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Abstract. Digital transformation has brought about changes in shopping patterns with 

the advent of online shopping and food ordering. Reviews and ratings have a big impact 

on consumer preferences, so it is important to pay attention to reviews and ratings in 

online marketing strategies. This study aims to measure the impact of online consumer 

reviews and ratings on consumer loyalty to Bangor Burger on ShopeeFood. Through a 

quantitative approach, the sample was taken using the Non - probability sampling method 

with a total of 100 respondents. The population studied was consumers who had bought 

Bangor Burger at ShopeeFood. Data was collected through questionnaires distributed to 

respondents. Data analysis was carried out using path analysis with IBM SPSS software. 

The results showed that reviews and ratings have a significant influence on Burger 

Bangor consumer loyalty at ShopeeFood. 
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Abstrak. Transformasi digital telah membawa perubahan dalam pola belanja dengan 

hadirnya belanja online maupun pemesanan makanan. Review dan rating memiliki 

dampak yang besar pada preferensi konsumen, sehingga penting untuk memperhatikan 

review dan rating dalam strategi pemasaran online. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengukur dampak review dan rating konsumen secara online terhadap loyalitas 

konsumen pada Burger Bangor di ShopeeFood. Melalui pendekatan kuantitatif, sampel 

diambil menggunakan metode Non – probability sampling dengan jumlah responden 

sebanyak 100 responden. Populasi yang diteliti adalah konsumen yang pernah membeli 

Burger Bangor di ShopeeFood. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan 

kepada responden. Analisis data dilakukan menggunakan path analysis dengan perangkat 

lunak IBM SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa review dan rating memiliki 

pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen Burger Bangor di ShopeeFood. 

 Kata kunci: Belanja Online, ShoppeeFood, Burger Bangor, Konsumen, Review,  
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Pada era digital yang ditandai oleh perkembangan teknologi dan internet yang 

pesat, memungkinkan kegiatan serta kebutuhan sehari – hari dapat terpenuhi melalui 

teknologi. Dengan berkembangnya era digital, berbelanja online telah menjadi fenomena 

yang tidak terhindarkan (Supriyanto et al., 2021). Era digita sudah mengubah gaya hidup 

masyarakat luas salah satunya dalam perilaku berbelanja. Saat ini konsumen dapat 

melakukan aktivitas berbelanja dalam platform e-commerce yang memfasilitasi interaksi 

antara individu, organisasi, dan sumber daya dalam suatu ekosistem interaktif yang dapat 

dipertukarkan dan dibuat.  

Kegiatan berbelanja secara online dapat dilakukan kapanpun dan dimanapun, 

sehingga  menjadi lebih praktis dan efisien. Perbelanjaan online memungkinkan 

konsumen mendapatkan banyak waktu serta kesempatan dalam memilih produk yang 

akan dibeli, namun tidak dapat melihat produk secara langsung. Untuk mendapatkan 

produk yang sesuai dan menghindari penipuan, konsumen akan secara otomatis mencari 

informasi lebih lanjut seputar produk yang akan dibeli. Hal ini kemudian mempengaruhi 

serta merubah cara konsumen berbelanja dan membentuk kebiasaan baru pada konsumen 

dalam proses transaksi pembelian.  

Di Indonesia, beberapa Platform e – commerce yang mengusung konsep mirip 

dengan pasar tradisional yakni dalam bentuk marketplace. Marketplace merupakan 

platform daring yang menyediakan beragam layanan transaksi, termasuk pemesanan, 

pengiriman, dan pembayaran untuk berbagai produk dan jasa (Hariyanto & Trisunarno, 

2020). Marketplace membantu penjual bertemu dengan konsumen dan melakukan 

transaksi menjadi lebih sederhana dan mudah serta memberikan kenyamanan dalam 

penggunaan. Terdapat beberapa paltform e – commerce yang menerapkan konsep 

marketplace yang memberikant peluang bagi pengusaha skala kecil, menengah, hingga 

besar salah satunya Shopee. Shopee menyuguhkan pengalaman berbelanja daring yang 

praktis, efisien, dan aman dengan berbagai kebutuhan bahkan makanan dan minuman.  

