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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh online customer review dan rating
terhadap keputusan pembelian pengguna marketplace Shopee. Metode penelitian yang
digunakan adalah metode kuantitatif dengan pendekatan survei kepada 100 responden
yang berdomisili di Kota Tasikmalaya dan yang pernah menggunakan marketplace Shopee.
Jenis data yang digunakana adalah data primer dan data skunder. Teknik analisis yang
digunakan adalah regresi berganda. Hasil pengujian ini menunjukan bahwa online customer
review dan rating berpengaruh signifikan baik secara simultan dan persial terhadap
terhadap keputusan pembelian pengguna marketplace Shopee di Kota Tasikmalaya.

ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the effect of online customer reviews and
ratings on purchasing decisions of Shopee marketplace users. The research method used is
a quantitative method with a survey approach to 100 respondents who live in Tasikmalaya
City and who have used the Shopee marketplace. The types of data used are primary data
and secondary data. The analysis technique used is multiple regression. The results of this
test indicate that online customer reviews and ratings have a significant effect both
simultaneously and individually on the purchasing decisions of Shopee marketplace users in

Tasikmalaya City.

PENDAHULUAN

Teknologi berkembang pesat kemajuan teknologi membawa perubahan dan dampak perilaku
konsumen dalam segala aktivitas. Hal ini merupakan dampak dari perubahan perilaku belanja
konsumen dari offline ke online. Data dari Databoks (2023) menunjukan bahwa jumlah pengguna
internet di Indonesia mencapai 213 juta pada Januari 2023 yang berarti jumlah ini setara 77% dari
total populasi Indonesia yang sebanyak 276,4 juta orang pada awal tahun ini.

Gambar 1 Jumlah Pengguna Internet Di Indonesia (2013 - 2023)
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Berdasarkan Gambar Jumlah pengguna internet di dalam negeri tercatat bertambah 142,5
juta dari tahun 2013 yang hanya sebanyak 70,5 juta orang. Pertumbuhan jumlah pengguna internet
dalam 10 tahun terakhir paling tinggi yaitu pada tahun 2016 yaitu mencapai 50,16% secara tahunan.
Sementara pertumbuhan paling lambat yaitu pada tahun 2022 yang hanya tumbuh 0,5%. Laporan
itu juga menemukan. Kebanyakan orang Indonesia menggunakan internet selama 7 jam 42 menit
dalam sehari. Internet memberikan pengaruh yang positif terhadap penjualan online. Dengan
adanya internet antara penjual dan pembeli tidak perlu bertemu secara langsung dan bertatap
muka. Perkembangan internet yang sangat pesat membuat penjual memilih menawarkan barang
dan jasa di marketplace secara online. Pemanfaatan internet mampu meningkatkan roda
perekonomian di berbagai sektor. Dengan memanfaatkan internet proses penjualan dapat menjadi
lebih cepat, sehingga potensi keuntungan yang diperoleh juga meningkat (Yanti et all., 2022).
Menurut (Pradana dkk, 2017) belanja online merupakan sebuah aktivitas bisnis atau ekonomi yang
menggunakan aplikasi teknologi informasi dan komunikasi dalam setiap transaksinya. Belanja
online pada markrtplace menjadi daya tarik bagi konsumen hingga saat ini (Aryanti dan Widiartanto,
2019). Marketplace merupakan situs web atau aplikasi daring yang memudahkan proses jual beli
dari berbagai toko. Karena kemudah dan kenyamanan dalam penggunaan marketplace membuat
marketplace cepat berkembang.

