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Abstract 
The purpose of this study is to empirically prove the Influence of Online customer review , Trust, 

and perceived Risk on Online Buying Interest on E-commerce Platforms. This research was 

conducted on the people of Madiun City by taking sapels using porposive samplng and obtained as 

many as 100 respondents. This research method uses a quantitative approach using SPSS version 

20. The results of this study are Online customer review , trust, and risk perception affecting buying 

interest and Online customer review , trust, risk perception simultaneously affecting buying interest. 
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Abstrak 

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk membuktikan secara empiris Pengaruh Online customer 

review , Kepercayaan, dan Persepsi Risiko Terhadap Minat Beli Online Pada Platform E- commerce. 

Penelitian ini dilakukan pada masyarakat Kota Madiun dengan pengambilan sapel menggunakan 

porposive samplng dan diperoleh sebanyak 100 responden. Metode penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan mengunakan SPSS versi 20. Hasil penelitian ini adalah Online 

customer review , kepercayaan, dan persepsi risiko berpengaruh terhadap minat beli dan Online 

customer review , kepercayaan, persepsi risiko secara simultan berpengaruh terhadap minat beli. 

 
Kata Kunci: Online customer review , Kepercayaan, Persepsi Risiko, Minat Beli, SPSS 20 

 

PENDAHULUAN 

Meningkatnya penggunaan internet mendorong pertunbuhan nilai 

perdagangan elektronik di Indonesia. Salah satunya dengan bertumbuhnya 

kegiatan perdagangan atau pemasaran barang dan jasa yang dilakukan secara 

online. Revolusi industri yang merupakan  pertumbuhan era sekarang telah banyak 

memberikan kontribusi bagi kemajuan teknologi informasi, seperti munculnya 

aplikasi bisnis dan traksaksi keuangan antara penjual dan pembeli yang tidak 
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memerlukan kegiatan perdagangan secara langsung. 

Fenomena yang terjadi akhir- akhir ini, banyak pihak yang memanfaatkan 

keuntungan dengan membuka online store bagian dari e- commerce. E-commerce 

adalah proses penggunaan jariangan komputer untuk membeli dan menjual produk, 

jasa, dan informasi secara elektronik. Salah satu jariangan yang digunakan adalah 

internet. Fenomena e- commerce mempermudah penjual karena penjual dapat 

mempromosikan barang dagangannnya ke pasar yang lebih luas serta dapat 

menghemat biaya operasional. Banyaknya perusahaan e-commerce yang muncul 

beberapa tahun ini di Indonesia menunjukkan bahwa memiliki potensi sangat besar. 

Salah satu penyebabnya ialah budaya konsumsi masyarakat Indonesia yang 

tergolong tinggi. Indonesia mengalami pertumbuhan paling tinggi di dunia dalam 

pasar e- commerce. E-commerce juga menjadi srktor yang mengalami pertumbuhan 

paling pesat di Indonesia. 

Sumber: katadata 

Gambar 1. Perkembangan Transaksi E-commerce di Indonesia (2018-2022) 

Pada gambar 1, menurut survei We Are Social pada tahun 2001 mencatat 

pengguna internet di Indonesia memakai layanan e- commerce untuk membeli 

barang. Berdasarkan laporan Tahunan Bank Indonesia tahun 2021, e-commerce di 

Tanah Air diperkirakan akan mencapai Rp 203 triliun pada tahun 2021. Angka 

tersebut meningkat 51,6% dari tahun lalu atau setara Rp 266 triliun. Bank Indonesia 

jugamemprediksi e-commerce di Indonesia akan terus meningkat pada tahun 2022 

sebesar 31,4% atau mecapai Rp 530 triliun (year on year). Saat ini, belanja online 

merupakan metode transaksi jual beli yang paling umum digunakan terkhususnya 

pada marketplace yang menjadi salah satu jenis e-commerce yang saat ini 

berkembang pesat di Indonesia. 
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Marketplace adalah tempat jaringan online dimana penjual dapat membuat 

akun dan menjual produk mereka secara online. Marketplace merupakan platform 

yang dirancang untuk penjual yang dpat menjual produk atau layanannya kepada 

pembeli tanpa bertemu secara fisik. Perusahaan marketplace merupakan penyedia 

platform sebagai tempat bertemunya penjual dan pembeli. Keduanya dapat 

berbisnis di pasar dan perusahaan mendapat manfaat dari komisi setiap penjualan. 

