
Vol. 5, No. 1, Januari-Juni 2025, pp. 50-63 
E-ISSN: 2828-4437 
Journal homepage: https://ppjp.ulm.ac.id/journal/index.php/jiabi/index    
 

50 
 

PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW DAN ONLINE 
CUSTOMER RATING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
ONLINE PADA PRODUK DI MARKETPLACE SHOPEE OLEH 
PELANGGAN DI KOTA BANJARMASIN 

 
Gilang Noor Pratama1), Rizki Muslim Hidayat 2), Noor Hidayati 3), Muhammad Hasanur Arifin4) 
1) Mahasiswa Prodi Administrasi Bisnis, FISIP, Universitas Lambung Mangkurat Banjarmasin, Indonesia  
2) Dosen Prodi Administrasi Bisnis, FISIP, Universitas Lambung Mangkurat Banjarmasin, Indonesia  
3) Dosen Prodi Administrasi Bisnis, FISIP, Universitas Lambung Mangkurat Banjarmasin, Indonesia 
4) Dosen Prodi Administrasi Bisnis, FISIP, Universitas Lambung Mangkurat Banjarmasin, Indonesia 
*) E-mail author: gilangbjm3@gmail.com  
 

ARTICLE HISTORY: 
Received 
Accepted 
Published 

ABSTRACT  
This study aims to identify and examine the partial and simultaneous effects 
of Online Customer Review and Online Customer Rating variables on Online 
Purchase Decisions of products on the Shopee marketplace by customers in 
Banjarmasin City. This study uses a quantitative approach, the research 
location is in Banjarmasin. A sample of 100 respondents who have purchased 
products online in the Shopee marketplace were selected randomly through 
accidental sampling techniques. Data analysis using multiple linear 
regression assisted by IBM SPSS Statistics Version 25. The results of this 
study demonstrate that Online Customer Review has a significant partial 
effect on Online Purchase Decisions of products on the Shopee marketplace 
by customers in Banjarmasin City. Online Customer Rating also has a 
significant partial effect on Online Purchase Decisions of products on the 
Shopee marketplace by customers in Banjarmasin City. Furthermore, both 
Online Customer Review and Online Customer Rating have a significant 
simultaneous effect on Online Purchase Decisions of products on the Shopee 
marketplace by customers in Banjarmasin City. 
KEYWORDS: 
Online Customer Review, Online Customer Rating, Purchasing Decisions. 

 
PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan 
komunikasi, khususnya internet, telah mengubah 
berbagai aspek kehidupan masyarakat, termasuk cara 
berkomunikasi, mencari informasi, dan bertransaksi 
secara digital. Internet kini menjadi infrastruktur 
utama dalam ekonomi digital, memungkinkan 
pertukaran informasi secara real-time dan global 
(Laudon & Traver, 2021). Selain sebagai jaringan 
penghubung global, internet juga berfungsi sebagai 
sistem distribusi informasi yang luas. Menurut Kotler, 
Kartajaya, dan Setiawan (2021), transformasi digital 
yang didorong internet menciptakan peluang baru bagi 
bisnis untuk berinteraksi dengan pelanggan melalui 
platform digital seperti marketplace online. 

Perkembangan internet yang pesat tersebut 
tercermin dari meningkatnya jumlah pelanggan 
perangkat digital di seluruh dunia. Hal ini 
menunjukkan bahwa internet kini telah menjadi bagian 
penting dari aktivitas keseharian masyarakat global, 
baik dalam hal komunikasi, pencarian informasi, 
hingga transaksi ekonomi digital. Perkembangan ini 
dapat diamati melalui data penggunaan internet dan 
media digital secara global. 

 
Gambar 1. Pengguna internet di Dunia tahun 2025 

Sumber: datareportal 
Menurut laporan Essential Digital Headlines 

(Februari 2025) dari We Are Social dan Meltwater, dari 
total 8,20 miliar penduduk dunia, sebanyak 5,78 miliar 
(70,5%) adalah pengguna perangkat seluler, 5,56 
miliar (67,9%) menggunakan internet, dan 5,24 miliar 
(63,9%) memiliki identitas di media sosial. Data ini 
menunjukkan bahwa digitalisasi telah menjangkau 
mayoritas populasi global dan menjadi fondasi penting 
dalam memahami perilaku konsumen, terutama dalam 
pembelian daring melalui platform digital seperti 
marketplace. 

Pertumbuhan pesat pengguna internet 
menandakan tingginya ketergantungan masyarakat 
terhadap teknologi digital. Kini, akses internet telah 
menjadi kebutuhan pokok dalam berbagai aktivitas 
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seperti komunikasi, pencarian informasi, dan transaksi 
ekonomi. Chaffey (2022) menyatakan bahwa internet 
berperan tidak hanya sebagai saluran informasi, tetapi 
juga sebagai platform utama interaksi sosial dan 
aktivitas komersial di era digital. Negara-negara 
berpopulasi besar menjadi kontributor utama jumlah 
pengguna internet, yang mencerminkan potensi besar 
adopsi layanan digital dalam skala nasional. Untuk 
menggambarkan kondisi tersebut, berikut disajikan 
data mengenai sepuluh negara dengan jumlah 
pengguna internet terbanyak pada tahun 2025. 

 

 
Gambar 2. Negara Tertinggi Pengguna Internet 2025. 

Sumber: worldpopulationreview 
Berdasarkan data pada Gambar 2. Sepuluh negara 

dengan jumlah pengguna internet terbanyak pada tahun 
2025 dipimpin oleh Cina (1,1 miliar), India (881,3 
juta), dan Amerika Serikat (311,3 juta). Indonesia 
menempati posisi keempat dengan 215,6 juta 
pengguna, menjadikannya negara dengan pengguna 
internet terbanyak di Asia Tenggara. Data ini 
mencerminkan pesatnya adopsi teknologi digital di 
Indonesia, dengan akses internet yang semakin merata 
dan menjadi bagian penting dalam kehidupan sehari-
hari. 

Seiring dengan itu, muncul berbagai platform 
digital seperti marketplace yang menjadi dampak 
positif perkembangan teknologi. Marketplace 
memudahkan pelanggan mengakses produk, 
menyediakan sistem pembayaran, logistik, dan 
infrastruktur pendukung untuk transaksi online (Kotler 
& Keller, 2016). Di Indonesia, marketplace menjadi 
pilihan utama belanja karena praktis dan efisien, 
sekaligus membantu penjual menjangkau pasar yang 
lebih luas (Kotler, Keller, & Chernev, 2021). 

Marketplace adalah sebuah platform digital yang 
mempertemukan penjual dan pembeli untuk 
melakukan transaksi secara online tanpa perlu 
memiliki toko fisik (Kotler & Keller, 2016: 52). 
Marketplace berperan sebagai perantara yang 
menyediakan infrastruktur, sistem pembayaran, serta 
mekanisme logistik guna mendukung kelancaran 
transaksi antara pihak yang terlibat (Kotler, Keller, & 
Chernev, 2021: 60). 

Marketplace memungkinkan pelanggan untuk 
membandingkan berbagai produk dari berbagai penjual 
dalam satu platform, sehingga menciptakan lingkungan 
perdagangan yang lebih kompetitif. Faktor psikologis, 
sosial, dan budaya juga turut memengaruhi perilaku 
pelanggan dalam menggunakan marketplace sebagai 

alternatif belanja dibandingkan toko konvensional 
(Kotler & Armstrong, 2018: 73). 

Selain itu, marketplace memainkan peran penting 
dalam ekosistem e-commerce dengan memberikan 
kemudahan, transparansi, dan pengalaman belanja 
yang lebih efisien bagi pelanggan dan pelaku bisnis 
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021: 39). 
Kehadirannya telah membawa fenomena baru dalam 
kehidupan masyarakat, karena hampir semua 
kebutuhan dapat dijual-belikan di platform tersebut. 
Masyarakat kini lebih memilih mencari informasi 
produk melalui media online dibandingkan harus 
mengunjungi toko fisik (Kotler & Keller, 2016: 52). 

Di Indonesia, maraknya penggunaan marketplace 
terlihat dari banyaknya aplikasi seperti Shopee, 
Tokopedia, Lazada, Blibli, dan Bukalapak. Pelanggan 
memanfaatkan internet untuk mendapatkan informasi 
produk secara online. Hal ini menunjukkan potensi 
besar dalam memasarkan usaha secara digital di tengah 
tingginya penetrasi marketplace (Kotler, Kartajaya, & 
Setiawan, 2021: 39). 

 

 
Gambar 3. Jumlah Kunjungan 5 Marketplace Terbesar di 

Dunia Tahun 2021-2025 
Sumber: databoks 

Berdasarkan Gambar 3. Shopee mendominasi 
jumlah kunjungan pada berbagai platform marketplace 
di Indonesia dari 2021 hingga 2025. Pada tahun 2023, 
Shopee mencapai puncak kunjungan sebesar 2.350 
juta, jauh melampaui Tokopedia (1.250 juta) dan 
Lazada (762,4 juta). Meski terjadi penurunan di tahun-
tahun berikutnya, Shopee tetap menjadi marketplace 
paling banyak dikunjungi, menegaskan posisinya 
sebagai pilihan utama masyarakat Indonesia dalam 
belanja online. 

Berdasarkan informasi dari SEA Group, Shopee 
adalah marketplace online yang mempertemukan 
penjual dan pembeli dalam transaksi barang dan jasa. 
Dimiliki oleh SEA Group (sebelumnya Garena), 
Shopee diluncurkan pada 2015 oleh Forrest Li dan 
berkembang menjadi salah satu platform terbesar di 
Indonesia. 

Dengan beragam kategori produk seperti fashion, 
gadget, peralatan rumah tangga, dan makanan, serta 
sistem pencarian yang lengkap dan informasi reputasi 
penjual yang jelas, Shopee menawarkan pengalaman 
belanja yang mudah dan efisien. Kemudahan ini 
menjadikan Shopee semakin diminati dan berhasil 
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menarik pelanggan dari berbagai kalangan, 
memperkuat pembelian pada marketplace shopee. 