Gambar 2 Data E-Commerce Dengan Pengunjung Terbanyak Di Indonesia
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Berdasarkan Gambar salah satu aplikasi marketplace yang sedang gencar digunakan adalah
Shopee. Shopee merupakan salah satu yang memanfaatkan peluang bisnis e-commerce dengan
meramaikan segmen mobile marketplace melalui aplikasi mobile untuk mempermudah transaksi
jual beli melalui smartphope. Berdasarkan data dari Databoks, Shopee merupakan e-commerce
dengan jumlah kunjungan situs terbanyak di Indonesia pada kuartal | 2023. Selama periode Januari-
Maret tahun ini, situs Shopee meraih rata-rata 157,9 juta kunjungan per bulan, jauh melampaui para
pesaingnya. Menurut Kotler & Armstrong (2016:177), Keputusan pembelian adalah perilaku
konsumen dalam memilih, membeli, dan menggunakan barang, jasa, ide, atau pengalaman sebagai
cara untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka, baik secara individu maupun sebagai
kelompok dan organisasi. Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan
keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. Menurut (Welsa dkk, 2022)
Keputusan pembelian merupakan tindakan memperoleh barang dan jasa, dipilih berdasarkan
informasi tentang produk yang diperoleh, dilakukan segera ketika muncul kebutuhan dan keinginan,
dan menjadi dasar informasi untuk pembelian di masa mendatang. Sebelum melakukan pembelian
konsumen biasanya mencari informasi produk-produk salah satunya dengan cara melihat fitur
online customer review dan rating.

Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah online customer review.
Menurut Noviani & Siswanto (2022), online customer review memberikan kebebasan kepada
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konsumen untuk menyampaikan pendapat mereka, baik yang bersifat positif maupun negatif,
terkait dengan pengalaman berbelanja, seperti layanan toko, respons penjual terhadap konsumen,
kualitas barang, harga jual, dan aspek lainnya. Review yang diberikan oleh konsumen lain dapat
menjadi tolak ukur bagi konsumen yang ingin membeli. Review yang negatif dapat menimbulkan
psikologis dan emosional konsumen untuk tidak membeli sehingga mempengaruhi keputusan
pembelian. Menurut (Martini et al.,, 2022) Online Customer Review (OCR) merupakan bagian dari
electronic Word Of Mouth (eWOM), telah menjadi fokus perhatian baik dari kalangan akademisi
maupun masyarakat. Fitur ini dianggap sebagai salah satu faktor yang paling berpengaruh dalam
membentuk keputusan pembelian konsumen. Dalam beragam fitur yang ada di toko online, Online
Customer Review (OCR) atau yang juga dikenal sebagai electronic Word Of Mouth (eWOM)
memegang peranan penting dalam menentukan keputusan pembelian konsumen, menarik
perhatian banyak kalangan akademisi dan masyarakat. Selain online customer review faktor lain
yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah rating. Menurut Noviani & Siswanto (2022), rating
merupakan evaluasi yang diberikan oleh konsumen dalam bentuk simbol, yang berasal dari mereka
yang telah melakukan pembelian atau menggunakan layanan. Di aplikasi Shopee, simbol rating
diwakili dalam skala dari 1 (satu) hingga 5 (lima) bintang. Semakin tinggi rating yang diberikan,
semakin positif penilaian terhadap produk atau toko online tersebut. Sebaliknya, apabila rating
rendah, hal itu menandakan adanya penilaian yang kurang memuaskan. Rating sangat
mempengaruhi keputusan pembelian di marketplace Shopee.

Menurut (Welsa dkk, 2022) rating diartikan sebagai penilaian yang diberikan oleh pengguna
terhadap preferensi suatu produk, mencerminkan pengalaman mereka dan merujuk pada kondisi
psikologis dan emosional saat berinteraksi dengan produk virtual di dalam suatu lingkungan yang
dimediasi. Rating adalah salah satu cara konsumen untuk berpendapat tentang kualitas produk
serta layanan yang diberikan oleh penijual.

Gambar 3 Online Customer Review dan Rating
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Berdasarkan Gambar merupakan bentuk dari online customer review dan rating. Dengan
adanya fitur online customer review dan rating konsumen akan mengetahui bahwa produk tersebut
berkualitas atau tidak berkualitas dan untuk menambah kepercayaan terhadap konsumen. Dari
hasil wawancara 30 pengguna marketplace Shopee di Kota Tasikmalaya, bahwa konsumen
mempercayai online customer review dan rating di Shopee karena ulasan berasal dari pengalaman
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nyata, transparan, dan sebagai sumber informasi independen, memberikan keyakinan bahwa
produk tersebut berkualitas. Online customer review dan rating produk di Shopee sangat
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Rating tinggi menunjukkan kualitas yang baik dan
memberikan kepercayaan kepada pembeli.

