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Abstract: Technological developments have changed consumer behavior from shopping through offline stores to
online stores or online shopping. These changes affect consumer ;hasin g decisions when buying a product.
This makes the study of e-commerce an interesting subject of study in today's world. The purpose of this study is
to hopefully provide m*erview of current online customer behavior and can be used to determine online
marketing srrmar'es. The population in this study were 234 people who were students of FISIP UMJ Class of
2020 & 2021. The sampling remique used Simple Random Sampling with a total of 67 samples. The data
obtained was then analyzed by multiple linear regression analysis ust'raBM SPSS.25 software. Based on the
results of statistical testing, it shows that r}@nﬁne Customer Review variable has a tcount value of 10.612>
97 and a significant value of 0.000 <0.05 and Online Customer Rating has a tcount value (me'?> 1.997 and
a significant value of 0.000 <005 so that Ho is rejected Ha is accepted, it can be concluded that Online Customer
Review and Online Customer Rating have a positive and significant influence on Purchasing Decisions. The
influence of Online Customer Rating on Purchasing Decisions.

Keywords: Online Customer Review, Technology D.we!opmem, Online Store
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Abstrak: Perkembangan tckn() telah merubah perilaku konsumen dari berbelanja melalui toko offline menjadi
toko online atau belanja online. Perubahan tersebut mempengaruhi keputusan pembelian konsume@lt membeli
suatu produk. Hal ini membuat studi tentang e-commerce menjadi ek studi yang menarik di dunia saat ini.
Tujuan dari penelitian ini adalah agar diharapkan dapat memberikan gambaran tcntanrilaku pelang gan online
saat ini dan dapat digunakan untuk menentukan strategi pemasaran online. Populdljdalam penelitian ini adalah
234 orang yang mempakan mahasiswa FISIP UMJ Angkatan 2020 & 2021. Tk pengambilan sampel
menggunakan Simple Random Sampling dengan total 67 sampel. Data yang diperoleh kemudian dianalisis dengan
analisis regresi linear berganda menggunakan Software IBM SPSS25. Bel‘das;u‘keumasil pengujian statistik
menunjukan ba}m Varibel Online Customer Review memiliki nilai thitung 12>1 997 dan nilai signifikan
0,000<0,05 dan Online Customer Rating memilikimai t hitung 6,997>1,997 dan nilai signifikan 0,000<0,05
sehingga Ho ditolak Ha diterima, dapat disimpulkan bahwa Online Customer Review dan Online Customer Rating
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Pengaruh Online Customer Rating
terhadap Keputusan Pembelian.

ta Kunci: Online Customer Review, Perkembangan Teknologi, Toko Online

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi telah merubah perilaku konsumen dari berbelanja melalui
toko offline menjadi toko online atau belanja online. Perubahan tersebut mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen saat membeli suatu produk. Hal ini sangat dipengaruhi oleh
persepsi mereka terhadap harga, produk, promosi dan tempat (bauran pemasaran) yang telah
diterapkan perusahaan selama ini. Untuk memahami bagaimana konsumen benar-benar
membuat keputusan pembelian, pemasar harus mengidentifikasi siapa yang membuat
keputusan dan siapa yang memengaruhi keputusan pembelian. Mudahnya penanganan

transaksi di toko @nline menjadi salah satu penyebab perubahan perilaku konsumen tersebut.
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terhadap Keputusan Pembelian Skincare di Marketplace Shopee
Hal ini juga didukung dengan data nilai e-commerce di seluruh dunia dan khususnya di
Indonesia yang terus berkembang setiap tahunnya. Hal ini membuat studi tentang e-commerce
menjadi subjek studi yang menarik di dunia saat ini. Meningkatnya pertumbuhan e-commerce
di Indonesia juga didukung oleh pemerintah yang berjanji akan mendukung pertumbuhan
tersebut melalui pembangunan logistik, infrastruktur, lembaga keuangan, dan sumber daya
pendukung lainnya yang berkelanjutan. Alasan utama di balik perubahan perilaku dari perilaku
offline ke online ini terletak pada kenyamanan berbelanja online, namun selain kemudahan,
banyak juga faktor yang membuat pelanggan enggan menggunakan belanja online, yaitu aspek
risiko yang biasanya menyertainya. yang lain. Keamanan, pembayaran, takut penipuan atau
kualitas barang yang tidak sesuai harapan. Kepercayaan dan risiko merupakan faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian dan pembelian ulang di toko online. Perbedaan terbesar
antara belanja online dan belanja offline adalah kemampuan pelanggan untuk mengevaluasi
produk dengan cara yang dapat menginspirasi keinginan untuk membuat keputusan pembelian.
Di toko online, calon pembeli tidak bisa langsung mengecek barang yang akan dibeli, tapi
biasanya hanya dibantu dengan gambar atau keterangan dari penjual, sedangkan di toko offline
kita bisa melihat atau menyentuh barang secara fisik. Selain itu, pemrosesan pembayaran di
toko online menjadi kendala, karena sebagian besar toko online meminta sejumlah uang kepada
kami sebelum barang dapat dikirimkan ke rumah Anda. Oleh karena itu, dibutuhkan banyak
kepercayaan di toko online untuk berani membayar dengan cara ini. Cara pembayaran yang
kedua biasanya dengan kartu kredit, sedangkan di toko oftline kita bisa langsung membayar
tunai.

Saat ini sudah banyak sekali e-commerce yang bisa digunakan berbelanja seperti
Shopee. Cukup gunakan smartphone saja sudah bisa mengakses aplikasi. Shopee merupakan
aplikasi yang membuat jual beli online yang bisa jadi mudah diakses melalui smartphone.
memiliki begitu banyak kegunakan aplikasi ini, kenyamanan dalam berbelanja online menjadi

salah satu dari alasannya. pelanggan dapat dengan mudah memeriksa paket secara teratur.

