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ABSTRAK

KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK FASHION DI SHOPEE YANG
DIPENGARUHI OLEH ONLINE CUSTOMER REVIEW DAN ONLINE
CUSTOMER RATING PADA GENERASI ZELENIAL (GEN Z) DI
INDONESIA

Oleh

ARZETA AZ ZAHRA

Fenomena semakin meningkatnya pembelian secara online di Indonesia
menunjukkan bahwa internet memberikan dampak perubahan bagi generasi Z.
Dampak utama yang terlihat pada pola perilaku belanja konsumen di Indonesia
yang memiliki jumlah populasi sebesar 259.4 juta jiwa, dengan 30% dari jumlah
populasinya adalah generasi Z. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh
online customer review dan online customer rating terhadap keputusan pembelian
produk fashion pada generasi Z. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian
kuantitatif dengan menggunakan metode explanatory research. Teknik
pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu purposive sampling dengan
sebanyak 385 responden. Pada hasil online customer review ditemukan bahwa item
frekuensi memiliki nilai yang tinggi sehingga semakin konsumen sering membaca
review positif, semakin memengaruhi keputusan pembelian produk fashion di
Shopee. Pada hasil online customer rating dengan item rating keseluruhan yang
tertinggi menyatakan bahwa online customer rating mempermudah dalam
mengkategorisasikan kualitas produk fashion di Shopee. Berdasarkan hasil
penelitian ini yang menyatakan bahwa keputusan pembelian generasi Z di
Indonesia yang menjadi responden dipengaruhi oleh online customer review dan
online customer rating yang terdapat di Shopee.

Kata Kunci: Ulasan Konsumen, Penilaian Konsumen, Keputusan Pembelian,

E-Commerce, Preferensi Pembelian Generasi Z



ABSTRACT

PURCHASING DECISIONS FOR FASHION PRODUCTS AT SHOPEE

WHICH ARE INFLUENCED BY ONLINE CUSTOMER REVIEWS AND

ONLINE CUSTOMER RATINGS IN THE ZELENNIAL GENERATION
(GEN Z) IN INDONESIA

By

ARZETA AZ ZAHRA

The phenomenon of increasing online purchases in Indonesia shows that the
internet is making a difference for Generation Z. The main impact is seen in the
pattern of consumer shopping behavior in Indonesia, which has a population of
259.4 million, with 30% of the population being generation Z. This study was
conducted to determine the effect of online customer reviews and online customer
ratings on purchasing decisions for fashion products in generation Z. The type of
research used is quantitative research using the explanatory research method. The
sampling technique in this study was purposive sampling with 385 respondents. In
the results of the online customer review, it was found that the frequency item had
a high value so that the more consumers often read positive reviews, the more it
influenced the decision to purchase fashion products at Shopee. In the results of
online customer rating with the highest overall rating item, it states that online
customer rating makes it easier to categorize the quality of fashion products at
Shopee. Based on the results of this study which states that the purchasing decisions
of generation Z in Indonesia who are respondents are influenced by online customer
reviews and online customer ratings found at Shopee.

Keyword: Consumer Reviews, Consumer Ratings, Purchase Decision, E-

Commerce, Generation Z Purchase Preferences
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MOTTO

“Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan.”

(QS: Al-Insyirah : 5-6)

“Orang sukses adalah orang yang ingin mencoba segala sesuatu.”

(Deddy Corbuzier)

“Sukses bukanlah sesuatu yang kebetulan. Itu adalah kerja keras, ketekunan, dan
belajar dari kegagalan.”

(Colin Powell)

“The Best Way To Get Started Is To Quit Talking And Begin Doing.”
(Walt Disney)
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Fenomena semakin meningkatnya pembelian secara onl/ine di Indonesia
menunjukkan bahwa internet memberikan dampak luar biasa bagi penggunanya.
Dampak utama yang terlihat pada pola perilaku belanja konsumen di seluruh dunia
termasuk di Indonesia yang memiliki jumlah populasi terbesar ke-4 di dunia yaitu
sebesar 259,4 juta jiwa, dengan 30% dari jumlah populasinya adalah generasi Z.
Semakin meningkatnya perkembangan teknologi dalam kegiatan berbelanja, dapat
membawa perubahan pada perilaku konsumsi sehingga penggunaan internet
menjadi faktor penting untuk berbelanja online (Lissitsa & Kol, 2016). Generasi Z
merupakan konsumen online tertinggi dan terikat dengan komunikasi online,
sehingga generasi Z merupakan generasi yang menggunakan media sosial tertinggi
saat ini (Prakash & Rai, 2017). Seiring dengan perkembangan teknologi digital di
kalangan orang-orang pada generasi Z, sehingga perkembangan dunia teknologi
dan informasi semakin maju, maka dari itu semua orang dituntut untuk
menyampaikan informasi dengan lebih cepat, akurat, dan efektif secara global.
Salah satu penyebaran informasi tercepat ialah pada media sosial yang secara luas

merupakan hal lumrah dalam kehidupan sehari-hari saat ini (Rastati, 2018).

Adapun klasifikasi rentang tahun kelahiran generasi Z yang digunakan di Indonesia
berawal dari tahun 1997 hingga 2012 berdasarkan data resmi yang ditetapkan
Badan Pusat Statistik (BPS) Indonesia pada Sensus Penduduk tahun 2020. Generasi
Z merupakan generasi dengan pertumbuhan dan perkembangan yang mengikuti
kemajuan era teknologi digital dan media sosial. Sehingga hal tersebut dapat
memengaruhi selera dan gaya hidup generasi Z di berbagai industri, khususnya
dalam industri fashion. Generasi Z lebih menyukai pakaian yang nyaman, trendi,
dan terjangkau. Industri fashion saat ini semakin berkembang di berbagai kalangan
khususnya pada generasi Z, dengan beberapa permasalahan seperti pada

kekhawatiran akan keberlanjutan, dampak lingkungan, dan keaslian produk.



Generasi Z sering mempertimbangkan faktor-faktor tersebut saat berbelanja online
dan lebih memperhatikan keberlanjutan dan etika produksi dalam industri fashion

(Anafarhanah, S., 2019).

Generasi Z tumbuh dengan teknologi internet untuk membuka komunikasi lebih
luas melalu penggunaan media sosial. Generasi Z merupakan generasi yang lahir
dan berkembang ketika teknologi dan digital sedang meningkat pesat dengan
kemajuan sistem seperti salah satu ciri dari generasi Z ini adalah selalu mengikuti
perkembangan berbagai macam teknologi sejak dini (Diva et al., 2020). Generasi Z
juga lebih cenderung untuk membeli pakaian secara online dan menggunakan
media sosial untuk mencari pakaian atau fashion (Suzianti et al., 2023). Generasi Z
terkadang terkendala dalam hal financial saat mempertimbangkan untuk membeli
sesuatu, banyak pertimbangan yang dipikirkan untuk memutuskan pembelian suatu

produk/jasa sehingga tidak asal membeli suatu produk (Priskila et al., 2022).

Generasi yang mempunyai pengaruh yang besar dan banyak terlibat dalam kegiatan
belanja online adalah generasi Z. Transaksi 85% yang berlangsung di e-commerce
merupakan transaksi dari pengguna e-commerce berumur 18-25 tahun. Konsumen
generasi Z memiliki gaya pengambilan keputusan pembelian pakaian secara online
yang peka terhadap merek, harga, perfeksionis, mementingkan kualitas, impulsif,
loyal dan terbiasa pada mereka atau toko tertentu. Generasi Z ini menunjukkan gaya
pengambilan keputusan yang khas sebagai generasi internet, yaitu online window
shopping, tetapi justru sering bingung dalam mengevaluasi pilihan. Generasi Z
merupakan audiens terbesar dari sosial media Beauty by ASAME. Data ini
didapatkan melalui wawancara penulis dengan admin Instagram Beauty by
ASAME. Besarnya audiens generasi Z tentunya membuat generasi Z memiliki
pengaruh yang paling besar dalam pertumbuhan bisnis ini. Dengan mengerti
bagaimana budaya belanja generasi Z, dapat diidentifikasi strategi tepat bagi
generasi ini. Dalam berbelanja, generasi Z mengaku bahwa mereka tidak terpaku
pada periode tertentu, melainkan lebih melihat peluang potongan harga dan event
dari online shop/marketplace yang bersangkutan (Utamanyu & Darmastuti, 2022).
Industri fashion merupakan salah satu industri terbesar di dunia, dengan nilai pasar

mencapai USD 2,5 Trilliun pada tahun 2022. Menurut Kementerian Perindustrian



Republik dalam perkembangan industri fashion di Indonesia menyatakan bahwa di
Indonesia, industri fashion mengalami pertumbuhan yang pesat dalam beberapa
tahun terakhir. Menurut data dari Kementerian Perindustrian, jumlah industri tekstil
dan pakaian jadi di Indonesia mencapai 15.000 unit pada tahun 2022. Jumlah
tersebut meningkat 5% dari tahun sebelumnya. Tren fashion di Indonesia juga
semakin beragam dengan tren fashion lokal yang mulai mendapatkan perhatian dari
masyarakat. Pertumbuhan industri fashion di Indonesia juga terlihat dari

meningkatnya jumlah pelaku usaha di bidang industri ini.

Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (BPS), industri tekstil dan pakaian di
Indonesia menyumbang 3,76% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional
pada tahun 2022. Industri ini juga menjadi salah satu penyumbang devisa terbesar
bagi Indonesia, dengan nilai ekspor mencapai USD 13,29 miliar pada tahun 2022.
Pertumbuhan industri fashion di Indonesia juga terlihat dari meningkatnya jumlah

pelaku usaha di bidang industri ini.

Produk Paling Banyak Dicari dan Dibeli Konsumen

Fesyen & Aksesoris
Pulsa & Voucher
Perawatan & Kecantikan
Elektronik

Makanan & Minuman
Obat & Vitamin

Hobi & Koleksi
Komputer, Kamera, HP
Perlengkapan Ibu & Bayi
Otomotif

Peralatan Olahraga
Lainnya

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Dibeli ™ Dicari

Gambar 1. 1 Produk Paling Banyak Dicari dan Dibeli Konsumen

Sumber: Katadata Databoks (2021)

Hasil riset Katadata Insight Center (KIC) menunjukkan bahwa produk fashion dan
aksesoris menjadi produk yang paling banyak dicari dan dibeli oleh konsumen saat
belanja online. Sebanyak 71% konsumen mencari produk tersebut dan 66,6%

konsumen memutuskan untuk membelinya. Riset ini dilakukan terhadap 4.590



responden di seluruh Indonesia berusia 17 tahun ke atas yang memiliki akses
internet dan dilakukan pada tanggal 24-28 Agustus 2021 dengan mayoritas berasal
dari responden yang memiliki status sosial ekonomi Grup B dan C (Vika, 2021).

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen untuk memilih,
membeli, menggunakan, serta bagaimana barang, jasa atau pengalaman untuk
melengkapi kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler & Armstrong, 2018).
Menurut Kotler & Keller (2019), proses keputusan pembelian dibagi menjadi lima
tahapan, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Penelitian yang dilakukan
Siswanto berdasarkan Data dan Statistik Kementerian Komunikasi dan Informasi
Tahun 2016 menunjukkan bahwa kalangan pengguna internet untuk E-Commerce
berada direntang antara usia 9 hingga 25 tahun mencapai 28,9% dari total belanja
online di Indonesia dan 73,8% merupakan pembeli pakaian. Generasi Z yang
khususnya pelajar pencari identitas, mudah dipengaruhi oleh kelompok bermain

dan kelompok sasaran saat berbelanja (Angela & Paramita, 2020).

Selain media sosial, terdapat sebuah inovasi perkembangan teknologi digital untuk
penyampaian informasi secara global lainnya dalam bentuk bidang pasar/bisnis
yaitu e-business yang sudah menjadi rahasia umum paling dikenal oleh publik yaitu
kegiatan perdagangan elektronik atau yang biasa diketahui dengan sebutan
marketplace atau Electronic Commerce dengan singkatan FE-Commerce.
Perkembangan online shop semakin meningkat karena dapat membantu para
konsumen untuk berbelanja dari mana saja dengan lebih praktis dan lebih nyaman.
Setelah proses melihat dan membeli pada online shop, pengguna melakukan
pembayaran dan barang yang dibeli akan dikirim melalui jasa pengiriman barang
di online shop atas barang yang dipesan melalui situs e-commerce yang disediakan

para penjual di online shop tersebut (Simanjuntak & Mayasari, 2023).