LANDASAN TEORI

Online Customer Review

Online Customer Review merupakan ulasan positif atau negatif terhadap produk yang dijual
di toko online dan juga dapat digunakan sebagai informasi bagi calon pembeli berikutnya. Berikut
ini adalah beberapa pengertian online customer review: Menurut Noviani & Siswanto (2022), online
customer review memberikan kebebasan kepada konsumen untuk menyampaikan pendapat
mereka, baik yang bersifat positif maupun negatif, terkait dengan pengalaman berbelanja, seperti
layanan toko, respons penjual terhadap konsumen, kualitas barang, harga jual, dan aspek lainnya.
online customer review memungkinkan konsumen untuk menyatakan pendapat positif maupun
negatif tentang pengalaman berbelanja mereka, seperti pelayanan toko, respons penjual terhadap
konsumen, kualitas barang, harga jual, dan faktor lainnya. Online customer reveiw dikenal sebagai
electronic word of mouth (eWOM), mengacu pada postingan yang dibuat oleh pengguna dan
diposting di situs online atau situs web pihak ketiga (Nuraeni & Irawati, 2021). Online customer
review dari pelanggan saat ini bukan hanya menjadi pertimbangan bagi konsumen ketika membeli
suatu produk, tetapi juga mampu menggambarkan harapan yang mereka inginkan terhadap produk
tersebut (Mu'nis & Komaladewi, 2020). Online customer review merupakan bagian dari electronic
Word Of Mouth (eWOM), yang mencakup pendapat langsung dari individu dan bukan bentuk iklan.
Diketahui bahwa online customer review adalah salah satu faktor yang memiliki peran signifikan
dalam mempengaruhi keputusan pembelian seseorang (Nainggolan & Purba, 2019). Dari definisi
yang di jelaskan sebelumnya, online customer review adalah bentuk dari elektronik Word Of Mouth
(e-WOM), dimana pengguna membagikan pendapat atau ulasan tentang suatu produk atau layanan
secara online. Terlepas dari kekhawatiran akan keaslian informasi, konsumen lebih mempercayai
ulasan pelanggan dari pada informasi produk yang dibuat oleh penjual.

Rating

Rating adalah pendapat pelanggan pada skala tertentu dan merupakan tipe yang lain dari
opini yang diberikan oleh banyak orang yang menjadi evaluasi rata-rata dari para pembeli yang
sudah pernah membeli produk ataupun service penjual. Secara tidak langsung rating merupakan
bentuk pelanggan merasa puas atau ketidakpuasan. Menurut Noviani &Siswanto (2022), rating
merupakan evaluasi yang diberikan oleh konsumen dalam bentuk simbol, yang berasal dari mereka
yang telah melakukan pembelian atau menggunakan layanan. Di aplikasi Shopee, simbol rating
diwakili dalam skala dari 1 (satu) hingga 5 (lima) bintang. Semakin tinggi rating yang diberikan,
semakin positif penilaian terhadap produk atau toko online tersebut. Sebaliknya, apabila rating
rendah, hal itu menandakan adanya penilaian yang kurang memuaskan. Rating adalah hal yang
mirip dengan online customer review berbentuk skala yang ditentukan, penilaian ini dilakukan
dalam bentuk bintang oleh toko online, di mana jumlah bintang yang lebih banyak menunjukkan
nilai yang lebih tinggi (Ichsan et al., 2018). Rating merupakan evaluasi dari konsumen yang telah
melakukan pembelian secara online dan disimbolkan bintang, yang mencerminkan tingkat
kepuasan terhadap produk tersebut. Keberadaan rating dalam suatu produk menjadi salah satu
metode bagi konsumen untuk memperoleh informasi mengenai kualitas produk yang mereka cari,
(Putri dan Lestari 2022).

