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Abstrak

Perkembangan layanan pesan antar makanan berbasis aplikasi membuat calon pembeli semakin bergantung pada informasi
digital sebelum melakukan transaksi. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh rating dan review konsumen terhadap
kepercayaan calon pembeli pada aplikasi GoFood di Cengkareng. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
desain explanatory research. Sampel berjumlah 100 responden yang dipilih melalui purposive sampling berdasarkan kriteria
berdomisili di Cengkareng, pernah menggunakan GoFood, serta pernah melihat rating dan review sebelum pembelian. Data
dikumpulkan melalui kuesioner skala Likert 1-5 dan dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics 25 melalui uji kualitas data,
uji asumsi klasik, regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien determinasi. Hasil menunjukkan rating berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepercayaan calon pembeli (t = 2,536; sig. = 0,013), sedangkan review konsumen juga berpengaruh
positif dan signifikan (t = 5,549; sig. = 0,000). Secara simultan keduanya berpengaruh signifikan (F = 60,536; sig. = 0,000).
Nilai R Square sebesar 0,555 menunjukkan bahwa rating dan review menjelaskan 55,5% variasi kepercayaan calon pembeli.
Review konsumen memiliki koefisien regresi lebih besar sehingga menjadi faktor yang lebih dominan dalam model.

Kata Kunci: Rating, Review Konsumen, Kepercayaan Calon Pembeli, GoFood

1. Latar Belakang

Kemajuan teknologi digital telah mengubah pola konsumsi dan cara masyarakat memperoleh informasi serta
melakukan transaksi. Perubahan tersebut terlihat pada berkembangnya layanan online food delivery yang
memungkinkan konsumen memilih makanan, melakukan pembayaran, dan memantau pengiriman melalui aplikasi
tanpa datang langsung ke restoran. GoFood menjadi salah satu platform yang digunakan masyarakat Indonesia;
penelitian dalam skripsi ini mengutip survei Jakpat yang menempatkan GoFood sebagai aplikasi yang paling sering
digunakan oleh sekitar 38% responden pada awal 2025 [1].

Pertumbuhan transaksi digital juga didukung oleh tingginya penetrasi internet Indonesia. Data APJJ yang
digunakan dalam penelitian menunjukkan tingkat penetrasi internet sebesar 81,72% atau sekitar 235 juta pengguna
pada 2026 [2]. Perkembangan tersebut membuat proses pencarian informasi sebelum pembelian semakin bergeser
ke ruang digital. Dalam konteks layanan pesan antar makanan, calon pembeli tidak dapat melihat dan
mengevaluasi kualitas makanan secara langsung sehingga ketidakpastian mengenai kualitas produk, ketepatan
pesanan, dan pelayanan dapat muncul.

Salah satu informasi yang mudah diakses calon pembeli adalah rating dan review konsumen. Rating merupakan
penilaian dalam bentuk angka atau bintang yang memberikan gambaran ringkas mengenai pengalaman konsumen,
sedangkan review menyajikan uraian yang lebih rinci mengenai pengalaman setelah pembelian. Keduanya dapat
dipandang sebagai bagian dari electronic word of mouth yang membantu konsumen mengevaluasi kualitas dan
kredibilitas merchant [3], [4]

Penelitian terdahulu memperlihatkan bahwa hubungan rating, review, kepercayaan, dan perilaku pembelian belum
sepenuhnya konsisten. Penelitian menemukan bahwa online customer rating dan online customer review
berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen pada pengguna Shopee [3]. Priyatin dan Farisi juga
menemukan kontribusi rating dan review terhadap trust [4] sedangkan Herlambang et al menunjukkan hubungan
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rating, trust, dan keputusan pembelian [5]. Pada konteks food delivery, Sari dan Mustagim menempatkan trust
sebagai variabel mediasi pada hubungan review dan rating terhadap keputusan pembelian di GrabFood [6],
sementara Sarsono et al. mengkaji peran trust pada purchase intention GoFood. [7]

Di sisi lain, Wan menemukan bahwa review berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada ShopeeFood,
sedangkan rating tidak signifikan [8]. Temuan Mutiasari et al. pada ShopeeFood juga menunjukkan review
berpengaruh signifikan, sementara rating tidak signifikan [9]. Perbedaan temuan tersebut menunjukkan adanya
empirical gap, khususnya terkait efektivitas rating. Selain itu, sebagian penelitian lebih banyak menggunakan
keputusan pembelian sebagai variabel dependen, sedangkan kajian yang secara khusus menempatkan kepercayaan
calon pembeli sebagai variabel dependen pada GoFood di Cengkareng masih terbatas.