T databoks e e

| . '
Gambar 1 Sumber: Databoks.katadata.co.id
Situs E-Commerce dengan kunjungan terbanyak di Indonesia (Agustus 2022)
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Pada gambar diatas dapat dilihat dari hasil penelitian data Similarweb, pada Agustus
2022 situs Shopee menerima 190,7 juta kunjungan dari Indonesia. Angka ini meningkat
11,37% dibanding bulan sebelumnya, di mana kunjungan ke situs Shopee berjumlah 1712 juta
pada Juli 2022. Capaian itu pun menjadikan Shopee sebagai situs e-comnierce peringkat
pertama di Indonesia menurut Similarweb per Agustus 2022. Di bawah Shopee, ada situs
Tokopedia yang menerima l47,7jutaé1njungan. Kemudian ada 64,1 juta kunjungan ke situs
Lazada, 249 juta kunjungan ke situs Blibli, dan 24.1 juta kunjungan ke situs Bukalapak pada
periode sama.

Dalam hal ini, jika toko online dianggap sebagai toko yang menjual barang, ada banyak
toko yang menjual barang di pasar online. Ini menegaskan bahwa perilaku pelanggan sudah
mulai berubah dan banyak bisnis menyadari peluang belanja online. Maraknya e-commerce di
Indonesia menjadikan penelitian OCR ini penting. Ini untuk mendukung pelanggan untuk
memiliki pengalaman belanja online yang lebih baik daripada belanja offline dan Salah satu
fitur utama pasar online saat ini adalah penggunaan ulasan dan peringkat sebagai alat untuk
meningkatkan minat dan kepercayaan pelanggan, Dengan mengetahui faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan, perusahaan dan bisnis dapat memperoleh
informasi penting untuk menerapkan strategi pemasaran yang lebih baik khususnya di media
online. Namun, tidak menutup kemungkinan bahwa pengenalan teks bukanlah satu-satunya
dan fitur terpenting yang menentukan keputusan pembelian pelanggan. Tujuan dari penelitian
ini adalah untuk mengetahui&ubungan antara OCR dengan kepercayaan dan minat beli pada
pasar online di Indonesia. Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan
gambaran tentang perilaku pelanggan online saat ini dan dapat digunakan untuk menentukan
strategi pemasaran online berdasarkan hasil penelitian ini.

Berdasatkan latar belakang diatas saya menarik untuk melakukan sebuah penelitian
yang berjudul; “Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating Terhadap
Keputusan Pembelian produk Skincare di Marketplace Shopee™.

TINJAUAN PUSTAKA
Definisi Komunikasi Pemasaran

Kotler & Keller, (2016) menyatakan bahwa, Komunikasi pemasaran adalah sarana
yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan
merek yang mereka jual. Setiap aktifitas yang dilakukan melalui komunikasi pemasaran juga

berdampak pada respons konsumen sebagai penerima (komunikan), berupa cognitive (tahap
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kesadaran) yaitu membentuk kesadaran informasi tertentu, affective (tahap pengaruh) yaitu
memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu (reaksi pembelian), behavioral atau conative
(tahap tindakan pembelian) yaitu membentuk pola khalayak menjadi perilaku selanjutnya
(pembelian ulang) (Kotler & Keller, 2016).

Peningkatan jumlah pengunjung merupakan salah satu dampak yang terjadi dari
penerepan komunikasi pemasaran yang baik. Komunikasi pemasaran berkontribusi terhadap
ekuitas merek dengan membangun merek dalam ingatan (brand awareness) dan
menciptakan citra merek (brand image) yang mencakup enam komponen yaitu periklanan,
promosi penjualan, event, public relations dan publisitas, pemasaran langsung, dan penjualan
personal (Kotler & Keller, 2016).

Definisi Online Customer Review

Online Customer Reviews (OCRs) merupakan bagian dari Electronic Word of Mouth
(eWOM), yaitu merupakan pendapat langsung dari seseorang dan bukan sebuah iklan.
Review adalah salah satu dari beberapa faktor yang menentukan keputusan pembelian
seseorang.menunjukkan bahwa orangﬁpat mengambil jumlah review sebagai indikator
popularitas produk atau nilai dari suatu produk yang akan mempengaruhi kemauan untuk
membeli suatu produk. Namun belum tentu semakin banyak review dan rating berarti
produk tersebut pasti akan dibeli oleh pelanggan. Banyak faktor-faktor yang menjadi alasan
keiputusan peimbeiliian suatu produk bagii peilanggan. Onliinei reiviieiw dapat meinjadii alat
promosii yang ampuh untuk komuniikasii peimasaran. Peimasar dan veindor teilah
meinggunakan meidiia iinii kareina meimbeiriikan saluran yang murah danbeirdampak untuk
meinjangkau peilanggan meireika. Peimasar diikeitahuii teilah meingambiil keiuntungan
darii jariingan peingaruh antara peilanggan untuk meimpeingaruhii peiriilaku peimbeiliian
peimbeilii poteinsiial. (Naiinggolan & Purba, 2019). Onliinei customeir reiviieiw bagii
konsumein saat iinii bukan hanya opsii peirtiimbangan dalam meimbeilii suatu produk, namun
juga mampu meinggambarkan seibuah eikspeiktasii teirhadap suatu produk. (Mu’'niis &
Komaladeiwii, 2020). Reiviieiw onliinei seicara posiitiif and neigatiif dapat meimpeingaruhii
peirseipsii konsumein seicara psiikologiis untuk meimutuskan meimbeilii atau tiidak suatu
produk. Maka mungkiin teirjadii keiseinjangan antara iinformasii meilaluii iinteirneit beirupa
onliinei customeir reiviieiw. J. Zhang eit al. (2020)

Definisi OnlinﬁC ustomer Rating

Rating adalah pendapat pelanggan pada skala tertentu. Sebuah skema peringkat popular

untuk rating di toko online adalah dengan memberikan bintang. Semikin banyak memberikan

bintang, maka menunjukkan peringkat penjual yang semakin baik (Lackermair et al., 2013).
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Rating dibuat oleh konsumen yang telah melakukan pembelian secara online dan
dipublikasikan didalam website atau lapak dari penjual. Biasanya, rating adalah salah satu cara
untuk memberikan umpan balik yang dilakukan oleh konsumen kepada penjual (Dellarocas,
2003). Rating ini adalah tipe yang lain dari opini yang diberikan oleh banyak orang dan menjadi
evaluasi rata-rata dari para pembeli-pemberi rating- terhadap perbedaan fitur dari produk
ataupun service penjual (Filieri, 2014) dan menjadi representasi dari opini konsumen dengan
skala yang spesifik (Lackermair et al, 2013).
Definisi Keputusan Pembelian

Menurut (Kotler & Keller, 2016:194) keputusan pembelian merupakan proses
keputusan pembelian terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum

sampai pada keputusan pembelian dan selanjutnya pasca pembelian.