Gambar 4. Jumlah Pesanan dan Nilai Penjualan Bruto 
Shopee 

Sumber: databoks 
Berdasarkan Gambar 4. jumlah pesanan bruto 

Shopee mengalami peningkatan konsisten dari kuartal 
ke kuartal. Pada kuartal I tahun 2023 tercatat sekitar 1,6 
miliar pesanan, dan meningkat hingga hampir 3 miliar 
pada kuartal IV tahun 2024. Tren ini juga terlihat pada 
nilai GMV yang tumbuh dari USD 18 miliar menjadi 
lebih dari USD 30 miliar. Pertumbuhan tersebut 
mencerminkan keberhasilan Shopee dalam 
memperluas basis pelanggan, mengoptimalkan strategi 
pemasaran digital, serta membangun kepercayaan 
pelanggan terhadap platform e-commerce. Hal ini 
berkaitan dengan faktor-faktor yang memengaruhi 
keputusan pembelian pelanggan dalam menggunakan 
Shopee sebagai marketplace pilihan. 

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses 
keputusan pembelian di mana pelanggan benar-benar 
membeli produk tersebut (Kotler & Keller, 2016: 179). 
Keputusan pembelian merupakan proses yang dilalui 
pelanggan mulai dari mengenali masalah, mencari 
informasi, mengevaluasi alternatif, melakukan 
pembelian, hingga mengevaluasi hasil pembelian 
tersebut (Kotler & Keller, 2016: 190). Keputusan ini 
melibatkan tahapan berurutan yang berfokus pada 
pemilihan produk atau layanan tertentu berdasarkan 
proses kognitif yang sistematis (Kotler, Keller, & 
Chernev, 2021: 230). Keputusan pembelian juga 
diartikan sebagai tindakan akhir pelanggan setelah 
melalui serangkaian tahap seperti pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, dan evaluasi pilihan 
yang tersedia (Kotler & Armstrong, 2018: 158). Dalam 
perkembangan pemasaran digital, keputusan 
pembelian saat ini dipengaruhi oleh penggunaan 
teknologi yang memungkinkan pelanggan memperoleh 
berbagai informasi online sebelum menentukan pilihan 
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021: 45). 

Proses pengambilan keputusan pembelian ini 
dipengaruhi oleh berbagai faktor. Menurut Kotler dan 
Keller (2016: 179), keputusan pembelian dipengaruhi 
oleh kombinasi faktor budaya, sosial, pribadi, dan 
psikologis yang membentuk preferensi serta respons 
pelanggan terhadap produk. Dalam konteks pemasaran 

digital, dua elemen penting yang kini semakin dominan 
adalah Online Customer Review dan Online Customer 
Rating. 

Kedua faktor tersebut bertindak sebagai bentuk 
social proof yang memiliki pengaruh psikologis dalam 
proses evaluasi pelanggan. Online Customer Review 
menyajikan informasi kualitatif dari pengalaman 
pengguna sebelumnya, sementara Online Customer 
Rating menyajikan penilaian kuantitatif yang cepat dan 
mudah dipahami secara visual. Hasil positif dari kedua 
elemen ini meningkatkan kepercayaan pelanggan dan 
mendorong keputusan pembelian. Sebaliknya, review 
negatif dan rating rendah dapat menurunkan minat 
beli. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Online 
Customer Review dan Online Customer Rating secara 
langsung memengaruhi keputusan pembelian dengan 
membentuk persepsi, keyakinan, dan evaluasi terhadap 
produk. 

Menurut Kotler & Keller (2016: 188), dalam 
konteks online, proses pengambilan keputusan 
diperkuat oleh eksistensi informasi digital seperti 
deskripsi produk, review pelanggan, peringkat produk, 
serta promosi yang disampaikan secara online. Kotler, 
Keller, & Chernev (2021: 154) menyatakan bahwa 
dalam era digital, keputusan pembelian tidak lagi 
bersifat linier, tetapi cenderung dinamis dan 
dipengaruhi oleh interaksi pelanggan dengan berbagai 
konten digital. Pelanggan kini memperhatikan social 
proof seperti testimoni, rating, serta aspek keamanan 
dan kemudahan transaksi online. Oleh karena itu, 
kredibilitas dan transparansi platform digital sangat 
menentukan keputusan pembelian. 

Kotler, Keller, & Chernev (2021: 517) 
menyatakan bahwa Online Customer Review 
merupakan salah satu bentuk bukti sosial (social proof) 
yang berpengaruh terhadap proses pengambilan 
keputusan pelanggan. Mereka menekankan pentingnya 
review pelanggan dalam membentuk kepercayaan 
terhadap merek dan produk. 

Online Customer Review aldallalh evallualsi altalu 
pendalpalt ya lng diberikaln oleh pela lnggaln terhaldalp sualtu 
produk altalu la lyalnaln melallui plaltform digitall. Online 
Customer Review ini berfungsi sebalgali sumber 
informalsi penting yalng dalpalt memengalruhi keputusaln 
pembelia ln pelalnggaln (Kotler & Keller, 2016: 193; 
Kotler, Keller, & Chernev, 2021: 513). Sela lin itu, 
Online Customer Review mema linkaln peraln krusiall 
da llalm membalngun reputalsi merek, kalrenal pelalnggaln 
cenderung mempercalya li penga llalmaln pelalnggaln lalin 
sebelum membeli (Kotler & A Lrmstrong, 2018: 158). 
Denga ln dukungaln teknologi digita ll daln kecerdalsaln 
bualta ln, perusa lhalaln kini dalpalt menga lnallisis Online 
Customer Review untuk mema lhalmi preferensi 
pela lnggaln daln menyempurnalka ln straltegi pemalsalraln 
(Kotler, Ka lrta ljalyal, & Setia lwaln, 2021: 61). 

Online Customer Review memenga lruhi 
keputusaln pembelialn dengaln meningkaltkaln kesa ldalra ln 
produk, memenga lruhi pertimba lnga ln melallui informalsi 
independen, memberikaln legitima lsi paldal pilihaln 
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produk, daln meningkaltkaln kepercalyalaln pela lnggaln, 
ya lng paldal alkhirnyal mendorong pelalnggaln untuk 
mela lkukaln pembelialn (Kotler & Keller, 2016: 185). 

Da lpalt disimpulkaln balhwal Online Customer 
Review merupalkaln bentuk umpa ln ballik yalng diberikaln 
pela lnggaln setela lh menggunalka ln produk altalu lalyalnaln 
pa lda l plaltform digitall. Umpaln ballik ini bia lsalnyal berupal 
teks alta lu komentalr yalng diposting mela llui situs web, 
a lplikalsi malrketplalce, a ltalu media l sosiall. Review 
tersebut memberika ln informa lsi ta lmbalhaln yalng 
membalntu callon pelalnggaln memalha lmi kuallitals daln 
pengallalmaln yalng dalpalt dihalra lpka ln dalri sua ltu produk 
a ltalu lalyalnaln. Kalrena l dia lnggalp lebih kredibel 
diba lnding klalim pemalsalraln perusa lhalaln, Online 
Customer Review memiliki pengalruh besalr terhaldalp 
keputusaln pembelialn pelalngga ln. 

 

 
Galmbalr 5. Contoh Online Customer Review produk pa ldal 

ma lrketplalce Shopee. 
Sumber: Shopee 

Ga lmbalr 5. menunjukkaln balhwa l Online Customer 
Review dalpalt menjaldi alcualn efektif dallalm 
pengalmbilaln keputusa ln pembelia ln. Pela lnggaln yalng 
memberikaln review positif, teruta lmal mengenali 
kuallita ls produk, kesesualialn dengaln deskripsi, da ln 
kealslialn ba lralng seperti kode produksi, turut 
membalngun kepercalya laln callon pela lnggaln terhalda lp 
toko. ALdalnya l foto daln video da lri pelalnggaln sebalgali 
bukti visuall memperkualt keya lkinaln pembeli lalin 
ba lhwa l produk tersebut sesuali ekspekta lsi. Respons a lktif 
da lri penjuall pun menunjukkaln kepedulialn daln 
meningkaltkaln kredibilitals. Semual elemen ini 
menja ldikaln Online Customer Review seba lgali allalt 
penting dalla lm menguralngi kera lgualn da ln mendorong 
keputusaln pembelialn online. 

Kotler, Keller, & Chernev (2021: 517) 
menyaltalkaln balhwa l Online Customer Ra lting 
merupalkaln salla lh saltu bentuk bukti sosia ll (sociall proof) 
ya lng berpenga lruh terhaldalp proses pengalmbila ln 
keputusaln pelalnggaln. Merekal menekalnkaln pentingnyal 
review pela lnggaln dallalm membentuk kepercalyalaln 
terha ldalp merek daln produk. 

Online Customer Ra lting aldalla lh sistem penilalialn 
kualntita ltif yalng diberikaln oleh pelalnggaln terhaldalp 
sua ltu produk altalu lalyalnaln berda lsalrkaln pengalla lma ln 
merekal (Kotler & Keller, 2016: 183). Da llalm konteks 
pemalsalraln, ralting ini berfungsi seba lgali indikaltor 
tingkalt kepercalyalaln da ln kua llitals. Sema lkin tinggi 
Online Customer Ra lting, sema lkin besalr kemungkina ln 
produk tersebut diminalti oleh pela lnggaln (Kotler & 
A Lrmstrong, 2018: 28). 

Denga ln dukungaln teknologi digita ll, perusa lhalaln 
kini dalpalt mengalnallisis Online Customer Ralting untuk 
memalha lmi preferensi pela lnggaln daln 
menyempurnalkaln kuallitals produk malupun la lyalnaln 
(Kotler, Ka lrtaljalyal, & Setialwaln, 2021: 71). ALna llisis ini 
memungkinkaln peningkaltaln efektivitals straltegi 
pema lsalraln sekalligus mencipta lka ln pengallalmaln 
pela lnggaln yalng lebih balik. 