Penelitian ini berangkat dari kondisi bahwa calon pembeli perlu membentuk keyakinan berdasarkan informasi
yang tersedia sebelum melakukan transaksi. Rating memberikan sinyal kualitas secara ringkas, sedangkan review
memberikan informasi pengalaman yang lebih mendalam. Dalam perspektif Signaling Theory, kedua informasi
tersebut dapat menjadi sinyal yang membantu mengurangi ketidakpastian. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan
menganalisis pengaruh rating dan review konsumen terhadap kepercayaan calon pembeli pada aplikasi GoFood di
Cengkareng, baik secara parsial maupun simultan.

1.1 Tinjauan Literatur dan Pemgembangan Hipotesis

Rating sebagai sinyal kualitas. Dalam transaksi digital, calon pembeli menghadapi keterbatasan informasi karena
produk tidak dapat diperiksa secara fisik sebelum pembayaran. Rating menyederhanakan pengalaman konsumen
sebelumnya menjadi indikator kuantitatif yang mudah dibandingkan antarmerchant. Ketika suatu merchant
memiliki rating tinggi, calon pembeli memperoleh sinyal bahwa konsumen sebelumnya cenderung menilai kualitas
produk atau layanan secara positif. Dalam konteks GoFood, sinyal tersebut dapat mengurangi persepsi risiko dan
memperkuat keyakinan sebelum pemesanan.

Review konsumen sebagai informasi pengalaman. Review memiliki karakteristik yang berbeda dari rating karena
menyediakan konteks yang lebih kaya. Calon pembeli dapat mengetahui pengalaman konsumen sebelumnya
mengenai rasa, kebersihan, ukuran porsi, kemasan, ketepatan pesanan, kecepatan pelayanan, hingga kesesuaian
produk dengan deskripsi pada aplikasi. Dengan demikian, review dapat berfungsi sebagai sumber informasi yang
membantu calon pembeli melakukan evaluasi sebelum transaksi. Prianika dan Bertuah menunjukkan bahwa rating
dan online consumer review relevan dalam menjelaskan purchase intention pada aplikasi GoFood [10].

Kepercayaan calon pembeli. Kepercayaan dalam penelitian ini diposisikan sebagai keyakinan calon pembeli
bahwa merchant dapat menyediakan produk sesuai informasi dan memberikan pelayanan sebagaimana yang
diharapkan. Kepercayaan penting karena transaksi online mengandung ketidakpastian yang lebih tinggi
dibandingkan pembelian langsung. Informasi yang dianggap kredibel dapat membantu konsumen memperkirakan
kualitas merchant sebelum melakukan pembelian. Penelitian Sari dan Mustagim menunjukkan keterkaitan review
dan rating dengan trust dalam konteks GrabFood [6], sedangkan Sarsono et al. menegaskan pentingnya trust pada
hubungan informasi konsumen dengan purchase intention di GoFood [7].

Keterkaitan dengan penelitian terdahulu. Kamisa et al. menemukan bahwa online customer review dan rating
berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen [3]. Priyatin dan Farisi juga menemukan bahwa review dan
rating berkontribusi terhadap trust pada marketplace [4]. Namun, Wan [8]dan Mutiasari et al. [9] menunjukkan
rating tidak signifikan ketika keputusan pembelian digunakan sebagai variabel dependen. Perbedaan tersebut
membentuk celah empiris yang menarik untuk diuji kembali. Penelitian ini memperluas konteks dengan
menggunakan kepercayaan calon pembeli sebagai variabel dependen serta memfokuskan objek pada pengguna
GoFood di Cengkareng.