Adanya pertumbuhan marketplace ini mengubah perilaku konsumen yang 

cenderung melakukan belanja online. Ada beberapa marketplace yang sangat 

populer di Indonesia, seperti Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, dan juga 

Blibli.  

Sumber: Compas.com (2021) 

Gambar 2. 5 Top Marketplace di Indonesia 

Menurut gambar diatas data pada kuartal kedua tahun 2020, Shopee juarai 

persaingan marketplace yang paling diminati oleh masyarakat Indonesia, 

mengalahkan 4 marketplace lainnya. Terdapat 5 top marketplace yang 

mendominasi pasar di Indonesia menurut data dari Compas. Dengan data, Blibli 

(18,3 juta), Lazada (22 juta), Bukalapak (35,2 juta), Tokopedia (86,1 juta), dan 

posisis teraratas dipegang oleh Shopee (93,4 juta). Pengguna marketplace tersebut 

tengantung pada kebutuhan mereka. Contohnya, pengguna aplikasi shopee banyak 

yang melakukan transaksi untuk keperluan fashion dan kecantik, tetapi sebagian 

besar transaksi elektronik diproses melaluiTokopedia. Karena laju pembangunan 

yang sangat pesat, para penggiat industri perlu melakukan inovasi. 

Online customer review  merupakan penilaian yang diberikan konsumen 

terkait informasi dari suatu produk. OCR memudahkan konsumen untuk 

menemukan informasi produk yang bersifat positif atau negatif berlandaskan 

pengalaman konsumen yang pernah melakukan pembelian. Menurut Gabriela et al., 

(2021) e-commerce di Indonesia rata-rata mempunyai fitur review dari konsumen 

untuk dijadikan alat dalam menilai layanan, kualitas produk, waktu pengiriman dan 

lainnya dikarenakan pembeli tidak dapat mencoba produk secara langsung. 

Kepercayaan merupakan faktor positif yang memengaruhi minat berbelanja 

dalam melakukan traksasi online. Menurut Susanti (2021) kepercayaan adalah dua 

faktor kunci, yaitu kemampuan satu pihak untuk mempercayai kredibilas pihak 
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lain dan potensi hilangnya kepercayaan dari pihak lain karena berpotensi 

mengalami kerugian. Kepercayaan telah ditemukan untuk mempengaruhi 

konsumen dan meningkatkan minat untuk membeli Hajli et al., (2017). 

Kepercayaan adalah salah satu faktor terpenting dalam e-commerce karena 

membantu mengurangi risiko yang dirasakan McCole et al., (2010). 

Dalam aktivitas e-commerce kendala yang sering muncul adalah risiko yang 

diperoleh oleh konsumen. Menurut Hajli., (2015) Risiko yang dirasakan diakui 

sebagai penghalang utama untuk pembelian online, dikarenakan tidak adanya 

pertemuan fisik antara pihak penjual dan pembeli. Untuk meyakinkan calon 

konsumen agar tidak merasa khawatir. Menurut Liu et al., (2013) dalam Suharyati 

et al., (2021) persepsi risiko merupakan persepsi negatig konsumen dari sejumlah 

aktivitas yang didasarkan pada hasil yang negatif. Besarnya  risiko dalam 

penelitian ini dikarenakan akibat dari ketidakpastian negatif konsumen tentang 

transaksi online. 

Berdasarkan penelitian terdahulu pada penelitian Ventre et al., ( 2020) yang 

mengkaji pengaruh online review dan kepercayaan secara signifikan dan positif 

mempengaruhi minat beli, sedangkan persepsi risiko secara signifikan tidak 

mempengaruhi minat beli. Menurut temuan Syarifah & Karyaningsih, (2021) 

diketahui bahwa Online customer review  berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli online. Kemudian hasil penelitian pada Abdillah (2018) 

menyatakan bahwa Online customer review  berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli. Penelitian Haekal et al.,(2016) menyatakan dalam 

penelitiannya bahwa persepsi risiko memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat  beli secara online. Sama halnya dengan hasil penelitian Lestari et 

al., (2021) bahwa persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap minat beli secara 

online. Sedangkan pada penelitian Sutedjo., (2021) menunjukkan hasil 

yangberbeda bahwa persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap minatbeli. Pada 

penelitian Khotimah et al., (2018) kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli online. Namun, hasil dari penelitian Nathani et al., (2021) 

menyatakan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh terhadap minat beli. 

Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 1) Untuk memberikan bukti 

empiris mengenai pengaruhOnline customer review  terhadap Minat Beli Online di 

Platform E-commerce; 2) Untuk memberikan buktiempiris mengenai 

pengaruhPersepsi Risiko terhadap Minat Beli Online di Platform E- commerce; 3) 

Untuk memberikan bukti empiris mengenai pengaruhKepercayaan terhadap Minat 

Beli Online di Platform E- commerce; 4) Untuk memberikan bukti empiris 

mengenai pengaruhOnline customer review , Kepercayaan, dan PersepsiRisiko 

secara simultan terhadap Minat Beli Online pada PlatformE-commerce 

KAJIAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Online customer review  
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Mulyati & Gesitera, (2020) Online customer review  merupakan penilaian 

dari konsumen yang berkaitan dengan informasi suatu produk dari segala aspek. 

Dari adanya informasi itu, konsumen akanmenerima informasi terkait 

kualitasproduk yang mereka cari dari review dan testimoni yang ditulis oleh 

konsumen yang telah membeli produk dari penjual online. terdapat indikator 

Online customer review  menurut Lackermair et al, (2013) dalam Sari., (2021): 

kesadaran, frekuensi, perbandingan, dan efek. Fauzi et al., (2020)  menyatakan 

bahwa Online customer review  adalah salah satu bentuk electronic word of mouth 

yang berperan untuk mempengaruh dalam minat pembelian. 

H1: Online customer review  berpengaruh terhadap Minat Beli Online pada 

Platform E-commerce 

Kepercayaan 

Menurut Septianie et al., (2020) kepercayaan adalah komponen sentral dalam 

melakukan pembelian melalui media online. Kepercayaan merupakan suatu bentuk 

kenyakinan atau harapan konsumen ketika bertransaksi dengan harapan suatu 

produk dapat memenuhi keinginan konsumen Nathaniet al., (2021). Menurut 

Menurut Kim & Park, (2013) kepercayaan memiliki 3 indikator, yaitu: Jaminan 

kepuasan, Perhatian, Keterusterangan. Koufaris el at., (2004) dalam Mulyana, 

(2016) menujukkan kepercayaan konsumen  terhadap e- commerce merupakan 

salah satu faktor kunci melakukan aktivitas jual beli online. 

H2: Kepercayaan Berpengaruh terhadap Minat Beli Online pada Paltform E-

commerce. 

Persepsi Risiko 

Menurut Amboningtyas., (2020)persespsi risiko adalah manfaat dan 

kemudahan yang belum dirasakan saat melakukan pembelian produk atau jasa 

menurut tujuan pembelian konsumen. persepsi risiko adalah penilaian subjektif 

seseorang tentang kemungkinan terjadinya suatu peristiwa kecelakaan dan 

seberapa peduli orang tersebut terhadap konsekuensi yang diterima akibat 

kejadian yang timbuk tersebut. Risiko yang dirasakan dianggap sebagai kendala 

utama dalam pengembangan e-commerce Haekal et al., (2016). Menurut Eriza, 

(2017) persepsi risiko mempengaruhi minat beli, artinya ketika konsumen 

mengalami kerugian kecil saat berbelanja melaui e-commerce, hal ini dapat 

diartikan sebagai perangsang minat beli. 

H3: Persepsi Risiko Berpengaruh terhadap Minat Beli Online pada Paltform 

E- Commerce 

Hubungan Online customer review , Kepercayaan, Persepsi Risiko Dan Minat 

Beli 

Penelitian yang dilakukan oleh Syarifah & Karyaningsih, (2021) 

menunjukkan hasil bahwa Online customer review  dan keprcayaan secara 

simultan berpengaruh positif dan  signifikan terhadap minat beli pada Marketplace 

Lazada. Andini, (2019) menyatakan bahwa risiko dan kepercayaan secara simultan 
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berpengaruh terhadap minat beli online. Penelitian Parmati, (2018) mendapatkan 

hasil bahwa kepercayaan dan persepsi risiko secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli secara online. 

H4 : Online customer review , Kepercayaan, dan Persepsi Risiko berpengaruh 

secara simultan terhadap Minat Beli Online pada Platform E-commerce. 

 

Gambar 3. Kerangka Konseptual 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi yang menjadi 

objek dalam penelitian iniadalah masyarakat Kota Madiun. Menurut Sugiono, 

(2014), sampelmerupakan sebuah bagian dari karakteristik dan jumlah yang ada 

dalam populasi. Populasi pada penelitian ini tidak diketahui dan banyaknya 

populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti, sehingga peneliti harus 

menentukan jumlah sampel yang akan digunakan. Rumus pegambilan sampel 

dalam penelitian ini menggunakan rumus Lameshow sehingga besar sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini sejumlah 100 responden. 