Menurut Mustajibah (2021), perkembangan online shop tersebut memicu para
pebisnis memunculkan bisnis barunya pada e-commerce sebagai kegiatan
melakukan transaksi bisnis secara online dengan media internet dan perangkat yang

terintegrasi oleh internet. Di Indonesia terdapat beberapa aplikasi atau situs jual beli



online yang meramaikan e-commerce dengan berbagai macam jenis untuk jual beli
online shop ini yaitu seperti Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Lazada, Blibli, dan
lainnya. Beberapa situs jual beli tersebut masing-masing memiliki penawaran
produk yang berbeda mulai dari produk UMKM, pedagang atau pelapak besar,

sampai barang-barang bekas pakai yang masih bagus.

Salah satu situs jual beli online di Indonesia yang sudah cukup menyebar luas
ketenarannya yaitu aplikasi Shopee. Shopee diperkenalkan pertama kali secara
resmi di Singapura pada tahun 2015 yang kemudian diperluas ke Malaysia,
Thailand, Vietnam, Indonesia, Filipina, dan Taiwan. Dan pada bulan Desember
2015, Shopee resmi diperkenalkan di Indonesia dengan naungan PT Shopee
Internasional Indonesia. Shopee merupakan perusahaan e-commerce yang berada
dibawah naungan SEA Group (perusahaan internet di Asia Tenggara). Shopee
masih dicintai oleh seluruh kalangan masyarakat di Indonesia dengan pernyataan
yang didukung oleh data dan informasi dari kanal berita Daboks (2023),
menyatakan bahwa terdapat 5 e-commerce dengan pengunjung situs bulanan

tertinggi pada (Kuartal 1 tahun 2023) yaitu pada gambar 1.2 berikut:

5 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak di Indonesia
(Kuartal 12023)

Shopee 158
Tokopedia 117
Lazada 83.2
Blibli 23.4
Bukalapak 16.1
0 50 100 150 200

Rata-Rata Kunjungan Situs Per Bulan

Gambar 1. 2 Lima E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak di Indonesia

Sumber: Katadata Databoks, Kuartal 1 2023

Berdasarkan data SimilarWeb dari gambar tersebut, dengan jelas menunjukkan
bahwa Shopee merupakan e-commerce dengan jumlah kunjungan situs terbanyak
di Indonesia pada kuartal 1-2023. Selama periode Januari-Maret di tahun 2023 ini,

situs Shopee meraih rata-rata 157,9 juta kunjungan perbulan yang sangat



melampaui jauh dari para pesaing e-commerce lainnya. Dalam periode yang sama,
situs Tokopedia meraih rata-rata 117 juta kunjungan, situs Lazada 83,2 juta
kunjungan, situs Blibli 25,4 juta kunjungan, dan situs Bukalapak 18,1 juta
kunjungan perbulannya. Jika dilihat dari tren perbulanannya, kunjungan ke 5 situs
e-commerce tersebut cenderung menurun pada periode Januari-Februari 2023

(Ahdiat, 2023).

Pada bulan Maret 2023, tren pengunjung situs jual beli online naik kembali
bertepatan dengan bulan Ramadhan 1444 Hijriah. Sepanjang Maret 2023, jumlah
kunjungan ke situs atau aplikasi Shopee naik sekitar 10% dibanding bulan
sebelumnya (Month-on-Month/MoM). Menurut Ketua Dewan Pembina Asosiasi e-
commerce Indonesia, Rudiantara, menilai dan menyatakan bahwa e-commerce
masih menjadi penopang ekonomi digital dalam negeri pada tahun 2023. Lebih dari
setengah ekonomi digital berasal dari e-commerce. Ketua Dewan Pembina Asosiasi
e-commerce Indonesia (idEA) transaksi jual beli di tahun 2023 mencapai perkiraan

sekitar Rp 600-700 trilliun untuk semua jenis e-commerce.

Berdasarkan data yang telah dicantumkan di atas, dapat disebut bahwa Shopee
masih menjadi aplikasi atau situs jual beli online oleh seluruh masyarakat di
Indonesia khususnya kalangan muda, seperti informasi pada website Kompas.com
bahwa dari segi umur, Shopee banyak disukai oleh anak muda sampai dewasa yang
memiliki rentang umur 12-27 tahun dengan meliputi kaum generasi Z. Korelasi
antara data transaksi kunjungan konsumen ke Shopee dengan tingginya transaksi
bisnis atau pembelian onl/ine konsumen di Shopee menunjukkan bahwa Shopee
memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan transaksi bisnis dan pembelian
online konsumen, sehingga dapat disimpulkan bahwa Shopee memiliki peran
strategis dalam meningkatkan bisnis online. Analisis data transaksi kunjungan
konsumen ke Shopee menunjukkan bahwa tingkat kunjungan yang tinggi
berbanding lurus dengan tingginya transaksi bisnis dan pembelian on/ine di Shopee
karena kualitas pelayanan pada Shopee yang cepat dan efektif, sehingga
meningkatkan kepuasan pelanggan dan meningkatkan transaksi bisnis, kualitas
produk pada Shopee menawarkan berbagai produk yang berkualitas dan sesuai

dengan harapan pelanggan, sehingga meningkatkan kepuasan pelanggan dan



meningkatkan transaksi bisnis, dan fitur layanan pada Shopee menawarkan
berbagai fitur layanan yang memudahkan pelanggan dalam melakukan transaksi,
seperti Shopeepay, sehingga meningkatkan kepuasan pelanggan dan meningkatkan
transaksi bisnis, online customer review dan online customer rating untuk
memudahkan konsumen mencari informasi untuk melakukan transaksi pembelian

belanja online (Perkasa & Wisnubrata, 2023).

Terdapat pembuktian pada rasio transaksi e-commerce terhadap pendapatan
bulanan di tahun 2020 ini yang relevan dengan pengunjung, pengguna, dan pembeli

aplikasi Shopee saat ini, yaitu:

Rasio Transaksi E-Commerce terhadap Pendapatan Bulanan
(2020)

5.4 5.2

3.5 3.4

Persen
w

18-25 Tahun  26-35 Tahun 36-45 Tahun 46-55 Tahun  >55 Tahun

Gambar 1. 3 Rasio Transaksi E-commerce Terhadap Pendapatan Bulanan

Sumber : Katadata Databoks (2020)

Berdasarkan data rasio tersebut, generasi Z banyak yang menghabiskan hasil
pendapatan/gajinya untuk berbelanja di e-commerce. Hal tersebut dapat dilihat dari
hasil riset Katadata Insight Center (KIC) dan Kredivo yang menunjukkan bahwa
masyarakat menggunakan sekitar 3% sampai 5% dari pendapatan bulanan dengan
menghabiskannya berbelanja di situs jual beli onl/ine. Semakin muda umurnya,
rasio pendapatan yang dibelanjakan di e-commerce semakin besar. Masyarakat
berusia 18-25 tahun rata-rata memperoleh pendapatan sebesar Rp 4,6 juta per bulan.

Rata-rata nilai transaksi masyarakat usia ini di e-commerce setara dengan 5,4% dari



pendapatan bulanan tersebut. Kelompok usia 26-35 tahun punya rata-rata
pendapatan yang lebih besar, yaitu Rp 5,7 juta per bulan. Dari jumlah tersebut,
pendapatan yang dibelanjakan di e-commerce sebesar 5,2%. Kemudian, kelompok
usia 36-45 tahun hanya membelanjakan 4% dari rata-rata pendapatannya yang
mencapai Rp 7,4 juta per bulan di e-commerce. Konsumen yang berusia 46-55
tahun membelanjakan 3,5% dari gajinya yang sebesar Rp 8,7 juta per bulan di e-
commerce. Sedangkan, kalangan yang berusia di atas 55 tahun rerata memiliki
pendapatan bulanan sebesar Rp 9,3 juta. Namun, rasio nilai transaksi di e-commerce
dari pendapatannya sebesar 3,4% saja. Riset tersebut dilakukan dengan mengolah
data pengguna Kredivo yang melakukan transaksi di e-commerce. Data yang
digunakan berasal dari satu juta pengguna yang berbelanja di 6 marketplace

terbesar pada periode 2020.

Menurut Aisyiyah et al. (2019), saat berbelanja online, para pembeli dapat
merasakan ketidakpuasan karena beberapa faktor yang disebabkan oleh produk
rusak, kesalahan pengiriman dan produk tidak sesuai dengan deskripsi yang
dilayani oleh penjual. Hal tersebut merupakan kekurangan belanja online karena
konsumen tidak bisa melihat dan memeriksa barang secara langsung, hanya dibantu
oleh deskripsi atau gambar yang tertera dilayanan penjual. Maka dari itu, konsumen
perlu mencari informasi lebih mengenai produk maupun toko penjual dari barang
yang akan dibelinya untuk menghindari dampak negatif yang akan timbul.
Berbelanja online memiliki resiko yang lebih besar dari pada belanja secara
langsung atau offline, sehingga konsumen harus lebih bijak dan pintar dalam
memilih produk yang akan dibelinya. Hal tersebut dapat dibantu dengan banyak e-
commerce yang menyediakan fitur online customer review dan online customer
rating dengan bisa dilihat oleh semua orang, bisa meningkatkan penilaian

konsumen untuk lebih mengetahui kualitas barang agar sesuai deskripsi penjual.

Shopee menjadi salah satu situs yang sudah menyediakan solusi mudah untuk
konsumen tersebut yaitu terdapat fitur online customer review yang diharapkan
dapat memberikan kepercayaan kepada calon konsumen yang akan memutuskan
untuk pembelian produk yang diinginkannya (Widuri et al., 2016). Online customer

review suatu media yang digunakan untuk memberi ulasan baik atau buruknya suatu



produk yang sudah dibeli oleh konsumen dan dapat dilihat oleh konsumen lainnya
(Ardianti & Widiartanto, 2019). Dalam dunia marketplace atau e-commerce, sudah
pasti konsumen tidak dapat mencoba produk yang akan dibelinya secara langsung.
Maka dari itu, online customer rating juga dapat dijadikan sebagai alat yang
digunakan untuk mengukur kualitas layanan, produk, pengiriman, dan lainnya
(Gabriela et al., 2022). Dengan adanya fitur online customer rating, konsumen bisa
dengan lebih mudah untuk mengambil keputusan pembelian terhadap suatu produk
sehingga menjadi salah satu tolak ukur yang dapat memberikan dampak kepada

keputusan pembelian generasi Z (Agesti et al., 2021).

Rating biasanya dapat diartikan sebagai penilaian dari pengguna dalam preferensi
suatu produk terhadap pengalaman konsumen berupa simbol bintang dan angka
dalam mengekspresikan pendapat penilaian dari pelanggan untuk suatu produk dan
toko tersebut. Semakin baik dan tinggi rating pada produk dari suatu toko penjual,
semakin besar dampak yang akan diterima konsumen dalam menentukan keputusan
pembeliannya. Hal tersebut disebabkan karena melalui review dan rating, calon
pembeli menjadi lebih tahu dan paham terhadap informasi produk yang baik dan

sesuai dengan kebutuhan konsumen (Agesti et al., 2021).

Sehingga menurut Ardianti & Widiartanto (2019) dengan melihat review dan
memperhatikan rating pada suatu toko, merupakan cara mudah untuk mencari
informasi mengenai produk yang akan dibeli. Rating dibagi menjadi tiga (3) yaitu
rating delivery, rating produk, dan rating seller. Sehingga hal tersebut dapat
memengaruhi keputusan pembelian para konsumen di situs atau aplikasi jual beli,

khususnya Shopee.

Berdasarkan penelitian Lee & Shin (2014) menyebutkan bahwa online customer
review merupakan faktor berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Sedangkan menurut penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Anna Irma Rahmawati (2021) online customer review & rating tidak

berpengaruh terhadap keputusan pembelian online melalui marketplace Shopee.
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Sehingga dengan fitur online customer review dan online customer rating, dapat

memengaruhi keputusan pembelian produk fashion untuk mengatasi permasalahan

financial terbatas dan kekhawatiran generasi Z dalam membeli suatu produk.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka rumusan

masalah yang dapat disimpulkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Apakah online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk fashion di Shopee pada generasi Z?
Apakah online customer rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk fashion di Shopee pada generasi Z?
Apakah online customer review dan online customer rating berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion di Shopee pada

generasi Z?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dirumuskan diatas, maka tujuan yang

ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh online customer review terhadap
keputusan pembelian produk fashion pada generasi Z.
Untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh online customer rating terhadap
keputusan pembelian produk fashion pada generasi Z.
Untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh online customer review dan
online customer rating terhadap keputusan pembelian produk fashion pada

generasi Z.
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1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian diatas, maka terdapat manfaat penelitian ini sebagai

berikut:

1. Manfaat Teoretis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi teori
keputusan pembelian produk fashion yang dipengaruhi oleh online customer
review dan online customer rating pada kehidupan sehari-hari di beberapa e-
commerce terutama Shopee. Penelitian ini dapat digunakan untuk membantu
memperluas pemahaman mengenai bagaimana online customer review dan
online customer rating dapat memengaruhi keputusan pembelian produk fashion
di Shopee baik untuk mahasiswa atau peneliti selanjutnya yang membutuhkan
bahan acuan dalam pengembangan ilmu pengetahuan berdasarkan teori-teori

yang digunakan.