METODOLOGI PENELITIAN

Menurut Sugiyono (2018) metode penelitian Survey adalah metode penelitian
kuantitatif yang digunakan untuk mendapatkan data yang terjadi pada masa lampau atau saat
ini, tentang keyakinan, pendapat, karakteristik, perilaku hubungan variabel dan untuk menguji
beberapa hipotesis tentang variabel sosialogi dan psikologis dari sampel yang diambil dari
populasi tertentu, Teknik pengumpulan data dengan pengamatan yang tidak mendalam, dan
hasil penelitian cenderung untuk digenerasikan. Dalam penelitian ini metode survey dipilih
untuk mengetahui pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating terhadap

keputusan pembelian.

ANALISIS HASIL DAN PEMBAHASAN
Sejarah Shopee

Shopee adalah anak perusahaan Sea Group, pertama kali diluncurkan pada tahun 2015
secara serentak di 7 negara, yakni Singapura, Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietnam
dan Filipina. Sea Group memiliki misi untuk meningkatkan kualitas kehidupan para konsumen
dan pengusaha kecil menjadi lebih baik dengan teknologi. Sea Group terdaftar di NYSE (Bursa
Efek New York) di bawah simbol SE. Shopee mulai masuk ke pasar Indonesia pada akhir bulan
Mei 2015 dan Shopee baru ulai beroperasi pada akhir Juni 2015 di Indonesia.Shopee
Indonesia beralamat di Wisma 77 Tower 2, Jalan Letjen. S. Parman, Palmerah, Daerah Khusus
Ibukota Jakarta 11410, Indonesia.

Shopee adalah aplikasi Marketplace online untuk jual beli di ponsel dengan mudah dan
cepat. Shopee menawarkan berbagai macam produk-produkmulai dari produk fashion sampai

dengan produk untuk kebutuhan sehari-hari. Shopee hadir dalam bentuk aplikasi mobile untuk
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memudahkan penggunanya dalam melakukan kegiatan belanja online tanpa harus membuka
website melalui perangkat komputer. Shopee hadir di Indonesia untuk membawa pengalaman
berbelanja baru. Shopee memfasilitasi penjual untuk berjualan dengan mudah serta membekali
pembeli dengan proses pembayaran yang aman dan pengaturan logistik yang terintegrasi. Saat

ini, angka unduhan Shopee telah mencapai 100M unduhan di Google Play Store.

Fluen smtery

Gambar 2 Jumlah unduhan Shopee di Google Play Store.
Sumber: Playstore

Logo Shopee

Gambar 3 Logo Shopee
Sumber: Google

Identitas Responden

Dari kuesioner yang telah diisi oleh responden didapat data identitas responden.
Penyajian data mengenai identitas responden adalah untuk memberikan gambaran tentang
keadaan diri responden.

Umur Responden
Tabel 1 Identitas Responden Berdasarkan Umur

Umur Frequency Percent
17-20 19 28.4
2130 48 71.6
Taotal 67 100.0

(Sumber: Data Penelitian Diolah bulan juni 2023)

Penjelasan dari tabel diatas menunjukkan bahwa sebagian besar adalah tanggapan
responden yang berusia 17-20 tahun yaitu sebesar 19 anggota atau 28 4%. Sedangkan sebesar

71,6% atau 48 responden berusia 21-30 tahun.

Angkatan Responden
Tabel 2 Identitas Responden Berdasarkan Angkatan
Angkatan Fr 'y Percent
2020 40 597
2021 27 403
Total 67 100.0

(Sumber: Data Penelitian Diolah bulan juni 2023)
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Penjelasan dari tabel diatas menunjukkan bahwa sebagian besar adalah tanggapan
responden terbanyak yaitu angkatan 2020 sebesar 40 mahasiswa atau 59,7%. Sedangkan
responden terkecil angkatan 2021 sebesar 40,3% atau 27 responden.

Deskripsi Variabel Penelitian

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari 3 variabel yaitu online customer review (X1),
online customer rating (X2), dan keputusan pembelian (Y). Deskripsi pernyataan akan
menampilkan opsi jawaban setiap responden terhadap item pernyataan yang dirangkum dalam
tabel sebagai berikut:

Pernyataan pada Variabel X (Online Customer Review) terdapat 6 dimensi, yaitu
Usefulness of online review, Reviewer expertise, Timeliness of online reviews, Volume of online
reviews, Valence of online review, Comprehensiveness of online review yang disusun ke dalam
14 butir pernyataan dengan hasil penelitian:

Pernyataan Variabel X1 -
Tabel 3 Skor Angket Variabel Online Customer Review (X1)

No S8 S RR TS STS Jumlah

ltem F % F S F % F % E % F %
1 26 EL ] 39 582 2 30 1] 0 0 0 67 100
2 25 373 41 61.2 0 0 1 1.5 0 0 67 100
3 32 478 33 49.3 1 1.5 1 15 0 0 67 100
4 28 41.8 36 53.7 3 4.5 0 0 0 0 67 100
5 28 418 37 552 2 30 1] 0 0 0 67 100
6 22 328 38 56.7 3 4.5 4 6.0 0 0 67 100
7 28 418 35 522 3 4.5 1 15 0 0 67 100
8 23 343 34 50.7 6 9.0 2 30 2 3.0 67 100
9 27 403 37 552 2 30 1 15 0 1] 67 100
10 28 418 32 47.8 5 15 1 1.5 1 1.5 67 100
11 21 313 38 56.7 4 6.0 4 60 0 ] 67 100
12 23 343 33 49,3 5 15 5 75 1 1.5 67 100
13 27 403 39 58.2 0 0 1 15 0 1] 67 100
14 22 328 35 522 8 119 1 1.5 1 1.5 67 100

