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Saat melakukan kegiatan berbelanja online, calon konsumen dihadapkan
oleh berbagai macam resiko yang dapat mengakibatkan kerugian ketika melakukan
belanja online. Terdapat salah satu cara agar meminimalisir resiko-resiko yang ada,
yaitu calon konsumen akan mencari informasi terlebih dahulu mengenai produk
yang ingin dibeli sebelum melakukan keputusan pembelian. Salah satu informasi
yang dibutuhkan adalah ulasan pelanggan online yang diberikan kepada konsumen
yang telah melakuakan pembelian pada penjual yang sama dimana calon konsumen
ingin membeli produk.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis pengaruh
online customer review terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee.
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah melakukan
kegiatan pembelian produk secara online pada marketplace Shopee Indonesia.
Untuk menentukan jumlah sampel apabila jumlah populasi tidak diketahui
digunakan cara sebagai berikut yaitu ukuran sampel juga tergantung pada jumlah
indikator yang digunakan dalam variabel (Ferdinand, 2006). Jumlah sampel ini
sama dengan jumlah indikator dikalikan derajat kepercayaan 5 hingga 10. Jumlah
total indikator dalam penelitian ini sejumlah 10 indikator. Peneliti memilih 10
sebagai derajat kepercayaan sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh
Ferdinand (2006). Sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini dapat ditentukan
dengan perhitungan seperti ini, 10 x 10 = 100. Jumlah sampel yang digunakan
dalam penelitian ini ditetapkan sebesar 100 responden.

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis
regresi linier sederhana. Hasil pengujian regresi linier sederhana atas pengaruh
online customer review terhadap keputusan pembelian produk pada marketplace

Shopee menunjukkan hubungan yang positif signifikan.

Kata Kunci : Marketplace, Online Customer Review, dan Keputusan Pembelian
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BAB 1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi sangat pesat, baik di
negara maju maupun di negara yang sedang berkembang seperti Indonesia. Salah
satu teknologi informasi dan komunikasi yang berkembang adalah internet.
Kehadiran internet telah mengubah sebagian besar cara hidup dan aktivitas manusia
sehari-hari. Salah satu indikator dari bertumbuhan internet di Indonesia adalah
jumlah pengguna. Berikut data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia

(APJIT) mengenai jumlah pengguna internet di Indonesia,

Tabel 1.1 Jumlah Penduduk dan Pengguna Internet di Indonesia

Tahun Jumlah Penduduk (jiwa) Jumlah Pengguna Internet (jiwa) Penetrasi (%)

2014 252.200.000 88.100.000 34,9
2015 255.500.000 110.200.000 43,1
2016 258.700.000 132.700.000 51,3
2017 261.900.000 143.260.000 54,7
2018 264.160.000 171.170.000 64,8

Sumber : Badan Pusat Statistik (BPS) dan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APIII)

Berdasarkan data diatas, jumlah pengguna internet di Indonesia mengalami
pertumbuhan dari tahun ke tahun. Hal ini bisa terlihat dari angka persentase
penetrasi yang tiap tahunnya mengalami peningkatan. Penetrasi internet merupakan
seberapa besar jumlah penduduk yang telah menggunakan internet dari keseluruhan
total jumlah penduduk. Kesimpulan yang dapat diambil dari tabel 1.1 tersebut yaitu
pengguna internet di Indonesia meningkat drastis dari tahun ketahun dan akan terus
bertambah kedepannya.

Penggunaan layanan internet dapat dimanfaatkan untuk berbagai bidang.
Salah satu bidang yang memanfaatkan internet yaitu bidang ekonomi. Menurut data

Asosiasi Jasa Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) dalam infografis


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

penetrasi dan perilaku pengguna internet Indonesia pada tahun 2017, berikut

pemanfaatan internet dalam bidang ekonomi

Gambar 1.1 Pemanfaatan Internet pada bidang Ekonomi

PEMANFAATAN INTERNET BIDANG EXONDMI

| 10

F. . ' el o
u LR

Sumber : Asosiasi Jasa Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)

Berdasarkan data di atas, didapat informasi bahwa sebesar 32,19 %
responden memanfaatkan internet untuk melakukan pembelian secara online.
Responden yang memanfaatkan internet untuk melakukan kegiatan berjualan
secara online sebesar 16,83 %. Angka-angka tersebut menggambarkan bahwa saat
ini masyarakat Indonesia mulai terbuka dengan kegiatan berbelanja dan menjual
sesuatu secara online.

Sesuai dengan penjelasan Liu dan Tsai (2010), kemajuan teknologi dari
internet menyebabkan perubahan gaya hidup konsumen. Perubahan yang dimaksud
adalah konsumen mulai melakukan pergeseran cara berbelanja suatu produk.
Konsumen sekarang lebih tertarik terhadap kegiatan berbelanja secara online.
Jumlah pengguna internet yang begitu besar menyebabkan berbagai perubahan
perilaku di masyarakat Indonesia. Perilaku yang mulai berubah yaitu aktifitas
berbelanja suatu kebutuhan bergeser dari membeli barang secara langsung ke toko
menjadi membeli barang secara online di marketplace. Hal tersebut menandakan

bahwa pengguna internet di Indonesia mulai aktif dalam kegiatan e-commerce.


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Kegiatan jual beli di dalam marketplace dilakukan oleh anggota-anggota
dari marketplace tersebut, sedangkan marketplace memiliki tugas sebagai penyedia
tempat untuk mempertemukan pembeli dan penjual di dunia maya. Layanan lain
yang ditawarkan oleh marketplace dan menjadi layanan yang disukai oleh
konsumen adalah menyediakan lapisan keamanan tambahan untuk setiap transaksi
yang terjadi, seperti sistem pembayaran escrow atau lebih umum dikenal sebagai
rekening bersama. Pihak marketplace akan menjadi pihak ketiga yang menerima
pembayaran dan menjaganya hingga produk sudah dikirimkan oleh penjual dan
diterima oleh pembeli. Setelah proses pengiriman selesai dan pembeli menyatakan
barang yang diterima sesuai dengan deskripsi produk yang ditawarkan, setelah itu
uang pembayaran diteruskan ke pihak penjual.

Alasan pergeseran perilaku dari belanja offline ke belanja online ini
didasarkan pada kemudahan yang ditawarkan dari sistem belanja online. Saat ini
konsumen atau calon konsumen dapat membeli barang dengan berbelanja melalui
berbagai aplikasi marketplace di smartphone atau tablet. Namun selain kemudahan
yang didapat, banyak juga faktor yang menyebabkan pelanggan untuk tidak
melakukan kegiatan e-commerce. Faktor tersebut yaitu risiko, yang umumnya
terkait seputar keamanan dalam pembayaran (Aribowo dan Nugroho,2013). Naiyi
(2004) menyebutkan bahwa dalam melakukan pembelian online, konsumen selalu
berpikir mengenai setiap risiko jika mereka membeli suatu produk secara online.
Menurut Ferrinadewi (2008) persepsi terhadap risiko (perceived risk) adalah
persepsi negatif konsumen atas sejumlah akitivitas yang didasarkan pada hasil yang
negatif dan memungkinkan bahwa hasil tersebut menjadi nyata. Hal ini merupakan
masalah yang senantiasa dihadapi konsumen dan menciptakan suatu kondisi yang
tidak pasti misalkan ketika konsumen menentukan pembelian produk baru.

Terdapat lima risiko yang dihadapi para pembeli online yang telah
dijelaskan oleh Turban er al. (2010). Risiko pertama adalah ketidak-sesuaian
produk yang dipesan dengan gambar yang ditampilkan. Ini umumnya terjadi karena
gambar display selain sudah direkayasa juga sering di”’sengaja” ditampilkan secara
khusus dengan tampilan warna yang lebih menggoda. Risiko kedua adalah rusaknya

barang yang diterima. Rusaknya barang mungkin terjadi karena rusak dalam
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pengiriman juga bisa karena cacat produksi. Risiko ketiga adalah kesalahan dalam
pengepakan yang akan memunculkan kesalahan order baik berupa warna, jumlah
maupun tipe. Risiko keempat adalah tidak terkirimnya barang karena
hilang/terlambat. Risiko kelima adalah munculnya fraud atau penipuan.