2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi bagi beberapa e-
commerce terutama marketplace Shopee mengenai keputusan pembelian produk
fashion yang dipengaruhi oleh online customer review dan online customer
rating. Serta dapat dijadikan acuan pada pengembangan produk fashion untuk
mendapatkan online customer review dan online customer rating yang lebih

signifikan dalam rangka meningkatkan keuntungan dan kepuasan konsumen.



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen

Dalam era globalisasi dan perkembangan teknologi informasi, pemahaman
terhadap perilaku konsumen memiliki relevansi yang sangat penting dalam ranah
pemasaran yang mengingat sifat dinamis dari perilaku konsumen, sehingga para
pemasar dituntut untuk terus mempelajari pengetahuan lebih lanjut untuk
memahami berbagai aspek yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Dalam konteks bisnis, konsumen sebagai individu memiliki kebutuhan dan

keinginan yang harus dipenuhi.

Definisi perilaku konsumen menurut Schiffman & Kanuk (2010) perilaku
konsumen diartikan sebagai perilaku menggunakan, mengevaluasi, dan
menghabiskan produk atau jasa yang diharapkan konsumen akan memuaskan
kebutuhan konsumen. Sedangkan perilaku konsumen didefisinisikan oleh Kotler &
Keller (2019), bahwa perilaku konsumen merupakan studi tentang bagaimana
individu, kelompok, dan organisasi dalam memilih, membeli, menggunakan
barang, jasa, serta ide untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Perilaku konsumen merupakan perilaku pembelian konsumen dalam melakukan

pembelian produk untuk konsumsi personal.

Perilaku konsumen menurut Bawono et al. (2018) merupakan studi mengenai
aktivitas kelompok atau individu untuk menentukan hak dalam memilih, membeli,
dan mengkonsumsi produk supaya keinginannya dapat tercapai. Pengertian
mengenai perilaku konsumen dikutip dari Febrianti et al. (2019), bahwa perilaku
konsumen merupakan keterlibatan individu atau kelompok secara langsung
terhadap pengambilan keputusan dalam membeli maupun menggunakan suatu

produk atau jasa yang dipilih.
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Berdasarkan teori perilaku konsumen yang telah dijelaskan di atas, dapat
didefinisikan bahwa perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara
pengaruh dan kognisi, perilaku, dan kejadian dilingkup suatu konsumen melakukan
aspek dalam kehidupannya dengan suatu pembelian produk atau jasa yang akan
digunakan setelah pembelian. Perilaku konsumen mencakup tindakan respon awal
ketertarikan atau tidak untuk memutuskan membeli dan menggunakan suatu produk
serta jasa. Perilaku konsumen dapat berubah dari waktu ke waktu untuk melakukan
inovasi secara berkala untuk meraih konsumen. Perilaku konsumen belanja online
menyasarkan pada proses pembelian produk atau jasa melalui internet. Pembelian
secara online saat ini sangat berkembang dari segi pelayanan, efektivitas, dan
popularitas. Konsumen hanya cukup melihat e-commerce yang tersedia untuk

memutuskan pembelian suatu produk dari salah satu proses perilaku konsumen.

Model Perilaku Konsumen

Menurut Kotler & Keller (2019) perilaku konsumen mengacu pada akhir konsumen
seperti individu atau masyarakat membeli suatu produk atau jasa untuk dikonsumsi
secara pribadi. Dalam hal tersebut, dapat dikatakan bahwa sikap berperan dalam
pembentukan perilaku konsumen dalam memutuskan pembelian (Fitri et al., 2019).
Untuk memahami perilaku konsumen lebih dalam, model perilaku konsumen yang

telah Kotler & Keller (2019) jelaskan adalah sebagai berikut:

Psikologi
Konsumen
Motivasi
Persapsi
R gsangan Pembelajaran Proses Keputusan Keputusan
Pemasaran Lain Ingatan Pembelian Pembelian
Produk dan Jasa | Ekonomi Pemahaman Kebutuhan :Ii:::an :'rmil;:k
Harga Teknologi Pencarian Informasi P'I'han pera |
Distribusi Politik Karakteristik |—»! Evaluasi Alternatif s P
i e H F F
N Konsumen Keputusan Pembellian
Perilaku Pasca pembelian :‘"e':';:: szm:z:?:““
Budaya
Sosial
> Individu I

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen

Sumber: Kotler dan Keller (2019)

Model perilaku konsumen tersebut menjelaskan bahwa stimuli pemasaran atau
rangsangan pemasaran dimulai dari informasi mengenai produk, harga, lokasi, dan

promosi. Dalam pemasaran jasa terdapat juga penambahan rangsangan lain dengan
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physical evidence, people, and process. Para konsumen dipengaruhi oleh
rangsangan tersebut yang kemudian mempertimbangkan faktor lain seperti
ekonomi, budaya, teknologi, sehingga dari didapatkannya segala informasi
tersebut, konsumen akan mengolah segala informasi berdasarkan psikologi dan
karakteristik konsumen lalu memproses keputusan pembelian dan diambil
kesimpulan berupa respon yang muncul produk yang ingin dibeli dari merek, toko,
dan waktu untuk membelinya. Proses pengambilan keputusan mencakup mulai dari
aktivitas pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi, pengambilan

keputusan, dan perilaku setelah pembelian.

2.2 Perilaku Konsumen Online

Perilaku belanja online mengarah pada proses pembelian produk dan jasa
menggunakan internet. Maka pembelian secara online telah menjadi alternatif
pembelian produk maupun jasa. Penjualan secara on/ine berkembang pesat dari segi
pelayanan, efektifitas, keamanan, dan juga popularitas. Saat ini, berbelanja secara
online bukanlah hal yang asing karena konsumen tidak perlu mengeluarkan banyak
tenaga saat berbelanja online, cukup dengan melihat website dapat langsung
melakukan transaksi pembelian. Pemanfaatan dan kemudahan transaksi melalui
online menjadi suatu tren baru yang lebih efisien dan cepat serta sedikitnya
hambatan bisnis. Biaya transportasi dan waktu berbelanja sangat lebih hemat &
singkat pada saat belanja online. Hal tersebut yang akhirnya menjadi salah satu

membentuk gaya hidup konsumen di Indonesia pada perilaku konsumen online.

Menurut Johnson (2012) Perilaku konsumen dalam melakukan transaksi di e-
commerce dipengaruhi oleh kepuasan konsumen saat melakukan transaksi secara
online dan menjadi alasan utama bagi konsumen untuk menyukai suatu toko online
sehingga dapat dikatakan sebagai faktor utama terhadap keinginannya untuk
melakukan kegiatan berbelanja online kembali. Penelitian lainnya mengatakan
dalam teori yang diteliti oleh Alhasanah et al., (2014) perilaku konsumen online
adalah kegiatan yang dipengaruhi oleh faktor ekternal maupun internal dalam
mempengaruhi minat untuk membuat keputusan pembelian secara online serta

kegiatan pasca melakukan pembelian di online.
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Dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen online adalah perilaku yang
mengabungkan pengetahuan dan perasaan untuk memilih dan menentukan terhadap
barang dan jasa yang diperjualbelikan secara online melalui internet dan merupakan
tindakan yang dilakukan individu, kelompok, atau organisasi untuk memengaruhi
minat dalam membuat keputusan pembelian serta kegiatan pasca melakukan

pembelian secara online.

2.3.1 Model Perilaku Konsumen Online

Menurut Svatosova (2013) model proses pada aspek global perilaku online
(ekonomi, politik, legislatif, aktivitas pemasaran perusahaan, faktor teknologi,
psikologis dan sosiologis). Dengan aspek dari proses tersebut, diperlukan untuk
memfokuskan lingkungan e-bisnis dan e-commerce yang dipengaruhi oleh zaman,
undang-undang dan kepercayaan konsumennya. Lingkungan tersebut ditentukan
menurut jenis dan bentuk ritel on/ine (media sosial, perusahaan online (B2C) atau
lelang internet (C2C). Proses pengambilan keputusan pembeli online dipengaruhi
oleh dua bagian faktor. Faktor eksternal (berasal dari penjual dan komunitas
internet) dan faktor internal (seperti motif, emosi, faktor sosial budaya dan faktor
psikologis lainnya). Pengambilan keputusan konsumen secara online dapat menjadi
impulsif dan rasional. Pada akhirnya, prosesnya berakhir dengan pembelian online
output dari proses dan berdampak pada harga serta kualitas produk yang ditawarkan
di lingkungan online. Hal tersebut menunjukkan bahwa perilaku pembeli online
memiliki fitur yang sangat mirip seperti yang terdapat pada area dari keseluruhan
pasar (faktor demografi, psikologis, sosiologis). Sehingga dapat dilihat pada

gambar berikut model perilaku konsumen online:



16

environment

I Online and offline I

T

f
= *
Naciceting activities Econcenic amd Political and Scciological and
of the compoanies teckmodosical factors legsslarive fncsors peychological factors
INPUT
—tfﬁzilns: and
- =
environment

Omilzne buyer
Delavior
Customner I Price of
rervice - sl |- - Eodnce
............ ouUTPUT
Onher Quaisey
markcting M‘GK
mosivities

Gambar 2. 2 Proses Perilaku Konsumen Online

Sumber: Svatosova (2013)

Gambar 2.2 di atas menunjukkan proses perilaku pembeli online (dalam ritel
online) yang melibatkan faktor utama yang memengaruhi keseluruhan proses,

dapat dilihat pada gambar 2.2, yaitu proses perilaku pembeli online.

2.3.2 E-Commerce

E-Commerce merupakan suatu aplikasi dan proses yang menghubungkan antara
perusahaan, komunitas, dan konsumen tertentu melalui kegiatan menjual dan
membeli berbagai macam perdagangan produk, pelayanan jasa, dan informasi
secara elektronik dari perusahaan ke perusahaan oleh konsumen dengan
menggunakan komputer atau teknologi digital sebagai perantara transaksi bisnis

melalui internet (commerce-net).

Definisi e-commerce menurut C. Laudon & P. Laudon (2016) e-commerce adalah
suatu yang menyediakan transaksi komersial secara digital baik antara organisasi
dan individual. Sedangkan menurut Wirapraja & Aribowo (2018) e-commerce ialah

penyatuan antara jasa dan barang dengan kegiatan transaksi yang dilakukan melalui
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internet. Menurut Romindo et al. (2019) menyatakan definisi e-commerce
merupakan sebagai suatu jenis dari mekanisme bisnis secara elektronis dengan
memfokuskan pada transaksi bisnis berbasis individu dengan menggunakan
internet sebagai media pertukaran barang atau jasa baik antara dua buah institusi

(B2B) maupun antar institusi dengan konsumen langsung (B2C).

Dari berbagai pendapat mengenai definisi e-commerce tersebut, dapat diketahui
bahwa e-commerce adalah proses bisnis dengan kegiatan jual beli produk atau jasa
secara elektronik dengan menggunakan internet yang meliputi beberapa pihak,
seperti perusahaan/institusi, konsumen, pemasar/penjual, dan penyedia layanan
lainnya. E-commerce juga merupakan suatu kegiatan bisnis yang melibatkan
konsumen, manufaktur, service providers, dan pedagang perantara dengan

menggunakan jaringan komputer yaitu internet.