Keputusan Pembelian

Pada dasarnya keputusan pembelian adalah suatu tindakan atau perilaku konsumen jadi atau
tindakanya melakukan suatu pembelian atau transaksi, banyaknya tidakanya jumlah konsumen
dalam mengambil keputusan menjadi salah satu penentu atau tidaknya tujuan perusahaa.
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Konsumen sering diharapkan dengan beberapa pilihan dalam penggunkan suatu produk. Hal
tersebut menyebabkan konsumen harus mempertimbangkan baik-baik sebelum mengambil
keputusan untuk membeli. Keputusan pembelian merupakan proses pemecahan masalah yang
dijalankan oleh individu saat memilih perilaku yang paling sesuai dari dua atau lebih alternatif
perilaku. Proses ini dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam melakukan pembelian,
melibatkan tahapan-tahapan dalam proses pengambilan keputusan (Astuti et al., 2021). Keputusan
merupakan tindakan seseorang saat membeli atau menggunakan suatu produk, baik itu produk
yang diyakini dapat memenuhi kebutuhan atau keinginannya (Rakhma et al., 2020). Menurut Kotler
& Armstrong (2016:177), Keputusan pembelian adalah perilaku konsumen terkait dengan cara
individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan barang, jasa, ide, atau
pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.

Berdasarkan uraian pada penelitian ini terdapat paradigma penelitian yang digambarkan
sebagai berikut:

Gambar 4 Paradigma Penelitian

Online Customer
Review

Keputusan
Pembelian

——» Persial
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Rating

Keterangan:

METODE PENELITIAN

Metode

Penerapan metode penelitian yang sesuai menjadi suatu kebutuhan penting dalam mencapai
tujuan penelitian sesuai rencana yang telah disusun. Untuk memastikan hasil yang optimal, penting
menggunakan metode penelitian yang tepat. Metode penelitian merupakan cara ilmiah untuk
mendapat data dengan tujuan dan kegunaan tertentu (Sugiyono, 2019:2). Metode penelitian yang
akan digunakan dalam penelitian adalah metode kuantitatif. Metode kuantitatif, menurut Sugiyono
(2019:16-17), merupakan cara penelitian yang berdasarkan pada pendekatan positivisme. Metode
ini digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu. Proses pengumpulan data dilakukan
dengan menggunakan instrumen penelitian, dan hasilnya dianalisis secara kuantitatif atau statistik.
Tujuan utama dari metode ini adalah untuk menguji hipotesis yang telah diajukan sebelumnya.
Penelitian ini sendiri dapat dijelaskan sebagai penelitian yang fokus pada deskripsi dan analisis,
dengan menggunakan pendekatan survei. Sugiyono (2019:64) menjelaskan bahwa metode
deskriptif adalah suatu pendekatan yang dirancang untuk merumuskan pertanyaan yang berkaitan
dengan keberadaan variabel mandiri, baik itu hanya pada satu variabel atau lebih, dengan tujuan
agar lebih memahami fenomena yang sedang diamati. Metode survei, menurut Wandini, (2023)
metode survei adalah sebuah metode kumpulkan informasi dari sejumlah besar individu yang
menggunakan kuesioner, wawancara atau melalui pos (surat) atau telepon. Dengan metode ini, kita
dapat menemukan pola kejadian yang bersifat relatif, distribusi data, serta keterkaitan antar
variabel, baik dalam konteks sosiologis maupun psikologis.
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Alat Analisis Data
Dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda. Analisis regresi linier
berganda digunakan untuk mengidentifikasi pengaruh bersama variabel-variabel bebas terhadap
variabel terikat, yang tercermin dalam nilai koefisien regresi. Formulasi dan analisis regresi linier
berganda adalah sebagai berikut:
Y=a+b1X1+b2X2+e

Dimana:
Y = Keputusan Pembelian
a = Konstanta
b1.b2 = Koefisien garis regresi
X1 = Online Customer Review
X2 = Rating
e = Error
HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
Uji Validitas

Tabel 1 Hasil Uji Validitas Online Customer Review

| No_ X1 Corrected item - Total Correlation __Tibe | Keterangan |

1. X1.1 0,733 0,197 Valid
2. X1.2 0,724 0,197 Valid
3. X1.3 0,777 0,197 Valid
4, X1.4 0,802 0,197 Valid
5. X1.5 0,839 0,197 Valid
6. X1.6 0,652 0,197 Valid
7. X1.7 0,686 0,197 Valid
8. X1.8 0,699 0,197 Valid

Berdasarkan Tabel di atas menunjukan bahwa hasil uji validitas mengenai online customer
review r hitung > r tabel, sehingga uji validitas online customer review terpenuhi.