Shopee, awalnya dikenal sebagai platform yang fokus pada transaksi kebutuhan 

sehari – hari, kini melengkapi layanan dengan fitur terbaru bernama ShopeeFood yang 
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menghadirkan layanan pengantaran makanan (Hamida & Amron, 2022). Transaksi jual 

beli makanan dan minuman secara online yang tersedia pada Shopee di fitur ShopeeFood 

mulai diperkenalkan sejak April 2020. Fitur ini merupakan inovasi Shopee dalam 

memenuhi kebutuhan masyarakat sekaligus memberi dampak positif terutama pada 

pelaku UMKM. Perkembangan platform e – commerce memungkinkan penjualan produk 

cepat, mudah dan efisien sehingga banyak berbagai pelaku usaha bergabung dalam 

platform e – commerce untuk meningkatkan penjualan produknya. Burger Bangor adalah 

salah satu pelaku usaha yang bergabung dengan platform e – commerce ShopeeFood. 

Burger Bangor adalah salah waralaba makanan yang mengkhususkan diri dalam 

penyajian burger. Salah satu dari pendirinya adalah  seorang artis, Denny Sumargo 

(Kompas.com, 2023). Burger Bangor berada di bawah naungan PT. Bangor Berkembang, 

yang telah memiliki 260 outlet di seluruh Indonesia dalam waktu 24 bulan. Di Yogyakarta 

Burger Bangor cukup diminati, hingga kini Burger Bangor telah memiliki 421 outlet di 

Yogyakarta. Burger Bangor memiliki citarasa yang berbeda dari burger – burger yang 

lain, karena menggunakan daging sapi Australia berkualitas tinggi yang 100% murni dan 

rendah lemak, serta menggunakan roti dan saus yang dibuat secara in house. 

Bergabungnya Burger Bangor dengan ShopeeFood mempermudah proses pesan 

antar, serta membantu meningkatkan penjualan produknya. Dalam mempertahankan dan 

meningkatkan penjualan dalam memperoleh keuntungan, penting untuk Burger Bangor 

mendapatkan loyalitas konsumen. Loyalitas adalah bentuk komitmen yang diperlihatkan 

oleh caon pelanggan terhadap produk ataupun layanan yang ditawarkan oleh suatu 

perusahaan (Olivia, 2021). Untuk mendapatkan loyalitas konsumen diperlukan kepuasan 

konsumen dalam kualitas produk dan pelayanan, tak hanya bagi outlet Burger Bangor 

namun juga bagi ShopeeFood. ShopeeFood bermitra dengan beragam restoran yang 

dianggap mampu memenuhi  kepuasan pelanggan, mendorong pengguna untuk terus 

melakukan pemembelian melalui platform ini (Simbolon, 2021).  

Konsumen yang puas dapat mempengaruhi pembelian ulang, yang kemudian hal 

ini akan menjadi faktor kuat terhadap loyalitas konsumen. Tingkat kepuasan pelanggan 

dapat dilihat pada review dan rating, dan akan mempengaruhi tingkat penjualan suatu 

produk. Tingkat penjualan pada platform e – commerce yang tinggi maupun rendah pada 

suatu Platform e – commerce dapat dipengaruhi oleh review dan  rating pada setiap 
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produk. Fitur ini disediakan oleh Shopee untuk mendapatkan informasi mengenai suatu 

produk yang tersedia untuk para pengguna. Hal tersebut diharapkan dapat meningkatkan 

kepercayaam konsumen pada platform e-commerce Shopee.  

Review dan rating menjadi informasi pertama bagi konsumen, informasi ini 

dijadikan tolak ukur sebelum membeli suatu produk. Review mengacu pada konten yang 

dipublikasikan oleh pengguna yang telah bertransaksi secara online di Shopee yang 

berisikan pengalaman dari konsumen terhadap produk yang telah dibeli. Rating adalah 

bentuk penilaian yang serupa dengan review tetapi opini yang diberikan dalam skala 1 – 

5 bintang. Jumlah bintang mencerminkan kualitas penjual, semakin banyak bintang, 

semakin baik peringkat penjualnya (Megawati, 2019). Pemberian review dan rating tidak 

hanya untuk memberikan gambaran mengenai kualitas, namun juga memberikan 

pandangan kepada calon pembeli untuk mengevaluasi kinerja layanan, dan kepuasan 

pelanggan sebelumnya.  

Review dan rating, menjadi indikator yang mempengaruhi preferensi konsumen 

pada produk atau layanan. Adanya review dan rating, memberikan pandangan kepada 

konsumen mengenai kualitas produk yang mereka cari sesuai pengalaman konsumen 

sebelumnya (Sari, 2020). Review dan rating yang positif menunjukkan kepuasan 

konsumen terhadap produk tersebut, yang kemungkinan akan membeli kembali. 