Jenis pengambilan sampel pada penelitian ini adalah menggunakan metode 

purposive sampling dengan kriteria yaitu masyarakat Kota Madiun. Teknik 

pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner yang disebar 

melalui google form. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Online 

customer review  (X1), Kepercayaan (X2), Persepsi Risiko (X3), dan Minat Beli 

(Y). Teknik pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online. Skala 

pengukuran menggunakan skala Likert. Sumber data yang digunakan yaitu data 

primer yakni data yang diperoleh secara langsung melalui kuesioner dan data 

sekunder yang diperoleh dalam bentuk dokumen-dokumen. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas  
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Uji validitas dilakukan dengan cara membandingkan niali rhitung dengan nilai 

rtabel. Jika diketahuirhitung > rtabel dan r bernilai positif,maka butir-butir pernyataan 

atau indikator valid. Diperoleh nilai rtabel dari degree of freedom (df) = n-2 (100-2 

= 98) dengan nilai α 0,05 atau 5%. Maka didapat nilai rtabel sebesar 0,1966. Berikut 

uraian hasil uji validitas untuk masing- masing variabel penelitian. 

Gambar 4. Uji Validitas X1 

Uji validitas pada variabel Online customer review  (X1) memiliki nilai rhitung 

> rtabel (0.1966). Disimpulkan bahwa untuk semuabutir pernyataannya dinyatakan 

valid. 

Sumber: data diolah 

Gambar 5. Uji Validitas Kepercayaan (X2) 

Uji validitas pada variabel Kepercayaan (X2) memiliki nilai rhitung > rtabel 

(0.1966). Kesimpulannya yaitu semua butir pernyataannya dikatakan valid. 

Sumber: data diolah 

Gambar 6. Uji Validitas Persepsi Risiko (X3) 
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Uji validitas pada variabel Persepsi Risiko (X3) memiliki nilai rhitung > rtabel 

(0,1966). Kesimpulan untuk semua butir pernyataan adalah valid. 

Sumber: data diolah 

Gambar 7. Uji Validitas Minat Beli(Y) 

Uji validitas untuk variabel Minat Beli (Y) memiliki nilai rhitung> rtabel 

(0,1966). Kesimpulan untuksemua butir pernyataannya adalah valid. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabitas pada penelitian ini menggunakan Cronbach’s Alpha, bahwa 

suatu  variabel dikatakan reliabel jika memberi nilai cronbach alpha (α) > 0,60. 

Sumber: data diolah 

Gambar 8. Uji Reliabilitas 

Nilai Cronbach’s alpha variabel Online customer review  (0,794), 

kepercayaan (0,738), persepsi risiko (0,743), dan minat beli (0,721), yang artinya 

Cronbach’s alpha > 0,60 pada seluruh variabel. Maka, dapat dikatakan bahwa 

seluruh variabel pada penelitian ini reliabel. 

Uji Asumsi Klasik 

 

Gambar 9. Uji Normalitas 
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Berdasarkan tabel diatas sig Kolmogrov-Smirniv sebesar 0,546>0,05 yang 

artinya data berdistribusi secara normal. 

Sumber: data diolah 

Gambar 10. Uji Multikolonieritas 

Nilai tolerance variabel Online customer review  (0,842), Kepercayaan 

(0,313), Persepsi Risiko (0,327) dan VIF Online customer review  

(1,188),Kepercayaan (3,198), dan Persepsi Risiko (3,055). Artinya dalampenelitian 

tidak ada gejalamultikolonieritas karena nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan 

nilai VIF kurang dari 10. 

Sumber: data diolah 

Gambar 11. Uji Heteroskedastisitas 

Nilai sig uji glejser masing-masing variabel lebih besar dari 0,05 artinya 

bahwa tidak terjadi  heteroskedastisitas dalam model regresi. 

Sumber: data diolah 

Gambar 12. Uji Autokerelasi 

Nilai dU dan dL untuk jumlah semua variabel dan sampel dU =1,7582, dL = 

1,5922. Berdasarkan tabel nilai Durbin-Watson sebesar 2.147 artinya tidak ada 

autokorelasi positif atau negatif karena DL < d < 4-dU (1,5922 < 2.147 < 1,7582). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi yang dihasilkan tidak terdapat 

autokorelasi. 
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Uji Regresi Linier Berganda 

 

 

 

 

 
Sumber: data diolah 
Gambar 13. Uji Regresi Linier Berganda 

Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda pada tabel 4.12 diatas, 

persamaan regresinya adalah: Y = 1,876 + 0,172X1 + 0,445X2 + 0,258X3. 