Tabel 2 Hasil Uji Validitas Rating

| No X2 | Corrected item - Total Correlation __ribe  Keterangan |

1. X2.1 0,699 0,197 Valid
2. X2.2 0,677 0,197 Valid
3. X2.3 0,703 0,197 Valid
4, X2.4 0,764 0,197 Valid
5. X2.5 0,805 0,197 Valid
6. X2.6 0,771 0,197 Valid
7. X2.7 0,684 0,197 Valid
8. X2.8 0,734 0,197 Valid
9. X2.9 0,799 0,197 Valid
10. X2.10 0,767 0,197 Valid
11. X2.11 0,801 0,197 Valid
12. X2.12 0,662 0,197 Valid

Berdasarkan Tabel di atas menunjukan bahwa hasil uji validitas mengenai rating r hitung > r
tabel, sehingga uji validitas rating terpenuhi.
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Tabel 3 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian

m- Corrected item - Total Correlation __rae | Keterangan

1. 0,666 0,197 Valid
2. Y2 0,701 0,197 Valid
3. Y3 0,773 0,197 Valid
4, Y4 0,752 0,197 Valid
5. Y5 0,713 0,197 Valid
6. Y6 0,744 0,197 Valid
7. Y7 0,677 0,197 Valid
8. Y8 0,686 0,197 Valid
9. Y9 0,717 0,197 Valid
10. Y10 0,592 0,197 Valid
11. Y11 0,643 0,197 Valid
12. Y12 0,497 0,197 Valid

Berdasarkan Tabel di atas menunjukan bahwa hasil uji validitas mengenai keputusan
pembelian r hitung > r tabel, sehingga uji validitas keputusan pembelian terpenuhi.
Uji Reliabilitas
Tabel 4 Hasil Uji Reliabilitas

VENEL Cronbach's Alpha | Nilai batas terendah | Keterangan
Rellabllltas

1. | Online Customer Review (X1) 0,872 Reliabel
2. Rating (X2) 0,923 0,6 Reliabel
3. Keputusan Pembelian (Y) 0,889 0,6 Reliabel

Dari hasil tabel menujukan variabel X;, X; dan Y dapat dinyatakan reliabel karena nilai
Chonbach Alfa sebesar 0,872, 0,923 dan 0,889 lebih besar dari pada batas minimal 0,6 jadi dapat
dinyatakan reliabel.

Uji Normalitas
Tabel 5 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100
Normal Parametersa®b Mean .0000000
Std. Deviation 2.77109309
Most Extreme Differences Absolute .083
Positive .060
Negative -.083
Test Statistic .083
Asymp. Sig. (2-tailed) .087¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Hasil pengujian Tabel Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah variabel terikat dan
variabel bebas mempunyai distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik harus memiliki
distribusi normal atau mendekati normal. Hasil pengujian mengunkan software SPSS versi 2.5.
Dapat disimpulkan uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov Smirnov mendapatkan hasil
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signifikansi dari uji normalitas sebesar 0,087 hasil tersebut lebih besar dari taraf signifikansi 0,05.
Dapat disimpulkan uji normalitas penelitian ini adalah terdistribusi normal.

Uji Heteroskedastisitas
Gambar 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas
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Berdasarkan Gambar hasil SPSS versi 2.5 terlihat pada penelitian ini titik-titik menyebar secara
acak dan tidak membentuk pola-pola tertentu. Ini menunjukan bahwa regresi tidak mengalami
gangguan heteroskedastisitas.

Uji Multikolinearitas
Tabel 6 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Sig. Tolerance| VIF
1 (Constant) 10.047 3.275 3.068 .003
Online Customer .340 107 .265 3.181 .002 543 1.842
Review
Rating .569 .080 .593 7.115 .000 .543  1.842

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Hasil pengujian berdasarkan hasil perhitungan SPSS versi 2.5 uji multikolinearitas, variabel
bebas online customer review bernilai VIF = 1,842 dan rating bernilai VIF = 1,842. Hasil membuktikan
bahwa nilai VIF Lebih kecil dari 10 dan angka tolerance variabel online customer review bernilai
0,543 dan angka tolerance variabel rating bernilai 0,543, hal ini membuktikan bahwa angka
tolerance lebih besar dari 0,1 sehingga dapat disimpulakan penelitian ini bebas dari
multikolinearitas.