Menurut Kotler daln Keller (2016: 153), persepsi 
pela lnggaln terha ldalp sualtu merek salngalt dipengalruhi 
oleh informalsi eksternall seperti ralting dalri pelalnggaln 
lalin, yalng secalral lalngsung memengalruhi keputusaln 
pembelia ln. Ralting tinggi menimbulkaln persepsi positif 
terha ldalp kuallitals produk daln menguralngi keralgua ln 
ca llon pelalnggaln. Seballiknyal, ralting rendalh dalpalt 
menjaldi sinyall peringaltaln. Dengaln demikialn, Online 
Customer Ralting berperaln sebalga li allalt straltegis yalng 
membalntu pelalnggaln mengeva llualsi produk seca lral 
cepa lt daln objektif berdalsalrka ln pengalla lmaln nyaltal 
pela lnggaln lalin. 

 
Galmba lr 6. Contoh Online Customer Ra lting paldal 

ma lrketplalce Shopee. 
Sumber: Shopee 

Galmbalr 6. menunjukkaln balhwal Online Customer 
Ralting dalpalt menjaldi indika ltor penting dalla lm 
membalngun kepercalyalaln pelalnggaln terhaldalp kuallitals 
sualtu produk. Ralting yalng tinggi mencerminkaln 
kepualsaln pela lnggaln sebelumnya l daln membalntu callon 
pembeli membualt keputusaln dengaln lebih percalyal diri. 
Sema lkin balnyalk jumlalh ra lting yalng diberikaln, 
sema lkin besalr pulal kredibilita lsnyal, kalrenal 
kemungkinaln malnipulalsi altalu bials menjaldi lebih kecil. 
Oleh kalrenal itu, Online Customer Ra lting menjaldi allalt 
eva llualsi cepalt da ln mudalh dipalhalmi untuk menilali 
reputalsi produk ta lnpal halrus membalcal setialp review 
secalral detalil. 

Halsil observa lsi di Ba lnjalrma lsin paldal ta lhun 2025 
menunjukkaln balhwal malyoritals malsyalralkalt memilih 
Shopee sebalgali plaltform utalmal untuk berbelalnjal 
online. Dallalm proses pengalmbila ln keputusa ln, fitur 
Online Customer Review da ln Online Customer Ra lting 
menjaldi perhaltia ln utalmal kalrenal dialnggalp menyaljika ln 
informalsi objektif daln nyaltal mengenali kuallitals produk. 
Review daln ra lting pelalngga ln lalin menjaldi dalsalr 
penting dallalm menilali kelalyalkaln sua ltu produk. 
Temua ln ini sela lra ls dengaln pendalpalt Kotler daln Keller 
(2016: 182) yalng menyaltalkaln balhwal keputusa ln 
pembelia ln pela lnggaln dipengalruhi oleh informa lsi 
eksternall, termalsuk persepsi daln penga llalmaln ora lng 
lalin. 

Bebera lpal penelitialn terdalhulu mengenali Online 
Customer Review daln Online Customer Ra lting 
terha ldalp keputusaln pembelia ln menunjukkaln halsil 
ya lng bervalria ltif dialntalralnyal yalitu Qalmalrialh et all., 
(2024), Hida lyalti (2018), ALrdia lnti & Widialrtalnto 
(2019), Ningsih (2019), Laltief & A Lyustiral (2020), 
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Sia lnipalr & Yoestini (2021), A Lraldaltin et all., (2021), 
Putri & Lestalri (2022), Zed et a ll., (2023) menunjukka ln 
balhwa l Online Customer Review memiliki pengalruh 
signifika ln terhaldalp keputusaln pembelia ln online. ALkaln 
teta lpi, terdalpalt halsil yalng berbedal dalla lm penelitia ln 
yalng dila lkukaln oleh Mokodompit et all., (2022) yalng 
justru menunjukaln balhwa l Online Customer Review 
tida lk memiliki pengalruh signifika ln terhaldalp keputusaln 
pembelia ln online. Begitu jugal dengaln valrialble Online 
Customer Ra lting, penelitia ln yalng dila lkukaln oleh 
ALrdialnti & Widia lrtalnto (2019), La ltief & ALyustiral 
(2020), Sia lnipalr & Yoestini (2021), ALraldaltin et all., 
(2021), Mokodompit et all., (2022), Putri & Lesta lri 
(2022), Zed et all., (2023) menunjukka ln balhwal Online 
Customer Ra lting memiliki pengalruh signifikaln 
terha ldalp keputusa ln pembelia ln online. Sedalngkaln 
penelitia ln yalng dilalkukaln oleh Ningsih (2019) justru 
menunjukkaln balhwa l Online Customer Ra lting tidalk 
memiliki pengalruh signifikaln terhaldalp keputusaln 
pembelia ln online. 

Meliha lt fenomenal tersebut, berbalgali stra ltegi 
perlu dilalkukaln algalr malsyalralkalt semalkin percalyal 
dallalm mengalmbil keputusa ln pembelialn online di 
Shopee. Di alntalral berbalgali fitur yalng tersedial, Online 
Customer Review da ln Online Customer Ra lting 
merupalkaln fitur yalng palling menonjol da ln sering 
digunalkaln, kalrenal malmpu memberikaln informalsi 
kredibel berdalsalrkaln pengallalma ln nyaltal. Hall ini sejalla ln 
dengaln pernyaltala ln Kotler da ln Keller (2016: 179) 
balhwa l pelalnggaln lebih percalya l pa ldal informalsi da lri 
pela lnggaln lalin ka lrenal dialnggalp objektif daln relevaln, 
yalng paldal alkhirnyal membentuk persepsi daln 
memengalruhi nialt serta l keputusa ln pembelialn online. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Manajemen Pemasaran 

Ma lnaljemen pema lsalraln merupalkaln proses 
stra ltegis yalng bertujua ln mencipta lkaln nila li ba lgi 
pela lnggaln daln membalngun hubungaln sa lling 
menguntungka ln a lntalral perusa lhalaln daln konsumen. 
Menurut Kotler da ln Keller (2016: 27), ma lna ljemen 
pema lsalraln aldallalh seni da ln ilmu memilih palsalr salsalraln 
serta l mendalpaltkaln, mempertalhalnkaln, daln 
menumbuhka ln pelalngga ln mela llui pencipta laln, 
penyalmpalialn, daln komunikalsi nila li pelalnggaln yalng 
unggul. Ha ll ini menegalska ln balhwal malnaljemen 
pema lsalraln menca lkup seluruh proses stra ltegis, buka ln 
seka ldalr promosi daln penjuallaln. 

Kotler, Keller, da ln Chernev (2021: 29) 
menyalta lkaln balhwal malnaljemen pema lsalraln malsal kini 
halrus a ldalptif terha ldalp dinalmikal palsalr, terutalmal di eral 
digitall. Pendekaltaln berbalsis da ltal daln integra lsi 
teknologi menjaldi penting untuk mengidentifika lsi 
kebutuha ln pelalnggaln, mencipta lkaln nila li yalng unik, 
daln membalngun keunggulaln kompetitif jalngkal 
palnja lng. 

Menurut Kotler daln ALrmstrong (2018: 29), 
ma lnaljemen pema lsalraln alda llalh proses alnallisis, 
perencalnalaln, implementa lsi, daln pengendallialn progralm 
ya lng ditujukaln untuk mencipta lkaln sertal 
mempertalhalnka ln pertukalraln yalng menguntungkaln 
dengaln palsalr sa lsalraln guna l menca lpa li tujualn orgalnisalsi. 
Ha ll ini menunjukkaln balhwal ma lnaljemen pemalsalra ln 
bersifa lt menyeluruh da ln berorienta lsi palda l hubungaln 
ja lngkal palnjalng. 

Kotler, Kalrtaljalyal, daln Setia lwaln (2021: 14) 
menekalnkaln balhwa l teknologi seperti alrtificia ll 
intelligence, big daltal, da ln Internet of Things (IoT) telalh 
menguba lh pendekaltaln pema lsalra ln modern. Oleh 
ka lrenal itu, malnaljemen pemalsa lraln sa la lt ini halrus tidalk 
ha lnyal mengualsali prinsip-prinsip kla lsik, tetalpi jugal 
ma lmpu memalnfalaltkaln kema ljualn teknologi untuk 
mencipta lkaln pengalla lma ln pela lnggaln yalng efisien, 
relevaln, daln terpersona llisalsi. 

Pemasaran Digital 

Pema lsalraln digitall a lda llalh bentuk pemalsalra ln yalng 
menggunalkaln teknologi digitall untuk mencipta lka ln, 
mengomunikalsikaln, daln menya lmpalikaln nilali kepaldal 
pelalnggaln sertal mengelolal hubungaln pelalngga ln gunal 
menca lpali tujualn perusalhalaln (Kotler & Keller, 2016: 
5). Pema lsalraln ini memungkinkaln perusa lhala ln 
menjalngkalu pelalnggaln secalra l lebih luals mela llui 
berbalgali pla ltform daln medial berbalsis internet (Kotler, 
Keller, & Chernev, 2021: 45). 

Selalin memalnfa laltkaln sa llura ln online, pemalsalraln 
digita ll jugal melibaltkaln penggunalaln teknologi seperti 
daltal alnallitik, kecerdalsaln bualta ln, daln otomaltisalsi gunal 
memalha lmi perila lku serta l meningkaltkaln pengallalmaln 
pelalnggaln (Kotler, Kalrtaljalya l, & Setialwaln, 2021: 45). 
Stra ltegi ini turut dipengalruhi oleh falktor psikologis, 
sosia ll, daln budalyal yalng membentuk polal interalksi 
pelalnggaln dengaln merek di berbalgali salluraln online 
(Kotler & ALrmstrong, 2018: 160). 

Denga ln demikialn, pemalsalra ln digitall memiliki 
keterkalita ln eralt dengaln e-commerce, ka lrenal kedualnyal 
salling mendukung dallalm menca lpali tujualn bisnis 
online. Pemalsalraln ini meningka ltkaln visibilitals merek, 
memperluals jalngkalualn aludiens, daln memperkualt 
hubungaln personall dengaln pela lnggaln, yalng paldal 
alkhirnyal mendorong keberha lsilaln pla ltform e-
commerce da llalm menjuall produk altalu lalyalna ln. 