2.3.3 Jenis E-Commerce

E-Commerce dibagi ke beberapa jenis interaksi yang dilakukan oleh para pelaku

bisnis. Menurut (Harmayani et al., 2020), terdapat beberapa situs e-commerce:

1. Business to Business (Bisnis ke Bisnis B2B)
Situs web e-commerce B2B berkegiatan transaksi elektronik antara satu
perusahaan dengan perusahaan lainnya. Jenis situs web ini umumnya digunakan
oleh produsen dengan grosir atau grosir dengan reseller. Contoh : Monotaro.id
(B2B jenis kebutuhan industri)

2. Business to Customer (Bisnis ke Konsumen B2C)
Situs web e-commerce B2C merupakan interaksi yang akan dilakukan berupa
aktivitas antara produsen atau pelaku bisnis dengan konsumen secara langsung
melalui transaksi online. Contoh : Bhineka.com, Shopee, Tokopedia, Lazada

3. Customer to Customer (Konsumen ke Konsumen C2C)
Situs web e-commerce C2C merupakan model bisnis yang melibatkan transaksi
antar konsumen dengan konsumen lain dari kedua pihak tidak bertemu secara
langsung, melainkan hanya melalui platform online pihak ketiga. Contoh :

Shopee, Tokopedia, Bukalapak
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4. Customer to Business (Konsumen ke Bisnis C2B)
Situs web e-commerce merupakan kebalikan dari C2C yang melibatkan transaksi
dari konsumen ke perusahaan dengan konsumen akan menawarkan produk atau
layanan kepada perusahaan yang membutuhkan. Contoh : Google Adsense

5. Business to Administration (Bisnis ke Administrasi B2A)
Situs web e-commerce B2 A meliputi aktivitas transaksi on/ine antara perusahaan
dan administrasi/instansi. Jenis e-commerce ini mencakup layanan pemerintah
(Government) dengan pelaku bisnis. Contoh : Accela.com

6. Customer to Administration (Konsumen ke Administrasi C2A)
Situs web e-commerce C2A meliputi transaksi antara konsumen dengan
administrasi instansi pemerintah sebagai pelaku bisnis. Contoh : Bpjs-

kesehatan.go.id

2.3 Online Customer Review

Banyaknya strategi pemasaran di e-commerce yang memungkinkan para konsumen
membuat pertimbangan untuk melakukan transaksi pembelian secara online dengan
berbagai aspek dan fitur, seperti salah satunya ialah memanfaatkan fitur online
customer review yang dimana review merupakan bagian dari Electronic Word of
Mouth (e-WOM), yaitu merupakan pendapat langsung dari individu yang bukan
sebuah iklan.

Definisi online customer review menurut Lackermair et al. (2013) adalah bentuk
dari electronic word of mouth dan komunikasi pemasaran baru yang memengaruhi
proses keputusan pembelian. Review merupakan salah satu dari beberapa faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian seseorang (Lee & Shin, 2014). Definisi
lain dari online customer review menurut Khammas (2008) ialah salah satu media
untuk konsumen melihat ulasan dari konsumen lain terhadap suatu produk, layanan
bisnis/perusahaan, serta mengenai bagaimana sebuah perusahaan produsen. Online
Customer Review (OCR) merupakan ulasan positif atau negatif dari sebuah produk
yang sudah terjual pada marketplace atau online shop yang bisa dijadikan sebagai
evaluasi serta informasi dari barang dan jasa yang dibuat oleh konsumen (Ardianti

& Widiartanto, 2019).
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Dari definisi beberapa pendapat tersebut, dapat diketahui bahwa online customer
review merupakan bagian dari Electronic Word of Mouth berupa ulasan yang
diberikan konsumen lain terhadap suatu produk atau jasa yang sudah digunakan
berisi informasi kelebihan (positif) atau kekurangan (negatif) di marketplace atau
platform belanja online. Online customer review ini dapat dijadikan acuan
konsumen lain yang memengaruhi keputusan pembelian suatu produk atau jasa.
Online customer review merupakan fitur yang dapat mempermudah calon pembeli

maupun konsumen untuk dapat mengambil keputusan pembelian suatu produk.

Indikator Online Customer Review

Teori yang dinyatakan oleh Lackermair et al. (2013) bahwa online customer review
atau ulasan konsumen merupakan sumber informasi penting dalam melakukan
pembelian online. Maka dari itu, pentingnya mengarahkan online customer review
dengan menggunakan dimensi sebegai berikut:
1. Kesadaran atau Awareness
Konsumen menyadari akan terdapatnya fitur komentar, pendapat, dan penilaian
ulang untuk menggunakan informasi tersebut secara sadar dalam proses seleksi
atau pertimbangan untuk memutuskan pembelian.
2. Frekuensi atau Frequency
Konsumen sering menggunakan fitur ulasan produk online sebagai sumber
informasi.
3. Perbandingan atau Comparison
Sebelum membeli, konsumen membaca ulasan atau review dari produk yang
akan dibeli satu-satu dan membandingkan beberapa ulasan-ulasan tersebut.
4. Efektivitas atau Effect
Fitur ulasan atau review produk di on/ine memberikan pengaruh terhadap seleksi

produk.

2.4 Online Customer Rating

Rating merupakan pendapat dari konsumen/pelanggan pada skala tertentu yang
dapat diukur bisa berupa angka. Sebuah sistem peringkat populer untuk penilaian

rating pada marketplace dengan memberikan bintang (bintang 1-5).
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Semakin banyak konsumen memberikan bintang, maka dapat menunjukkan
peringkat penjual pada marketplace semakin bagus dan baik (Lackermair et al.,

2013).

Rating atau peringkat ini diartikan oleh Lackermair et al. (2013) yaitu merupakan
opini konsumen pada skala yang umumnya sistem rating menggunakan jumlah
bintang. Semakin banyak bintang yang diberikan konsumen, maka semakin tinggi
peringkat penjual, dan akan semakin baik citranya. Rating ini merupakan tipe lain
dari opini yang diberikan oleh banyaknya individu untuk menjadi evaluasi rata-rata
dari para konsumen rating terhadap perbedaan fitur dari produk maupun service
penjual (Filieri & McLeay, 2014). Rating merupakan pendapat konsumen secara
global yang tidak hanya pada barang online, tetapi juga bagaimana konsumen
dilayani oleh penjual (Engler et al., 2015). Definisi online customer rating lainnya
menurut Wibisono et al. (2021) dimensi yang digunakan pada variabel online

customer rating itu dengan rating keseluruhan dan rating terhadap produk.

Dari beberapa definisi mengenai online customer rating diatas, dapat diartikan
bahwa online customer review merupakan suatu skor penilaian yang dapat dijadikan
sebagai informasi suatu penjual yang terdapat di marketplace dan diberikan oleh
konsumen kepada penjual. Sehingga rating dapat dijadikan sebagai informasi
mengenai penilaian/pandangan berupa besaran jumlah angka dari konsumen ke
penjual serta dapat mencerminkan rekomendasi secara personal. Semakin banyak
dan besar jumlah rating yang tertera, maka semakin bagus dan baik pandangan
konsumen kepada penjual. Semakin dikit dan kecil jumlah rating yang tertera, maka

semakin kurang pandangan konsumen kepada penjual untuk acuan saat membeli.

Indikator Online Customer Rating

Menurut Filieri (2015) menjelaskan dua dimensi online customer rating, yaitu:

1. Rating Keseluruhan (rating delivery dan rating seller)
Mengarah pada evaluasi kepuasan pelangan secara keseluruhan terhadap produk
atau jasa yang ditampilkan untuk mewakili penilaian dari produk tersebut atau

jasa yang disajikan. Indikator yang digunakan ialah:
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a) Online customer rating membantu konsumen untuk mengurangi jumlah
pertimbangan produk atau jasa yang ingin dibeli.
b) Online customer rating membantu konsumen untuk mengidentifikasi produk
atau jasa terbaik.
¢) Online customer rating mempermudah konsumen dalam membuat keputusan
pembelian terhadap suatu produk atau jasa.

2. Rating Produk
Rating atau peringkat dari konsumen menyediakan evaluasi jelas terhadap
berbagai macam fitur dari sebuah produk atau jasa. Evaluasi penilaian dilakukan
terhadap setiap fitur yang di miliki produk atau jasa untuk memberi konsumen
informasi agar dapat memahami gambaran kualitas dari karakteristik produk
atau jasa tersebut. Indikator yang digunakan dalam penelitian adalah:
a) Fitur online customer rating membantu konsumen untuk memahami kualitas
suatu produk atau jasa.
b) Fitur online customer rating membantu konsumen untuk memahami manfaat

suatu produk atau jasa.

2.5 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting dan berpengaruh dalam hasil
pemasaran. Setiap konsumen memiliki keinginan serta kebutuhan yang harus
dipenuhi, sehingga dalam memenuhi keinginan serta kebutuhan tersebut, konsumen
akan mencari masukan atau informasi tentang produk yang diinginkan dan
dibutuhkan. Saat sudah mendapatkan informasi mengenai produk tersebut,
konsumen akan mempertimbangkan dan memutuskan pemilihan produk untuk
dibeli atau tidak, seperti halnya perilaku konsumen dalam keputusan pembelian.

Menurut Kotler & Armstrong (2018) keputusan pembelian adalah membeli merek
yang paling disukai, namun terdapat dua faktor bisa berada antara niat pembelian
dan keputusan pembelian, yaitu faktor pertama dari sikap orang lain dan yang faktor
kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan. Definisi keputusan
pembelian lainnya dijelaskan oleh Kotler & Keller (2019), yaitu keputusan
pembelian merupakan proses keputusan pelanggan benar-benar memutuskan untuk

membeli serta menikmati produk atau jasa diantara berbagai macam pilihan
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alternatif. Sedangkan menurut Haudi (2021) pengambilan keputusan (desicion
making) ialah melakukan penilaian dan menetapkan sebuah pilihan. Keputusan ini
diambil setelah melalui beberapa pertimbangan dari banyaknya alternatif. Sebelum
pilihan ditetapkan tau diputuskan, terdapat beberapa tahap yang mungkin akan
dilalui oleh pembuat keputusan. Tahapan tersebut meliputi identifikasi masalah
utama, menyusun alternatif yang akan dipilih hingga sampai pada pengambilan

keputusan yang terbaik.

Ditinjau berdasarkan pengertian mengenai keputusan pembelian tersebut, dapat
disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah suatu proses yang dilakukan oleh
konsumen untuk mengerti permasalahannya dengan mencari informasi maupun
merek tertentu dari suatu produk atau jasa yang akan dipertimbangkan untuk dapat
menyelesaikan permasalahan keinginan dan kebutuhan konsumen yang mengarah
pada keputusan pembelian. Dapat disebutkan bahwa konsumen harus melalui
beberapa tahapan sebelum diakhiri pada keputusan pembelian. Keputusan
pembelian ialah suatu keputusan sebagai pemilihan tindakan dari dua atau lebih
pilihan alternatif. Pilihan yang dimaksud dapat sebagai proses, perbuatan membeli

dengan mempertimbangkan faktor-faktor mengenai apa yang dibeli.

2.5.1 Proses Keputusan Pembelian

Tahap-tahap proses keputusan pembelian mencakup berbagai faktor, mulai dari
pemilihan merek hingga perilaku setelah pembelian, serta faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian seperti peran dalam proses pembelian,
pengguna, pengaruh, pengambil keputusan, persetujuan, pelanggan, pilihan

penyalur, waktu dan jumlah pembelian, metode pembayaran, dan lain-lain.

Hirarki efek adalah teori yang menjelaskan bagaimana iklan memengaruhi
pengambilan keputusan konsumen yang ditargetkan dalam hal pembelian produk
atau merek tertentu dalam serangkaian fase perilaku konsumen. Teori ini digunakan
untuk mengetahui efektivitas iklan. Model hierarchy of effects pada proses
keputusan pembelian terdiri dari tiga tahap utama yaitu: tahap kognitif (kesadaran,

pengetahuan), tahap afektif (kesukaan, preferensi, keyakinan), dan tahap perilaku
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(pembelian). Sebagai sebuah studi yang didasarkan pada psikologi perilaku, teori
hierarki efek dikritik oleh para psikolog kognitif karena kelayakannya untuk
memahami setiap tahap perilaku pembelian dan ketidaktahuannya akan tujuan

periklanan yang berbeda.

Menurut (Choli, 2020), A-I-D-A merupakan singkatan dari Attention, Interest,
Desire dan Action dengan model yang cukup sederhana dan dapat digunakan
sebagai panduan dalam proses tahapan penjualan. Menurut teori AIDA, keputusan
pembelian merupakan proses psikologis yang dilakukan oleh konsumen atau
pembeli. Proses dimulai pada tahap saat perhatian (Attention) tertuju pada produk,
jika efektif, akan lanjut pada tahap minat (/nterest) untuk memperoleh lebih banyak
informasi tentang karakteristik produk, jika intensitas minat kuat, maka selanjunya
ke tahap keinginan (Desire), karena produk diharapkan dapat memuaskan
konsumen. Ketika keinginan dan minat sangat besar karena adanya rangsangan
persuasif eksternal, konsumen akan mengambil keputusan untuk membeli produk

yang dijual (Action).