Terdapat sebuah fenomena yang ditemui dari kegiatan belanja online
tersebut. Calon konsumen menghadapi berbagai risiko dan tidak memiliki
kemampuan untuk menilai secara langsung apakah suatu barang atau jasa yang
ditawarkan dapat memenuhi kebutuhan dan ekspetasi yang diharapkan konsumen
ketika mengkonsumsi suatu barang dan jasa tersebut. Belanja online dan belanja
offline memiliki perbedaan yang mencolok. Perbedaan yang dimaksud adalah
kemampuan calon konsumen dalam menilai suatu produk yang ingin dibeli. Calon
konsumen yang berlanja secara online tidak dapat memeriksa secara langsung
barang yang akan dibeli. Calon konsumen mengandalkan keterangan penjual
mengenai produk yang dijual dengan deskripsi mengenai produk dan gambar
produk yang diberikan oleh penjual. Berbeda dengan Calon konsumen yang
melakukan pembelian secara offline. Calon konsumen dapat melihat secara
langsung produk yang ditawarkan sehingga dapat memberikan penilaian pada
produk tersebut secara langsung dan menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian oleh konsumen. Calon konsumen memiliki cara yang lain untuk menilai
suatu produk atau jasa tersebut saat berbelanja online yaitu dengan cara mencari
informasi mengenai ulasan yang diberikan oleh konsumen lain yang telah
melakukan pembelian pada barang atau jasa tersebut.

Berdasarkan fenomena tersebut terdapat strategi pemasaran pada
marketplace yang dapat menjadi pertimbangan utama bagi calon konsumen untuk
melakukan belanja secara online. Fitur yang dapat membantu calon konsumen
untuk membantu memberikan penilaian suatu produk yaitu online customer review.
Komunikasi electronic word of mouth melalui media elektronik mampu membuat
konsumen tidak hanya mendapatkan informasi tentang produk dan jasa dari orang-
orang yang mereka kenal, namun juga dari sekelompok orang yang berbeda area
geografisnya yang memiliki pengalaman pembelian terhadap produk atau jasa

(Wijaya dan Paramita, 2014). Fitur online customer review diciptakan agar
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konsumen yang pernah membeli suatu produk dapat membagikan pengalamannya
mengenai kualitas layanan yang diberikan penjual dan kualitas dari produk yang
dibeli sehingga calon konsumen yang akan membeli produk yang sama dapat
mendapatkan informasi dengan menggunakan fitur tersebut. Sejalan dengan
pendapat (Evans dan McKee 2010) yang menyatakan konsumen memanfaatkan
pengalaman orang lain, ketika ingin membeli sesuatu sebelum akhirnya
memutuskan untuk melakukan pembelian terhadap sesuatu barang atau jasa.

Keputusan pembelian konsumen pada situs online seringkali dipengaruhi
oleh banyak faktor. Ketika calon konsumen dihadapkan dengan penawaran produk
di pasaran, maka calon konsumen akan berpikir apakah produk tersebut dibutuhkan
atau bisa memberi manfaat. Berikutnya apabila calon konsumen merasa perlu untuk
membeli, maka calon konsumen akan mencari informasi tentang barang tersebut
dari berbagai sumber salah satunya adalah online customer review yang diberikan
kepada konsumen yang telah melakuakan pembelian pada penjual yang sama
dimana calon konsumen ingin membeli produk. Langkah selanjutnya, calon
konsumen membandingkan produk tersebut dengan produk lain di pasaran. Setelah
melakukan evaluasi terhadap beberapa pilihan produk dan merek, barulah calon
konsumen akan memutuskan untuk melakukan pembelian. Hasil dari penggunaan
produk tersebut akan memberikan dampak bagi konsumen yang memakainya. Jika
kepuasan yang didapatkan maka konsumen akan menginformasikan produk
tersebut kepada orang lain di jejaring sosial. Keputusan pembelian konsumen akan
tergantung pada ulasan atau komentar positif dan negatif dari pelanggan online.
Oleh karena itu, online customer review diduga dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen pada marketplace termasuk Shopee.

Persaingan antar marketplace di Indonesia sangatlah ketat. Saat ini, terdapat
empat pemain raksasa yang saling berusaha untuk menjadi yang terbaik. Empat
marketplace tersebut yaitu Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Bukalapak. Snapcart,
yaitu perusahaan yang menyediakan beragam data untuk berbagai perusahaan
melakukan survei berkaitan dengan persaingan marketplace di Indonesia. Berikut

hasil survei mengenai perilaku berbelanja pada pasar e-commerces di Indonesia
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yang melibatkan 3.286 responden di Indonesia pada juli 2018 melalui aplikasi

Snapcart :

Tabel 1.2 Persaingan marketplace di Indonesia

No Toko Online / Marketplace  Persentase Pengguna  Persentase Kesadaran Merk

1 Shopee 41.2 % 38.6 %
2 Tokopedia 27.4 % 26.6 %
3 Lazada 13.6 % 15 %

4 Bukalapak 12.7 % 13.1 %

Sumber : Snapcart

Berdasarkan dari data di atas, Shopee menjadi marketplace urutan pertama
sebagai marketplace yang paling banyak digunakan dan memiliki tingkat kesadaran
merk yang tinggi. Hal ini dapat terjadi karena penerapan strategi yang dilakukan
oleh Shopee. Dalam laporan yang berjudul Shopee: Localizing Ecommerce in
Southeast Asia and Taiwan, sebuah firma riset dan penasehat pemasaran
Econsultancy membahas strategi yang digunakan oleh Shopee secara mendetail.
Perusahaan tersebut mengulas lebih khusus seputar strategi Shopee dalam
meningkatkan keterlibatan pengguna di wilayah operasinya. Sejak pertama kali
berdiri, Shopee berusaha menjadi marketplace yang berbeda dari lainnya. Hal ini
dilakukan dengan menggunakan tiga strategi utama.

Strategi pertama, Shopee lebih fokus pada pengembangan aplikasi
perangkat seluler untuk memberikan pengalaman belanja yang lebih cepat dan
intuitif. Alasan menggunakan pendekatan ini, Shopee ingin memanfaatkan
keuntungan pertumbuhan lanjutan dalam penetrasi konsumen seluler dan adopsi
smartphone di wilayah operasinya. Strategi ini dilakukan sesuai dengan hasil survei
yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada
tahun 2017 yang melibatkan 2.500 responden ditemukan fakta bahwa masyarakat
Indonesia yang melakukan akses internet didominasi oleh pengguna yang
menggunakan perangkat smartphone atau tablet pribadi sebesar 44,16 % dari
jumlah responden. Selanjutnya, pengguna yang menggunakan kedua perangkat
secara bersamaan sebesar 39,28 % dari jumlah responden. Responden yang

mengakses internet hanya menggunakan perangkat komputer atau laptop pribadi
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hanya sebesar 4,49 % dan responden menggunakan internet yang disediakan pihak
kedua seperti komputer sekolah atau warung internet sebesar 12,07 %. Hasil dari
strategi ini menunjukkan hasil yang positif. Shopee Indonesia menduduki peringkat
pertama dalam kategori belanja di AppStore (sistem operasi i0S) dan Playstore
(sistem operasi android) sepanjang kuartal 1 tahun 2019 berdasarkan data yang
dihimpun dari iprice.com. Aplikasi yang menduduki peringkat pertama merupakan
aplikasi yang paling banyak diunduh dan digunakan oleh pengguna di setiap
kategori aplikasi.

Strategi kedua, Shopee melakukan pendekatan lokalitas untuk memberikan
pengalaman belanja online yang terbaik dan relevan, baik bagi pembeli maupun
penjualnya. Wilayah operasi Shopee sudah sangat luas, dengan jangkauan ragam
budaya dan lingkungan sosial yang sangat beragam. Pada masing-masing wilayah
pasar, Shopee akan menampilkan promosi dan tata letak aplikasi yang dibangun
hyperlocalized. Selain itu, Shopee juga memanfaatkan dukungan selebriti lokal, dan
memahami tentang kebiasaan pengguna dalam menggunakan aplikasi miliknya.

Strategi ketiga, Shopee memberikan layanan tambahan untuk memberikan
nilai tambah pada pengalaman berbelanja. Layanan tersebut meliputi garansi
Shopee, gratis biaya pengiriman, dan garansi harga termurah. Garansi Shopee
berfungsi untuk membangun kredibelitas Shopee di mata pelanggan, karena
kredibelitas pelanggan adalah hal utama yang harus dibangun dalam memulai bisnis
e-commesrce. Mekanisme garansi Shopee dilakukan dengan menahan pembayaran
kepada penjual sampai produk yang dibeli sampai di tangan pelanggan dengan
kondisi yang baik. Sistem garansi harga termurah juga digunakan untuk menarik
lebih banyak pembeli. Shopee melakukan kerja sama dengan para penjual untuk
membuat kesepakatan harga. Ketika konsumen menemukan harga yang lebih mahal
dari produk yang dibeli di Shopee, maka Shopee akan memberikan kompensasi
voucher belanja senilai dua kali selisih harga. Garansi Shopee dan garansi harga
termurah didukung dengan inisiatif gratis biaya pengiriman. Strategi ini merupakan
salah satu inisiatif Shopee yang paling berkontribusi dalam menarik konsumen.