E-commerce 

E-commerce a ldallalh proses tralnsalksi bisnis yalng 
dila lkukaln melallui jalringaln elektronik, khususnyal 
internet, ya lng memungkinka ln perusalhalaln daln 
pelalnggaln untuk mela lkukaln juall beli sertal pertukalraln 
produk daln la lyalnaln talnpal balta lsaln walktu daln tempalt 
(Kotler & Keller, 2016: 27). Proses ini menca lkup mulali 
da lri pencalrialn informalsi, pemesa lnaln, pembalya lraln, 
hinggal pengirima ln produk kepa lda l pelalnggaln (Kotler, 
Keller, & Chernev, 2021: 45). Sela lin alktivitals juall beli, 
e-commerce juga l mencalkup stra ltegi pemalsalraln, 



Vol. 5, No. 1, Januari-Juni 2025, pp. 50-63 
E-ISSN: 2828-4437 
Journall homepalge: https://ppjp.ulm.alc.id/journall/index.php/jia lbi/index    
 

55 
 

lalyalnaln pelalnggaln, daln pengelolalaln hubunga ln 
pela lnggaln melallui plaltform digita ll (Kotler, Kalrtaljalya l, 
& Setia lwa ln, 2021: 124). Perila lku pela lnggaln dallalm e-
commerce turut dipengalruhi oleh falktor psikologis, 
sosia ll, da ln budalyal—di malna l keperca lyala ln terhaldalp 
review pela lnggaln daln sistem ralting menjaldi penentu 
uta lmal dallalm keputusaln pembelia ln (Kotler & 
ALrmstrong, 2018: 160). 

Turbaln et all. (2020: 4) menega lskaln balhwa l e-
commerce tidalk halnyal mencalkup tralnsa lksi ba lralng, 
teta lpi jugal la lya lnaln daln informalsi yalng dila lkukaln 
melallui jalringaln komputer, terma lsuk internet. Laludon 
& Tralver (2021: 9) menalmbalhkaln ba lhwa l e-commerce 
memungkinkaln integralsi teknologi digita ll untuk 
mendukung tralnsalksi komersia ll yalng efisien daln 
kompetitif. Dengaln ka ltal la lin, seluruh proses juall beli, 
pertukalraln produk, ja lsal, malupun informalsi dallalm e-
commerce dila lkukaln melallui sistem komunika lsi 
berbalsis komputer daln jalringaln, termalsuk internet. 

Marketplace 

Ma lrketpla lce a lda llalh sebua lh pla ltform digitall yalng 
mempertemukaln penjuall da ln pembeli untuk 
melalkukaln tralnsalksi seca lral online talnpal halrus 
memiliki toko fisik (Kotler & Keller, 2016: 500). 
Sebalgali peralnta lra l, malrketpla lce menyedialkaln 
infralstruktur, sistem pemba lya lraln, daln logistik untuk 
mendukung kelalncalraln tralnsa lksi (Kotler, Keller, & 
Chernev, 2021: 511). Pela lnggaln da lpalt 
membalndingkaln produk dalri berbalgali penjuall dallalm 
sa ltu plaltform, menciptalkaln lingkungaln perdalgalngaln 
yalng kompetitif. Falktor psikologis, sosia ll, daln budalyal 
jugal memenga lruhi perila lku pelalnggaln dallalm 
menggunalkaln malrketplalce seba lga li allternaltif belalnjal 
dalri toko konvensiona ll (Kotler & A Lrmstrong, 2018: 
150). Sela lin itu, malrketplalce mema linkaln peraln penting 
dallalm ekosistem e-commerce dengaln memberika ln 
kemudalhaln, tralnspalralnsi, daln pengallalmaln bela lnjal 
yalng efisien balgi pela lnggaln ma lupun pela lku usalhal 
(Kotler, Ka lrta ljalyal, & Setia lwaln, 2021: 123). 

Online Customer Review 

Menurut Kotler, Keller, & Chernev (2021: 517), 
Online Customer Review merupalkaln sa llalh saltu bentuk 
bukti sosia ll (sociall proof) yalng memengalruhi proses 
pengalmbilaln keputusa ln pela lnggaln. Merekal 
menekalnkaln pentingnyal review pelalnggaln dallalm 
membentuk kepercalyalaln terha lda lp merek daln produk. 

Online Customer Review a lda llalh evallualsi altalu 
pendalpalt pelalnggaln terhalda lp produk altalu la lyalnaln 
melallui plaltform digitall. Review ini berfungsi seba lgali 
sumber informalsi penting yalng memengalruhi 
keputusaln pembelia ln (Kotler & Keller, 2016: 193; 
Kotler, Keller, & Chernev, 2021: 513). Sela lin itu, 
Online Customer Review juga l berperaln dalla lm 
membalngun reputalsi merek, kalrenal pelalnggaln lebih 
mempercalyali pengallalmaln penggunal lalin (Kotler & 
ALrmstrong, 2018: 158). Denga ln kemaljualn teknologi 

digita ll daln kecerdalsaln bualtaln, perusalhalaln kini dalpalt 
mengalnallisis review untuk mema lhalmi kebutuhaln 
pelalnggaln daln menyempurnalka ln stra ltegi pemalsalraln 
(Kotler, Ka lrta ljalyal, & Setialwaln, 2021: 61). 

Kotler & Keller (2016: 185) menyalta lkaln ba lhwal 
Online Customer Review memengalruhi keputusaln 
pembelia ln dengaln meningkaltkaln kesaldalraln produk, 
memengalruhi pertimbalngaln melallui informalsi 
independen, memberikaln legitima lsi terhaldalp produk, 
da ln membalngun kepercalyala ln pelalnggaln hinggal 
mendorong merekal melalkukaln pembelialn. 

Online Customer Review juga l dipalhalmi sebalgali 
medial balgi callon pela lnggaln untuk memperoleh 
informalsi dalri penggunal sebelumnyal (Godes & 
Ma lyzlin, 2004: 545). Review ini dia lnggalp lebih dalpalt 
dipercalyal dibalnding kla lim perusalhalaln (Valynerchuk, 
2013: 102). Berger (2013: 815) menalmbalhkaln balhwal 
review positif mempercepalt penyebalraln informa lsi, 
seda lngkaln review negaltif memberi rua lng untuk 
perbalikaln. Balrker et a ll. (2017: 150) menekalnka ln 
ba lhwa l review juga l memperkualt interalksi a lntalral merek 
da ln pelalnggaln di medial sosia ll. 

Online Customer Rating 

Menurut Kotler, Keller, & Chernev (2021: 517), 
Online Customer Ralting merupa lka ln sa llalh sa ltu bentuk 
bukti sosiall (sociall proof) yalng berpengalruh da llalm 
proses pengalmbilaln keputusa ln pelalnggaln. Merekal 
menekalnkaln balhwal review pela lnggaln memiliki peraln 
penting dallalm membalngun kepercalyalaln terhaldalp 
merek daln produk. 

Online Customer Ra lting didefinisika ln sebalgali 
sistem penila lialn kualntitaltif ya lng diberikaln pelalnggaln 
terha ldalp produk altalu la lya lnaln berdalsalrkaln pengallalmaln 
merekal (Kotler & Keller, 2016: 183). Da llalm konteks 
pema lsalraln, ralting ini berfungsi seba lgali indikaltor 
kepercalyalaln daln kuallitals—sema lkin tinggi nila linyal, 
semalkin besalr kemungkinaln produk tersebut menalrik 
mina lt pelalnggaln (Kotler & A Lrmstrong, 2018: 28). 
Seiring kemaljualn teknologi digita ll, Online Customer 
Ralting kini dalpalt dialnallisis untuk memalhalmi 
preferensi pelalngga ln daln meningkaltkaln kuallitals 
la lyalnaln malupun produk (Kotler, Ka lrtaljalyal, & 
Setia lwa ln, 2021: 71). 

Kotler daln Keller (2016: 153) menalmbalhkaln 
ba lhwa l persepsi pela lnggaln terha ldalp sualtu merek sa lngalt 
dipengalruhi oleh informa lsi eksterna ll seperti ra lting dalri 
pelalnggaln lalin. Ra lting yalng tinggi cenderung 
mencipta lkaln persepsi balhwal produk tersebut 
berkuallitals da ln la lyalk dibeli, sehinggal secalral la lngsung 
memengalruhi keputusa ln pembelia ln pelalnggaln balru. 

Perilaku Konsumen 

Perilalku konsumen a ldalla lh studi tentalng 
ba lga limalnal individu, kelompok, daln orga lnisa lsi 
memilih, membeli, menggunalka ln, sertal mengeva llua lsi 
produk alta lu lalya lnaln gunal memenuhi kebutuhaln daln 
keinginaln merekal (Kotler & Keller, 2016: 179). Proses 
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ini dipengalruhi oleh fa lktor psikologis daln sosia ll yalng 
memengalruhi pencalrialn informalsi, eva llua lsi, daln 
pengalmbilaln keputusaln pembelia ln (Kotler, Keller, & 
Chernev, 2021: 194). Da llalm eral digitall, keputusa ln 
pembelia ln tidalk halnyal bersifa lt ra lsionall, teta lpi jugal 
emosiona ll (Kotler, Kalrtalja lyal, & Setia lwaln, 2021: 41), 
serta l dipengalruhi oleh nilali psikologis, sosiall, daln 
budalyal dallalm konteks e-commerce (Kotler & 
A Lrmstrong, 2018: 140). Solomon (2020: 31) 
menyaltalkaln balhwal perila lku konsumen melibaltka ln 
motivalsi, persepsi, daln interpreta lsi terhaldalp 
pengallalmaln konsumsi, sementalral Schiffmaln & 
Wisenblit (2019: 6) meneka lnka ln balhwal perilalku ini 
menca lkup seluruh alktivitals sebelum, sela lmal, daln 
sesuda lh pembelia ln, termalsuk proses eva llualsi produk 
a ltalu jalsal yalng diguna lkaln. 