Dapat dikatakan bahwa proses keputusan pembelian merupakan proses yang
kompleks dan memerlukan analisis terstruktur untuk menentukan faktor-faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian. Sehingga penelitian ini menggunakan
teori Kotler & Armstrong pada variabel keputusan pembelian untuk menganalisis
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Teori Kotler &
Armstrong dapat digunakan untuk membantu peneliti dalam menganalisis faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Terdapat lima tahapan
keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen dari penelitian Kotler &

Armstrong (2018), yaitu sebagai berikut:

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku Pasca
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

Gambar 2. 3 Tahapan Keputusan Pembelian

Sumber : Kotler & Armstrong (2018)
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Berdasarkan gambar tersebut, maka penjelasannya adalah:

1. Pengenalan Masalah atau Kebutuhan
Tahap awal yang dimana konsumen akan mengenali serta menjabarkan tiap
permasalahannya. Permasalahan muncul saat konsumen ingin memenuhi
keinginan dan kebutuhannya namun belum terselesaikan. Penyebab munculnya
pengenalan masalah ini karena adanya perubahan situasi seperti perbedaan
antara kondisi ideal yang diinginkan konsumen dengan kondisi yang
sesungguhnya. Informasi yang didapatkan konsumen dapat dijadikan
pertimbangan dalam menyusun hasil akhir dari proses keputusan pembelian jika
produk atau jasa tersebut sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.

2. Pencarian Informasi
Tahap kedua setelah konsumen menemukan suatu masalah atu kebutuhan yang
hanya dapat diselesaikan dengan melakukan suatu pembelian produk atau jasa,
maka konsumen akan mencari informasi yang dibutuhkan untuk dapat membuat
suatu keputusan pembelian. Pencarian informasi untuk melakukan keputusan
pembelian dapat dilakukan dari beberapa sumber informasi seperti dari
individu/konsumen lain, iklan di media sosial, ulasan di online shop,
pengalaman pembeli yang sudah memakai produk atau jasa sesuai keinginan dan
kebutuhan.

3. Evaluasi Alternatif
Pada tahap ini, konsumen akan mulai melakukan perbandingan dari berbagai
macam merek atau toko produk yang diharapkan akan membantu untuk
menyelesaikan masalah sesuai dengan pemenuhan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Untuk mendapatkannya, konsumen melakukan evaluasi berdasarkan
pertimbangan beberapa faktor seperti kualitas, biaya, ulasan konsumen lain yang
kemudian akan dibandingkan satu sama lainnya untuk akhir pilihan kepada
produk yang paling dapat memenuhi kebutuhan berdasarkan kriteria yang
diinginkan konsumen. Merek yang sudah berhasil diidentifikasi oleh konsumen,
akan diurutkan untuk membuat proses tahapan selanjutnya, yaitu keputusan

pembelian.
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4. Keputusan Pembelian

Di tahap keputusan pembelian ini setelah melewati berbagai tahapan, konsumen
akan memutuskan untuk melakukan keputusan pembelian dari hasil akhir
beberapa alternatif yang menurut konsumen paling baik dan berguna untuk
keinginan dan kebutuhannya. Konsumen telah melakukan perbandingan dan
mengevaluasi berdasarkan informasi yang telah dicari dari produk-produk di
pasar berdasarkan segi kualitas, harga, kelebihan. kekurangan, dan ulasan

konsumen yang telah berpengalaman menggunakan produk atau jasa tersebut.

5. Perilaku Pasca Pembelian

Tahap akhir dengan perilaku setelah pembelian dari konsumen saat sudah
melakukan pembelian dengan hasil kepuasan atau ketidakpuasan yang akan
menimbulkan perilaku sesuai atau tidak dari terdapatnya hubungan antara
ekspetasi konnsumen dengan kinerja atau bentuk suatu produk yang dirasakan.
Jika produk kurang sesuai yang diharapkan konsumen, maka perilaku pasca
pembelian yang muncul adalah kekecewaan, sedangkan jika produk sesuai
dengan yang diharapkan konsumen, perilaku pasca pembelian yang muncul
adalah kesenangan atau kepuasan atas pilihannya dari berbagai alternatif dan

pertimbangan, sehingga dapat dilakukan pembelian ulang ke depannya.

2.5.2 Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Kotler & Armstrong (2018) terdapat lima (5) indikator keputusan

pembelian, yaitu sebagai berikut:

1.

Pemilihan Produk
Tahap konsumen menyortir produk yang akan dibeli dengan mempunyai

manfaat bagi kebutuhan atau masalah konsumen.

. Pemilihan Merek

Konsumen menentukan merek mana yang akan dibeli karena setiap merek

memiliki karakteristik serta ciri khas yang berbeda.

. Pemilihan Tempat atau Saluran Distribusi

Konsumen menentukan tempat atau saluran distribusi yang harus dikunjungi
untuk membeli produk dengan menentukan beberapa faktor dari pemilihan

saluran, persediaan, serta cakupan pasar.
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4. Waktu Pembelian
Konsumen menentukan keputusan pembelian berdasarkan waktu yang dimiliki
konsumen, karena setiap konsumen memiliki waktu pembelian yang berbeda-
beda.

5. Jumlah Pembelian
Konsumen memiliki keputusan dalam membeli produk yang dibutuhkan.

Pembelian yang dilakukan konsumen mungkin bisa lebih dari satu jenis produk.

2.6 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini uji coba model X terhadap Y yang mengacu pada beberapa penelitian
yang sudah pernah dilakukan sebelumnya dengan kebaharuan penelitian ini adalah
pendekatan online customer review dan online customer rating terhadap keputusan
pembelian di Shopee pada generasi Z untuk menjelaskan perilaku atau keputusan
pembelian produk fashion di Shopee. Penelitian terdahulu pada tahun 2023 yang
diteliti oleh Windi dkk., menunjukkan bahwa 34,6% pengaruh yang dapat
dijelaskan oleh variabel bebas (online customer review dan online customer rating)
terhadap variabel terikat (keputusan pembelian), variabel online customer review
dan online customer rating menjadi variabel kuat dari variabel lainnya untuk dapat
memengaruhi keputusan pembelian berdasarkan penelitian terdahulu tersebut.
Penelitian terdahulu dijadikan sebagai referensi dalam penelitian ini. Pada
penelitian terdahulu menunjukkan hasil positif bahwa variabel online customer
review dan online customer rating signifikan memengaruhi keputusan pembelian.

Beberapa penelitian terdahulu tersebut sebagai berikut:

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

Nama &
No. | (Tahun Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan
Penelitian)
l. Asri Pengaruh Online Hasil pengujian - Pada penelitian
Nugrahani A. Customer Review menyatakan bahwa terdahulu tidak
& Dr. dan Online Online Customer Review | spesifik meneliti
Widiartanto, Customer Rating dan Online Customer tentang satu
M.AB (2019) | terhadap Keputusan | Rating berpengaruh sektor industri,
Pembelian melalui signifikan, rendah, dan sedangkan
Marketplace Shopee | positif memengaruhi penelitian ini
keputusan pembelian. fokus pada

produk fashion
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Nama &

No. | (Tahun Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan

Penelitian)
Keputusan pembelian Subjek penclitian
. terdahulu
melalui Shopee yang
dilakukan oleh merupfikan .
mahasiswa FISIP Undip mahasmwa. aktif
tergolong tinggi yang FISIP Undip,
. . . Sedangkan subjek
dipengaruhi oleh Online 2
. penelitian ini
Customer Review dan K
Online Customer Rating merupa’an
generasi Z

2. Halila Titin Analisis Pengaruh Variabel Customer - Variabel Y
Hariyanto & Online Customer Review, Customer penelitian
Lantip Review, Online Rating, dan Star Seller terdahulu adalah
Trisunarno Customer Rating, memiliki pengaruh positif | kepercayaan
(2020) dan Star Seller dan signifikan terhadap pelanggan,

terhadap kepercayaan pelanggan. variabel Y>
Kepercayaan Customer Review adalah keputusan
Pelanggan Hingga memiliki pengaruh yang | pembelian.
Keputusan lebih dominan daripada Sedangkan
Pembelian pada customer rating dan star | variabel Y pada
Toko Online di seller penelitian ini
Shopee hanya

satu, yaitu

keputusan

pembelian

3. Anna Irma Pengaruh Online Online customer review - Berbeda subjek
Rahmawati Customer Review, & rating tidak penelitian, pada
(2021) Online Customer berpengaruh terhadap penelitian ini

Rating Dan keputusan pembelian pengguna
Kepercayaan online melalui Shopee,
Terhadap Keputusan | marketplace Shopee pada | sedangkan
Pembelian Online Mahasiswa FEB penelitian
(Studi Kasus Pada Universitas PGRI terdahulu pada
Mahasiswa FEB Semarang mahasiswa FEB
Universitas PGRI Kepercayaan Universitas PGRI
Semarang) berpengaruh signifikan Semarang

terhadap keputusan

pembelian online melalui

marketplace Shopee pada

Mahasiswa FEB

Universitas PGRI

Semarang.

4. Didit Studi Empiris Variabel bebas (Online - Platform
Darmawan Perilaku Konsumen | Customer Review dan belanja online
(2023) Aliexpress: Peran Online Customer Rating) | penelitian

Online Customer memiliki hasil yang terdahulu adalah
Review, Online signifikan dapat Aliexpress,
Customer Rating, memengaruhi pembelian | penelitian ini
dan Persepsi Harga | impulsif adalah Shopee

terhadap Keputusan
Pembelian Impulsif
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Nama &
No. | (Tahun Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan
Penelitian)
- Menambahkan
objek penelitian
ini yaitu produk
fashion
- Subjek
penelitian
terdahulu adalah
konsumen yang
sudah pernah
melakukan
pembelian
impulsif,
penelitian ini
adalah konsumen
dengan generasi
Z
5. Windi Pengaruh Online Online Customer Review | - Menambahkan
Anggraini, Customer Review, & Rating secara parsial objek produk
Berlintina Online Customer berpengaruh secara fashion
Permatasari, Rating, dan positif dan signifikan
Almira Devita | Kepercayaan terhadap Keputusan - Mengganti E-
Putri (2023) Konsumen terhadap | Pembelian di TikTok Commerce yang
Keputusan Shop. Online Customer digunakan
Pembelian di Tiktok | Review, Online Customer | dengan Shopee
Shop pada Rating, Dan Kepercayaan
Masyarakat Kota Konsumen secara - Subjek
Bandar Lampung bersama-sama penelitian yang
berpengaruh positif dan berbeda,
signifikan terhadap mengganti
Keputusan Pembelian di | dengan generasi
TikTok Shop Z

2.7 Kerangka Pemikiran

Menurut Sugiyono (2019) kerangka pemikiran adalah suatu

menunjukkan hubungan antara variabel yang akan dilakukan

pola pikir yang

penelitian untuk

menunjukkan jenis serta jumlah rumusan masalah yang akan dijawab melalui

penelitian, teori yang digunakan dalam perumusan hipotesis, dan jumlah hipotesis

dengan teknik analisis yang akan digunakan dalam melakukan proses penelitian.

Dalam penelitian ini, Shopee berperan sebagai model bisnis kepada konsumen

(Business to Customer) yang mempertemukan langsung konsumen dengan produk.

Konsumen sebelum membeli produk, akan melihat fitur online customer review dan

online customer rating. Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel bebas
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(independent variable) yaitu online customer review (Xi) dan online customer
rating (X2) yang akan mempengaruhi variabel terikat (dependent variable) yaitu
keputusan pembelian (Y), penelitian ini memiliki fokus pada sektor industri produk
fashion di generasi Z yang berbeda objek dan sampel yang digunakan penelitian ini
dengan penelitian terdahulu. Teori yang digunakan pada penelitian ini untuk
variabel X1 online customer review adalah teori Lackermair (2013) karena pada
teori ini terdapat hubungan yang signifikan antara online customer review dan
online customer rating terhadap keputusan pembelian produk fashion dengan
didasarkan pada beberapa teori yang mendukung kerangka pemikiran penelitian ini,
yaitu seperti pada teori Lackermair (2013) yang memberikan informasi berharga
kepada konsumen khususnya generasi Z dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Berdasarkan teori ini, bahwa kepercayaan konsumen terhadap ulasan
online sangat memengaruhi persepsi mereka terhadap kualitas dan gambaran
produk, sehingga dapat mendorong proses keputusan pembelian. Teori ini dipakai
juga karena menyatakan bahwa ulasan konsumen merupakan sumber informasi

penting dalam melakukan pembelian online.