Sumber : Data Penelitian bulan juni 2023

Berdasarkan data tabulasi skor angket pada variabel online customer review (X1) diatas
dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Jawaban responden mengenai pernyataan saya lebih mudah menemukan informasi produk
skincare dishopee karena review konsumen menunjukan bahwa lebih banyak responden
yang menjawab setuju sebanyak 39 orang (58.2%)

2. Jawaban responden mengenai pernyataan saya mengetahui kelebihan dan kekurangan
produk skincare karena review konsumen menunjukan bahwa lebih banyak responden yang
menjawab setuju sebanyak 41 orang (61.2%)

3. Jawaban responden mengenai pernyataan saya merasa mendapatkan manfaat dari adanya
online customer review skincare di shopee menunjukan bahwa lebih banyak responden

yang menjawab setuju sebanyak 33 orang (49.3%)
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Jawaban responden mengenai pernyataan review konsumen mengenai produk skincare di
shopee mempengaruhi opini konsumen menunjukan bahwa lebih banyak responden yang
menjawab setuju sebanyak 36 orang (53.7%)
Jawaban responden mengenai pernyataan online customer review memudahkan saya
berbelanja online menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju
sebanyak 37 orang (55,2%)
Jawaban responden mengenai pernyataan ulasan yang ditulis dapat membuat saya lebih
mengetahui skincare yang cocok untuk skintype saya menunjukan bahwa lebih banyak
responden yang menjawab setuju sebanyak 38 orang (56,7%)
Jawaban responden mengenai pernyataan review konsumen mengenai produk skincare di
shopee membantu saya dalam menentukan pilihan produk menunjukan bahwa lebih banyak
responden yang menjawab setuju sebanyak 35 orang (52,2%)
Jawaban responden mengenai pernyataan saya percaya review yang diberikan oleh
konsumen lain di tulis sesuai dengan apa yang dirasakan menunjukan bahwa lebih banyak
responden yang menjawab setuju sebanyak 34 orang (50,7%)
Jawaban responden mengenai pernyataan review positif produk skincare mempengaruhi
pendapat saya terhadap produk tersebut menunjukan bahwa lebih banyak responden yang
menjawab setuju sebanyak 37 orang (55.2%)
Jawaban responden mengenai pernyataan jumlah review akan menunjukan kepopuleran
produk skincare tersebut menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab
setuju sebanyak 32 orang (47.8%)
Jawaban responden mengenai pernyataan saya akan mencari alternatif produk lain apabila
terdapat review negative pada produk skincare tersebut menunjukan bahwa lebih banyak
responden yang menjawab setuju sebanyak 38 orang (56,7%)
Jawaban responden mengenai pernyataan saya akan membeli produk setelah melihat
review positif menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju sebanyak
33 orang (49.3%)
Jawaban responden mengenai pernyataan pengulas menjelaskan dengan details informasi
mengenai produk sehingga saya mengetahui kelebihan dan kekurangan produk
menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 39 orang
(58,2%)
Jawaban responden mengenai pernyataan saya percaya ulasan mengenai produk ditulis
ketika sudah digunakan menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju

sebanyak 35 orang (52,2%)
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Berdasarkan distribusi jawaban responden tentang online custoner review (X1) diatas,
dapat disimpulkan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 41 orang
(612%) pada pernyataan ke dua tentang mengetahui kelebihan dan kekurangan produk
skincare karena review konsumen.

Analisa Penyataan Variabel X2(Online Customer Rating)

Pernyataan pada Variabel X (Online Customer Rating) terdapat 3 dimensi, yaitu
Kredibel (Credible), Keahlian (Expert), Menyenangkan (Likeable) yang disusun ke dalam 10
butir pernyataan dengan hasil penelitian:

Pernyataan Variabel X2
Tabel 4 Skor Angket Variabel Online Customer Rating (X2)

No SS S RR TS STS Jumlah

llem B % F % F % F % F % F %
1 26 3B | 41 [ 612 1] 1] 1] 1] 1] 0 67 100
2 31 46.3 34 | 507 2 30 1] 1] 1] 0 67 100
3 37 552 | 28 [ 418 2 30 1] 0 1] 0 67 100
4 31 46.3 34 | 507 2 30 1] 1] 1] 0 67 100
5 26 388 | 40 | 597 1 1.5 0 1] 0 1] 67 100
[ 27 403 | 40 | 397 1] 1] 1] 1] 1] 0 67 100
7 25 373 | 42 [ 627 0 1] 1] 0 1] 0 67 100
8 19 284 | 46 | 687 1 L5 1] 1] 1 1.5 67 100
9 24 35.8 38 | 567 4 6.0 1 1.5 0 0 67 100
1o 30 44.8 35 | 522 2 30 1] 1] 1] 0 67 100

Sumber : Data Penelitian bulan juni 2023

Berdasarkan data tabulasi, skor angket pada variabel Online Customer Rating (X2)
diatas dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Jawaban responden mengenai pernyataan saya percaya rating yang tinggi menggambarkan
produk dan pelayanan yang baik menunjukan bahwa lebih banyak responden yang
menjawab setuju sebanyak 41 orang (61,2%)

2. Jawaban responden mengenai pernyataan saya merasa banyaknya rating menandakan toko
tersebut terpercaya menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju
sebanyak 34 orang (50,7%)

3. Jawaban responden mengenai pernyataan saya merasa nyaman berbelanja pada toko online
jumlah rating yang tinggi menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab
sangat setuju sebanyak 37 orang (55.2%)

4. Jawaban responden mengenai pernyataan saya percaya pemberian rating pada shopee
didasarkan pengalaman berbelanja oleh konsumen menunjukan bahwa lebih banyak
responden yang menjawab setuju sebanyak 34 orang (50,7%)

5. Jawaban responden mengenai pernyataan rating yang tinggi membuat saya memutuskan
untuk membeli menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju

sebanyak 40 orang (59,7%)




10.

Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating
terhadap Keputusan Pembelian Skincare di Marketplace Shopee
Jawaban responden mengenai pernyataan rating menjadi salah satu cara calon pembeli
untuk mendapatkan informasi produk menunjukan bahwa lebih banyak responden yang
menjawab setuju sebanyak 40 orang (59,7%)
Jawaban responden mengenai pernyataan semakin banyak konsumen memberikan rating,
menunjukan peringkat penjualan skincare yang semakin baik menunjukan bahwa lebih
banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 42 orang (62,7%)
Jawaban responden mengenai pernyataan saya memilih produk skincare di shopee karena
banyaknya rating yang diberikan konsumen lain menunjukan bahwa lebih banyak
responden yang menjawab setuju sebanyak 46 orang (68,7%)
Jawaban responden mengenai pernyataan semakin banyak rating yang diberikan maka
produk sesuai dengan claim menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab
setuju sebanyak 38 orang (56,7%)
Jawaban responden mengenai pernyataan saya merasa nyaman berbelanja pada
marketplace shopee jumlah rating yang tinggi menunjukan bahwa lebih banyak responden
yang menjawab setuju sebanyak 35 orang (52,2%)

Berdasarkan distribusi jawaban responden tentang online customer rating (X2) diatas,

dapat disimpulkan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 46 orang

(68,7%) pada pernyataan ke delapan tentang saya memilih produk skincare di shopee karena

banyaknya rating yang di berikan konsumen lain.

Analisa Penyataan Variabel Y (Keputusan Pembelian)

Pernyataan pada Variabel Y (Keputusan Pembelian) terdapat 5 dimensi, yaitu

Pengenalan masalah, Pencarian informasi, Evaluasi alternatif, Keputusan pembelian, Perilaku

dan pasca pembelian yang disusun ke dalam 13 butir pernyataan dengan hasil penelitian:

Pernyataan Variabel Y -
Tabel 5 Skor Angket Variabel Keputusan Pembelian (Y)

No sS S RR TS STS Tumlah

Iiem ¥ % | F | % ¥ % F % ¥ % ¥ %
1 46 | 687 | 21 [ 313 0 0 0 0 0 0 67 100
2 45 | 672 | 22 | 328 0 0 0 0 0 0 67 100
3 30 | 448 | 37 | 552 0 0 0 0 0 0 67 100
4 2 328 ] 41 | 612 3 | 45 1 15 0 0 67 100
5 2% | 388 | 41 | 612 | 0 0 0 0 0 0 67 100
6 23 | 343 | 44 | 657 ] 0 0 0 0 0 0 67 100
7 38| 567 | 28 [ 418 | 1 15 [ 0 0 0 0 67 100
8 2 |28 [ 4 | w7 4 | 60 | 1 15 0 0 67 100
9 15 |24 435 | 642 6 | 90 | 3 | 45 0 0 67 100
10 27 |a03 [ 35 [ 522 | 4 | 60 | 1 15 0 0 67 100
11 24 | 358 | 31 | 463 | 9 | 134 | 3 | 45 0 0 67 100
12 33 493 [ 31 (463 | 2 | 30 [ 1 15 0 0 67 100
13 37 | 552 27 [403 | 3 | 45 |0 0 0 0 67 100
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Berdasarkan data tabulasi, skor angket pada variabel Keputusan Pembelian (Y) diatas

dapat diuraikan sebagai berikut:

1.

10.

Jawaban responden mengenai pernyataan saya membutuhkan skincare yang cocok dengan
skintype saya menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab sangat setuju
sebanyak 46 orang (68,7%)

Jawaban responden mengenai pernyataan saya menyadari bahwa kulit perlu skincare yang
tepat menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab sangat setuju sebanyak
45 orang (67 2%)

Jawaban responden mengenai pernyataan saya mengetahui informasi mengenai produk
skincare dari sosial media menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab
setuju sebanyak 37 orang (55,2%)

Jawaban responden mengenai pernyataan saya mengetahui informasi mengenai produk
skincare dari orang sekitar menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab

setuju sebanyak 41 orang (61,2%)

. Jawaban responden mengenai pernyataan ketika akan melakukan pembelian produk

skincare saya akan mengevaluasi apa saja yang saya butuhkan menunjukan bahwa lebih
banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 41 orang (61,2%)

Jawaban responden mengenai pernyataan saya akan memilih produk skincare yang saya
percayai memiliki kualitas terbaik dibandingkan brand lain menunjukan bahwa lebih
banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 44 orang (65,7%)

Jawaban responden mengenai pernyataan saya membeli produk skincare karena sesuai
dengan kebutuhan saya menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab sangat
setuju sebanyak 38 orang (56,7%)

Jawaban responden mengenai pernyataan saya membeli produk skincare karena saya
tertarik dengan review dan rating dari produk tersebut menunjukan bahwa lebih banyak
responden yang menjawab setuju sebanyak 40 orang (59,7%)

Jawaban responden mengenai pernyataan saya membeli produk skincare karena melihat
ulasan positif dan rating yang tinggi dari konsumen yang sudah menggunakan produk
tersebut menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 43
orang (64.2%)

Jawaban responden mengenai pernyataan saya merasa puas karena saya mendapatkan
manfaat yang diberikan konsumen lain dari review dan rating menunjukan bahwa lebih

banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 35 orang (52.2%)




Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating

terhadap Keputusan Pembelian Skincare di Markelplace Shopee

11.Jawaban responden mengenai pernyataan setelah menggunakan produk skincare saya

memutuskan untuk melakukan pembelian produk skincare di shopee secara terus menerus

menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 31 orang
(46,3%)

12. Jawaban responden mengenai pernyataan saya akan memberikan review dan rating
berdasarkan pengalaman saya menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab
sangat setuju sebanyak 33 orang (49,3%)

13. Jawaban responden mengenai pernyataan saya akan merekomendasikan produk skincare
berdasarkan pengalaman saya menunjukan bahwa lebih banyak responden yang menjawab
sangat setuju sebanyak 37 orang (55.2%)

Berdasarkan distribusi jawaban responden tentang keputusan pembelian (Y) diatas,

dapat disimpulkan bahwa lebih banyak responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 46

orang (68.7%) pada pernyataan ke satu tentang saya membutuhkan skincare yang cocok dengan

skintype saya.