Keputusan Pembelian 

Keputusa ln pembelialn merupa lkaln talhalp dallalm 
proses keputusaln konsumen di ma lnal pelalnggaln benalr-
benalr melalkukaln pembelialn terha ldalp produk tertentu 
(Kotler & Keller, 2016: 179). Proses ini menca lkup 
pengenallaln malsallalh, pencalria ln informalsi, evallualsi 
a llternaltif, pembelialn, hinggal eva llualsi palscal pembelia ln 
(Kotler & Keller, 2016: 190). Keputusaln ini 
meliba ltkaln talhalpa ln kognitif ya lng sistema ltis da ln 
berurutaln (Kotler, Keller, & Chernev, 2021: 230), sertal 
dipa lhalmi sebalgali tinda lkaln alkhir pelalnggaln setelalh 
mempertimbalngkaln kebutuhaln daln berbalgali pilihaln 
ya lng tersedial (Kotler & A Lrmstrong, 2018: 158). Da llalm 
konteks pemalsalraln digitall, proses ini semalkin 
dipengalruhi oleh kemudalha ln a lkses terhaldalp informalsi 
online, ya lng memungkinkaln pelalnggaln membualt 
keputusaln secalral lebih ralsionall daln berbalsis da ltal 
(Kotler, Kalrtaljalyal, & Setia lwaln, 2021: 45). 

Menurut Kotler daln Keller (2016: 179), 
keputusaln pembelialn dipenga lruhi oleh kombinalsi 
falktor budalyal, sosia ll, pribaldi, daln psikologis. Dalla lm 
konteks digitall, dual falktor penting yalng semalkin 
memengalruhi aldallalh Online Customer Review da ln 
Online Customer Ra lting, ya lng berfungsi seba lgali 
bentuk sociall proof. Review menyedialkaln informalsi 
kuallita ltif dalri pengallalma ln nyalta l pela lnggaln 
sebelumnyal, sedalngkaln ralting menalwalrkaln penilalialn 
kualntita ltif yalng mudalh dipalhalmi seca lral visuall. Ketikal 
kedualnya l positif, pelalngga ln cenderung meralsal lebih 
percalyal daln yalkin terhaldalp produk. Seballiknyal, jikal 
negaltif, dalpalt memicu keralgua ln daln menurunkaln nialt 
beli. Oleh kalrenal itu, Online Customer Review daln 
Online Customer Ra lting seca lral kalusall memengalruhi 
keputusaln pembelia ln dengaln membentuk persepsi, 
meningkaltkaln kepercalyalaln, da ln memengalruhi 
evallualsi terhaldalp produk seca lra l keseluruhaln. 

Keputusan Pembelian Online 

Keputusa ln pembelialn merupa lkaln talhalp dallalm 
proses keputusaln konsumen di ma lnal pelalnggaln benalr-
benalr melalkukaln pembelialn terha ldalp produk tertentu 

(Kotler & Keller, 2016: 179). Proses ini menca lkup 
pengenallaln malsallalh, pencalrialn informalsi, evallualsi 
a llternaltif, pembelialn, hinggal evallualsi palscal pembelialn 
(Kotler & Keller, 2016: 190). Keputusaln ini 
melibaltkaln talhalpa ln kognitif yalng sistemaltis daln 
berurutaln (Kotler, Keller, & Chernev, 2021: 230), sertal 
dipalhalmi sebalgali tinda lkaln alkhir pelalnggaln setelalh 
mempertimbalngkaln kebutuhaln daln berbalgali pilihaln 
ya lng tersedial (Kotler & ALrmstrong, 2018: 158). Da llalm 
konteks pemalsalraln digitall, proses ini semalkin 
dipengalruhi oleh kemudalhaln alkses terhaldalp informalsi 
online, ya lng memungkinkaln pelalnggaln membualt 
keputusaln secalral lebih ralsionall daln berbalsis daltal 
(Kotler, Ka lrta ljalyal, & Setia lwaln, 2021: 45). 

Menurut Kotler daln Keller (2016: 179), 
keputusaln pembelialn dipenga lruhi oleh kombinalsi 
fa lktor budalyal, sosia ll, pribaldi, da ln psikologis. Dalla lm 
konteks digitall, dual falktor penting yalng semalkin 
memengalruhi aldallalh Online Customer Review daln 
Online Customer Ra lting, yalng berfungsi seba lgali 
bentuk socia ll proof. Review menyedialkaln informalsi 
kuallitaltif dalri pengallalma ln nyaltal pelalnggaln 
sebelumnyal, sedalngkaln ra lting menalwalrkaln penila lialn 
kualntitaltif yalng mudalh dipalhalmi secalral visuall. Ketikal 
kedualnya l positif, pelalnggaln cenderung meralsal lebih 
perca lyal daln yalkin terha ldalp produk. Seballiknyal, jikal 
negaltif, dalpalt memicu keralgualn daln menurunkaln nialt 
beli. Oleh kalrenal itu, Online Customer Review daln 
Online Customer Ralting seca lra l kalusall memengalruhi 
keputusaln pembelia ln dengaln membentuk persepsi, 
meningkaltkaln kepercalyalaln, daln memengalruhi 
eva llualsi terhaldalp produk seca lra l keseluruhaln. 

Model Penelitian 

Model penelitia ln ini bertujualn untuk mengeta lhui 
da ln mengalnallisis pengalruh Online Customer Review 
da ln Online Customer Ra lting terhaldalp keputusa ln 
pembelia ln online paldal produk di malrketplalce Shopee. 
Penelitia ln ini melibaltkaln tigal valrialbel, yalitu Online 
Customer Review, Online Customer Ra lting, daln 
keputusaln pembelia ln online. Berda lsalrkaln keralngkal 
tersebut, Online Customer Review daln Online 
Customer Ra lting berperaln sebalgali valrialbel independen 
(va lria lbel bebals), seda lngkaln keputusa ln pembelialn 
online merupalkaln valrialbel dependen (va lria lbel terika lt). 
Model penelitialn tersebut ditalmpilka ln palda l Galmbalr 7. 
seba lgali dalsalr alnallisis hubunga ln alntalr valrialbel yalng 
diteliti. 

 
Galmbalr 7. Model Penelitia ln 
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METODE PENELITIAN 

Penelitia ln ini menggunalkaln pendekaltaln 
kualntita ltif berlalndalskaln positivisme denga ln desa lin 
survei expla lnaltory di Kotal Balnja lrmalsin untuk menguji 
pengalruh Online Customer Review daln Online 
Customer Ra lting terhalda lp keputusa ln pembelialn online 
produk di Shopee. Popula lsi alda llalh penggunal Shopee 
berusia l ≥18 talhun yalng pernalh bertralnsalksi minima ll 1 
kalli 

ka lrenal jumlalhnyal talk terukur, ukuraln sa lmpel 
dihitung memalka li rumus Lemeshow (α = 10 %) 
sehinggal diperoleh minimall 96 responden, dipilih 
secalral alccidenta ll salmpling. Da ltal primer dikumpulka ln 
dengaln kuesioner tertutup berska llal Likert 1–5, yalng 
memualt indikaltor Online Customer Review (jumla lh, 
kejela lsa ln, sentimen, deta lil review), Online Customer 
Ralting (raltal-raltal, jumlalh, distribusi ra lting), sertal 
Keputusa ln Pembelialn Online (pengena llaln kebutuhaln, 
pencalrialn informalsi, evallualsi a llternaltif, keputusa ln 
pembelia ln). 

A Lnallisis dimula li dengaln sta ltistik deskriptif, 
dila lnjut uji valliditals (r hitung > r talbel) daln relia lbilitals 
(Cronbalch’s α > 0,60), kemudialn uji alsumsi klalsik 
(normallitals, multikolinea lrita ls, heteroskedalstisita ls). 
Hubungaln a lnta lr valrialbel diuji menggunalkaln regresi 
linealr bergalndal, dengaln uji t untuk pengalruh palrsiall, 
uji F untuk pengalruh simulta ln, sertal koefisien 
determinalsi tersesua likaln (ALdjusted R²) untuk menila li 
kontribusi ga lbungaln valria lbel independen terha ldalp 
valrialbel dependen. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas dan Reliabelitas 

Talbel 1. Halsil Uji Valliditals 

Variabel Butir Rhitung Rtabel Sig. Keterangan 

Online 
Customer 

Review (X1) 

X1.1 0,786 0.196 0.000 Va llid 

X1.2 0,434 0.196 0.000 Va llid 

X1.3 0,598 0.196 0.000 Va llid 

X1.4 0,64 0.196 0.000 Va llid 

X1.5 0,527 0.196 0.000 Va llid 

X1.6 0,602 0.196 0.000 Va llid 

X1.7 0,5 0.196 0.000 Va llid 

X1.8 0,479 0.196 0.000 Va llid 

Online 
Customer 

Ralting (X2) 

X2.1 0,616 0.196 0.000 Va llid 

X2.2 0,506 0.196 0.000 Va llid 

X2.3 0,641 0.196 0.000 Va llid 

X2.4 0,584 0.196 0.000 Va llid 

X2.5 0,644 0.196 0.000 Va llid 

X2.6 0,699 0.196 0.000 Va llid 

Y1 0,552 0.196 0.000 Va llid 

Keputusa ln 
Pembelia ln 
online (Y) 

Y2 0,526 0.196 0.000 Va llid 

Y3 0,553 0.196 0.000 Va llid 

Y4 0,548 0.196 0.000 Va llid 

Y5 0,533 0.196 0.000 Va llid 

Y6 0,589 0.196 0.000 Va llid 

Y7 0,48 0.196 0.000 Va llid 

Y8 0,58 0.196 0.000 Va llid 

Berda lsalrkaln ha lsil uji vallidita ls yalng telalh 
dila lkukaln dalpalt disimpulkaln balhwa l semual butir 
perta lnyalaln sudalh memenuhi kriterial valliditals, kalrenal 
ha lsil dalri semual butir-butir perta lnyalaln nilali 𝑟hitung lebih 
besa lr dalri 𝑟ta lbel yalitu sebesa lr 0.196. 
Talbel 2. Halsil Uji Relialbilitals 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Online Customer Review (X1) 0,714 Relia lbel 