Variabel X; online customer rating menggunakan teori Filieri (2015) karena teori
ini terdapat informasi atau sumber mengenai online customer rating yang berperan
penting dalam membentuk persepsi positif atau negatif konsumen terhadap produk
fashion di Shopee. Teori ini menyatakan bahwa rating yang tinggi cenderung
meningkatkan minat beli karena dianggap sebagai indikator kepuasan pelanggan
sebelumnya. Sehingga dapat menjelaskan dua dimensi online customer rating yang
menjadi proses perilaku konsumen dalam menentukan/memutuskan pembelian
suatu produk di onl/ine. Pada teori ini juga dapat mendukung hipotesis dalam

penelitian ini terhadap online customer rating dalam keputusan pembelian.

Pada variabel Y penelitian ini yaitu keputusan pembelian dengan menggunakan
teori Kotler & Armstrong (2019) karena pendekatan teori ini menjelaskan bahwa
proses keputusan pembelian konsumen melalui beberapa tahap, yaitu terdapat
pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan keputusan akhir atau keputusan untuk
membeli suatu produk, hal tersebut dapat dibentuk dengan hal yang

memengaruhinya yaitu review atau ulasan dan rating atau penilaian secara online.
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Teori Kotler & Armstrong menggambarkan bahwa perilaku pembelian konsumen
dipengaruhi oleh faktor psikologis, sosial, dan budaya yang dapat dihubungkan
dengan review maupun rating yang dibaca oleh konsumen. Kotler & Armstrong
yang menguraikan keputusan pembelian sebagai suatu proses yang terdiri dari

serangkaian tahap. Maka kerangka pemikiran pada penelitian ini, sebagai berikut:

Online Customer Review (X1)

Lackermalgels) Keputusan Pembelian (Y)

Kotler & Armstrong (2019)

Online Customer Rating (X2)

Filieri (2015)

: Secara Parsial

: Secara Simultan
Gambar 2. 4 Kerangka Pemikiran

Sumber: Data Diolah (2024)

2.8 Hipotesis
Hipotesis adalah suatu dugaan sementara yang dimana kebenarannya masih
diragukan, maka dari itu harus diuji secara empiris (Sugiyono, 2019). Hal tersebut
masih bersifat sementara dikarenakan jawaban baru menggunakan teori-teori
relevan yang belum dilakukan uji empiris untuk menghasilkan fakta.
Berdasarkan teori Lee & Shin (2014) menyebutkan bahwa online customer review
merupakan faktor berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Sehingga hipotesis yang dihasilkan adalah :
1. Ha1 : Online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk fashion
Ho1 : Online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk fashion
Sedangkan penelitian lain yang dilakukan oleh Filieri (2015), online customer

rating dapat memengaruhi keputusan pembelian melalui kepercayaan, peringkat
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yang semakin tinggi menandakan reputasi penjual bagus. Sehingga, hipotesis yang
diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut :
2. Hay : Online customer rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk fashion
Hoz : Online customer rating tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk fashion
Maka berdasarkan rumusan masalah dan kerangka pemikirian dapat dihasilkan
hipotesis seperti :
3. Haz : Online customer review dan online customer rating secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion
Hos : Online customer review dan online customer rating secara simultan tidak

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research dengan menggunakan
pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019) metode explanatory research
merupakan metode penelitian untuk menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang
diteliti serta pengaruh antara satu variabel dengan variabel yang lain. Peneliti
memilith menggunakan metode explanatory research karena ingin menguji
hipotesis yang diajukan sehingga dalam penelitian ini dapat menjelaskan hubungan
antar variabel melalui pengujian hipotesis. Pada penelitian ini berisi untuk
menjelaskan hubungan antar online customer review (X1), online customer rating

(X2), dan keputusan pembelian (Y).

3.2 Populasi Penelitian

Dalam melakukan penelitian ini, maka diperlukannya penetapan populasi supaya
peneliti dapat memperoleh data yang sesuai dan diharapkan. Populasi merupakan
wilayah generalisasi dengan mencakup dari atas obyek atau subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu untuk dipelajari serta ditarik
kesimpulannya. Menurut Sugiyono (2019) populasi dalam penelitian ini adalah
pengguna marketplace Shopee secara umum di Indonesia (Generasi Z) dikarenakan
Indonesia menjadi negara dengan persentase penggunaan e-commerce tertinggi di
dunia dan Shopee merupakan marketplace terpopuler di Indonesia pada situs

pengunduhan aplikasi.

3.3 Sampel & Teknik Sampling Penelitian

Menurut Sugiyono (2019) sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel yang diambil dari populasi harus
benar-benar representatif atau mewakili. Dikarenakan populasi dalam penelitian ini

sangat besar sehingga peneliti tidak memungkinkan untuk meneliti semua yang ada
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pada populasi tersebut yang dimana peneliti memiliki keterbatasan waktu dan
tenaga maka dari pada itu peneliti memakai sampel yang diambil dari populasi
tersebut. Sehingga sampel tersebut tidak berasal dari seluruh kota di Indonesia
melainkan hanya perwakilan beberapa kota di Indonesia. Namun data serta
kenyataan yang diperoleh dari sampel tersebut harus menggambarkan karakteristik

dan harus dapat mewakili populasi.

Dalam menentukan sampel untuk penelitian ini, maka peneliti menggunakan teknik
sampling. Teknik sampling yang akan digunakan adalah purposive sampling
dengan metode non-probability sampling. Menurut Sugiyono (2019), purposive
sampling ialah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan berdasarkan kriteria-
kriteria tertentu dan dianggap dapat memberikan informasi yang diinginkan dengan

cara menentukan responden yang pernah menggunakan marketplace Shopee.

Adapun kriteria responden yang ditunjuk dalam penelitian ini adalah:

1. Populasi generasi Z (Usia mulai dari 12-27 Tahun)

2. Merupakan pengguna marketplace Shopee & Pernah melakukan pembelian
produk fashion yang ada di Shopee minimal sebulan sekali

3. Mengetahui fitur online customer review dan online customer rating

Pada penelitian ini tidak diketahui jumlah populasi yang ada (unknown population),
yang dimana menurut Sugiyono (2019) apabila jumlah populasi dari penelitian
tidak diketahui jumlahnya, maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan
rumus Cochran yaitu sebagai berikut:

_ 7°pq
==

Rumus 3. 1 Cochran
Keterangan :
n : Jumlah sampel yang diperlukan
z: Harga dalam kurve normal untuk simpangan 10% dengan nilai 1,9
p: Peluang benar 50% = 0,5
q: Peluang salah 50% = 0,5

e: Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 5%
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n= (1,96) (0.25)(0,5)
5%

n =384,16 dapat dibulatkan menjadi 385
Jadi berdasarkan dari hasil perhitungan dengan menggunakan rumus Cochran
tersebut, maka diperoleh jumlah sampel yang diperlukan sebesar 384,16. Namun
supaya dalam proses perhitungan statistik mendapatkan hasil yang maksimal, maka

peneliti membulatkan jumlah sampel menjadi 385 responden (Generasi Z).

3.4 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional

3.4.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual tersebut senantiasa memberikan penjelasan secara singkat, jelas
dan tegas. Definisi konseptual menjelaskan suatu konsep yang digunakan peneliti
agar lebih mudah dipahami dan dioperasikan pengukuran variabel konsep
dilapangan. Berikut definisi konsep dari peneliti :

1. Online Customer Review menurut Lackermair et al. (2013) ialah bentuk dari
electronic word of mouth dan komunikasi pemasaran baru yang memengaruhi
proses keputusan pembelian. Review merupakan salah satu dari beberapa faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian seseorang (Lee & Shin, 2014).

2. Online Customer Rating menurut Lackermair et al. (2013) yaitu merupakan opini
konsumen pada skala yang umumnya sistem rating menggunakan jumlah bintang.
Semakin banyak bintang yang diberikan konsumen, maka semakin tinggi peringkat
penjual, dan akan semakin baik citranya.

3. Keputusan Pembelian menurut Kotler & Armstrong (2018) ialah perilaku
keputusan pembelian konsumen yang berfokus pada proses pembelian barang dan
jasa yang dilakukan oleh konsumen. Proses pengambilan keputusan yang rumit

sering melibatkan beberapa keputusan dua pilihan atau alternatif lebih.

3.4.2 Definisi Operasional
Dalam mempermudah pemahaman dan pengkuran pada setiap konsep yang diteliti,

maka diuraikan penjelasan dalam definisi operasional. Definisi operasional dalam
penelitian menggunakan skala Likert dan dapat dilihat pada gambar tabel 3.1
sebagai berikut:



Tabel 3. 1 Definisi Operasional
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Variabel Definisi Operasional Indikator Item
Online Online customer review A. Kesadaran 1. Komentar positif atau
Customer merupakan fitur pada negatif sebagai bahan
Review (X1) marketplace berupa pertimbangan.
informasi secara online 2. Kesesuaian antara
pada terhadap penilaian deskripsi dengan produk.
produk yang telah dibeli B. Frekuensi 1. Melihat review
oleh konsumen dan konsumen lain.
mencakup kesadaran, 2. Menggunakan review
frekuensi, perbandingan, sebagai sumber informasi.
dan efektivitas. C. Perbandingan | 1. Melihat beberapa
ulasan konsumen.
2. Membandingkan
beberapa ulasan sebelum
membeli.

D. Efektivitas 1. Konten ulasan
berpengaruh pada proses
pertimbangan.

2. Konten ulasan yang
diberikan konsumen
bermanfaat.
Online Online customer rating A. Rating 1. Evaluasi kepuasan
Customer merupakan fitur pada Keseluruhan dalam proses
Rating (X2) marketplace berupa skala pertimbangan
yang biasa diukur dengan keseluruhan.
jumlah bintang dalam 2. Identifikasi produk atau
penilaian suatu produk jasa terbaik.
dengan mencakup rating B. Rating Produk | 1. Informasi mengenai
keseluruhan dan rating gambaran kualitas
produk. produk.
2. Kategori kualitas dari
karakteristik produk.
Keputusan Keputusan pembelian A. Pemilihan 1. Menyortir produk
Pembelian (Y) | merupakan tahapan akhir Produk sesuai dengan kebutuhan.

saat konsumen melakukan
pembelian setelah melihat
review dan rating dari
beberapa pilihan alternatif
yang tersedia pada
marketplace. Mencakup
pemilihan produk,
pemilihan merek, pemilihan
tempat, waktu pembelian,
dan jumlah pembelian.

2. Memilih produk
berkualitas dari review
positif.

B. Pemilihan
Merek

1. Menentukan merek
yang akan dibeli dari
beberapa karakteristik
yang berbeda.

2. Memilih merek dengan
rating tinggi

C. Pemilihan
Tempat atau
Saluran Distribusi

1. Membeli produk di
marketplace terbaik.
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Variabel Definisi Operasional Indikator Item
2. Keyakinan terhadap
toko dari produk yang
memiliki review dan
rating baik.
D. Waktu 1. Membeli produk saat
Pembelian hari-hari tertentu.

2. Dapat membeli produk
sesuai kebutuhan kapan

saja.
E. Jumlah 1. Memutuskan
Pembelian pembelian produk lebih

dari satu jenis.
2. Membeli produk lebih
dari 2 item.

3.5 Jenis dan Sumber Data

Data merupakan sebuah informasi yang diterima namun masih harus diolah
kembali. Data berupa fakta-fakta, simbol, maupun keadaan yang menerangkan
suatu keadaan objek penelitian. Dalam penelitian ini, jenis dan sumber data dibagi
menjadi dua yaitu terdapat data primer dan data sekunder (Sugiyono, 2019).

1. Data Primer

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Menurut Sugiyono
(2019) data primer merupakan sumber data yang langsung memberikan data kepada
pengumpul data. Sumber data primer menunjukan keaslian informasi mengenai
data yang telah didapatkan namun keaslian data mampu berkurang keasliannya
karena data yang telah diolah dan disajikan oleh peneliti. Pada penelitian ini data
primer diperoleh melalui kuesioner online yang akan dibagikan kepada responden
yang telah memenuhi kriteria. Kuesioner online akan berisi pertanyaan yang
berkaitan langsung dengan keputusan pembelian konsumen dalam membeli produk
fashion berdasarkan pengaruh dari online customer review dan online customer
rating. Pada penelitian ini, data primer yang akan di dapat adalah dari penyebaran
kuesioner melalui Google Form dan disebar pada media sosial seperti Instagram,
WhatsApp, dan Twitter kepada pengguna marketplace Shopee di Indonesia serta

wawancara tidak terstruktur.
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3.6 Teknik Pengumpulan Data

Dalam sebuah penelitian, pengumpulan data menjadi salah satu langkah penting
guna membantu pelaksanaan kegiatan penelitian. Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan teknik pengumpulan data dengan cara melakukan penyebaran
kuesioner kepada sampel atau responden yang telah terpilih. Menurut Sugiyono
(2019) kuesioner ialah sekumpulan pernyataan atau pertanyaan tertulis yang
diberikan kepada responden untuk dijawab. Dalam proses pengisian kuesioner,
responden akan menjawab pertanyaan-pertanyaan yang berhubungan dengan
penelitian dengan cara memberi tanda pada alternatif jawaban yang telah

disediakan tersebut.