Beberapa peneliti telah melakukan studi tentang keterkaitan antara online

customer review dengan keputusan pembelian konsumen. Hasil riset yang
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ditemukan oleh Sutanto, M.A. dan Aprianingsih, A. (2016) menyatakan semua
variabel independen yang berkaitan dengan online customer review yaitu sumber
kredibilitas, kualitas review, meninjau kuantitas dan review valensi memiliki
hubungan yang signifikan dan positif terhadap niat pembelian konsumen. Mitha, F.
dan Edy, Y. (2018) mengemukakan terdapat pengaruh secara bersama-sama
variabel bebas yang terdiri dari attractiveness, trustworthiness, expertise terhadap
keputusan pembelian pada produk purbasari matte lipstick.

Semua penelitian terdahulu yang sudah disebutkan pada paragraf
sebelumnya menggunakan metode analisis linier berganda dan memiliki hasil yang
sama yaitu memiliki hubungan yang signifikan serta positif. Tetapi setiap penelitian
tersebut menunggunakan variabel independen yang berbeda-beda satu dengan yang
lainnya. Hasil temuan ini merupakan research gap dalam penelitian ini. Peneliti
ingin meneliti tentang bagaimana pengaruh online customer review terhadap
keputusan pembelian produk pada marketplace Shopee dan mengetahui apakah
hasil dari penelitian yang diteliti oleh peneliti akan menghasilkan hasil yang sama
apabila menggunakan indikator yang berbeda dan menggunakan metode analisis
linier sederhana.

Melihat pentingnya online customer review dalam mempengaruhi
pengambilan keputusan pembelian secara online, maka peneliti menganggap bahwa
topik ini menarik untuk diteliti pada salah satu marketplace yang ada di Indonesia
yaitu Shopee. Terdapat dua alasan mengapa peneliti memilih Shopee sebagai obyek
dalam penelitian ini. Alasan pertama adalah karena Shopee merupakan marketplace
yang paling banyak digunakan menurut survei yang dilakukan oleh snapchart sesuai
dengan hasil pada tabel 1.2. Alasan kedua karena Shopee Indonesia menerima
penghargaan sebagai salah satu pemenang The Best in Marketing Campaign di
ajang penghargaan bergengsi Marketing Award 2017 yang dipersembahkan oleh
majalah Marketing pada September 2017. Terpilihnya Shopee merupakan
pengakuan atas suksesnya kampanye pemasaran yang terpusat pada pengguna pada
tahun sebelumnya. Shopee menggunakan pendekatan lokal dalam melaksanakan
kampanye pemasarannya, yang secara khusus dipersiapkan bagi pengguna

Indonesia. Secara konsisten, Shopee pun mendengarkan umpan balik dan insight
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dari pengguna, sebagai dasar penyusunan strategi pemasaran terbaik, guna
menjangkau seluruh pengguna di pelosok negeri. Komitmen Shopee bagi pengguna
dapat dilihat dari inisiatif-inisiatif berikut, pertama garansi Shopee yaitu inisiatif
yang bertujuan untuk memastikan keamanan transaksi pengguna. Kedua, garansi
harga termurah merupakan inisiatif untuk memberikan harga terbaik bagi
pengguna, untuk beragam produk terpopuler di berbagai kategori. Ketiga, Shopee
menawarkan layanan gratis ongkos kirim ke seluruh pelosok Indonesia, melalui
kerjasama strategis dengan perusahaan logistik terpercaya. Alasan-alasan tersebut
yang membuat peneliti tertarik dan dituangkan ke dalam skripsi yang berjudul
“Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pada

Marketplace Shopee™.
1.2 Rumusan Masalah

Ketika melakukan kegiatan berbelanja online, calon konsumen dihadapkan
oleh berbagai macam risiko yang dapat mengakibatkan kerugian ketika melakukan
belanja online. Terdapat salah satu cara agar meminimalisir risiko-risiko yang ada,
yaitu calon konsumen mencari informasi terlebih dahulu mengenai produk yang
ingin dibeli dari berbagai sumber agar dapat menilai produk tersebut layak dibeli
atau tidak. Salah satu sumber informasi yang dibutuhkan untuk melakukan
penilaian adalah online customer review yang diberikan oleh konsumen yang telah
melakuakan pembelian kepada penjual yang sama dimana calon konsumen ingin
membeli produk.

Untuk menghindari meluasnya permasalahan maka penelitian ini dibatasi
pada bagaimana pengaruh online customer review yang diukur dengan 5 indikator
sesuai dengan penelitian Putri, L dan Wandebori, H (2016) yaitu perceived
usefulness (manfaat yang dirasakan), source credibility (kredibilitas sumber),
argument quality (kualitas argumen), valence (valensi), dan volume of review
(jumlah ulasan). Sedangkan pada variabel yang berpengaruh atau keputusan
pembelian dalam penelitian ini terdapat 5 indikator yang berdasarkan pada konsep
yang dikemukakan Kotler dan Amstrong (2012) yaitu pengenalan kebutuhan,

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah
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pembelian. Sehingga yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah
bagaimana pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian produk

pada marketplace Shopee ?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas bahwa tujuan yang ingin dicapai
penulis adalah untuk mengetahui pengaruh online customer review terhadap

keputusan pembelian produk pada marketplace Shopee.
1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang dipaparkan, maka manfaat yang dapat

diperoleh dalam penulisan ini adalah:

a. Bagi perusahaan
Dapat memberikan saran pemikiran dan dapat dijadikan sebagai bahan
pertimbangan dalam menerapkan strategi pemasaran yang berkaitan dengan
online customer review.
b. Bagi penulis
1) Sebagai sasaran untuk menambah wawasan dan pengalaman serta mengamati
secara langsung dunia e-commerce.
2) Sebagai wadah pengaplikasian ilmu yang telah didapatkan selama berada
diperkuliahan dengan praktek sebenarnya yang berada dilapangan.
c. Bagi akademis
Dapat memberikan wawasan di bidang pemasaran khususnya tentang topik yang
berkaitan dengan pengaruh online customer review terhadap keputusan

pembelian produk khususnya pada marketplace Shopee.
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BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

Sebagai dasar dalam melakukan penelitian, dibutuhan sebuah landasan teori
untuk dijadikan patokan dalam melakukan penelitian. Teori adalah seperangkat
konstruk (konsep), definisi dan proposisi yang berfungsi untuk melihat fenomena
secara sistematik, melalui spesifikasi hubungan antara variabel, sehingga dapat
berguna untuk menjelaskan dan meramalkan fenomena. (Neumen dalam Sugiyono,
2010). Peneliti tidak dapat membuat pengukuran serta tidak memiliki standar alat
ukur jika tidak ada landasan teori. Secara umum konsep dasar dalam penelitian ini

adalah mengenai pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian.

2.1.1 Pemasaran

Pemasaran merupakan kegiatan yang sering dilakukan oleh masyarakat
berupa usaha atau memasarkan barang yang dipunyai seseorang agar dapat ditukar
dengan barang lain. Orang-orang memiliki sejumlah peran dalam pemasaran, yaitu
seorang pengambil keputusan, seorang individu atau organisasi yang mempunyai
kewenangan untuk melakukan suatu pertukaran, seorang konsumen yang
menggunakan atau mengonsumsi produk yang ditawarkan, serta peran lain seperti
pembeli, pihak pembeli yang dapat mempengaruhi orang lain.

Pemasaran menurut Gronroos (Tjiptono, 2008) adalah mengembangkan,
mempertahankan dan meningkatkan relasi dengan para pelanggan dan mitra
lainnya, dengan mendapatkan laba sedemikian rupa sehingga tujuan masing-
masing pihak dapat tercapai. Hal ini dapat diwujudkan melalui pertukaran dan
pemenuhan janji yang saling menguntungkan. Pemasaran bertujuan untuk
menjalin, mengembangkan dan mengomersialisasikan hubungan pelanggan untuk
jangka panjang sedemikian rupa sehingga tujuan masing-masing pihak dapat
terpenuhi. Hal ini dilakukan melalui proses pertukaran dan saling memenubhi janji.
Sedangkan pemasaran menurut American Marketing Association (Tjiptono 2008)
merupakan fungsi organisasi dan serangkaian proses menciptakan,

mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai bagi para pelanggan, serta
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mengelola relasi pelanggan sedemikian rupa sehingga memberikan manfaat bagi
organisasi dan para stakeholder-nya. Pemasaran menurut (Herlambang, 2014)
adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang membantu dalam
menciptakan sebuah nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri menentukan harga
barang dan jasa yang ditawarkan kepada pembeli. Faktor penting dalam
menciptakan nilai tersebut adalah produksi, pemasaran dan konsumsi. Aktivitas
pertukaran merupakan kegiatan pemasaran dimana seseorang berusaha
menawarkan sejumlah barang atau jasa dengan sejumlah nilai manfaat ke
berbagai macam individu maupun kelompok sosial untuk memenuhi keinginan dan
kebutuhannya. Pemasaran sebagai kegiatan manusia diarahkan untuk memuaskan
keinginan (wants) dan kebutuhan (needs) manusia setiap hari melalui proses
pertukaran.