Uji Regresi Linear Berganda

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda untuk menghasilkan
seberapa besar Online Customer Review (X1) dan Online Customer Rating (X2) dalam
mempengaruhi keputusan pembelian. Berikut ini adalah hasil pengolahan data menggunakan

IBM SPSS 25 .0 for windows.

Tabel 6 Analisis Linear Berganda
Coefficients®
Unstandardized Standard ized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 22 460 1.66 0 13532 000
Online Customer Review (X1) 333 028 637 11742 (1]
Online Customer Rating {X2) 334 045 405 7474 000

Berdasarkan tabel di atas, bahwa hasil Uji Regresi Linear Berganda diperoleh
persamaan regresi sebagai berikut:

y=a+byx; +byx; +e
Y=20648 +0477+0,164 + ¢
dimana :

Y = Variabel Dependen

a = Nilai Konstanta. dalam penelitian ini nilainya sebesar 22 460

bl = Koefisien Regresi pertama. dalam penelitian ini nilainya sebesar 0,333
b2 = Koefisien Regresi kedua. dalam penelitian ini nilainya sebesar 0,334

€ = ¢Iror
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Persamaan tersebut menunjukan bahwa apabila nilai konstanta yang diperoleh sebesar
22 460 maka bisa diartikan jika variabel X bernilai 0 maka variabel Y bernilai 22 460.

1. Berdasarkan perolehan nilai persamaan diatas menunjukkan bahwa semua variabel bebas
Online Customer Review (X1) dan Online Customer Rating (X2) dalam keadaan konstanta
atau tidak mengalami perubahan (sama dengan nol) maka keputusan pembelian online (Y)
adalah 22 460

2. Nilai koefisien regresi variabel Online Customer Review (X1) sebesar 0,333 yang berarti
menunjukkan apabila Online Customer Review yang diberikan pelanggan sebelumnya baik
maka dapat meningkatkan keputusan pembelian online.

3. Nilai koefisien regresi variabel Online Customer Rating (X3) sebesar 0,334 yang berarti
menunjukkan bahwa apabila Online Customer Rating yang diberikan pelanggan
sebelumnya baik maka dapat meningkatkan keputusan pembelian online.

Persamaan diatas menunjukkan bahwa semua variabel bebas Online Customer Review
dan Online Customer Rating memiliki nilai koefisien yang positif, dengan artian bahwa seluruh
variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini memiliki hubungan maupun pengaruh yang
searah terhadap variabel keputusan pembelian online.

Uji Nogmalitas

ji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel
pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal ataukah tidak mempunyai distribusi
normal. Model regresi yang baik memiliki distribusi data normal atau mendekati normal
(Setiawan, 2017) Uji normalitas ini memiliki dua cara untuk menguji apakah distribusi data
normal atau tidak, yaitu melalui pendekatan histogram dan pendekatan grafik. Berikut dibawah
ini hasil uji normalitas untuk menguji keseluruhan data variabel penelitian dengan
menggunakan probability plot dan histogram sebagai berikut:

[ e——
Viabile

Fragrassion Starcerdses Aesidus

Gambar | Grafik Histogram
Sumber: Data Penelitian 2023

Berdasarkan gambar grafik histogram di atas memperlihatkan bahwa distribusi data
mengikuti kurva berbentuk lonceng tidak condong kekanan dan kekiri dapat disimpulkan

bahwa data tersebut berdistribusi secara normal.




Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating
terhadap Keputusan Pembelian Skincare di Markelplace Shopee
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Gambar 2 Probability Plot
Sumber: Data Penelitian 2023

Berdasarkan gambar uji probability plot di atas terlihat titik-titik menyebar dan
mendekat disekitar garis diagonal sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi
normal.

Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas bertujuan menguji apakah model regresi ditemukan adanya
korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi
korelasi di antara variabel independen. Digunakan untuk menguji apakah pada model regresi
ditemukan adanya korelasi yang kuat dan tinggi di antara variabel independen (Ghozali,
2018:71).

Uji multikolinearitas dengan SPSS dilakukan uji regresi, dengan nilai patokan VIF
(Variance Inflasi Faktor) dan koefisien korelassi antara variabel bebas. Kriteria yang digunakan
adalah:

1. Jika nilai VIF disekitar angka 1 atau memiliki toleransi mendekati 1, maka dikatakan tidak
terdapat masalah multikolinearitas.

2. Jika koefisien antar variabel bebas kurang dari 0,10 maka menunjukan adanya
multikolinearitas.

Untuk mengetahui uji ini dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 7g3ji Multikolinearitas

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
(Constant) 22272 1818 12.249 000
Online Customer Review (X1) 330 031 622 10.612 000 643 1.556
Online Customer Rating (X2) 342 049 410 6997 000 643 1.556

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Hasil Penelitian 2023

Berdasarkan data tabel uji multikolonearitas diatas dapat dipahami bahwa kedua
variabel independen yakni online customer review dan online customer rating memiliki nilai

VIF sebesar 1,556. Nilai tersebut dapat diartikan dimana semua variabel bebas dalam penelitian
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ini pada nilai VIF 1,556 < 10 dan nilai tolerance 0,643 > 0.1 Sehingga dapat disimpulkan bahwa

tidak terjadi multikolonearitas pada variabel penelitian ini.

Uji Heterokedastisitas

Heterokedastisitas terjadi karena perubahan situasi yang tidak tergambarkan dalam
spesifikasi model regresi. Uji Heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residul satu pengamatan kepengamatan lain (Erlina

& Mulyani, 2017).

Dasar analisis yang dapat digunakan untuk menentukan Heterokedastisitas antara lain:

1. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu yang teratur

(bergelombang melebar kemudian menyempit), maka telah terjadi Heterokedﬁ;tisitas.