Online Customer Ra lting (X2) 0,674 Relia lbel 

Keputusa ln Pembelialn online (Y) 0,663 Relia lbel 

Berda lsalrkaln ha lsil perhitungaln koefisien 
Cronbalch’s A Llphal > 0.60 paldal setia lp valrialbel. Dengaln 
demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal keseluruhaln 
instrument penelitia ln menunjuka ln relia lbel (sta lbil). 
Setelalh dilalkukaln pengujialn va lliditals daln relialbilitals, 
da ltal tersebut dalpalt dilalnjutkaln untuk alna llisis daln uji 
staltistik berikutnyal. 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Norma llitals 
Uji normallitals memiliki tujua ln untuk menguji 
alpalkalh dallalm model regresi, va lrialbel terikalt 
da ln bebals terdistribusi normall alta lu tidalk. 
Ha lsil uji normallitals mengguna lkaln histogralm 
da lpa lt diliha lt paldal galmbalr diba lwalh ini: 

 
Galmbalr 8. Halsil Uji Normallitals Histogralm 

Sumber: Dalta l diola lh (Output SPSS 25), 2025 
 Berda lsalrkaln pa ldal Galmbalr 8. menunjukaln 
ba lhwa l distribusi paldal daltal responden 
memiliki kurva l yalng berbentuk lonceng yalng 
beralrti dalta l dalpalt dikaltalkaln berdistribusi 
normall. Selalin itu terdalpalt metode la lin untuk 
melihalt daltal terdistribusi norma ll a ltalu tidalk 
ya litu menggunalkaln metode Normall 
Probalbility Plot yalng dalpa lt diliha lt paldal 
ga lmbalr diba lwalh ini: 



Vol. 5, No. 1, Januari-Juni 2025, pp. 50-63 
E-ISSN: 2828-4437 
Journall homepalge: https://ppjp.ulm.alc.id/journall/index.php/jia lbi/index    
 

58 
 

 
Galmbalr 9. Halsil Uji Normallitals P-Plot 

Sumber: Daltal diolalh (Output SPSS 25), 2025 
Berda lsa lrkaln Galmbalr 9. menunjukaln 

balhwa l daltal terdistribusi norma ll yalng dalpalt 
diliha lt palda l penyebalraln altalu titik pa ldal sumbu 
dia lgonall dalri gralfik. Menurut gra lfik di altals 
terliha lt balhwa l titik-titik tersebut menyebalr 
disekita lr galris dialgonall daln mengikuti alra lh 
galrisnya l, sehinggal dalta l dalpa lt disimpulkaln 
balhwa l model regresi tela lh memenuhi alsumsi 
normallita ls. Sela lin itu uji normallita ls jugal bisal 
diliha lt melallui uji Kolmogorov Smirnov yalng 
dalpa lt kita l liha lt paldal talbel diba lwa lh ini: 

 Talbel 2. Uji Kolmogrov Smirnov 

Sumber: Dalta l diola lh (Output SPSS 25), 2025 
Berda lsa lrkaln talbel di altals, uji 

Kolmogorov Smirnov tersebut diperoleh nila li 
ALsymp. Sig sebesa lr 0.157 dima lna l alngkal 
tersebut lebih besalr dalri 0.05, malkal dalpalt 
disimpulka ln balhwal daltal tersebut berdistribusi 
normall.  

2. Uji Heteroskedalstisita ls 
Ha lsil Uji Heteroskedalstisita ls 

Sca ltterplot dalpalt dilihalt palda l galmbalr di 
balwalh ini:  

Galmbalr 10.  Halsil Uji Heteroskeda lstisitals 
Scaltterplot 

Sumber: Dalta l diola lh (Output SPSS 25), 2025 
Berda lsalrkaln Galmba lr 10. 

menunjukaln balhwal titik-titik menyebalr 
secalral a lcalk, penyebalralnnyal beraldal di altals da ln 
di balwalh alngkal 0 sertal tidalk membentuk polal 
ya lng jela ls, hall tersebut mena lndalkaln tidalk 
terja ldi geja llal heterokedalstisita ls.  

3. Uji Multikolinea lritals 
Ha lsil Uji Multikolinea lritals 

menggunalkaln progralm SPSS 25 dalpalt dilihalt 
pa lda l talbel di balwalh ini: 
Talbel 3. Halsil Uji Multikolinealritals 

Coefficientsa 

Model 

Unstalndalrdized 
Coefficients 

Stalndalrdized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinealrity 
Staltistics 

B 
Std. 

Error 
Betal Toleralnce VIF 

1 

(Constalnt) 3,629 1,290  2,814 ,006   

Online 
Customer 
Review 

,275 ,061 ,278 4,482 ,000 ,354 2,822 

Online 
Customer 
Ralting 

,818 ,073 ,694 11,186 ,000 ,354 2,822 

a l. Dependent Valrialble: Keputusa ln Pembelialn online 

Sumber: Dalta l diola lh (Output SPSS 25), 2025 
Berda lsalrkaln halsil Uji 

Multikolinea lrita ls diketalhui nila li Toleralnce 
va lrialbel Online Customer Review (X1) 
sebesa lr 0.354 dengaln nilali VIF (Valrialnce 
Inflaltion Falctor) sebesalr 2.822 daln Nila li 
Toleralnce valrialbel Online Customer Ralting 
(X2) sebesa lr 0.354 denga ln nilali VIF 
(Valria lnce Inflaltion Falctors) sebesa lr 2,822. 
Ha ll tersebut menunjukaln ba lhwa l nilali 
Toleralnce da lri kedual valrialbel > 0.10 daln nilali 
VIF (Va lrialnce Ifla ltin Falctor) < 10 ma lkal 
da lpa lt disimpulkaln balhwal tida lk terjaldi 
multikolinealrita ls paldal kedual va lrialbel bebals 
da llalm model regresi. 

UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 

ALnallisis regresi digunalkaln untuk mengeta lhui 
hubungaln Online Customer Review da ln Online 
Customer Ralting  terhalda lp Keputusaln Pembelia ln 
online paldal produk di malrketplalce Shopee oleh 
pelalnggaln di Kotal Ba lnja lrmalsin. Pembua ltaln persa lmalaln 
regresi berga lndal dalpalt dila lkukaln dengaln 
menginterpretalsikaln alngkal-alngkal yalng terletalk paldal 
Unsta lndalrdized Coefficients Beta l sebalgali berikut: 
Talbel 4. Uji Regresi Linealr Bergalndal 

Coefficientsa 

Model 

Unsta lnda lrdized 
Coefficients 

Sta lndalrdized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta l 
1 (Constalnt) 3,629 1,290  2,814 ,006 

Online 
Customer 
Review 

,275 ,061 ,278 4,482 ,000 

Online 
Customer 
Ralting 

,818 ,073 ,694 11,186 ,000 

al. Dependent Valrialble: Keputusaln Pembelia ln online 

Sumber: Dalta l diola lh (Output SPSS 25), 2025 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstalndalrdized 

Residuall 
N 100 

Normall 

Pa lra lmetersa
l
,b 

Mea ln -.5131134 

Std. 
Devia ltion 

3.55611070 

Most Extreme 

Differences 

A Lbsolute .079 

Positive .079 
Nega ltive -0.50 

Test Sta ltistic .079 

A Lsymp. Sig. (2-taliled) .157c 

a l. Test distribution is Norma ll. 

b. Callcula lted from da ltal. 

c. Lilliefors Significalnce Correction. 
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Berda lsa lrkaln Talbel 4. denga ln memperlihaltkaln 
a lngkal-alngkal paldal kolom Unsta lndalrdized Coefficients 
Beta l (B) malkal dalpalt disusun persalmalaln regresi 
seba lgali berikut:  

Y= 3.629 + 0.275X1 + 0.818X2 

Ketera lngaln: 

Y : Keputusaln Pembelia ln online 

a l (Konsta lntal)   : 3.629 

b1   : Koefisien regresi Online Customer Review 

b2  : Koefisien regresi Online Customer Ra lting 

X1 (Online Customer Review) : 0.275 

X2 (Online Customer Ra lting) : 0.818 

Da lri persalmalaln regresi tersebut, da lpalt 
diinterpretalsika ln beberalpal hall ya litu a lnta lral la lin:  

1. Nilali konsta lntal sebesa lr 3.629 yalng dalpalt 
dia lrtikaln jikal semual va lria lbel bebals (Online 
Customer Review da ln Online Customer 
Ralting) bernilali 0 malkal va lrialbel terikalt 
(Keputusaln Pembelia ln online) nila linyal 3.629, 
yalng alrtinyal semual valrialbel bebals salngalt 
penting untuk meningkaltka ln Keputusa ln 
Pembelialn online.  

2. Nilali koefesion regresi valrialbel Online 
Customer Review sebesalr 0.275, menunjukaln 
balhwa l valrialbel Online Customer Review 
mempunyali hubungaln positif terha ldalp 
Keputusa ln Pembelialn online ya lng bealrti 
balhwa l setialp kenalika ln 1 sa ltualn valrialbel 
Online Customer Review alka ln meningkaltkaln 
Keputusa ln Pembelia ln online sebesa lr 0.275. 

3. Nilali koefisien valrialbel Online Customer 
Ralting sebesa lr 0.818 menunjukaln balhwal 
valrialbel Online Customer Ra lting mempunyali 
hubungaln positif terhaldalp Keputusa ln 
Pembelialn online yalng beralrti ba lhwal setialp 
kenalikaln 1 sa ltua ln valrialbel Online Customer 
Ralting alkaln meningkaltkaln Keputusa ln 
Pembelialn online sebesa lr 0.818. 