Dilihat dari definisi para ahli, dapat dikemukakan bahwa pemasaran adalah
serangkaian kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menciptakan,
menentukan harga, mempromosikan, mendistribusikan barang dan jasa yang
ditawarkan, meningkatkan relasi hubungan dengan pelanggan dan mitra lainnya
sehingga kebutuhan dan keinginan pelanggan terpenuhi dan membuat pelanggan

tersebut puas serta tujuan dari kedua pihak dapat tercapai.

2.1.2 Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran dikemukakan oleh Daryanto (2011) yang
mengatakan bahwa manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan
dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan
mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan
maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi. Definisi lain manajemen
pemasaran menurut Hasibuan (2012) adalah seluruh aktivitas mengatur dan
mengkoordinir faktor-faktor produksi secara efektif dan efisien untuk dapat
menciptakan dan menambah nilai dan benefit dari produksi (barang atau jasa) yang
dihasilkan oleh sebuah organisasi.

Cara seorang pemasar melakukan tugasnya memasarkan produk disebut

usaha untuk mengelola kegiatan pemasaran atau manajemen pemasaran.
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Manajemen pemasaran mencakup cara menciptakan dan melaksanakan
putusanputusan untuk memasarkan gagasan spesifik, barang, dan jasa. Berikut
beberapa pendapat dari para ahli mengenai menejemen pemasaran yaitu menurut
(Kotler dan Amstrong, 2012), manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih
pasar sasaran dan membangun hubungan yang saling menguntungkan dengan pasar
tersebut. Dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah perencanaan
yang sudah terarah yang tersusun dengan baik dan benar. Manejemen pemasaran
bertujuan memberi layanan yang baik kepada para pelanggan atau konsumen
karena hanya dengan layanan yang baik, konsumen akan puas menggunakan
produk atau jasa perusahan, sehingga ia akan selalu kembali membeli produk atau
jasa yang ditawarkan perusahaan. Oleh karena itu perusahaan perlu sebuah strategi

pemasaran yang tepat untuk mencapai tujuan tersebut.

2.1.3 Komunikasi Bisnis

Sesuai penuturan Purwanto (2004) komunikasi bisnis merupakan salah satu
aspek komunikasi yang terfokus kepada keefektifan penyampaian pesan. Suatu
transaksi bisnis akan terjadi apabila didalamnya terjadi komunikasi yang efektif.
Komunikasi bisnis mencakup berbagai macam bentuk komunikasi, baik
komunikasi verbal maupun komunikasi non verbal. Komunikasi bisnis yang
berhasil dengan baik adalah komunikasi yang dilakukan secara efisien sesuai
dengan kondisi dan situasi organisasi yang bersangkutan. Pengaruh dari
komunikasi yang baik dan tertata maka tujuan organisasi akan lebih mudah dicapai.
Dapat disimpulkan bahwa komunikasi bisnis merupakan pertukaran pendapat,
gagasan, informasi, instruksi yang memiliki tujuan tertentu dan disajikan secara
personal atau interpersonal melalui simbol-simbol atau sinyal tertentu dalam

lingkup dunia bisnis.

2.1.4 E-commerce
E-Commerce adalah suatu proses membeli dan menjual produk-produk
secara elektronik oleh konsumen dan dari perusahaan ke perusahaan dengan

komputer sebagai perantara transaksi bisnis (Loudon & Loudon, 2002). Sedangkan
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menurut Kotler (2004), e-commerce merupakan gambaran usaha-usaha

perusahaan untuk menginformasikan, berkomunikasi, mempromosikan, dan

menjual produk dan jasanya lewat internet. Jadi dapat disimpulkan bahwa e-

commerce merupakan proses pembelian dan penjualan produk, jasa dan informasi

yang dilakukan secara elektronik dengan memanfaatkan jaringan komputer. E-

commerce pada umumnya dapat diklasifikasikan berdasarkan transaksi. Tipe-tipe

e- commerce dapat digambarkan sebagai berikut Turban (2010):

a.

Business to Business (B2B)
Hampir seluruh e-commerce saat ini merupakan tipe B2B. Hal tersebut

karena tipe ini sudah termasuk transaksi IOS dan transaksi pasar elektronik
antarorganisasi.

Business to Customer (B2C)

Secara umum, transaksi eceran melibatkan pembelanja individu dan
perusahaan yang menyediakan aplikasi e-commerce.

Consumer to consumer(C2C)

Dalam kategori ini, konsumen menjual produk atau jasa langsung ke
konsumen lainnya. Ada beberapa yang menjual produk atau jasa
menggunakan iklan dan setelah itu penjualan dilakukan di website.
Consumer to Business (C2B)

Kategori ini termasuk individu yang menjual produk atau jasa ke
organisasi.

Non business E-commerce

Jenis dari e-commerce ini termasuk juga institusi non-bisnis seperti institusi
akademik, organisasi non-profit, organisasi keagamaan dan agen
pemerintah yang menggunakan e-commerce untuk menekan pengeluaran
mereka.

Intra business (organizational)

E-commerce kategori ini termasuk semua aktifitas internal, biasanya
dilakukan dalam bentuk intranet yang melibatkan pertukaran produk dan

jasa atau informasi.
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2.1.5 Marketplace

Marketplaces (tempat pasar) adalah tempat bertemunya pembeli dan
penjual untuk bertukar barang dan jasa dengan uang atau dengan barang dan jasa
lain secara nyata. Menurut Brunn et al. (2002), e-marketplace adalah wadah
komunitas bisnis interaktif secara elektronik yang menyediakan pasar dimana
perusahaan dapat ambil andil dalam B2B e- commerce dan atau kegiatan e-
business lain. Marketplace bersifat fisik seperti seseorang berbelanja di suatu toko
(Kotler, 2003) E-marketplace merupakan bagian dari e-commerce. Inti
penawaran dari e-marketplace adalah mempertemukan pembeli dan penjual sesuai

dengan kebutuhan dan menawarkan efisiensi dalam bertransaksi.

2.1.6  Electronic Word of Mouth

Menurut Chatterjee dalam Jalilvand & Samiei (2012) penggunaan
internet dan jejaring sosial merupakan hal yang penting dimana saat ini word of
mouth tidak hanya dilakukan perorangan namun bisa dalam bentuk apa saja
termasuk internet yang disebut dengan electronic word of mouth. Efektivitas dari
electronic word of mouth lebih efektif dibandingkan dengan komunikasi word
of mouth di dunia offline karena aksesibilitas yang lebih besar dan jangkauan yang
tinggi. Henning-Thurau (Putri & Prabowo, 2015) mendefinisikan electronic word
of mouth sebagai pernyataan negatif atau positif yang dibuat oleh konsumen aktual,
potential atau konsumen terdahulu mengenai produk atau perusahaan yang tersedia
bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet.

Dengan keunggulan yang dimiliki electronic word of mouth, masyarakat
cenderung menggunakan media tersebut untuk dijadikan dasar dari suatu
pembelian karena informasi yang dapat diperoleh dari electronic word of mouth
lebih mudah untuk didapatkan. Tidak lupa hal tersebut juga didukung oleh fasilitas
internet yang membuat konsumen dapat mencari informasi dalam jangkauan yang

lebih luas (Sari 2014).
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2.1.7 Online Customer Review

Online customer review dapat dikategorikan sebagai salah satu bentuk dari
electronic word of mouth (Godes dan Mayzlin, 2004), dan electronic word of
mouth merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen potensial, konsumen
produk pada masa ini, dan mantan konsumen mengenai sebuah produk, jasa, dan
atau perusahaan, yang dibuat agar dapat diakses oleh berbagai macam orang dan
institusi melalui internet (Henning-Thurau et al., 2004). Dalam kenyataannya,
terdapat berbagai macam electronic word of mouth yang dibuat oleh pengguna,
dapat berupa cerita singkat mengenai pengalaman konsumen, peringkat antara
elemen-elemen produk, gambar, teks, ataupun video, dan sebagainya.

Online customer review didefinisikan oleh Park dan Lee (2009) sebagai
ulasan positif dan negatif dari produk yang telah terjual pada online shopping mall.
Mudambi dan Schuff (2010) mengatakan definisi yang lain, yaitu evaluasi
informasi dari barang dan jasa yang dilekatkan pada third-party sites dan retailers,
yang diciptakan olehkonsumen. Online consumer review sebagai salah satu bentuk
dari electronic word of mouth, menyediakan informasi mengenai produk dan
rekomendasi dari perspektif konsumen. Online customer review umum ditemukan
dalam berbagai macam kategori produk seperti baju, buku, barang elektronik,
games, video, musik, makanan dan minuman.