Sehingga dari reapet order tersebut dapat memunculkan loyalitas konsumen, maka review 

dan rating perlu dipertimbangkan. 

KAJIAN TEORI 

Online Customer Review 

Online customer review adalah evaluasi dari konsumenterhadap produk ataupun 

jasa. Review dapat berperan sebagai alat promosi yang efektif dalam komunikasi 

pemasaran. Oleh karena itu, review dianggap sebagai alat yang sangat penting dalam 

pengalaman belanja online. Ketika sebuah produk memiliki review yang positif, dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen serta mendorong untuk melakukan pembelian 

(Kamisa et al, 2022).  

Online customer review mencakup manfaat yang diperoleh, kepercayaan pada 

sumber, kualitas produk sebanding dengan harga, daya saing harga, dan keseimbangan 
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antara harga dan  manfaat yang diperoleh (Suryani et al, 2022). Dari online review tersebut 

konsumen mendapatkan testimoni dari konsumen sebelumnya mengenai produk yang 

akan dibelinya berupa review positif ataupun negatif. Ketika informasi yang didapat 

memenuhi apa yang dirasakan konsumen maka akan menciptakan rasa puas dan 

membangun loyalitas terhadap merek atau produk (Seliana et al, 2023). Faktor yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan juga diantaranya customer review dan kepercayaan 

(Seliana et al., 2023). Menurut Komariyah (2022), indikator online customer review 

terdiri dari: 1.) Daya tarik (Attractiveness), terkait dengan nilai sosial seperti kepribadian 

dan kesamaan nasib dengan konsumen lain. 2.) Kepercayaan (Trustworthiness), 

mencakup aspek – aspek kepercayaan, kejujuran, dan integritas. 3.) Keahlian (Expertise), 

merujuk pada pengetahuan, pengalaman, dan keahlian pereview. 

Online Customer Rating 

Online customer rating bisa dianggap sebagai evaluasi terhadap preferensi produk 

berdasarkan pengalaman mereka, yang mencerminkan kondisi emosional dan psikologis 

konsumen selama berinteraksi dengan produk (Kamisa et a., 2022). Rating juga menjadi 

sumber yang sangat dicari untuk menilai kualitas suatu jasa atau produk. Rating 

pelanggan, sebagai representasi dari pandangan dan pengalaman konsumen terhadap 

suatu layanan atau produk tertentu, telah berperan penting dalam membentuk preferensi 

konsumen (Pradana, & Ali, 2023). Keberhasilan Rating bergantung pada kemampuannya 

untuk mengukur tingkat kepuasan, yang kemudian memperkuat kepercayaan konsumen 

terhadap platform belanja online tersebut (Hariyanto & Trisunarno, 2021).  

Beberapa elemen yang memengaruhi rating ini mencakup aspek evaluasi dari 

keseluruhan layanan atau produk dan fitur – fiturnya, serta kriteria yang digunakan, 

seperti atribut TAM (Technology Acceptance Model) dan dimensi e-WOM (Electronic 

Word of Mouth) (Hariyanto & Trisunarno, 2021). Menurut Komariyah (2022), indikator 

rating terdiri dari: 1.) Kredibilitas (Credible), informasi yang tersedia memiliki kekuatan 

untuk dipercaya oleh konsumen; 2.) Keahlian (Expert), yang memungkinkan pelanggan 

merasa memiliki pengetahuan ahli dalam menilai produk setelah melihat penilaian dan 

merasa diuntungkan dalam menilai kualitasnya; 3.) Kesenangan (Likable), konsumen 

berperan sebagai sumber dan penerima informasi, menyebabkan mereka tertarik untuk 

melakukan pembelian. 
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Loyalitas Konsumen 

Loyalitas konsumen merujuk pada kesetiaan pelanggan terhadap merek, pemasok 

atau toko tertentu karena pengalaman yang positif. Selain itu, loyalitas juga diukur 

melalui indikator kemauan pelanggan untuk memberikan testimoni positif mengenai 

produk, kesiapan mereka untuk merekomendasikan produk kepada orang lain, dan 

keinginan pelanggan untuk membeli kembali (Novitaningtyas et al, 2021). Tidak kalah 

penting bagi bisnis untuk memperhatikan loyalitas pelanggan (Faradannisa & Supriyanto, 

2022). Karena loyalitas pelanggan merupakan faktor penting dalam bisnis agar dapat 

memaksimalkan pendapatan dan membuat bisnis berlangsung dalam jangka waktu 

panjang.  