Uji Autokorelasi
Tabel 7 Hasil Uji Autokorelasi
Model Summary®

Model R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate | Durbin-Watson
1 .7962 .634 .627 2.79952 1.956

a. Predictors: (Constant), Rating, Online Customer Review
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Berdasarkan Tabel hasil SPSS versi 2.5 uji autokorelasi Durbin Watson (DW) hitung sebesar
1.958. Dimana (DU<D<4-DU) 1,7152<1,958<2,2848 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
autokorelasi.

Pembahasan

Pengaruh Online Customer Review Dan Rating Secara Simultan Tehadap Keputusan
Pembelian Pengguna Marketplace Shopee Di Kota Tasikmalaya
Tabel 8 Hasil Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients

Std. Error
1 (Constant) 9.955 3.748 2.656 .009
Online Customer Review 374 114 270 3.279 .001
Rating .559 .077 .599 7.273 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Adapun persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:
Y =9,955 + 0,374X; + 0,559X; + e

Interperetasi:

1. Konstanta sebesar 9,955 menunjukan bahwa jika tidak terjadi peningkatan dalam variabel online
customer review dan rating, maka keputusan pembelian sebesar 9,955.

2. Koefisien online customer review (X1) sebesar 0,374 artinya setiap kenaikan 1 satuan online
customer review akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,374 satuan. Sebaliknya,
setiap penurunan 1 satuan online customer review maka akan menurunkan keputusan
pembelian sebesar 0,374 satuan. Artinya kenaikan dan penurunan online customer review
terhadap keputusan pembelian ditinjau dari koefisien tersebut.

3. Koefisien rating (X2) sebesar 0,559 artinya setiap kenaikan 1 satuan rating akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,559 satuan. Sebaliknya, setiap penurunan 1 satuan rating maka
akan menurunkan keputusan pembelian sebesar 0,374 satuan. Artinya kenaikan dan penurunan
rating terhadap keputusan pembelian ditinjau dari koefisien tersebut.

Berdasarkan output SPSS pada tabel Model Summary pada Tabel sebagai berikut:
Tabel Hasil Uji Secara Simultan Model Summary
Model Summary

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square F Sig. F
Square the Estimate Change | Change |df1|df2| Change
1 .8092 .655 648 4.08395 655 92.020 2 97 .000

a. Predictors: (Constant), Rating, Online Customer Review

Berdasarkan Tabel diketahui koefisien korelasi simultaan online customer review, rating dan
keputusan pembelian sebesar 0,809. Nilai korelasi tersebut termasuk kategori sangat kuat. Nilai
korelasi atau hubungan online customer review dan rating terhadap keputusan pembelian memiliki
nilai positif artinya online customer review dan rating dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Berdasarkan ouput SPSS, koefisien determinasi R-Squere 0,655 atau 65,5% artinya besarnya
pengaruh online customer review dan rating secara simultan sebesar 65,5% terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan sisanya sebesar 34,5% merupakan faktor lain atau pengaruh dari faktor lain.
Berdasarkan uji hipotesis outpot SPSS pada Tabel Anova sebagai berikut:
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Tabel 9 Hasil Uji Secara Simultan Anova

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3069.530 2 1534.765 92.020 .000P
Residual 1617.827 97 16.679
Total 4687.358 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Rating, Online Customer Review

Diketahui nilai Sig.F sebesar 0,000 < 0,05, artinya Ha diterima (Ho ditolak) sehingga dapat
disimpulakan online customer review dan rating secara simultan memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Artinya secara bersama-sama online customer review dan rating
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Online Customer Review Dan Rating Secara Parsial Terhadap Keputusan Pembelian
Tabel 10 Hasil Uji Parsial

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients| Coefficients Correlations
Zero-
B Std. Error Beta ig. | order |Partial | Part
1 (Constant) 10.038 3.787 2.650 .009

Online .385 115 278 3.344 .001 .684 321 .201
Customer
Review
Rating .551 .078 .589 7.096 .000 .780  .585 .427

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Untuk mengetahui tingkat signifikansi online customer review terhadap keputusan pembelian
dengan melihat nilai sign. Hasil menujukan nilai sign 0,001 < 0,05 yang artinya online customer
review berpengaruh signifikan secara persial terhadap keputusan pembelian pengguna marketplace
Shopee di Kota Tasikmalaya. Jika review yang diberikan pengguna lain pada fitur online customer
review di marketplace Shopee baik, maka akan meningkatkan keputusan pembelian pada pengguna
marketplace Shopee, begitupun sebaliknya. Dengan demikian, online customer review berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Review dari pengguna lain berupa review berkualitas.