Uji Parsial (Uji-t) 

Talbel 5. Halsil Sta ltistik Secalral Palrsiall (Uji-t) 
Coefficientsa 

Model 

Unsta lnda lrdized 
Coefficients 

Sta lndalrdized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta l 
1 (Constalnt) 3,629 1,290  2,814 ,006 

Online 
Customer 
Review 

,275 ,061 ,278 4,482 ,000 

Online 
Customer 
Ralting 

,818 ,073 ,694 11,186 ,000 

a l. Dependent Va lrialble: Keputusa ln Pembelialn online 

Sumber: Dalta l diola lh (Output SPSS 25), 2025 

Berda lsalrkaln halsil Uji Palrsiall (Uji-t) paldal talbel 5. dalpalt 
diketalhui nilali thitung 4.482 > ttalbel 1.661 daln nilali signifikaln 
untuk pengalruh Online Customer Review (X1) terhaldalp 
Keputusaln Pembelialn online (Y) sebesalr 0.000 < 0.05. Bisal 
disimpulkaln H1 diterimal, dimalnal Online Customer Review 
berpengalruh singnifikaln secalral palrsiall terhaldalp Keputusaln 
Pembelia ln Online Paldal Produk Di Malrketplalce Shopee Oleh 
Pela lnggaln Di Kotal Balnjalrmalsin. 

Diketa lhui nilali thitung 11.186 > ttalbel 1.661 daln nilali 
signifikaln untuk pengalruh Online Customer Ra lting (X2) 
terhaldalp Keputusaln Pembelialn online (Y) sebesalr 0.000 < 
0.05. Dalpalt disimpulkaln H2 diterimal, menalndalkaln balhwal 
Online Customer Ralting berpengalruh signifikaln secalral 
palrsiall terhaldalp Keputusaln Pembelialn Online Paldal Produk 
Di Malrketpla lce Shopee Oleh Pelalnggaln Di Kotal 
Balnjalrmalsin. 

Uji Simultan (Uji-F) 

Talbel 6. Halsil Staltistik Secalral Simultaln (Uji F) 
ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squalres df 

Mea ln 
Squa lre F Sig. 

1 Regression 574,981 2 287,490 318,596 ,000b 
Residuall 87,529 97 ,902   
Tota ll 662,510 99    

al. Dependent Valrialble: Keputusaln Pembelia ln online 
b. Predictors: (Consta lnt), Online Customer Ra lting (X2), Online Customer 
Review (X1) 

Sumber: Dalta l diola lh (Output SPSS 25), 2025 
Berda lsalrkaln talbel 6. nila li 𝑓hitung 318.596 > 𝑓talbel 

3.09 daln nila li signifika ln untuk pengalruh Online 
Customer Review (X1) daln Online Customer Ra lting 
(X2) secalral simultaln terhaldalp Keputusaln Pembelia ln 
online (Y) aldallalh sebesalr 0.000 < 0.05. Dalpalt 
disimpulkaln balhwal H3 diterima l, dimalna l valrialbel 
independen Online Customer Review (X1) daln Online 
Customer Review (X2) berpengalruh signifikaln secalral 
simulta ln terhalda lp Keputusa ln Pembelia ln Online Paldal 
Produk Di Ma lrketplalce Shopee Oleh Pela lnggaln Di 
Kota l Ba lnja lrmalsin. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Talbel 7. Halsil Koefisien Determinalsi R2 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Squa lre A Ldjusted R Squalre Std. Error of the Estimalte 
1 ,915a

l ,837 ,835 1,03879 
al. Predictors: (Consta lnt), Online Customer Ralting 
b. Dependent Valrialble: Keputusaln Pembelia ln online 

Sumber: Dalta l diola lh (Output SPSS 25), 2025 
Berda lsalrkaln talbel di alta ls, halsil pengujia ln 

koefisia ln determinalsi da llalm penelitia ln ini dengaln 
model summa lry dalpa lt diuralika ln sebalgali berikut:  

1. Nila li R sebesalr 0.915 alta lu 91,5% aldallalh 
koefisien korela lsi yalng menunjukaln tingkalt 
hubungaln alntalral valrialbel Online Customer 
Review (X1) daln Online Customer Ra lting 
(X2) denga ln valrialbel Keputusa ln Pembelialn 
online (Y). Nilali korela lsi tersebut 
menunjukaln tingkalt hubunga ln yalng salngalt 
kualt kalrenal beraldal pa ldal kisa lra ln 0.800-1.000. 

2. Nila li R Squalre dengaln nilali sebesa lr 0.837 
aldallalh R kualdralt, yalng menunjukkaln balhwal 
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valrialbel Online Customer Review da ln Online 
Customer Ralting memiliki besa lr pengalruh 
dengaln valrialbel Keputusa ln Pembelia ln online 
sebesa lr 83,7% sehinggal selebihnyal 
dipengalruhi valrialbel-valrialbel la lin yalng tidalk 
dikemukalka ln dallalm penelitia ln ini. 

3. Nilali A Ldjusted R Squalre sebesa lr 0.835 altalu 
83.5%, yalng menunjukkaln valrialsi altalu nalik 
turunnyal Online Customer Review daln Online 
Customer Ra lting mempengalruhi Keputusa ln 
Pembelialn online aldallalh sebesa lr 83,5%. 

Interpretasi Hasil 

1. Pengaruh Online Customer Review Terhadap 
Keputusan Pembelian Online Pada Produk Di 
Marketplace Shopee Oleh Pelanggan Di Kota 
Banjarmasin. 

Berda lsa lrkaln halsil pengujialn hipotesis (H1) 
menunjukkaln balhwal Online Customer Review 
berpenga lruh signifikaln secalra l palrsiall terhaldalp 
Keputusaln Pembelialn Online Pa ldal Produk Di 
Ma lrketpla lce Shopee Oleh Pela lnggaln Di Kotal 
Ba lnja lrmalsin. ALrtinya l, daltal ya lng dikumpulkaln 
tela lh berhalsil membuktikaln a ldalnyal keterkalitaln 
a lntalral Online Customer Review terha lda lp 
Keputusaln Pembelia ln online. 

Ha lsil penelitia ln ini sejallaln dengaln teori yalng 
menja ldi rujukaln, Kotler da ln Keller (2016: 193) 
menyaltalkaln balhwa l Online Customer Review 
mema linkaln peraln penting dallalm memenga lruhi 
keputusaln pembelia ln pelalnggaln dengaln calral 
meningkaltkaln kesa ldalraln terha ldalp produk, 
memengalruhi proses pertimba lngaln melallui 
informalsi yalng bersifa lt independen, memberikaln 
legitima lsi terhaldalp pilihaln produk, sertal 
meningkaltkaln keperca lyalaln pelalnggaln. Dengaln 
demikia ln, review pelalngga ln ya lng tersedial seca lral 
online tidalk halnyal menja ldi sumber informalsi 
ya lng relevaln, tetalpi juga l menja ldi falktor 
pendorong utalmal dallalm membentuk keyalkinaln 
pela lnggaln untuk melalkukaln pembelialn. 

2. Pengaruh Online Customer Rating Terhadap 
Keputusan Pembelian Online Pada Produk Di 
Marketplace Shopee Oleh Pelanggan Di Kota 
Banjarmasin. 

Berda lsa lrkaln halsil pengujialn hipotesis (H2) 
menunjukkaln balhwal Online Customer Ra lting 
berpenga lruh signifikaln secalra l palrsiall terhaldalp 
Keputusaln Pembelialn Online Pa ldal Produk Di 
Ma lrketpla lce Shopee Oleh Pela lnggaln Di Kotal 
Ba lnja lrmalsin. ALrtinya l, daltal ya lng dikumpulkaln 
tela lh berhalsil membuktikaln a ldalnyal keterkalitaln 
a lntalral Online Customer Ra lting terhaldalp 
Keputusaln Pembelia ln online. 

Ha lsil penelitialn ini seja llaln dengaln pendalpalt 
Kotler da ln Keller (2016:153), ya lng menyaltalkaln 
ba lhwa l persepsi pela lnggaln terhalda lp sua ltu produk 

salngalt dipengalruhi oleh informalsi eksternall 
seperti penila lialn altalu ra lting da lri pelalnggaln la lin. 

3. Pengaruh Online Customer Review dan Online 
Customer Rating Terhadap Keputusan 
Pembelian Online Pada Produk Di 
Marketplace Shopee Oleh Pelanggan Di Kota 
Banjarmasin. 

Berda lsalrkaln halsil pengujia ln hipotesis (H3) 
menunjukaln balhwal Online Customer Review daln 
Online Customer Ralting terbukti berpenga lruh 
signifikaln seca lral simultaln terhaldalp terhaldalp 
Keputusa ln Pembelialn Online Pa ldal Produk di 
Malrketplalce Shopee Oleh Pela lnggaln Di Kotal 
Balnja lrmalsin. ALrtinyal, dalta l yalng dikumpulkaln 
tela lh berhalsil membuktikaln a ldalnyal keterkalitaln 
a lntalral Online Customer Review da ln Online 
Customer Ralting terhaldalp Keputusaln Pembelialn 
online. 

Temua ln ini seja llaln dengaln teori yalng 
dikemukalkaln oleh Kotler daln Keller (2016:179), 
ya lng menyaltalkaln balhwal dallalm konteks digita ll, 
Online Customer Review da ln Online Customer 
Ralting merupalkaln dual falktor penting yalng 
memengalruhi keputusa ln pembelialn melallui peraln 
merekal sebalgali bukti sosia ll (socia ll proof). Online 
Customer Review memberika ln informa lsi 
kuallitaltif dalri pengallalmaln pela lnggaln sebelumnyal 
ya lng membalntu pelalnggaln mengevallualsi produk, 
sementa lral Online Customer Ra lting menya ljikaln 
penilalialn kualntitaltif yalng muda lh dipalhalmi seca lral 
visuall. Oleh kalrenal itu, dalpalt disimpulka ln balhwal 
Online Customer Review da ln Online Customer 
Ralting secalral bersalmal-salmal membentuk persepsi 
pela lnggaln, meningkaltka ln kepercalyalaln, daln 
memengalruhi keputusaln pembelialn online. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berda lsalrkaln halsil a lna llisis sta ltistik yalng telalh 
dila lkukaln, malkal dalpalt ditalrik kesimpulaln sebalgali 
berikut: 

1. Terdalpalt pengalruh signifika ln seca lral palrsia ll 
va lrialbel Online Customer Review terha ldalp 
Keputusa ln Pembelialn Online Pa ldal Produk Di 
Ma lrketpla lce Shopee Oleh Pela lnggaln Di Kotal 
Ba lnja lrmalsin.  