Online customer review cara kerja yang mirip seperti word of mouth tetap
memiliki dua perbedaan antara online customer review dan word of mouth.
Pertama, pengaruh dari word of mouth tradisional terbatas antara jaringan sosial
lokal. Dampak dari online customer review dapat mencapai lebih jauh daripada
komunitas lokal karena konsumen dari seluruh penjuru dunia dapat mengakses
online customer review melalui internet. Online customer review akan lebih tepat
bila dikaitkan dengan electronic word of mouth. Kedua, word of mouth tradisional
bukanlah variabel keputusan dari penjual. Online customer review, dapat
diputuskan oleh penjual, kapan dan apakah penjual akan menyediakannya kepada
konsumen di website mereka. Penjual pada Shopee dapat menyediakan pilihan

kepada konsumen untuk memberikan ulasan mereka mengenai produk.
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Bertentangan dengan penjual tradisional, penjual online sekarang dapat
menyediakan dua tipe informasi produk kepada konsumennya. Tipe-tipe itu adalah
seller-created information, yang dapat disebarkan melalui website mereka atau
saluran komunikasi tradisional seperti iklan, dan consumer-created information,
dengan mengizinkan konsumen memasang komentar mereka pada website penjual.
Satu pembeda yang penting antara kedua tipe adalah tingkat kepercayaan
(credibility) dari informasi yang diberikan. Consumer-created information akan
lebih terpercaya dibandingkan seller-created information karena keterpercayaan
dari informasi (credibility) seringkali berhubungan positif dengan keterpercayaan
dari sumber informasi (trustworthiness).

Consumer-created information akan berbeda dari seller-created
information dalam tingkat relevansi terhadap konsumen. Informasi yang dibuat
oleh konsumen akan lebih relevan kepada sesama konsumen (Bickart dan
Schindler, 2001). Seller- created information akan lebih terfokus pada produk
karena seringkali mendeskripsikan atribut produk dengan istilah spesifikasi yang
sifatnya teknis dan mengukur kinerja produk dengan standardisasi yang bersifat
teknis. Tidak setiapkonsumen mampu untuk memaparkan atribut produk dengan
pemakaian mereka berdasarkan seller-created information. Consumer-created
information seringkali mendeskripsikan atribut produk yang berkaitan dengan
kondisi penggunaan dan mengukur kinerja produk dari perspektif konsumen
(Bickart dan Schindler, 2001).

Ulasan yang dibuat oleh konsumen akan memiliki preferensi unik yang
berbeda-beda, latar belakang pemaparan teknis yang berbeda, tingkat pengetahuan
akan produk yang berbeda, dan kondisi penggunaan yang berbeda, berbagai
informasi inilah yang membuat informasi yang diberikan oleh konsumen menjadi
lebih relevan bagi berbagai macam konsumen lainnya. Walaupun penjual dapat
termotivasi untuk memberikan informasi produk yang relevan kepada konsumen,
terkadang hal ini dapat merugikan atau bahkan tidak mungkin bagi seorang penjual
untuk memaparkan preferensi konsumen yang multi-dimensi.

Seller-created information mungkin akan lebih bermanfaat bagi konsumen

yang lebih berpengalaman, contohnya seperti technical experts. Consumer-created
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information akan lebih membantu konsumen yang tidak begitu berpengalaman
(technical novices) dalam menemukan produk yang paling sesuai dengan mereka.
Experts, yang mendapat manfaat dari seller-created information, mungkin
mencoba sebuah produk baru lebih dahulu daripada novices. Penjual dapat
mendapatkan manfaat dari consumer-created information yang dibuat oleh experts
yang sudah terlebih dahulu mencoba produk karena informasi tersebut dapat

bermanfaat bagi novice consumers.

2.1.8 Indikator dari Online Customer Review
Indikator dalam penelitian ini dikembangkan dari penelitian yang

dilakukan oleh Latifa P. dan Harimukti W. (2016). Berikut penjelasan indikator

online customer review yang digunakan dalam penelitian ini :

a. Perceived Usefulness (Manfaat yang dirasakan)
Konsumen mendapatkan manfaat yang dirasakan dengan online customer
review yang ada pada suatu situs belanja online (Elwanda dan Lu, 2014).
Item yang digunakan untuk indikator perceived usefulness adalah sebagai
berikut :
1) Online customer review membuat lebih mudah untuk berbelanja
online.
2) Online customer review membuat lebih mudah untuk mencari dan
menemukan informasi tentang produk.
b.  Source credibility (kredibilitas sumber)

Pada literatur mengenai electronic word of mouth didapatkan pengertian
dari sumber sebagai orang yang membuat konten dari pesan (Lee, Walden,
Dou, dan Lee, 2012). Kredibilitas didefinisikan sebagai bagaimana seorang
ahli dan seorang komunikator yang dipercaya, diakui dalam satu area
tertentu oleh penerima pesan. Kredibilitas sumber mempengaruhi
penerimaan sebuah pesan (Pomphitakan, 2004). Komunikasi yang
persuasif dari seseorang yang mempunyai kredibilitas memiliki pengaruh
yang lebih besar terhadap evaluasi produk daripada pesan yang diterima

dari seseorang dengan kredibilitas yang kurang (Mangold dan Bambauer-
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Sachse, 2011). Penelitian terdahulu juga menemukan bahwa kredibilitas
sumber adalah faktor krusial penentu dari seberapa persuasif sebuah review
(Cheung dan Tadani, 2011). Kredibilitas sumber adalah persepsi penerima
informasi mengenai keahlian sumber (source expertise) dan kepercayaan
terhadap informasi (Luo, et al.,2015). Item yang digunakan untuk indikator
source credibility adalah sebagai berikut:
1) Percaya kepada fitur online customer review yang disediakan oleh
Shopee.
2) Percaya kepada review yang diberikan konsumen lain.
c. Argument quality (kualitas argumen)
Menurut Cheung, Lee, dan Rabjohn (2008) kualitas argumen mengacu
pada kekuatan persuasif argumen yang melekat pada pesan informasi. Item
yang digunakan untuk indikator argument quality adalah sebagai berikut:
1) Review pada suatu produk di Shopee memberikan informasi
mengenai kelebihan dan kekurangan produk yang diulas.
2) Review pada Shopee membantu menentukan pilihan pembelian.
d. Valance (valensi)
Valensi mengarah kepada sifat positif atau negatif dari sebuah pernyataan
dalam pesan (Buttle, 1998 seperti dikutip oleh Tsao, 2014). Penelitian
lainnya menemukan bahwa dinamika dari valensi dalam online customer
review dapat mempengaruhi penjualan secara langsung (Moe dan Trusov,
2011). Valensi dari sebuah informasi dapat membawa pengaruh penting
dalam pembentukan sikap konsumen yang pada akhirnya mempengaruhi
keputusan pembelian (Park D, 2008). Menurut Cheung, Luo, Sia, dan Chen
(2009) recommendation framing berkaitan dengan valence electronic word
of mouth, entah itu dikelompokkan secara positif (contoh: pujian) atau
secara negatif (contoh: komplain). Item yang digunakan untuk indikator
valance adalah sebagai berikut:
1) Review produk di Shopee memberikan informasi yang benar.
2) Review produk di Shopee memberikan gambaran yang lengkap

mengenai produk secara keseluruhan.
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3) Review positif mempengaruhi pendapat terhadap produk tersebut.
4) Akan mencari alternatif produk lain apabila terdapat review negatif
pada suatu produk.
e. Volume of review (jumlah ulasan)
Menurut Davis dan Khazanchi (2008), volume mengukur jumlah total dari
interaksi WOM. Salah satu cara untuk menguji popularitas produk
seringkali ditentukan dengan kuantitas dari online review karena
dipertimbangkan sebagai hal yang menggambarkan kinerja produk di pasar
(Mayzlin dan Chevalier, 2006). Jumlah dari wulasan dapat
merepresentasikan angka dari konsumen yang tertarik dengan pembelian
sebelumnya dan dengan pengalaman mengenai produk (Chatterjee
P.,2001). Item yang digunakan untuk indikator volume of review adalah
sebagai berikut:
1) Semakin banyak jumlah review positif maka semakin baik reputasi
produk tersebut.
2) Jumlah review dan diskusi menunjukkan kepopuleran produk

tersebut.

2.1.9 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah proses dan aktivitas ketika seseorang
berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta
pengevaluasian produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan.
Perilaku konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat
keputusan pembelian. Untuk barang berharga jual rendah (low-involvement)
proses pengambilan keputusan dilakukan dengan mudah, sedangkan untuk barang
berharga jual tinggi (high-involvement) proses pengambilan keputusan dilakukan
dengan pertimbangan yang matang.