Pembelian ulang merupakan kunci untuk meningkatkan penjualan namun belum 

tentu konsumen loyal terhadap suatu produk. Loyalitas mencerminkan komitmen 

psikologis yang kuat terhadap suatu merek, sementara pembelian ulang hanya 

menunjukkan kebiasaan membeli kembali produk yang sama secara berulang tanpa 

mencerminkan sejauh mana ketertarikan emosional terhadap merek (Oktaviani, 2019). 

Untuk mendapatkan loyalitas konsumen penting untuk dapat membentuk ikatan emosi, 

kepercayaan, dan kepuasan konsumen. Loyalitas terbentuk melalui afiliasi antara 

kepuasan serta penanganan keluhan, sedangkan kepuasan pelanggan ditentukan oleh 

kemampuan perusahaan dalam mengurangi keluhan dengan baik, sehingga menciptakan 

kepuasan (Seliana et al., 2023). Kesetiaan konsumen terhadap produk atau merek 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk konsistensi dalam pelayanan, kepercayaan 

pada merek, dan kepuasan dari pengalaman sebelumnya (Supriyanto, 2022). 

KERANGKA DAN HIPOTESIS 
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Menurut penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Seliana, kk (2023) Memperoleh 

hasil 𝐻1 = online review berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Menurut 

hasil penelitian Sandra (2023) 𝐻2  = online rating berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa 𝐻3 = online review dan 

online rating secara bersama – sama memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif, sebuah pendekatan yang 

memanfaatkan data numerik untuk menghasilkan informasi terstruktur, sesuai dengan 

definisi Sinambela (2020). Dalam pengolahan data, penelitian ini memanfaatkan 

perangkat lunak IBM SPSS. Data dikumpulkan melalui metode pengumpulan data 

dengan menyebarakan kuesioner. Penelitian ini menerapkan metode Non – probability 

sampling dengan menggunakan teknik incidental sampling. Non – probability sampling 

merujuk pada teknik pengambilan sampel yang setiap unsur dalam populasi tidak 

memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai bagian dari sampel (Amin et al, 

2023). Sedangkan sampling insidental adalah metode penentuan sampel yang bergantung 

pada kebetulan, yaitu siapa pun yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti bisa 

digunakan sebagai sampel, apabila dianggap sesuai sebagai sumber data (Amin et 

al,2023). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam penelitian ini, beberapa metode analisis data yang diterapkan yaitu Uji 

Validitas, Uji Reliabilitas, Uji Asumsi Klasik, dan Analisis Regresi, untuk mengolah data 

yang diperoleh dari 100 responden. 

Uji Validitas 

Uji Validitas dilakukan untuk menetahui kelayakan pertanyaan. Jika r hitung > r 

tabel pada  α = 5%, pernyataan dinyatakan valid (Kamisa et al, 2022). Hasil pengujian 

validitas pada seluruh item pertanyaan pada variabel review, rating, dan loyalitas 

konsumen mempuyai nilai r hitung lebih > r tabel. Maka semua pernyataan valid atau 

dapat dianggap layak untuk digunakan sebagai instrumen penelitian. 
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Uji Reliabiltas 

Reliabilitas merujuk pada kemampuan sebuah instrumen pengukur untuk hasil 

yang konsisten jika digunakan pada waktu yang berbeda (Abdullah, 2022). Uji reliabilitas 

digunakan untuk pernyataan secara parsial, jika hasil Cronbach’s Alpha minimum 0,70 

maka dinanyatakn reliabel. Berdasarkan hasil uji reliabilitas nilai Cronbach’s Alpha dari 

variabel review sebesar 0,766, rating 0,780 dan loyalitas konsumen 0,773 > 0,70 seluruh 

variable dinyatakan reliabel. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah variabel independen dan 

variabel dependen memiliki distribusi normal atau tidak (Sahir, 2021). Jika nilai 

signifikansi >0,05 menyatakan bahwa data terdistribusi normal. Berdasarkan hasil One 

Sample Kolmogorov Smirnov Test, pada variabel review nilai signifikansi sebesar 0,06 > 

0,05, menunjukkan data berdistribusi normal. U tuk variabel rating nilai signifikansi 

sebesar 0,130 > 0,05, menunjukkan data berdistribusi normal. Demikian pula, pada 

variabel loyalitas konsumen nilai signifikansi sebesar 0,136 > 0,05, menunjukkan data 

berdistribusi normal. 