Berdasarkan Signaling Theory, rating dan review dapat dipahami sebagai sinyal yang berasal dari pengalaman
konsumen sebelumnya. Rating menyampaikan sinyal secara ringkas, sedangkan review memberikan sinyal yang
lebih detail. Apabila kedua sinyal tersebut konsisten dan dianggap kredibel, calon pembeli akan lebih mudah
menilai kualitas dan mengurangi ketidakpastian. Kerangka tersebut mendasari dugaan bahwa rating dan review
memiliki hubungan positif dengan kepercayaan calon pembeli.
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Hipotesis penelitian. H1: Rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan calon pembeli pada
aplikasi GoFood di Cengkareng. H2: Review konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan
calon pembeli pada aplikasi GoFood di Cengkareng. H3: Rating dan review konsumen secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan calon pembeli pada aplikasi GoFood di Cengkareng.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research untuk menguji hubungan
pengaruh antara Rating (X1), Review Konsumen (X2), dan Kepercayaan Calon Pembeli (). Populasi sasaran
adalah pengguna GoFood yang berdomisili di Kecamatan Cengkareng dan pernah melihat rating serta review
sebelum melakukan pembelian. Data penduduk Cengkareng tahun 2024 yang dikutip dari BPS berjumlah 582.026
jiwa, tetapi angka tersebut hanya menjadi konteks wilayah dan bukan keseluruhan populasi penelitian karena
penelitian dibatasi pada pengguna GoFood yang memenuhi kriteria.Konsep populasi dalam penelitian kuantitatif
mengacu pada kelompok yang memiliki karakteristik sesuai tujuan penelitian [11].

Jumlah sampel ditetapkan menggunakan rumus Lemeshow karena jumlah pengguna GoFood di Cengkareng tidak
diketahui secara pasti. Dengan tingkat kepercayaan 95%, proporsi 0,5, dan margin of error 10%, diperoleh
kebutuhan minimum 96,04 responden yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik pengambilan
sampel menggunakan non-probability sampling dengan purposive sampling. Kriteria responden adalah berdomisili
di Cengkareng, pernah menggunakan GoFood, dan pernah melihat rating serta review sebelum pembelian.

Instrumen penelitian berupa kuesioner dengan skala Likert 1-5. VVariabel Rating terdiri atas sepuluh indikator yang
mencakup kualitas makanan/minuman, kualitas pelayanan, kesesuaian harapan, pengalaman konsumen, dan
persepsi terhadap rating. Variabel Review Konsumen terdiri atas indikator yang menilai kegunaan informasi,
kredibilitas, kejelasan, kelengkapan, sentimen review, dan jumlah review. Variabel Kepercayaan Calon Pembeli
mengukur keyakinan terhadap kemampuan merchant, kejujuran informasi, kesesuaian produk, pemenuhan janji
pelayanan, dan keyakinan untuk bertransaksi.

Data dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics 25. Pengujian meliputi validitas dengan Kkorelasi Pearson
Product Moment, reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha, normalitas dengan One-Sample Kolmogorov-Smirnov
dan P-P Plot, heteroskedastisitas dengan metode Glejser, multikolinearitas dengan Tolerance dan VIF, uji t, uji F,
koefisien determinasi, serta regresi linear berganda. Instrumen dinyatakan layak apabila memenuhi kriteria statistik
yang digunakan dalam penelitian [12].

Tabel 1. Operasional variabel penelitian.

Variabel Dimensi utama Jumlah indikator Skala
Kualitas produk; pelayanan;
Rating (X1) kesesuaian harapan; pengalaman; 10 Likert 1-5

persepsi rating
Kegunaan; kredibilitas; kejelasan;

Review Konsumen (X2) kelengkapan; sentimen; jumlah 10 Likert 1-5
review
Keandalan merchant; kejujuran