Pemahaman akan perilaku konsumen dapat diaplikasikan dalam beberapa
hal, yang pertama adalah untuk merancang sebuah strategi pemasaran yang baik,
misalnya menentukan kapan saat yang tepat perusahaan memberikan diskon untuk

menarik pembeli. Kedua, perilaku konsumen dapat membantu pembuat keputusan
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membuat kebijakan publik. Ketiga adalah dalam hal pemasaran sosial (social
marketing), yaitu penyebaran ide di antara konsumen. Dengan memahami sikap
konsumen dalam menghadapi sesuatu, seseorang dapat menyebarkan ide dengan
lebih cepat dan efektif. Model perilaku konsumen yang dikemukakan Kotler
menerangkan bahwa keputusan konsumen dalam pembelian selain dipengaruhi
oleh karakteristik konsumen, dapat dipengaruhi oleh rangsangan perusahaan yang

mencakup produk, harga, tempat dan promosi.

2.1.10 Keputusan Pembelian
Schiffman dan Kanuk (2008) menjelaskan bahwa keputusan pembelian
adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan yang ada, artinya bahwa
syarat seseorang dapat membuat keputusan haruslah tersedia beberapa alternatif
pilihan. Keputusan pembelian adalah salah satu bentuk perilaku konsumen dalam
menggunakan atau mengkonsumsi suatu produk. Konsumen dalam mengambil
keputusan untuk membeli atau memakai suatu produk akan melalui proses dimana
proses tersebut merupakan gambaran dari bagaimana konsumen menganalisis
berbagai macam masukan untuk mengambil keputusan dalam melakukan
pembelian. Menurut Kotler dan Amstrong (2012) perilaku pembelian konsumen
dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu:
a. Faktor Budaya
Budaya (culture) adalah determinan dasar keinginan dan perilaku seseorang.
Pemasar harus benar-benar memperhatikan nilai-nilai budaya di setiap negara
untuk memahami cara terbaik memasarkan produk lama merekadan mencari
peluang untuk produk baru.
1) Sub Budaya
Setiap budaya terdiri dari beberapa sub budaya (sub culture) yang lebih
kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik
untuk anggota mereka. Sub budaya meliputi kebangsaan, agama,

kelompok ras, dan wilayah geografis.
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2) Kelas Sosial
Hampir seluruh kelompok manusia mengalami stratifikasi sosial,
seringkali dalam bentuk kelas sosial, divisi yang relatif homogen dan
bertahan lama dalam sebuah masyarakat, tersusun secara hierarki dan
mempunyai anggota yang berbagi nilai, minat, dan perilaku yang sama.

b. Faktor Sosial

1) Kelompok Referensi
Kelompok referensi (reference group) seseorang adalah semua kelompok
yang mempunyai pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung
terhadap sikap atau perilaku orang tersebut. Kelompok yang mempunyai
pengaruh langsung disebut sebagai kelompok keanggotaan (membersip
group). Orang juga dipengaruhi oleh kelompok di luar kelompoknya.
Kelompok aspirasional (aspirational group) adalah kelompok yang ingin
diikuti oleh orang itu; kelompok disosiatif (dissociative group) adalah
kelompok yang nilai dan perilakunya ditolak oleh orang tersebut.

2) Keluarga
Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang penting dalam
masyarakat, dan anggota keluarga merepresentasikan kelompok referensi
utama yang paling berpengaruh.

3) Peran dan Status
Peran (role) terdiri dari kegiatan yang diharapkan dapat dilakukan
seseorang. Setiap peran menyandang status. Orang memilih produk yang
mencerminkan dan mengkomunikasikan peran mereka serta status yang
diinginkan dalam masyarakat.

c. Faktor Pribadi

Ketika keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi.

Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli, pekerjaan

dan keadaan ekonomi, serta gaya hidup dan nilai.

1) Usia dan Tahap Siklus Hidup
Selera dalam memilih makanan, pakaian, perabot, dan rekreasi sering

behubungan dengan usia. Konsumsi juga dibentuk oleh siklus hidup


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

23

keluarga dan jumlah, usia serta jenis kelamin orang dalam rumah
tanggapan dan satu waktu tertentu.
2) Pekerjaan dan Keadaan Ekonomi
Pekerjaan juga mempengaruhi pola konsumsi. Pilihan produk sangat
dipengaruhi oleh keadaan ekonomi. Penghasilan yang dapat dibelanjakan
(tingkat, stabilitas dan pola waktu), tabungan dan aset. (termasuk
persentase asset likuid), utang, kekuatan pinjaman dan sikap terhadap
pengeluaran dan tabungan.
3) Kepribadian dan Konsep Diri

Setiap orang mempunyai karakteristik pribadi yang mempengaruhi
perilaku pembeliannya. Yang dimaksud dengan kepribadian (personality),
adalah sekumpulan sifat psikologis manusia yang menyebabkan respon
yang relatif konsisten dan tahan lama terhadap rangsang lingkungan
(termasuk perilaku pembelian). Konsumen sering memilih dan
menggunakan merek yang mempunyai kepribadian merek yang konsisten
dengan konsep diri mereka atau konsep diri orang lain.

4) Gaya Hidup dan Nilai
Gaya hidup (/ife style) adalah pola hidup seseorang di dunia yang
tercermin dalam kegiatan, minat dan pendapat. Keputusan pembelian
konsumen juga dipengaruhi oleh nilai inti (core values),. Nilai inti lebih
dalam dari pada perilaku atau sikap dan menentukan pilihan dan keinginan
seseorang pada tingkat dasar dalam jangka panjang.

d. Faktor Psikologi
Empat proses psikologis yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, dan memori

mempengaruhi respons konsumen secara fundamental.

2.1.11 Indikator Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang
mengkombinasikan  pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih
prilakualternatif dan memilih satu diantaranya. Kotler dan armstrong (2012)

mengemukakan proses keputusan pembelian konsumen terdiri dari lima tahap yang
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dilakukan oleh seorang konsumen sebelum sampai pada keputusan pembelian dan

selanjutnya pasca pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa proses membeli yang

dilakukan oleh konsumen dimulai jauh sebelum tindakan membeli dilakukan

serta mempunyai konsekuensi setelah pembelian tersebut dilakukan. Indikator

keputusan pembelian dalam penelitian ini dikembangkan dari lima tahap

proses keputusan pembelian menurut (Kotler dan Armstrong, 2012) yang meliputi:

a.

Mengenali kebutuhan
Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau
kebutuhan, sehingga kebutuhan tersebut mendorong minat konsumen
untuk melakukan pembelian. Item yang digunakan untuk indikator
mengenali kebutuhan adalah sebagai berikut:

1) Memilih marketplace Shopee sebagai tempat berbelanja online.

2) Berbelanja online di Shopee karena adanya kebutuhan.
Pencarian informasi
Setelah menganalisis masalah- masalah yang dihadapi, konsumen akan
mencari informasi lebih lanjut mengenai barang yang dibutuhkan. Jika
dorongan dari diri konsumen kuat maka proses pembelian akan
dilakukannya, tetapi jika tidak maka keinginan tersebut akan disimpan
dalam ingatannya. Item yang digunakan untuk indikator pencarian
informasi adalah sebagai berikut:

1) Mencari informasi produk sebelum berbelanja online di Shopee.

2) Mencari informasi melalui online customer review sebelum

berbelanja online di Shopee.