1) Nilai kontanta (a) bernilai 1,876 menunjukkan bahwa Minat Beli sebesar 1,876 

apabila Online customer review , Kepercayaan, dan Persepsi Risiko diabaikan; 2) 

Nilai koefisien Online customer review  (X1) sebesar 0,172 menunjukkan adanya 

pengaruh positif terhadap Minat Beli. Jika Online customer review  meningkat 

sebesar 1%, maka Minat Beli akan meningkat sebanyak 0,172 kali, dimana Online 

customer review  bernilai konstan; 3) Nilai koefisien Kepercayaan (X2) sebesar 

0,455 menunjukkan adanya pengaruh positifterhadap Minat Beli. JikaKepercayaan 

meningkat sebesar 1%, maka Minat Beli akan meningkat sebanyak 0,455 kali, 

dimana Kepercayaan bernilaikonstan; 4) Nilai koefisien Persepsi Risiko (X3) 

sebesar 0,258 menunjukkan adanya pengaruh positif terhadap Minat Beli. Jika 

Persespi Risiko meningkat sebesar 1%, maka Minat Beli akan meningkat sebanyak 

0,258 kali dimana Persepsi Risiko bernilai konstan. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji R2 digunakan untuk mengukur kemampuan model dalam menjelaskan 

perubahan variabel dependen. Koefisien determinasi berkisar dari nol dan 1. 

Sumber: data diolah 

Gambar 14. Uji KoefisienDeterminasi (R2) 

Besarnya R = 0,803 dan nilai Ajusted R Square adalah 0,634 atau 63,4% 

yang berarti Minat Beli dapat dijelaskan oleh Online customer review,  

Kepercayaan, dan Persepsi Risiko, sedangkan sisanya sebesar 36,6 % dijelaskan 

oleh faktor diluar variabel tersebut. 
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Uji Hipotesis 

Sumber: data diolah 

Gambar 15. Uji SignifikansiParsial (Uji t) 

1) Pengujian Hipotesis Pertama(H1) Hasil uji parsial pada variabelX1 yaitu 

Online customer review  mendapatkan nilai thitung sebesar 2.941 ttabel sebesar 1.664 

sehingga thitung lebih besar dari ttabel. Nilai signifikansi OCR 0,004 < 0,05. 

Berdasarkan penjelasan diatas menunjukkan bahwa Online customer review  

berpengaruh terhadap minat beli. Kesimpulan yang diperoleh H0 ditolak dan H1 

diterima; 2) Pengujian Hipotesis Kedua (H2) Hasil uji parsial pada variabel X2 yaitu 

Kepercayaan mendapatakan nilai thitung sebesar4.182, ttabel sebesar 1.664 sehingga 

thitung lebih besar dari ttabel. Nilai signifikansi Kepercayaan 0.000 < 0,05. 

Berdasarkan penjelasan diatas menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh 

terhadap minat beli. Kesimpulannya diperoleh H0 ditolak dan H2 diterima; 3) 

Pengujian Hipotesis Ketiga (H3) Hasil uji parsial pada variabel X3 yaitu Persepsi 

Risiko mendapatkan nilai thitung sebesar 2.668, ttabel sebesar 1.664 sehingga thitung 

lebih besar dari ttabel. Nilai signifikansi Persepsi Risiko 0.009 < 0,05 berpengaruh 

terhadap minat beli. Kesimpulan yang diperoleh H0 ditolak dan H3 diterima. 

Sumber: data diolah 

Gambar 16. Uji SignifikasiSilmutan (Uji F) 