Untuk mengetahui tingkat signifikansi rating terhadap keputusan pembelian dengan melihat
nilai sign. Hasil menujukan nilai sign 0,000 < 0,05 yang artinya rating berpengaruh signifikan secara
persial terhadap keputusan pembelian pengguna marketplace Shopee di Kota Tasikmalaya. hal ini
berarti bahwa rating yang tinggi meningkatkan keputusan pembelian pengguna marketplace
Shopee di Kota Tasikmalaya. Begitupun sebaliknya semakin banyak bintang yang diberikan
pengguna lain marketplace tersebut dianggap terpecaya karena memiliki rating yang tinggi.
Sehingga calon pengguna tidak akan ragu untyuk melakukan pembelian.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Berdasrkan hasil analisis dan pembahasan maka kesimpulan dari penelitian ini adalah:
1. Online customer review pengguna marketplace Shopee sangat baik, rating pengguna
marketplace Shopee sangat baik, dan keputusan pembelian pengguna marketplace Shopee
sangat baik.
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2. Online customer review dan rating secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pengguna marketplace Shopee. Hal ini menujukan bahwa semakin baik online
customer review dan rating, maka semakin meningkat keputusan pembelian pengguna
marketplace Shopee.

3. Online customer review secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
pengguna marketplace Shopee. Hal ini berarti jika review yang diberikan pengguna lain pada fitur
online customer review di marketplace Shopee baik, maka akan meningkatkan keputusan
pembelian pengguna marketplace Shopee.

4. Rating secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna
marketplace Shopee. Semakin tinggi rating, maka marketplace Shopee akan dianggap sebagai
maketplace terpercaya.

Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti peneliti memberikan saran yang
diharapkan akan memberikan manfaat diantaranya:

1. Online customer review dan rating pengguna di marketplace Shopee telah mencapai klasifikasi
"sangat baik." Ini berarti banyak pengguna merasa puas dengan produk dan layanan yang
mereka terima. Sistem ini memungkinkan pengguna memberikan review jujur setelah melakukan
pembelian, sehingga meminimalkan kemungkinan review palsu. Jumlah review yang banyak dan
sistem rating yang mudah dimengerti membantu calon pengguna membuat keputusan yang
lebih baik. Dengan demikian, Shopee berhasil menciptakan lingkungan belanja online yang
tepercaya dan memuaskan.

2. Skor terendah untuk variabel dari variabel online customer review terdapat pada indikator
frekuensi dengan pernyataan “saya sering memberikan review setelah membeli produk di
Shopee”. Shopee dapat mengimplementasikan program insentif untuk mendorong pengguna
untuk lebih sering memberikan review setelah pembelian, seperti menawarkan koin reward,
diskon, atau hadiah kecil bagi mereka yang rutin memberikan review. Bukan hanya koin saja
yang diberikan kepada pengguna yang telah memberikan review, tetapi Shopee disarankan
untuk menambahkan reward lain seperti diskon atau koin tambahan dua kali lipat dari hasil
review biasanya bagi mereka yang rutin memberikan review.

3. Skor terendah untuk variabel keputusan pembelian terdapat pada indikator jumlah pembelian
dengan pernyataan. “Rating produk tidak memengaruhi saya memilih untuk membeli lebih dari
satu item dalam satu transaksi di Shopee". Disarankan Shopee dapat lebih menonjolkan rating
serta menawarkan diskon atau promosi khusus untuk pembelian lebih dari satu item pada
produk dengan rating tinggi.

4. Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau panduan yang
berguna, sehingga dapat mendukung dan meningkatkan penelitian lebih baik.
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