Uji Multikolinieritas 

Uji Multikolonieritas diterapkan untuk mengevaluasi apakah terdapat hubungan 

yang kuat antara variabel bebas (Sahir, 2021). Pada umumnya jika  nilai Tolerance kurang 

dari 0,10 dan VIF lebih dari 10 terjadi masalah multikolinieritas antara variabel bebas. 

Berdasarkan hasil pengujian Multikolinieritas nilai Tolerance 0,301 untuk variable 

review yaitu > dari 0,10 sedangkan nilai VIF yaitu 3,324 < 10, menunjukkan bahwa tidak 

terjadi multikolinieritas. Nilai Tolerance variable rating yaitu 0,301 > 0,10, sedangkan 

nilai VIF yaitu 3,324 < 10, menunjukkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas. 

Uji Glesjer 

Uji Glejser adalah metode uji hipotesis yang diterapkan untuk menilai apakah 

ada tanda – tanda heteroskedastisitas dalam model regresi dengan menganalisis regresi 

dari nilai absolut residual. 
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Berdasarkan tabel diatas menggunakan uji Glesjer maka diperoleh hasil 

signifikansi 0,301 untuk variable review dan 0,324 untuk variable rating, semua hasil 

signifikansi menunjukkan nilai > 0,05. Oleh karena itu, dapat dinyatakan tidak terdapat 

tanda – tanda Heteroskedastisitas. 

Analisis Regresi 

Uji F 

 

Berdasarkan hasil tabel ANOVA atau uji F diperoleh nilai F hitung sebesar 49,205 

dengan probabilitas (siginfikansi) 0,000. Karena hasil signifikansi < 0,05, maka model 

regresi dianggap layak digunakan. Dengan demikian, review dan rating berpengaruh 

terhadap loyalitas konsumen. 
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Uji t 

Menurut Sahir (2022), Uji parsial atau uji t adalah metode pengujian yang 

dilakukan terhadap koefisien regresi secara individu untuk menilai signifikansi masing-

masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Hipotesis yang digunakan dalam uji ini 

adalah:  

H0 : t hitung < t tabel, yang mengindikasikan bahwa tidak terdapat pengaruh antara 

variabel dependent dan variabel independent.  

H1 : t hitung > t tabel, yang mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh antara variabel 

dependent dan variabel independent.  

 

Berdasarkan tabel Coefficients di atas, hasil signifikansi variabel review sebesar 

0,001 < 0,05 yang menandakan signifikan dan nilai t adalah 3,526. Hasil signifikansi 

variabel rating sebesar 0,035 < 0,05 yang menandakan signifikan dan nilai t adalah 2,137. 

Dari hasil signifikansi variabel review dan rating memiliki pengaruh terhadap loyalitas 

konsumen. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan temuan dari penelitian ini mengenai pengaruh online customer 

review dan online customer rating terhadap loyalitas konsumen Burger Bangor di 

ShopeeFood, memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hasil uji t 

menunjukkan bahwa review memiliki pengaruh signifikan dengan nilai t sebesar 3,526 

dan signifikansi 0,000 < 0,05, menunjukkan bahwa review positif dari konsumen secara 
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signifikan mempengaruhi timbulnya loyalitas konsumen. Demikian pula, online customer 

rating memiliki pengaruh signifikian dengan nilai t sebesar 2,137 dan signifikansi 0,035 

< 0,05, menunjukan bahwa rating tinggi yang diberikan oleh konsumen secara signifikan 

mempengaruhi timbulnya loyalitas konsumen. Lebih lanjut, hasil uji f menunjukkan 

bahwa nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F 49,205 menegaskan H3 diterima, 

yang menyatakan bahwa review dan rating secara bersama – sama mempengaruhi 

loyalitas konsumen.  

Saran 

Review positif dan rating yang tinggi memiliki pengaruh terhadap loyalitas 

komnsumen. Oleh karena itu, diperlukan upaya untuk menjaga kualitas produk dan 

layanan tetap berkualitas tinggi serta tetap memantau review dan rating konsumen. Ketika 

terdapat review dan rating yang negatif penting untuk memberikan tanggapan secara 

cepat dan solutif yang menunjukkan komitmen Burger Bangor terhadap kepuasan 

konsumen. Namun,  penelitian ini memiliki keterbatasan dalam mempertimbangkan 

beberapa faktor lain yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen. Maka dari itu, 

penelitian selanjutnya disarankan untuk tidak hanya memperhatikan faktor yang telah 

diteliti, namun mengembangkan penelitian lebih lanjut yang mengeksplorasi faktor 

lainnya yang mungkin berperan dalam mempengaruhi loyalitas konsumen. 
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