Evaluasi alternatif
Setelah dilakukan pencarian informasi mengenai barang yang dibutuhkan
maka konsumen akan mengidentitkasi dan mengevaluasi cara-cara untuk
memenuhi kebutuhan dirinya maupun organisasinya, mencari pilihan
yang terbaik menyangkut kualitas, harga, waktu, pengiriman, dan
faktor-faktor lain yang dianggap penting. Dalam tahap ini seruan-seruan
periklanan yang rasioanal dan emosional memainkan peran penting. Item

yang digunakan untuk indikator evaluasi alternatif adalah sebagai berikut:
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1) Menilai produk melalui informasi online customer review.
2) Menilai produk sejenis dari berbagai toko dan memilih
berdasarkan review terbaik.
d. Keputusan pembelian
Dalam melaksanakan niat pembelian konsumen dapat membuat suatu
keputusan pembelian: keputusan merek, pemasok, kuantitas, waktu,
metode pembayaran. Item yang digunakan untuk indikator keputusan
pembelian adalah sebagai berikut:
1) Memutuskan membeli produk setelah membaca review positif.
2) Memutuskan tidak membeli produk setelah membaca review
negatif.
e. Perilaku pasca pembelian
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau
ketidakpuasan tertentu. Para pemasar harus memantau kepuasan pasca
pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk pasca
pembelian. Item yang digunakan untuk indikator perilaku pasca pembelian
adalah sebagai berikut:
1) Puas berbelanja online di Shopee.
2) Akan kembali berbelanja online di Shopee.
22 Hubungan Antar Variabel
Studi akademis pada topik word of mouth secara online telah menunjukkan
dampak dari ulasan pelanggan pada niat pembelian dan keputusan dari pelanggan.
online customer review di situs website tertentu, situs perusahaan, blog dan
masyarakat mempengaruhi berbagai langkah dari konsumen pengambilan
keputusan dan proses pembelian (Schindler & Bickart, 2005; Park et al, 2005;
Buhalis & Law, 2008). Beberapa penelitian terbaru tentang topik electronic word
of mouth tersebut setuju pada dampak yang mendalam dari online customer review
pada niat pembelian konsumen yang diwakili valensi (positif atau negatif) dan
volume review (Mauri dan Minazzi,2011).
Perusahaan yang memahami pentingnya word of mouth mengambil

keuntungan dari online customer review sebagai alat pemasaran baru (Dellarocas
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2003). Beberapa perusahaan bahkan memanipulasi secara strategis online
customer review dalam upaya untuk mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen (Dellarocas, 2006). posting informasi produk dan chatting di forum
online. Istilah word of mouth digunakan untuk menggambarkan tindakan proaktif
dari perusahaan yang mendorong konsumen untuk menyebarkan berita tentang
produk mereka secara online (Godes dan Mayzlin 2009). Kampanye viral
pemasaran dianggap semakin penting dalam kombinasi dengan  strategi

pemasaran offline (Van der Lans et al., 2010).
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Penelitian terdahulu menjadikan salah satu acuan penulis dalam melakukan penelitian sehingga penulis dapat memperkaya teori

yang digunakan dalam mengkaji penelitian yang dilakukan. Pernelitian terdahulu yang terkait dalam penelitian ini, antara lain:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Nama Peneliti Judul Metode Analisis Data Hasil
(a) (b) (c) (d) (e)
1. Yayli dan E-WOM: The effects of online Metode kuantitatif, Consumer reviews memiliki dampak sebab akibat dengan
Bayram (2012) consumer reviews on purchasing  menggunakan analisis  perilaku pembelian konsumen dan pemilihan produk. Selain

decisions

factor analysis

itu, dikatakan juga bahwa jumlah review memiliki
efek dalam keputusan pembelian konsumen karena

meningkatkan popularitas dari produk.

2. Efthymios
Constantinides
and Nina
Isabel
Holleschovsky
(2016)

Impact of Online Product Reviews

on Purchasing Decisions

Metode kuantitatif

Studi ini menegaskan bahwa ulasan sangat populer pada
konsumen dalam pembelian. Ulasan online mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen hanya bila ketergantungan
konsumen terhadap ulasan online cukup tinggi ketika mereka

melakukan keputusan pembelian.
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(a) (b) (c) (d) (e)

3.  Monica The Effect Of Online Consumer Metode kuantitatif, Hasil penelitian ini menemukan bahwa semua variabel
Adhelia Review Toward Purchase  menggunakan analisis  independen (sumber kredibilitas, kualitas review, meninjau
Sutanto dan Intention: A Study In Premium SPSS kuantitas dan review valensi) memiliki hubungan yang
Atik Cosmetic In signifikan dan positif terhadap niat pembelian konsumen.
Aprianingsih Indonesia
(2016)

4.  Asri Nugrahani Pengaruh  Online  Customer Metode kuantitatif;, Variabel Online Customer Review tergolong berpengaruh

Ardianti  dan
Dr.Widiartanto,
M.AB (2019)

Review dan Online Customer
Rating  terhadap  Keputusan
Pembelian melalui Marketplace
Shopee. (Studi pada Mahasiswa
Aktif FISIP Undip)

menggunakan analisis

SPSS

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil pengujian
menunjukan bahwa variabel Online Customer Review
berpengaruh signifikan, rendah, dan positif mempengaruhi

keputusan pembelian.

Sumber: Data diolah peneliti (2019)
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2.4  Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual bertujuan mengetahui dan menganalisis pengaruh
online customer review terhadap keputusan pembelian produk pada marketplace
Shopee. Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yaitu online customer review
dan keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat digambarkan
pada gambar 2.1 model kerangka konseptual dimana online customer review
yang mempengaruhi keputusan pembelian disebut sebagai variabel independen
(variabel bebas) dan keputusan pembelian sebagai variabel dependen (variabel
terikat). Berikut merupakan kerangka konseptual dari penelitian yang akan

dilakukan:

Variabel Independen Variabel Dependen
Online Customer 1 Keputusan
Review (X) Pembelian (Y)

Gambar 2.1 Model Konseptual

2.5 Hipotesis

Hipotesis menurut Sugiyono (2012) merupakan jawaban sementara
terhadap rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah telah dinyatakan
dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan jawaban sementara karena jawaban
berdasarkan teori yang relevan. Berdasarkan pada rumusan masalah, tujuan
penelitian dan kerangka konseptual yang dijelaskan sebelumnya. Dalam kaitannya
penelitian ini maka dirumuskan hipotesis, antara lain:
Ha : Terdapat pengaruh online customer review terhadap keputusan

pembelian produk pada marketplace Shopee.

Ho : Tidak terdapat pengaruh online customer review terhadap keputusan

pembelian produk pada marketplace Shopee.
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BAB 3. METODE PENELITIAN

Metode penelitian berasal dari kata metode yang artinya cara yang tepat
untuk melakukan sesuatu dan Jlogos yang artinya ilmu atau pengetahuan.
Metodologi memiliki makna yaitu cara melakukan sesuatu dengan menggunakan
pikiran secara seksama untuk mencapai suatu tujuan. Penelitian adalah suatu
kegiatan untuk mencari, mencatat, merumuskan dan menganalisis sampai
menyusun laporannya (Priyono, 2016). Metode penelitian pada dasarnya
merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan
tertentu (Sugiyono, 2010). Menurut penjelasan dari teori tersebut, dapat
disimpulkan bahwa metode penelitian merupakan suatu teknik atau cara mencari,
memperoleh mengumpulkan atau mencatat data. Data yang dikumpulkan berupa
data primer maupun data sekunder yang digunakan untuk keperluan menyusun
suatu karya ilmiah dan kemudian menganalisa faktor-faktor yang berhubungan

dengan pokok-pokok permasalahan.

3.1 Rancangan Penelitian

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu pendekatan
kuantitatif. Pendekatan kuantitatif merupakan pendekatan yang data penelitiannya
berupa angka-angka dan analisis menggunakan statistik (Sugiyono, 2012). Data
yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu berupa angka-angka dengan
menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data dari responden dan
melakukan analisis data untuk memperoleh kesimpulan yang menyebabkan
pendekatan kuantitatif dipilih dalam penelitian ini. Penelitian ini dilakukan untuk
menguji hubungan atau pengaruh antar variabel yang dihipotesiskan atau dapat

diklasifikasikan sebagai penelitian explanatory research.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
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dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2012). Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah melakukan kegiatan

pembelian produk secara online pada marketplace Shopee Indonesia.

3.2.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut. Jika populasi besar, dan tidak mungkin mempelajari semua yang ada
pada populasi, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari
populasi tersebut (Sugiyono, 2012). Apa yang dipelajari dari sampel itu,
kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi, untuk itu sampel yang
diambil dari populasi harus benar-benar mewakili. Sampel yang diambil dari
populasi harus mewakili populasi tersebut.

Sampel dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah
melakukan kegiatan pembelian produk secara online pada marketplace Shopee
Indonesia. Untuk menentukan jumlah sampel apabila jumlah populasi tidak
diketahui digunakan cara sebagai berikut yaitu ukuran sampel juga tergantung pada
jumlah indikator yang digunakan dalam variabel (Ferdinand, 2006). Jumlah sampel
ini sama dengan jumlah indikator dikalikan derajat kepercayaan 5 hingga 10.
Jumlah total indikator dalam penelitian ini sejumlah 10 indikator. Peneliti
memilih 10 sebagai derajat kepercayaan sesuai dengan teori yang dikemukakan
oleh Ferdinand (2006). Sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini dapat
ditentukan dengan perhitungan seperti ini, 10 x 10 = 100. Jumlah sampel yang
digunakan dalam penelitian ini ditetapkan sebesar 100 responden.