Kepercayaan (Y) informasi; kesesuaian; pelayanan; 10 Likert 1-5

keyakinan transaksi

3. Hasil dan Diskusi
3.1. Deskripsi dan Kualitas Data

Hasil deskriptif menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian tinggi terhadap informasi rating dan
review. Pada variabel Rating, indikator “Rating yang tinggi menunjukkan bahwa makanan atau minuman yang
dijual merchant memiliki kualitas yang baik” memperoleh mean 4,38. Pada variabel Review Konsumen, indikator
“Review yang jelas memudahkan saya memahami kualitas produk dan pelayanan merchant” memperoleh mean
4,38. Temuan ini menunjukkan bahwa responden memandang kedua jenis informasi tersebut sebagai sumber
evaluasi yang relevan sebelum melakukan pembelian. Temuan mengenai informasi review juga sejalan dengan
penelitian pada platform GoFood [10],[13].
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Seluruh 30 butir pernyataan dinyatakan valid karena nilai corrected item-total correlation lebih besar daripada r
tabel 0,195. Uji reliabilitas juga menunjukkan seluruh variabel memiliki Cronbach’s Alpha di atas 0,60. Rating
memiliki alpha 0,694, Review Konsumen 0,652, dan Kepercayaan Calon Pembeli 0,634. Dengan demikian,
instrumen dinyatakan valid dan reliabel untuk analisis lanjutan.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Rating (X1) 0,694 Reliabel
Review Konsumen (X2) 0,652 Reliabel
Kepercayaan Calon Pembeli (YY) 0,634 Reliabel

3.2. Uji Asumsi Klasik

Uji normalitas menghasilkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,199. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05
sehingga residual dinyatakan berdistribusi normal. Hasil ini diperkuat oleh histogram yang membentuk pola
menyerupai kurva lonceng dan P-P Plot yang menunjukkan titik residual mengikuti garis diagonal. Penggunaan
uji normalitas sebagai bagian dari pengujian hipotesis didukung oleh literatur metodologis [14].

Uji heteroskedastisitas melalui metode Glejser menunjukkan nilai signifikansi Rating sebesar 0,580 dan Review
Konsumen sebesar 0,135. Keduanya lebih besar dari 0,05 sehingga tidak ditemukan indikasi heteroskedastisitas.
Uji multikolinearitas menunjukkan Tolerance sebesar 0,476 dan VIF sebesar 2,102 pada kedua variabel
independen. Nilai tersebut memenuhi kriteria sehingga model bebas dari gejala multikolinearitas [15].

3.3. Pengujian Hipotesis

Tabel 3. Hasil regresi dan uji t

Variabel B Beta t Sig. Keputusan
Rating (X1) 0,227 0,249 2,536 0,013 Hal diterima
Review Konsumen (X2 0,509 0,545 5,549 0,000 Ha2 diterima
Konstanta 11,502 - 3,986 0,000 -

Hasil uji t menunjukkan Rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Calon Pembeli. Nilai t
hitung 2,536 lebih besar dari t tabel 1,984 dan nilai signifikansi 0,013 lebih kecil dari 0,05. Artinya, semakin baik
rating yang diterima merchant, semakin tinggi kecenderungan kepercayaan calon pembeli. Rating berfungsi
sebagai sinyal awal mengenai kualitas merchant ketika calon pembeli tidak dapat memeriksa produk secara
langsung. Temuan ini sejalan dengan Kamisa et al. [3], Wan [8], Mutiasari et al [9], dan Sari dan Mustagim [6].
Penelitian mengenai review konsumen pada konteks lain juga menunjukkan pentingnya informasi pengalaman
dalam proses keputusan [16].

Review Konsumen juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Calon Pembeli. Nilai t
hitung sebesar 5,549 lebih besar daripada 1,984 dengan signifikansi 0,000. Review menyediakan informasi yang
lebih rinci dibandingkan rating, seperti rasa makanan, kebersihan, pelayanan, ketepatan pesanan, dan pengalaman
transaksi. Informasi yang jelas dan relevan membantu calon pembeli mengurangi keraguan sebelum melakukan
pemesanan. Hasil ini mendukung [3], [8], [9] dan [6].

Uji simultan menghasilkan F hitung 60,536 dengan signifikansi 0,000. Karena F hitung lebih besar dari F tabel
3,09 dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, Rating dan Review Konsumen secara bersama-sama berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Calon Pembeli. Hasil tersebut memperlihatkan bahwa kedua jenis
informasi saling melengkapi: rating memberikan ringkasan penilaian, sedangkan review menyediakan konteks
pengalaman konsumen.