3.7 Identifikasi Variabel

Variabel penelitian adalah suatu atribut, sifat atau nilai dari orang, obyek maupun

kegiatan yang memiliki variasi tertentu dengan ditetapkan oleh peneliti untuk

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Variabel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah:

1. Variabel bebas atau variabel independen (X), Variabel yang memengaruhi atau
yang menjadi penyebab perubahan pada variabel terikat. Penelitian ini
menggunakan empat variabel bebas antara lain: Online Customer Review (X1)
dan Online Customer Rating (X»)

2. Variabel terikat atau variabel dependen (Y), Variabel yang dipengaruhi atau yang
menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Variabel terikat pada penelitian ini

yaitu Keputusan Pembelian (Y).

3.8 Skala Pengukuruan Variabel

Menurut Sugiyono (2019) dalam penelitian yang akan dilakukan oleh penulis,
setiap variabel yang akan dikuantitatifkan diberikan skala. Skala pengukuran adalah
kesepakatan yang digunakan sebagai sebuah acuan untuk menentukan seberapa
panjang pendeknya skala interval yang terdapat dalam alat ukur, sehingga nantinya
alat ukur yang digunakan akan memberikan hasil berupa data kuantitatif. Pada
penelitian ini menggunakan skala likert yang digunakan untuk mengukur persepsi

dan pendapat individual atau sekelompok fenomena sosial.
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Dengan skala likert maka variabel yang akan diukur, dijabarkan menjadi indikator
variabel yang kemudian akan dijadikan titik tolak untuk menyusun instrument yang
dapat berupa pertanyaan atau pernyataan. Pada penelitian ini menggunakan
instrumen 1-5 untuk menunjukan respon dari responden setuju atau tidak setuju
mengenai pernyataan atau pertanyaan yang diajukan. Untuk keperluan analisis
kuantitatif, maka jawaban responden dari setiap instrumen dapat diberi nilai dari

skala, seperti berikut:

Tabel 3. 2 Instrumen Skala Likert

Alternatif Jawaban Nilai
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (S) 2
Netral (N) 3
Setuju (S) 4
Sangat Setuju (SS) 5

Sumber: Sugiyono (2019)

3.9 Teknik Pengujian Instrumen

Dalam menunjang proses penelitian, khususnya penelitian yang menggunakan
kuesioner pada proses penelitian, penulis perlu untuk melakukan teknik pengujian
instrument yang bertujuan untuk memberikan penjelasan mengenai alat yang
digunakan. Instrumen penelitian yang baik akan menghasilkan data penelitian yang
baik serta kesimpulan yang sesuai dengan keadaan sesungguhnya. Dalam
mendapatkan data yang benar, maka pengujian instrument harus memuat informasi

yang valid dan reliabel.

3.9.1 Uji Validitas

Dalam proses melakukan penelitian harus menunjukan data yang valid untuk
menunjukkan apabila terdapat kesamaan antara data yang didapat dengan jumlah
data sesungguhnya yang terjadi terhadap objek penelitian. Instrumen validitas
dalam penelitian harus memenuhi validitas internal dan validitas eksternal.
Instrumen yang memiliki validitas internal telah memiliki kriteria yang ada dalam

instrument secara rasional, karena hal tersebut telah menunjukkan apa yang diukur.
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Sehingga, kuesioner akan valid apabila pertanyaan yang terdapat pada kuesioner
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur melalui kuesioner
tersebut. Jika alat ukur kurang valid, maka akan menghasilkan validitas yang relatif
rendah. Berikut merupakan kriteria yang harus dipenuhi untuk menentukan
validitas suatu kuesioner:

1. Instrumen tersebut akan dinyatakan valid apabila validitasnya tinggi, yaitu
dengan membandingkan r niwng dengan r wbel. Untuk dapat dinyatakan valid, maka r
hitung = T tabel.

2. Instrumen dinyatakan tidak valid apabila validitasnya rendah, yaitu r hiung <T tavel.
Penulis menggunakan proses uji validitas yang akan dihitung dengan menggunakan
program SPSS 27.0, dengan cara menguji setiap item pertanyaan yang terdapat pada

setiap variabel di penelitian yang akan dilakukan oleh penulis.

Cara pengujian validitas pada penelitian ini dengan menguji setiap item pernyataan
dari masing-masing variabel yang akan diukur valid atau tidak validnya instrumen
pertanyaan indikator variabel yang digunakan. Dalam penelitian ini dilakukan pre-
test sebanyak 30 responden dengan nilai rwbel sebesar 0,361. Pengambilan keputusan
yang dilakukan untuk instrumen dapat dinyatakan valid apabila nilai rhiwng lebih
besar dari pada rwpel. Hasil perhitungan koefisien validitas untuk masing-masing

variabel pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 3.3 berikut:

Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas

Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan
Online Customer | X1.1 0,711
Review (X) X1.2 0,627
X1.3 0,613
X1.4 0,808
X1.5 0,594
0,361 Valid
X1.6 0,622
X1.7 0,603
X1.8 0,724
X1.9 0,585
X1.10 0,752
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Online Customer | X2.1 0,754
Rating (X») X2.2 0,618
X2.3 0,625 0,361 Valid
X2.4 0,674
X2.5 0,547
Keputusan Y.1 0,713
Pembelian (Y) Y.2 0,679
Y.3 0,742
Y.4 0,778
Y.5 0,609
Y.6 0,736
Y.7 0,671
73 XY 0,361 Valid
Y.9 0,836
Y.10 0,695
Y.11 0,539
Y.12 0,723
Y.13 0,561
Y.14 0,710

Sumber: Data Diolah (2024)

Berdasarkan tabel 3.3, diketahui bahwa seluruh item dalam penelitian ini memiliki

nilai rhitung > Ttabel, S€hingga item — item pertanyaan pada kuesioner dapat dinyatakan

valid dan dapat digunakan untuk penelitian karena dapat dikatakan efektif dalam

mengukur variabel pada penelitian ini. Hasil temuan yang valid ini juga dapat

memberikan dukungan positif terhadap kualitas instrumen pengukuran yang

digunakan dalam penelitian ini.

3.9.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dapat diartikan dengan instrumen yang digunakan beberapa kali

untuk mengukur objek, serta akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2019).

Dalam melakukan uji reliabilitas dapat dilakukan secara internal maupun internal.

Reliabilitas internal dapat diuji dengan melakukan analisis konsistensi yang ada
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pada instrument tersebut dengan teknik tertentu. Reliabilitas eksternal dapat
dilakukan dengan retest (stability), equivalent atau keduanya. Kuesioner dapat
dikatakan reliabel apabila jawaban dari responden terhadap pertanyaan yang
diajukan adalah konsisten dari waktu ke waktu. Menurut Sugiyono (2019) dalam
melakukan uji reliabilitas data dapat dilakukan dengan menggunakan uji statistik
Cronbach Alpha. Suatu variabel dianggap reliabel apabila memiliki nilai cronbach
alpha > 0,60 :
_ kr

1+ (K+ Dr
Rumus 3. 2 Uji Realiabilitas

a

Sumber: Sugiyono (2019)

Keterangan :
o = Koefisien reliabilitas.
k = Jumlah variabel bebas dalam persamaan.

r = Koefisien rata-rata antar variabel.

Pengujian cronbach alpha pada penelitian yang akan dilakukan oleh penulis,
instrumen dari variabel dalam penelitian ini akan diuji menggunakan program SPSS
27. Dalam pengujian reliabilitas yang menggunakan cronbach alpha terdapat skala
yang dikelompokan ke dalam lima kelas yang dapat digunakan untuk pengambilan
keputusan, yaitu sebagai berikut:

1. Nilai cronbach alpha 0,00 — 0,20 berarti tidak reliabel.

2. Nilai cronbach alpha 0,21 — 0,40 berarti kurang reliabel.

3. Nilai cronbach alpha 0,41 — 0,60 berarti cukup reliabel.

4. Nilai cronbach alpha 0,61 — 0,80 berarti reliabel.

5. Nilai cronbach alpha 0,81 — 1,00 berarti sangat reliabel.

Dalam penelitian ini telah dilakukan uji reliabilitas terhadap 30 responden, maka

dapat diketahui nilai cronbach alpha sebagai berikut:
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Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Online Customer Review (X1) | 0,934 Sangat Reliabel
Online Customer Rating (Xz) | 0,850 Sangat Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,627 Reliabel

Sumber: Data Diolah (2024)

Berdasarkan tabel 3.4. hasil dari setiap variabel memiliki nilai yang telah sesuai
dengan standar uji reliabilitas. Nilai cronbach alpha pada setiap item pertanyaan
yaitu >0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa item pertanyaan dalam penelitian
ini reliabel dapat diandalkan dan intrumen yang digunakan dalam penelitian ini

memiliki konsisten yang memenuhi standar uji reliabilitas.

3.10 Teknik Analisis Data

Kegiatan analisis data dalam penelitian kuantitatif meliputi kegiatan
mengelompokan data berdasarkan variabel dan jenis responden, menyediakan
sebuah data dari variabel penelitian, melakukan perhitungan untuk menjawab
rumusan masalah, dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang
diajukan. Dalam penelitian kuantitatif teknik analisis data merupakan proses yang
digunakan untuk memberikan jawaban dari rumusan masalah atau menguji setiap

hipotesis yang telah dirumuskan.

3.10.1 Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif suatu proses analisis yang digunakan untuk melakukan
proses analisis data dengan cara mendeskripsikan serta menggambarkan data yang
sudah terkumpul untuk membuat kesimpulan yang berlaku secara umum atau
generalisasi. Pada proses statistik deskriptif dilakukan penyajian data melalui
diagram lingkaran, grafik, tabel, pictogram, perhitungan modus, median, mean
(pengukuran tendensi sentral), desil, persentil, perhitungan penyebaran data melalui

perhitungan rata-rata dan standar deviasi, perhitungan persentase (Sugiyono, 2019).
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3.10.2 Analisis Regresi Linier

1. Analisis Regresi Linier Sederhana

Analisis regresi sederhana didasarkan pada hubungan fungsional atau kausal. Uji
regresi linear sederhana digunakan untuk melihat pengaruh masing-masing variabel
bebas terhadap variabel terikat. Analisis regresi sederhana merupakan analisis
regresi yang hanya melibatkan dua variabel, yaitu satu variabel bebas dan satu

variabel terikat (Sugiyono, 2019).

2. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linear berganda merupakan suatu model yang digunakan untuk
mengukur lebih dari satu variabel independen yang digunakan untuk mengetahui
pengaruh hubungan timbal balik antar variabel. Pengujian akan dilakukan untuk
mengukur pengaruh variabel yang sudah telah dibuat oleh peneliti. Dalam
melakukan pengujian terhadap hipotesis yang sudah dibuat, maka akan dilakukan

menggunakan persamaan sebagai berkut (Sugiyono, 2019):

Y=0+pX1+pX2+e
Rumus 3. 3 Analisis Regresi Linear Berganda

Sumber: Sugiyono (2019)

Keterangan:

Y : Keputusan pembelian

a : Konstanta

B : Koefisien regresi

X1 : Online Customer Review
X2 : Online Customer Rating

e : Epsilon

3.10.3 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dapat diartikan sebagai salah satu tahapan yang dilakukan untuk
memastikan model regresi dapat digunakan sehingga hasilnya akan memberikan
hasil keputusan bahwa persamaan regresi hasilnya konsisten. Pada uji asumsi klasik

data akan diolah menggunakan uji sebagai berikut:
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1. Uji Normalitas

Uji normalitas memiliki tujuan untuk menguji model regresi, variabel pengganggu
atau residual memiliki distribusi yang normal atau tidak. Pengujian dilakukan
dengan mengamati grafik normal Probability Plot yang dihasilkan melalui
perhitungan dengan menggunakan SPSS. Pengujian normalitas dapat dilihat dari
titik-titik yang menyebar mengikuti diagonal pada normal PP-Plot regression

(Ghozali, 2018).