Untuk nilai Ftabel pada tingkat signifikansi sebesar 0,05 dengan derajat bebas 

pembimbing 3 (k-1 = 4-1) dan derajat bebas penyebut (n-k = 100-4) 96 diperoleh 

hasil sebesar 2,699. Pada tabel 4.15 diperoleh nilaifhitung sebesar 58,125. Apabila 

dibandingkan Fhitung dengan ftabel maka hasil fhitung 58,125 > Ftabel 2,699. Hasil 

pengujian dapat dilihat dari nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Jadi dapat 

disimpulkan bahwa variabel Online customer review, kepercayan, dan persepsi 

risiko mempunyai pengaruh terhadap minat beli. 
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Pengujian Hipotesis Pertama (H1) Nilai signifikansi Online customer 

review  sebesar 0,004 < 0,05, artinya Online customer review  berpengaruh terhadap 

minat beli online  pada platform e-commerce, sehingga hipotesis 1 diterima. Online 

customer review  menjadi tolak ukur dalam memengaruhi minat pembelian secara 

online, apabila seorang konsumen merasa yakin maka persepsi mereka terhadap e- 

commerce untuk melakukan pembelian. Penelitian ini sejalan dengan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Abdillah, (2018) yang menyatakan bahwa Online 

customer review  berpengaruh terhadap minat beli, layanan Online customer review  

menjadikan referensi bagi calon pembeli. Kemudian pada penelitian Syarifah & 

Karyaningsih, (2021) diketahui bahwa Online customer review  berpengaruh secara 

signifikan dan positif terhadap minat beli. 

Pengujian Hipotesis Kedua (H2) Nilai signifikasi kepercayaan 

sebesar0,000 < 0,05 artinya kepercayaan berpengaruh terhadap minat beli online 

pada platform e-commerce, sehingga hipotesis 2 diterima. Penelitian ini sejalan 

dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Haekal & Widjajanta, (2016) 

variabel kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap miinat pembelian 

online. Kemudian penelitian Widianti, (2022) kepercayaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli, semakin tinggi tingkat kepercayaan maka semakin 

tinggi pada minat beli konsumen. Berdasarkan beberapa penelitian diatas 

menunjukkan bahwa keprcayaan memiliki pengaruh besar terhadap minat 

pembelian secara online melaui platform e-commerce. 

Pengujian Hipostesis Ketiga (H3) Nilai    signifikasi     persepsi     risiko 

sebesar 0,009 < 0,05, artinya persespi risiko bepengaruh terhadap minat beli online 

pada platform e- commerce, sehingga hipotesis 3 diterima. Persepsi risiko yang baik 

dari konsumen membuat minat beli konsumen dapat terpengaruhi. Penelitian ini 

sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukaan oleh Pradana & 

Hibaturrakhman, (2021) persepsi risiko berpengaruh terhadpap minat beli online. 

Serta penelitian Suharyati et al., (2021) persepsi risiko berpengaruh positif dan 

signifikan, persepsi risiko yang tinggi menyebabkan seseorang mempunyai 

ketakutan lebih tinggi saat melakukan traksi online. 

Pengujian Hipotesis Keempat (H4) Nilai signifikannya < 0,05 hasil dari uji 

signifikasi silmultan (Uji F). Artinya Online customer review , kepercayaan, dan 

persepsi risiko secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli online pada platform e- commerce, sehingga hipotesis 4 diterima. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu Parmawati, (2018) dari 

penelitiannya mendapatkan hasil bahwa kepercayaan dan persepsi risiko secara 

simultan berpengaruhsignifikan terhadap minat beli secara online. Hal ini dapat 

diartikan bahwa online customer   review,   kepercayaan, persepsi risiko sama- 

sama memiliki arti penting dalam melakukan pembelian melalui platform e-

commerce. Ketiga hal diatas menjadi pondasi platform e- commerce untuk menarik 

konsumen. Semakin banyak peminat belanja online melalui platform e-commerce 

dengan mempertimbangkan onlinecustomer review, kepercayaan, dan persepsi 

risiko. 
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KESIMPULAN 

Online customer review  berpengaruh terhadap minat beli online pada 

palatform e- commerce. Hal ini berartidengan adanya Online customer review  dari 

konsumen, maka akan memengaruhi minat beli online pada platform e-commerce. 

Kepercayaan berpengaruhterhadap minat beli online pada platform e-commerce. 

Hal ini berarti dengan adanya kepercayaan dari konsumen, maka akan 

memengaruhi minat beli online pada platform e-commerce. Persepsi risiko 

berpengaruh terhadap minat beli online pada platform e-commerce. Hal ini berarti 

dengan adanya persepsirisiko, maka akan memengaruhi minat beli online pada 

platform e-commerce. Online customer review , kepercayaan, persepsi risiko 

berpengaruh secara simultan terhadap minat beli online pada platform e-

commerce. Hal ini berarti Online customer review , kepercayaan, dan persepsi 

risiko, maka sama-sama memengaruhi minat beli online pada platform e-

commerce. 
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