Nilai R sebesar 0,745 menunjukkan hubungan yang kuat antara rating dan review dengan kepercayaan calon
pembeli. Nilai R Square sebesar 0,555 berarti kedua variabel independen mampu menjelaskan 55,5% variasi
kepercayaan calon pembeli, sedangkan 44,5% sisanya berada di luar model, misalnya harga, promosi, kualitas

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i2.13796
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

27857



Lutfiah Sulistianahl, lwan Asmadi2
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026

layanan, pengalaman pembelian sebelumnya, kemudahan penggunaan aplikasi, atau faktor lain yang tidak diuji
dalam penelitian.

Tabel 4. Ringkasan hasil pengujian model

Pengujian Nilai utama Interpretasi
Normalitas Sig. 0,199 Residual normal
Heteroskedastisitas X1=0,580; X2 =0,135 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Multikolinearitas Tolerance 0,476; VIF 2,102 Tidak terjadi multikolinearitas
Uji F 60,536; Sig. 0,000 X1 dan X2 berpengaruh simultan
R Square 0,555 55,5% variasi Y dijelaskan model

3.4. Persamaan Regresi dan Faktor Dominan
Persamaan regresi linear berganda yang diperoleh adalah:
Y =11,502 + 0,227X1 + 0,509X2

Konstanta 11,502 menunjukkan nilai kepercayaan calon pembeli ketika Rating dan Review Konsumen dianggap
bernilai nol. Koefisien Rating sebesar 0,227 berarti setiap peningkatan satu satuan Rating diperkirakan
meningkatkan Kepercayaan Calon Pembeli sebesar 0,227 satuan dengan variabel lain tetap. Koefisien Review
Konsumen sebesar 0,509 menunjukkan bahwa peningkatan satu satuan Review Konsumen diperkirakan
meningkatkan kepercayaan sebesar 0,509 satuan dengan variabel lain tetap.

Koefisien Review Konsumen lebih besar daripada koefisien Rating. Selain itu, nilai beta terstandar Review
Konsumen sebesar 0,545 juga lebih besar daripada Rating sebesar 0,249. Hal ini menunjukkan bahwa dalam model
penelitian, review konsumen memberikan kontribusi relatif lebih kuat terhadap kepercayaan calon pembeli.
Temuan tersebut logis karena review tidak hanya memberikan skor, tetapi juga menyampaikan pengalaman nyata
yang dapat digunakan calon pembeli untuk menilai kualitas merchant.

3.5. Pembahasan Temuan Utama

Temuan pertama menunjukkan bahwa rating berpengaruh positif terhadap kepercayaan calon pembeli. Hasil ini
memperlihatkan bahwa penilaian berbentuk bintang tetap memiliki nilai informasi walaupun bersifat ringkas.
Calon pembeli dapat menggunakan rating sebagai penyaring awal ketika menghadapi banyak pilihan merchant.
Nilai rating yang tinggi memberi sinyal bahwa pengalaman konsumen sebelumnya cenderung positif sehingga
calon pembeli memiliki dasar yang lebih kuat untuk mempercayai merchant. Temuan ini mendukung penelitian
Kamisa et al. [3] dan memperkuat pandangan bahwa rating dapat menjadi quality signal dalam transaksi digital.

Perbedaan hasil penelitian ini dengan Wan [8] dan Mutiasari et al. [9] perlu dipahami berdasarkan perbedaan
konteks variabel dependen. Kedua penelitian tersebut menguji keputusan pembelian, sedangkan penelitian ini
menguji kepercayaan calon pembeli. Artinya, rating dapat terlebih dahulu membentuk kepercayaan sebelum
akhirnya berkontribusi pada keputusan pembelian. Perbedaan objek platform dan karakteristik responden juga
dapat memengaruhi bagaimana konsumen memaknai rating.