Mermal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
1.0

Expected Cum Prob

0.0 02 04 0.6 08 1.0

Observed Cum Prob

Gambar 3. 1 Hasil Uji Normalitas

Sumber: Data Diolah dengan SPSS (2024)

Berdasarkan hasil analisis Normal P-Plot Regression Standarized Residual pada
gambar 3.1 menunjukkan bahwa garis titik-titik pada plot tersebut mengikuti garis
diagonal yang berarti bahwa distribusi data dari kuesioner penelitian ini bersifat
normal. Fenomena ini menghasilkan asumsi normalitas pada variabel yang diuji
dalam penelitian ini bahwa penyebaran data dari responden benar secara
menyeluruh dan dalam sub-populasi tertentu dapat dianggap mewakili distribusi
normal. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa residual dalam penelitian ini
memenuhi asumsi normalitas dan dalam penelitian ini terutama antar variabel bebas

menyebar secara merata atau data tidak lebih cenderung ke salah satu variabel.
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2. Uji Heteroskedastisitas

Menurut Purnomo (2016) uji heteroskedastisitas merupakan jenis varian residual
yang tidak sama dengan semua pengamatan di dalam model regresi. Regresi yang
baik dapat dilihat jika tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk melakukan deteksi
ada atau tidaknya heteroskedastisitas yang dilakukan dengan melihat pola tertentu
pada grafik plot antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y yang telah diprediksi,
dan sumbu X adalah residual. Jika terdapat suatu pola tertentu, seperti titik yang
membentuk pola beraturan (berkembang, melebar dan kemudian menyempit) maka
hal ini menandakan telah terjadi heteroskedastisitas. Dan jika tidak ditemukan pola
yang jelas serta titik-titiknya tersebar keatas dan kebawah angka 0 dan sumbu Y,
maka hal ini menandakan tidak ditemukan adanya hetesroskedastisitas.

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Regression Studentized Residual
L]
-]

£ -4 -2 o

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3. 2 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Data Diolah dengan SPSS (2024)

Berdasarkan hasil analisis uji heteroskedastisitas dan visualisasi scatterplot pada
gambar 3.2 menunjukkan bahwa variabel penelitian ini tidak menunjukkan adanya
heteroskedastisitas. Hasil tersebut disebabkan oleh ketiadaan pola yang jelas pada
scatterplot, serta distribusi titik-titik yang merata ke atas dan ke bawah, terutama
sekitar nilai 0. Dapat disimpulkan dengan melakukan deteksi ada atau tidaknya
heteroskedasitas antara SPRRED dan ZPRED, sehingga artinya model regresi pada
penelitian ini tidak terjadi heteroskedasitas dan uji heteroskedastisitas pada variabel
dalam penelitian ini dapat terpenuhi dengan data variabel yang digunakan dalam

penelitian ini dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya.
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3. Uji Multikolonieritas

Uji multikolonieritas dilakukan untuk menguji apakah model regresi ditemukan
adanya korelasi antara variabel independen atau variabel bebas yang terdapat pada
model regresi memiliki hubungan linear yang mendekati sempurna (Ghozali, 2018)
Pada model yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antara variabel independen.
Untuk mengetahui uji multikolonieritas dapat dilihat melalui nilai Variance
Inflation Factor (VIF) dan nilai folerance. Jika semakin kecil nilai folerance dan
VIF, maka akan mendekati terjadinya multikolinieritas (Ghozali, 2018). Apabila

nilai folerance > 0,1 dan VIF < 10 maka tidak akan terjadi multikolinieritas.
Tabel 3. 5 Hasil Uji Multikolonieritas

Coefficients®

Collinearity Statistics
Model
Tolerance VIF
(Constant)
1 Online Customer Review .368 2.716
Online Customer Rating .368 2.716
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data Diolah dengan SPSS (2024)

Berdasarkan tabel 3.5 diatas, hasil uji multikolonieritas menunjukkan bahwa
online customer review mempunyai nilai tolerance sebesar 0,368 dan VIF
mempunyai nilai sebesar 2,716. Online customer rating mempunyai nilai
tolerance sebesar 0,368 dan VIF mempunyai nilai sebesar 2,716. Maka dapat
disimpulkan bahwa variabel online customer review dan online customer rating
tidak terjadi gejala multikolinearitas karena masing-masing variabel memiliki
nilai tolerance > 0,1 dan VIF < 10 atau tidak ditemukan adanya korelasi antar
variabel independen dalam penelitian, sehingga tidak akan kesulitan dalam
melihat pengaruh antara variabel independen yaitu online customer review dan

online customer ratin dengan variabel dependen yaitu keputusan pembelian.

3.11 Uji Hipotesis
Dalam upaya untuk menghasilkan data dan menguyji variabel yang terdapat di dalam

penelitian, maka akan dilakukan uji hipotesis. Secara definisi uji hipotesis
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merupakan sebuah proses yang digunakan untuk memutuskan sebuah pertanyaan
atau hipotesis yang diajukan tentang populasi merupakan hal yang benar

berdasarkan bukti secara empiris yang diberikan oleh sampel data.

3.11.1 Uji Parsial (Uji t)
Uji t merupakan pengujian yang dilakukan dengan membandingkan antara nilai t

terhadap nilai yang lain. Tujuan melakukan uji t adalah untuk mengetahui hubungan
yang signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen. Uji ini
dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen, yaitu Online Customer
Review (X1) dan Online Customer Rating (X2) secara parsial berpengaruh terhadap
variabel dependen, yaitu keputusan pembelian (Y). Ketentuan mengenai hasil
perhitungan regresi linear berganda adalah sebagai berikut :

a. Jika t hitung <t tabel, maka Ha diterima dan HO ditolak

b. Jika t hitung > t tabel, maka Ha ditolak dan HO diterima

c. Jika signifikansi < 0,05 maka Ha diterima

d. Jika signifikansi > 0,05 maka HO ditolak

Menurut  Sugiyono (2019) menyatakan perhitungan Uji t-parsial dapat

menggunakan rumus sebagai berikut:

t (a/2)
df(n—k—1)
Rumus 3. 4 Uji t

t hitung =

Keterangan :
t : Statistik t dengan derajat bebas n-1
n : Banyaknya observasi atau pengamatan
r : Korelasi parsial yang ditemukan
3.11.2 Uji Simultan (Uji F)
Pada uji ini dilakukan untuk menunjukan hasil perbandingan apakah variabel
independen yang dimasukan ke dalam model memiliki pengaruh yang simultan
terhadap variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan Fhiwng
dengan nilai Fape. Untuk memberikan perbandingan tersebut dapat dihitung dengan
rumus:

R22/K
(1-R)/(n-k-1)

F hitung =

Rumus 3. S Uji F
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Keterangan :
R?: Koefisien korelasi ganda
k : Jumlah variabel independen

n : jumlah sampel

3.12 Uji Koefisien Determinasi (Uji R?)

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar atau seberapa
jauh kemampuan yang dimiliki model dalam merangkan variasi variabel-variabel
dependen (Ghozali, 2018). Uji koefisien determinasi ialah sebuah nilai yang
menunjukan besarnya perubahan yang terjadi dan diakibatkan oleh variabel
lainnya. Nilai koefisien determinasi (R?) yaitu antara 0 dan 1, jika koefisien
determinasi bernilai nol pada variabel independen, maka hal tersebut tidak
berpengaruh sama sekali terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai variabel
independen bernilai 1 atau mendekati 1 maka presentase pengaruh yang diberikan
oleh variabel independen terhadap variabel dependen adalah bernilai sempurna.
Jika model yang baik akan memberikan hasil nilai R? yang tinggi atau nilai R? yang
berada di atas 80% dapat dikatakan baik. Untuk menentukan seberapa besar nilai R
atau korelasi antar variabel independen terhadap variabel dependen, maka perlu

untuk memperhatikan pedoman sebagai berikut:

Tabel 3. 6 Pedoman Koefisien Determinasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan

0,00 — 0,199 Sangat Rendah

0,00 — 0,199 Sangat Rendah

0,20 — 0,399 Rendah

0,20 — 0,399 Rendah

0,40 — 0,599 Sedang

0,40 — 0,599 Sedang

0,60 — 0,799 Kuat

0,60 — 0,799 Kuat

0,80 — 1,000 Sangat Kuat

0,80 — 1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2019)




V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Keputusan Pembelian

Produk Fashion Di Shopee Yang Dipengaruhi Oleh Online Customer Review Dan

Online Customer Rating Pada Generasi Z, maka dapat dinyatakan beberapa

kesimpulan sebagai berikut:

1.

Online customer review memiliki pengaruh yang positif dan signifikan searah
terhadap keputusan pembelian produk fashion di Shopee pada konsumen
generasi Z. Data menunjukkan terdapat nilai yang besar dari item frekuensi
dengan pernyataan bahwa komentar positif sebagai bahan pertimbangan
sebelum membeli produk fashion. Hal tersebut mendukung keputusan
pembelian konsumen yang dipengaruhi review dengan semakin sering melihat
ulasan positif, maka semakin tinggi konsumen ingin membeli suatu produk
tersebut. Data menunjukkan terdapat nilai yang kurang besar atau lemah yaitu
4,3/5 pada item perbandingan dengan pernyataan bahwa membandingkan
antara harga produk fashion yang dideskripsikan dengan harga pada online
customer review belum cukup membuat konsumen terpengaruh untuk
memutuskan pembelian produk fashion di Shopee.

Online customer rating memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk fashion di Shopee pada konsumen generasi Z.
Data menunjukkan terdapat nilai yang besar dari item rating keseluruhan
dengan pernyataan online customer rating mempermudah dalam
mengkategorisasikan kualitas produk fashion hal tersebut mendukung hasil
keputusan pembelian konsumen yang dipengaruhi oleh rating karena dengan
jumlah penilaian yang tinggi, maka semakin baik kualitas produk tersebut.
Data menunjukkan terdapat nilai yang kurang besar atau lemah yaitu 4/5 pada

item rating produk dengan pernyataan bahwa online customer rating
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mempermudah dalam mencari informasi produk fashion tanpa harus melihat
deskripsi produk.

Online customer review dan online customer rating secara simultan memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
fashion di Shopee pada konsumen generasi Z. Data analisis deskriptif dari
jawaban 385 responden menunjukkan bahwa online customer review dan
online customer rating memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk fashion di Shopee pada konsumen generasi Z.
Pada penelitian ini nilai koefisien R? (koefisien determinasi) dapat dilihat pada
sebesar 0,756 atau setara dengan 75,6%. Hal tersebut menggambarkan
persentase pengaruh variabel online customer review dan online customer
rating berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk
fashion di Shopee bernilai tinggi, sedangkan sisa nilai tersebut dijelaskan oleh

faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

5.2 Saran

Berdasarkan dari hasil analisis pembahasan dalam penelitian ini, terdapat, saran-

saran yang dapat diberikan yaitu sebagai berikut:

1.

Saran Teoretis

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi secara teoritis
sebagai bahan pengetahuan untuk penelitian selanjutnya serta dapat dijadikan
wawasan topik riset tambahan terutama yang berhubungan dengan perilaku
konsumen online dari terdapatnya fitur online customer review dan online
customer rating pada aplikasi belanja online khususnya di Shopee. Untuk
aplikasi belanja online lainnya dapat juga meningkatkan fitur online customer

review dan online customer rating yang baik untuk penjualan yang maksimal.

Saran Praktis

Bagi para penjual produk dan perusahaan Shopee dapat lebih menambahkan
fitur online customer review dan online customer rating dengan
memperbanyak komentar atau ulasan positif yang terbaik dari konsumen sesuai

pelayanan dan kualitas produk yang dijual dapat dimaksimalkan untuk



89

mendapatkan penilaian atau rating terbaik dan tinggi dalam meningkatkan
penjualan dengan cara menjual dan mendeskripsikan produk sesuai kualitas
yang baik. Berdasarkan kesimpulan di atas menunjukkan bahwa item pada
online customer review masih lemah pada perbandingan, sehingga Shopee
dapat lebih mencantumkan harga yang sesuai pada deskripsi di penjual. Untuk
item pada online customer rating pada rating produk sebaiknya membuat
deskripsi produk yang benar dengan kualitas pemakaian konsumen untuk
mendapatkan rating produk yang tinggi dari berbagai brand, kualitas, jenis,

desain, serta faktor lain pada rating produk di aplikasi belanja online Shopee.

Untuk penelitian selanjutnya dapat mengganti jenis pendekatan dalam
penelitiannya menjadi kualitatif dengan teknik pengumpulan data
menggunakan teknik wawancara, sehingga jawaban responden dapat lebih
kompleks lagi terutama pada variabel yang diteliti. Peneliti selanjutnya juga
dapat mengganti industri fashion yang sudah dapat ditemukan hasilnya bahwa
signifikan dengan diperbaharui industri lainnya selain fashion dengan
menggunakan variabel online customer review dan online customer rating

terhadap keputusan pembelian.
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