2. lJika tidak ada pola yang jelas seperti titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada

sumbu Y, maka tidak terjadi Heterokedastisitas.

Untuk mengetahui apakah model regresi dalam penelitian ini dikatakan bebas dari

permasalahan Heterokedastisitas dapat menggunakan metode grafik scatter plot, sebagai

berikut:

v e Sapd

L L g

Gambar 3 Uji Heterokedastisitas

Sumber: Data Penelitian 2023

Berdasarkan gambar scatterplot al heterokedastisitas diatas dapat dilihat bahwa titik-
titik data menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y dan titik-titik data juga tidak
membentuk pola yang jelas, sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi gejala heterokedastisitas

ii Hipotesis

Uji f (Uji Simultan)
Tabel 8 Uji f
ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig
1 Regression 426834 2 2134179 194706 0007
Residual 7015 64 1094
Total 496989 66

a. Predictors: (Constant), Online Customer Rating (X2), Online Customer Review (X1)

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Hasil data penelitian 2023
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Berdasarkan temuan data penelitian pada tabel di atas mengenai hasil uji Anova (uji
simultan), diperoleh nilai dari uji Anova yaitu nilai f hitung sebesar 194,706 > f tabel 3,14
dengan nilai signifikansi yang diperoleh lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,000 < 0,05 maka dapat
dapat diketahui dengan jelas bahwa variabel Online Customer Review (X1) dan Online
Customer Rating (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk skincare.

Uji Parsil (Uji t)
Tabel?Ujit

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
Model t Sig.
1 (Constant) 22,273 1.81 1224 00
Online Customer Review (X1) 33 031 623 10612 X
J 04 Eall 6.997 0

Online Customer Rating (X2) 34

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Hasil data penelitian 2023

Uji thitung adalah pengujian signifikan untuk mengetahui pengaruh variabel x terhadap

y, apakah berpengaruh signifikan atau tidak. untuk mengetahui signifikan atau tidak, angka t

hitung akan dibandingkan dengan t table. derajat signifikan yang digunakan adalah 0,05

(a=5%). Apabila nilai signifikan lebih kecil dari derajat kepercayaan maka hipotesis alternative

Ha, yang menyatakan bahwa suatu variabel independent secara parsial berpengaruh.

Kriteria berdasarkan signifikansi:

1. Jika signifikansi >005, maka Ho diterima, artinya maka hasil dari penelitian tidak
signifikan.

2. lJika signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak, artinya maka hasil dari penelitian signifikan.

3. Nilai sig, variabel X1 sebesar 0,000 (<0,05) maka berkesimpulan variabel X1 berpengaruh
signifikan terhadap variabel Y

4. Nilai sig, variabel X2 sebesar 0,000 (<0,05) maka berkesimpulan bahwa variabel X2
berpengaruh signifikan terhadap variabel Y

Dari hasil pada tabel di atas dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Varibel Online Customer Review memiliki nilai t hitung 10,612 > t tabel 1,997 dengan nilai
signifikan 0,000 <0.05 sehingga Ho ditolak Ha diterima, yang artinya Online Customer
Review berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

b. Varibel Online Customer Rating memiliki nilai t hitung 6,997 > t tabel 1,997 dengan nilai
signifikan 0,000 < 0,05 sehingga Ho ditolak Ha diterima, yang artinya Online Customer

Rating berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

152 HARMONI - VOLUME 2, NO. 2, JUNI 2024




e-ISSN: 2986-2957; p-ISSN: 2986-3457, Hal 137-156

Uji Koefisien Determinasi (KD)

Uji koefisien determinasi (R?) merupakan ukuran untuk mengetahui kesesuaian atau
ketapatan antara nilai atau garis regresi dengan data sampel. Nilai koefisien determinasi
ditentukan dengan nilai R square sebaﬁimana dapat dilihat pada tabel dibawah ini :

Tabel 10 Hasil pengujian Koefisien Determinasi (KD) Model Summary

Model R |R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 038 |.8'.-‘9 874 956
a. Predictors: (Constant), online customer rating, online customer review

Sumber: Hasil Penelitian 2023
Berdasarkan tabel di atas, dipengaruhi nilai koefisien R square (R2) sebesar 0,879 atau

87 9%. jadi bisa diambil kesimpulan besarnya pengaruh variabel Online Customer Review dan

online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,879 atau (87,9%) sedangkan

sisanya sebesar (12,1%) dipengaruhi oleh variabel bebas lain yang tidak diikut sertakan dalam
penelitian ini.

Pembahasan Hasil Penelitian

Dalam penelitian ini membahas 3 variabel, yaitu Online Customer Review (X1), Online

Customer Rating (X2) dan Keputusan Pembelian (Y). dapat disimpulkan bahwa penelitian ini

dilakukan kepada 67 orang responden yang merupakan mahasiswa ilmu komunikasi UMJ

angkatan 2020 2021, pernah menggunakan shopee dan pernah melakukan review dan rating di

shopee. Berdasarkan dari hasil penelitian dan analisis data, maka dapat dijelaskan bahwa

mayoritas responden yang mengisi kuesioner berusia 21-30 tahun sebanyak 48 responden
diikuti oleh responden berusia 17-20 tahun yaitu sebanyak 19 responden, maka dapat dijelaskan
sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil perhitungan rekapitulasi nilai mean, maka besarnya penilaian
mahasiswa FISIP UMJ 2020 2021 mengenai pengaruh Online Customer Review terhadap
keputusan pembelian Skincare di Shopee, diperoleh nilai mean sebesar 443 termasuk
kategori setuju dengan perkataan lain Pengaruh Online Customer Review termasuk dalam
kategori baik.

2. Berdasarkan hasil perhitungan rekapitulasi nilai mean, maka besarnya penilaian mahasiswa
FISIP UMJ 2020 2021 mengenai pengaruh Online Customer Rating terhadap keputusan
pembelian Skincare di Shopee, diperoleh nilai mean sebesar 4,52 termasuk kategori setuju
dengan perkataan lain Pengaruh Online Customer Rating termasuk dalam kategori baik.