2. Terdalpalt pengalruh signifika ln seca lral palrsia ll 
Online Customer Ra lting terhalda lp Keputusaln 
Pembelia ln Online Paldal Produk Di 
Ma lrketpla lce Shopee Oleh Pela lnggaln Di Kotal 
Ba lnja lrmalsin. 

3. Terdalpalt pengalruh signifikaln seca lral simultaln 
va lialbel Online Customer Review da ln Online 
Customer Ralting terhaldalp Keputusa ln 
Pembelia ln Online Paldal Produk Di 
Ma lrketpla lce Shopee Oleh Pela lnggaln Di Kotal 
Ba lnja lrmalsin. 
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Saran 

Menurut halsil penelitia ln daln kesimpulaln di 
a ltals, malkal peneliti menyalralnka ln beberalpal hall seba lgali 
berikut: 

1. ALkaldemis 
Dihalralpkaln balgi peneliti berikutnyal yalng 

ingin melalkukaln penelitialn serupal, algalr bisal 
mengembalngkaln halsil penelitia ln ini, dengaln 
mengalngkalt objek penelitia ln, lokalsi yalng 
berbedal daln menalmbalh valrialbel lalinnyal seperti 
online promotion, customer trust, ea lse of use, 
seller reputa ltion, daln falktor-fa lktor lalin yalng 
mungkin sa lling berkalitaln. Peneliti jugal 
menyalralnkaln jikal ingin menggunalkaln valrialbel 
ya lng salmal, malkal bisa l menggunalkaln jenis 
Online Customer Review da ln Online Customer 
Ralting yalng lebih luals, serta l mengkalji lebih 
da llalm balgalima lnal falktor-fa lktor tersebut 
memengalruhi keputusaln pembelia ln online paldal 
berbalgali produk dallalm kaltegori yalng sa lmal. 
Untuk objeknyal, peneliti menyalralnkaln untuk 
tidalk fokus ke saltu pla ltform sa ljal algalr bisal 
menja ldi perbalndingaln, misa llnyal dengaln 
membalndingkaln lebih dalri sa ltu malrketplalce 
a lgalr dalpa lt memperoleh ga lmbalraln yalng lebih 
komprehensif mengena li penga lruh review daln 
ralting terhalda lp keputusaln pembelia ln online di 
Indonesial. 

2. Pra lktis 
a. Berda lsa lrkaln halsil penelitia ln yalng 

menunjukkaln balhwal pernyaltala ln "Jumla lh 
review paldal produk di malrketplalce 
Shopee menunjukkaln kepopuleralnnyal" 
memperoleh nila li mealn terenda lh, hall ini 
mengindika lsikaln balhwal konsumen tidalk 
selallu menga lnggalp balnya lknyal review 
sebalgali tola lk ukur kepopulera ln sualtu 
produk. Oleh kalrenal itu, disalra lnkaln a lgalr 
penjuall tidalk halnyal berfokus paldal 
kualntita ls review semaltal, teta lpi jugal 
memperhaltikaln kuallitals isi review ya lng 
diberikaln oleh konsumen. Penjua ll dalpalt 
mendorong konsumen untuk memberikaln 
review ya lng informaltif da ln relevaln, 
sehinggal dalpalt meningkaltkaln 
kepercalyalaln callon pembeli terha lda lp 
produk meskipun jumlalh reviewnyal tidalk 
terlallu balnyalk. 

b. Berda lsa lrkaln halsil penelitia ln yalng 
menunjukkaln ba lhwal pernyalta laln "Paldal 
ma lrketpla lce Shopee, produk ya lng ralting 
tinggi lebih meyalkinkaln dalripalda l produk 
yalng ralting rendalh" memperoleh nilali 
mea ln terendalh, hall ini mengindikalsika ln 
balhwa l konsumen tidalk selallu menja ldikaln 
ra lting tinggi seba lgali indikaltor utalmal 
dallalm meyalkini kuallita ls sua ltu produk. 
Oleh ka lrenal itu, disalralnka ln kepaldal 

penjuall untuk tidalk halnyal mengalndallkaln 
skor ralting semaltal, teta lpi jugal 
membalngun kepercalyalaln konsumen 
mela llui elemen lalin seperti deskripsi 
produk ya lng jelals, foto produk yalng 
sesua li, serta l pelalyalnaln yalng responsif. 
Denga ln demikia ln, callon pembeli a lkaln 
lebih yalkin terhalda lp produk meskipun 
raltingnyal tidalk terlallu tinggi. 

c. Berda lsalrkaln halsil penelitialn yalng 
menunjukkaln balhwal pernyaltalaln 
"Distribusi ralting produk (persentalse 
binta lng 5, 4, 3, 2, 1) sering diperhaltikaln 
sebelum membeli sua ltu produk pa ldal 
ma lrketplalce Shopee" memperoleh nila li 
mealn terendalh, hall ini mengindikalsika ln 
ba lhwa l konsumen tidalk sela llu menjaldikaln 
distribusi ralting seba lgali pertimba lngaln 
uta lmal dallalm pengalmbilaln keputusaln 
pembelialn online. Oleh ka lrenal itu, 
disa lralnkaln algalr penjuall tida lk halnyal 
berfokus paldal perbalikaln distribusi ralting, 
teta lpi jugal meningkaltkaln fa lktor-falktor 
la lin yalng dalpalt memengalruhi kepercalyalaln 
konsumen, seperti penya ljialn informalsi 
produk yalng lengkalp, talmpilaln visuall 
produk, sertal reputalsi toko. La lngkalh ini 
bertujualn untuk membalngun kepercalyalaln 
konsumen seca lra l menyeluruh, ba lhkaln 
ketika l distribusi ra lting buka ln menjaldi 
perhaltia ln utalmal merekal. 

d. Berda lsalrkaln halsil penelitialn yalng 
menunjukkaln balhwal pernyaltalaln 
"Melalkukaln belalnjal secalral online paldal 
ma lrketplalce Shopee ka lrenal aldalnyal 
kebutuhaln" memperoleh nila li mealn 
terendalh, hall ini mengindikalsika ln balhwal 
konsumen tidalk selallu mela lkukaln 
pembelialn berdalsalrkaln kebutuha ln sema ltal, 
mela linkaln mungkin juga l dipengalruhi oleh 
fa lktor la lin seperti keingina ln, diskon, 
promosi, altalu dorongaln emosiona ll. Oleh 
ka lrenal itu, disa lra lnkaln algalr penjuall daln 
pengelolal malrketpla lce Shopee lebih 
memperhaltikaln stra ltegi pemalsalraln 
emosiona ll daln promosi yalng menalrik 
untuk mendorong keputusa ln pembelia ln, 
tidalk halnya l berfokus paldal konsumen yalng 
memiliki kebutuhaln spesifik. Stra ltegi ini 
da lpalt meningkaltkaln dalyal talrik produk daln 
mendorong pembelia ln impulsif yalng teta lp 
menguntungkaln secalral etis da ln 
profesionall. 

e. Berda lsalrkaln halsil penelitialn yalng 
menunjukkaln balhwal pernyaltala ln "Jumla lh 
review produk menjaldi pertimba lngaln 
sebelum membeli produk paldal 
ma lrketplalce Shopee" memperoleh nila li 
mealn tertinggi, hall ini mengindikalsika ln 
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balhwa l malyoritals konsumen menja ldikaln 
jumla lh review sebalgali falktor penting 
dallalm pengalmbilaln keputusa ln pembelialn. 
Oleh kalrenal itu, disa lralnkaln alga lr penjuall di 
ma lrketpla lce Shopee memperta lhalnkaln daln 
meningkaltkaln jumlalh review produk 
dengaln calral memberikaln pela lyalna ln 
terba lik, mendorong pembeli untuk 
memberikaln review setela lh tra lnsalksi 
selesali, serta l menjalgal kuallitals produk algalr 
konsumen meralsal puals. Stra ltegi ini 
penting untuk memperta lhalnkaln 
kepercalyalaln konsumen daln mendukung 
keberlalnjutaln pembelia ln di ma lsal 
mendalta lng. 

f. Berda lsa lrkaln halsil penelitia ln yalng 
menunjukkaln balhwal pernyaltalaln "Ra ltal-
raltal ralting produk paldal malrketplalce 
Shopee menja ldi pertimbalnga ln sebelum 
melalkukaln keputusaln" memperoleh nilali 
mea ln tertinggi, hall ini mengindikalsika ln 
balhwa l malyoritals konsumen menja ldikaln 
ralting sebalgali falktor penting dallalm 
pengalmbilaln keputusaln pembelialn. Oleh 
kalrenal itu, disa lralnkaln algalr penjua ll di 
ma lrketpla lce Shopee memperta lhalnkaln daln 
menja lga l raltal-raltal ralting produk dengaln 
ca lral memberikaln pelalyalnaln terba lik sertal 
menja lga l kuallitals produk seca lra l konsisten. 
Stra ltegi ini penting untuk 
mempertalhalnka ln kepercalyalaln konsumen 
daln mendukung keberla lnjutaln pembelialn 
di ma lsal mendalta lng. 

g. Berda lsa lrkaln halsil penelitia ln yalng 
menunjukkaln balhwal pernyaltala ln "Mencalri 
informalsi produk sebelum mela lkukaln 
bela lnjal seca lra l online di malrketplalce 
Shopee" memperoleh nila li mea ln tertinggi, 
hall ini mengindikalsika ln balhwa l malyoritals 
konsumen cenderung mencalri informalsi 
terlebih dalhulu sebelum mela lkukaln 
pembelia ln. Oleh kalrenal itu, disalralnkaln 
a lgalr penjuall di malrketplalce Shopee 
mempertalhalnka ln daln meningkaltkaln 
kelengkalpaln sertal kejela lsaln informalsi 
produk, seperti deskripsi, spesifika lsi, daln 
galmbalr produk. Stra ltegi ini penting untuk 
mempertalhalnka ln kepercalyalaln konsumen 
daln mendukung keberla lnjutaln pembelialn 
di ma lsal mendalta lng. 
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