Temuan kedua menunjukkan bahwa review konsumen memiliki pengaruh yang lebih kuat dibandingkan rating.
Hal tersebut tercermin dari t hitung 5,549 dan beta terstandar 0,545, yang lebih tinggi dibandingkan rating dengan
t hitung 2,536 dan beta 0,249. Review memberikan informasi yang lebih kaya karena calon pembeli dapat
membaca pengalaman nyata pengguna sebelumnya. Informasi mengenai rasa, kualitas, pelayanan, kesesuaian
pesanan, dan kondisi produk membantu konsumen melakukan penilaian yang lebih spesifik daripada sekadar
melihat jumlah bintang.

Dominannya review juga tercermin pada hasil deskriptif. Indikator bahwa review yang jelas memudahkan
responden memahami kualitas produk dan pelayanan merchant memperoleh mean 4,38. Temuan tersebut
menunjukkan bahwa kejelasan informasi menjadi aspek penting dalam proses evaluasi. Dengan kata lain, bukan
hanya jumlah review yang diperhatikan, tetapi juga kemampuan isi review dalam menjawab kebutuhan informasi
calon pembeli.
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Temuan ketiga memperlihatkan bahwa rating dan review secara simultan berpengaruh terhadap kepercayaan. Hasil
F hitung sebesar 60,536 menunjukkan kekuatan model secara bersama-sama. Dalam praktiknya, calon pembeli
dapat menggunakan kedua informasi secara berurutan: rating sebagai gambaran umum untuk menyaring pilihan,
kemudian review untuk memahami alasan di balik penilaian tersebut. Kombinasi informasi kuantitatif dan
kualitatif membuat evaluasi merchant menjadi lebih lengkap.

Nilai R Square 55,5% menunjukkan bahwa model penelitian memiliki daya jelas yang cukup kuat, tetapi belum
menjelaskan seluruh faktor yang membentuk kepercayaan. Sisa 44,5% membuka peluang penelitian lanjutan untuk
memasukkan harga, promosi, kualitas layanan, citra merek, kualitas produk, pengalaman pembelian sebelumnya,
atau kemudahan penggunaan aplikasi [17], [18]. Dengan demikian, hasil penelitian tidak berarti bahwa rating dan
review merupakan satu-satunya penentu kepercayaan, melainkan keduanya merupakan bagian penting dari
keseluruhan proses pembentukan kepercayaan.

Implikasi praktis bagi merchant GoFood adalah pentingnya menjaga kualitas produk dan pelayanan karena
pengalaman nyata konsumen akan tercermin dalam rating serta review. Merchant tidak hanya perlu mengejar
rating tinggi, tetapi juga perlu menciptakan pengalaman yang mendorong konsumen memberikan review yang
informatif dan positif. Bagi pengelola platform, kualitas fitur review perlu dijaga melalui informasi yang
transparan dan mekanisme yang membantu pengguna membedakan ulasan yang relevan dengan informasi yang
tidak kredibel. Selain itu, konteks penggunaan layanan online food delivery dan kemudahan penggunaan platform
perlu diperhatikan karena keduanya turut membentuk pengalaman pengguna dalam layanan GoFood [19], [20].

4. Kesimpulan

Penelitian ini membuktikan bahwa Rating dan Review Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepercayaan Calon Pembeli pada aplikasi GoFood di Cengkareng. Secara parsial, Rating berpengaruh signifikan
dengan t hitung 2,536 dan signifikansi 0,013, sedangkan Review Konsumen berpengaruh signifikan dengan t
hitung 5,549 dan signifikansi 0,000. Secara simultan, kedua variabel berpengaruh signifikan dengan F hitung
60,536 dan signifikansi 0,000. Nilai R Square sebesar 0,555 menunjukkan bahwa rating dan review menjelaskan
55,5% variasi kepercayaan calon pembeli. Review Konsumen menjadi variabel yang memberikan kontribusi relatif
lebih kuat dalam model karena memiliki koefisien regresi dan beta terstandar yang lebih besar. Hasil ini
menegaskan bahwa informasi berbasis pengalaman konsumen, baik dalam bentuk penilaian kuantitatif maupun
ulasan, memiliki peran penting dalam mengurangi ketidakpastian dan membangun keyakinan calon pembeli pada
transaksi GoFood.
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