3. Berdasarkan hasil perhitungan rekapitulasi nilai mean, maka besarnya penilaian mahasiswa
FISIP UMJ 2020 2021 mengenai pengaruh Online Customer Review dan Online Customer

Rating terhadap keputusan pembelian di Shopee, diperoleh nilai mean sebesar 4,67
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terhadap Keputusan Pembelian Skincare di Markelplace Shopee
termasuk kategori setuju dengan perkataan lain Pengaruh Keputusan Pembelian termasuk
dalam kategori baik.

4. Berdasarkan hasil pengujian statistik menunjukan bahwa thitung > ttabel yaitu sebesar
Varibel Online Customer Review memiliki nilai t hitung > 10,612 dengan nilai signifikan
0,000 <0,05 sehingga Ho ditolak Ha diterima, dapat disimpulkan bahwa Online Custonier
Review mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian sesuai
dengan teoritis yang digunakan yaitu teori Analisis komparatif Online Customer Review
dan Survey Online Customer Review (Mu'nis & Komaladewi, 2020) Online custonier
review bagi konsumen saat ini bukan hanya opsi pertimbangan dalam membeli suatu
produk, namun juga mampu menggambarkan sebuah ekspektasi terhadap suatu produk.

5. Berdasarkan hasil pengujian statistik bahwa nilai Fhitung > Ftabel yaitu sebesar 194.706>3.14
dengan nilai signifikansi yang diperoleh lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,000 < 0,05 Sehingga
menyatakan bahwa Ho ditolak Ha diterima. dan diperoleh nilai koefisien determinasi (Adjusted
R2) yaitu sebesar 0,879. Hal ini menunjukan bahwa sebesar 87.9% variabel Online Customer
Review dan Online Customer Rating secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian sesuai dengan teoritis yang digunakan yaitu teori Importance of Online Products
Reviews from (Lackermair, G. K, 2013) Rating adalah pendapat pelanggan pada skala tertentu.
Sebuah skema peringkat popular untuk rating di toko online adalah dengan memberikan
bintang. Semikin banyak memberikan bintang, maka menunjukkan peringkat penjual yang

semakin baik.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari penelitian dan pembahasan, adapun kesimpulan yang dapat
ditarik dengan harapan untuk dapat menjawab tujuan dalam penelitian ini, sebagai berikut:

1. Online  Customer Review  berpengaruh  terhadap  keputusan  pembelian
produk Skincare di Marketplace Shopee, Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai thitung
sebesar 10,612 dan ttabel sebesar 1,997. Dengan artian bahwa thitung > ttabel dengan nilai
signifikan sebesar 0,000 < 0.05. Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa Online
Customeir Reiviieiw beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikkan teirhadap keiputusan
peimbeiliian produk Skiincarei dii Markeitplacei Shopeiei. Hal iinii beirartii meinandakan
bahwa apabiila apabiila Onliinei Customeir Reiviieiw yang diibeiriikan peilanggan
seibeilumnya baiik maka dapat meiniimbulkan keiyakiinan, siikap dan peiriilaku dalam

meingambiil keiputusan peimbeiliian onliinei.
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2. Online  Customer  Rating  berpengaruh  terhadap  keputusan  pembelian
produk Skincare di Marketplace Shopee, Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai thitung
sebesar 6,997 dan ttabel sebesar 1,997. Dengan artian bahwa thitung > ttabel dengan nilai
signifikan sebesar 0,000 < 005. Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa Online
Customer Rating beirpeingaruh posiitiif dan siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian
produk Skiincarei dii Markeitplacei Shopeiei. Hal iinii beirartii meinandakan bahwa
apabiila Onliinei Customeir Ratiing yang diibeiriikan peilanggan seibeilumnya baiik maka
dapat meiniimbulkan keiyakiinan, siikap dan peiriilaku dalam meingambiil keiputusan
peimbeiliian onliinei.

3. Online Customer Review dan Online Customer Rating berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk Skincare di Marketplace Shopee, Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai
Fhitung sebesar 194,706 dan ttabel sebesar 3,14. Dengan artian bahwa Fhitung > Ftabel
dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan
bahwa Online Customer Review dan Online Customer Rating secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan

4. Hal ini berarti menandakan bahwa apabila Online Customer Review dan Online Customer
Rating yang diberikan pelanggan sebelumnya baik maka dapat menimbulkan keyakinan,
sikap dan perilaku dalam mengambil keputusan pembelian online.

5. dan diperoleh nilai koefisien determinasi (Adjusted R2) yaitu sebesar 0,879 atau 87.9%.
Hal ini menunjukan bahwa sebesar 87 9% variabel Online Customer Review dan Online
Customer Rating secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Saran

Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan penelitian dengan judul “Pengaruh Online

Customer Review dan Online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian produk

Skincare di Marketplace Shopee” maka saran yang diberikan untuk penyempurnaan penelitian

selanjutnya adalah sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil penelitian, dari pernyataan X1.10 dengan nilai terendah yaitu 4,27
“Jumlah review akan menunjukan kepopuleran produk skincare tersebut” maka sebaiknya
company mengarahkan konsumen untuk memberikan ulasan yang positif agar
meningkatkan kepopuleran produk tersebut.

2. Berdasarkan hasil penelitian, dari pernyataan X2 .4 dengan nilai terendah yaitu 4 43 “Saya
percaya pemberian rating pada shopee didasarkan pengalaman berbelanja oleh konsumen”
maka penjual disarankan untuk meminta konsumen jujur dalam memberikan rating produk

tersebut.




Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating
terhadap Keputusan Pembelian Skincare di Marketplace Shopee

3. Berdasarkan hasil penelitian, dari pernyataan Y.11 dengan nilai terendah yaitu 4,27
“Setelah menggunakan produk skincare saya memutuskan untuk melakukan pembelian
produk skincare di Shopee secara terus menerus” pada pernyataan ini, penjual harus bisa
meyakinkan konsumen dari segi harga maupun kualitas yang bisa didapatkan konsumen

setelah repurchase produk yang digunakan.
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