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan
nonprobability sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi
peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk
dipilih menjadi sampel. Jenis metode nonprobability sampling yang akan dipakai
adalah sampling purposive yaitu teknik penentuan sampel yang dilakukan
dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2012). Alasan pemilihan sampel
dengan menggunakan purposive sampling adalah karena tidak semua sampel

memiliki kriteria sesuai dengan yang telah peneliti tentukan sehingga sampel yang
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dipilih sengaja ditentukan berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditentukan oleh

peneliti untuk mendapatkan sampel yang representatif. Kriteria yang ditetapkan

untuk memenuhi sampel antara lain:

a. Usia responden dalam penelitian ini adalah minimal 18 tahun dengan

33

pertimbangan bahwa usia tersebut dapat mengambil keputusan bijak.

Responden yang benar-benar pernah melakukan transaksi secara online

pada marketplace Shopee.

. Responden yang telah melakukan transaksi secara online di marketplace
Shopee minimal atau serendah-rendahnya 1 kali. Hal ini dikarenakan
keputusan pembelian merupakan variabel terikat dalam penelitian ini, untuk
dinyatakan telah melakukan keputusan pembelian maka setidaknya

terdapat 1 kali transaksi yang pernah dilakukan.

Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif. Sumber data yang akan

digunakan dalam penelitian ini terdiri atas dua macam, yakni data primer dan data

sekunder. Penelitian ini menggunakan dua jenis data yang dibedakan berdasarkan

sumber pengumpulannya. Jenis data tersebut antara lain:

a.

Data Primer

Berdasarkan (Narimawati, 2008) data primer ialah data yang berasal dari
sumber asli atau pertama. Data ini tidak tersedia dalam bentuk
terkompilasi ataupun dalam bentuk file-file. Data ini harus dicari melalui
narasumber atau dalam istilah teknisnya responden, yaitu orang yang kita
jadikan objek penelitian atau orang yang kita jadikan sebagai sarana
mendapatkan informasi ataupun data. Data primer dari penelitian ini
diperoleh langsung dari pengisian kuesioner yang dibagikan kepada
responden yang telah melakukan transaksi secara online di marketplace
Shopee.

Data Sekunder

Sesuai penjelasan (Sugiono, 2012) data sekunder adalah sumber data

yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data
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sekunder adalah data yang diterbitkan atau digunakan oleh perusahaan
yang bukan pengolahannya. Data sekunder dalam penelitian ini
diperoleh dari jurnal, artikel, buku, dan sumber dari internet yang

terkait dengan penelitian.

3.4 Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang digunakan oleh peneliti dalam penelitan
ini, antara lain:

a. Observasi
Sesuai penjelasan (Sugiyono, 2012) observasi sebagai teknik

pengumpulan data mempunyai ciri-ciri yang spesifik bila dibandingkan
dengan teknik lainnya. Sedangkan Hadi menjelaskan dalam Sugiyono
(2012) bahwa observasi merupakan suatu proses yang kompleks, suatu
proses yang tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis.
Obeservasi ini merupakan tahap awal yang dilakukan dalam proses
penelitian melalui pengamatan secara langsung untuk mengumpulkan
data yang mendukung proses penelitian sehingga dapat diketahui fakta
yang ada pada objek penelitian.
b. Kuesioner

Berdasarkan (Sugiyono, 2012) kuesioner dijelaskan sebagai teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya.
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti
tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa
diharapkan responden. Peneliti menggunakan alat google formulir
untuk membuat kuesioner secara online. Alasan peneliti menggunakan
kuesioner online untuk memudahkan penyebaran kuesioner dan dapat
menghemat waktu dan biaya ketika melakukan proses pengumpulan serta
pengolahan data. Peneliti menggunakan aplikasi pesan Whatsapp,
Twitter, dan Instagram untuk memberikan tautan yang terhubung
langsung ke website google formulir yang berisi kuesioner kepada

responden.
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c. Studi Kepustakaan
Studi kepustakaan yaitu usaha untuk mengumpulkan informasi yang
berhubungan dengan teori-teori dan gambaran umum mengenai masalah
variabel yang diteliti dengan cara mempelajari literatur atau refensi
yang berasal dari buku, jurnal, dan penelitian terdahulu yang berhubungan
dengan penelitian guna memperoleh informasi terkait teori dan konsep

yang dibutuhkan oleh peneliti.

3.5 Definisi Operasional Variabel dan Skala Pengukurannya
3.5.1 Definisi Operasional Variabel

Menurut Sugiyono (2012) variabel adalah segala sesuatu yang berbentuk apa
saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi
tentang hal tersebut dan kemudian ditarik kesimpulannya. Sedangkan menurut
Kidder (dalam Sugiyono 2012) variabel adalah suatu kualitas dimana peneliti
mempelajari dan menarik kesimpulan. Secara lebih rinci definisi operasional
variabel, antara lain:
a. Variabel Independen atau variabel bebas (X)

Menurut  Sugiyono (2012) didefinisikan sebagai variabel yang
mempengaruhi atau menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel
dependen atau variabel terikat. Dalam penelitian ini online customer review
merupakan variabel independen. Online customer review adalah ulasan positif dan
negatif dari produk yang telah terjual pada online shopping mall (Park dan Lee,
2009) dengan indikator yang terdiri atas :

1) Perceived Usefulness (Manfaat yang dirasakan)

Konsumen mendapatkan manfaat yang dirasakan dengan adanya ulasan

pelanggan. Item yang digunakan untuk indikator perceived usefulness

adalah sebagai berikut:
a) Online customer review membuat lebih mudah untuk berbelanja

online.
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b) Online customer review membuat lebih mudah untuk mencari dan
menemukan informasi tentang produk.
2)  Source credibility (kredibilitas sumber)
Kredibilitas sumber adalah persepsi penerima informasi mengenai keahlian
sumber dan kepercayaan terhadap informasi. Item yang digunakan untuk
indikator source credibility adalah sebagai berikut:

a) Percaya kepada fitur online customer review yang disediakan oleh
Shopee.

b) Percaya kepada review yang diberikan konsumen lain.

3) Argument quality (kualitas argumen)
kualitas argumen mengacu pada kekuatan persuasif argumen yang melekat
pada pesan informasi. Item yang digunakan untuk indikator argument
quality adalah sebagai berikut:

a) Review pelanggan pada suatu produk di Shopee memberikan calon
konsumen informasi mengenai kelebihan dan kekurangan produk yang
diulas.

b) Review pada Shopee membantu calon konsumen menentukan pilihan
pembelian.

4) Valance (valensi)
Valensi mengarah kepada sifat positif atau negatif dari sebuah pernyataan
dalam pesan. Item yang digunakan untuk indikator valance adalah sebagai
berikut:

a) Review produk di Shopee memberikan informasi yang benar.

b) Review produk di Shopee memberikan gambaran yang lengkap kepada
calon konsumen mengenai produk secara keseluruhan.

c) Review positif mempengaruhi pendapat calon konsumen terhadap
produk tersebut.

d) Mencari alternatif produk lain apabila terdapat review negatif pada

suatu produk.
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5) Volume of review (jumlah ulasan)

Jumlah dari ulasan dapat merepresentasikan angka dari konsumen yang
tertarik dengan pembelian sebelumnya dan dengan pengalaman mengenai
produk Item yang digunakan untuk indikator volume of review adalah
sebagai berikut:

a) Semakin banyak jumlah review positif maka semakin baik reputasi

produk tersebut.
b) Jumlah review dan diskusi menunjukkan kepopuleran produk tersebut.
b. Variabel dependen atau variabel terikat (Y)

Menurut Sugiyono (2012) variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi
atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Sedangkan
menurut Arikunto (2011) variabel terikat adalah akibat variabel yang dipengaruhi.
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. Schiffman dan
Kanuk (2008) menjelaskan bahwa keputusan pembelian adalah pemilihan dari
dua atau lebih alternatif pilihan yang ada. Indikator keputusan pembelian
dikembangkan dari lima tahap proses keputusan pembelian menurut Kotler
dan Armstrong (2012). Berikut indikator dari keputusan pembelian yang terdiri
atas :

1) Mengenali kebutuhan
Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau
kebutuhan, sehingga kebutuhan tersebut mendorong minat konsumen
untuk melakukan pembelian. Item yang digunakan untuk indikator
mengenali kebutuhan adalah sebagai berikut:
a) Memilih marketplace Shopee sebagai tempat berbelanja online.
b) Berbelanja online di Shopee karena adanya kebutuhan.
2) Pencarian informasi
Konsumen akan mencari informasi lebih lanjut mengenai barang yang
dibutuhkan. Item yang digunakan untuk indikator pencarian informasi
adalah sebagai berikut:

a) Mencari informasi produk sebelum berbelanja online di Shopee.
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b) Mencari informasi melalui online customer review sebelum
berbelanja online di Shopee.
Evaluasi alternatif
konsumen akan mengidentitkasi dan mengevaluasi cara-cara untuk
memenuhi kebutuhan dan mencari pilihan yang terbaik. Item yang
digunakan untuk indikator evaluasi alternatif adalah sebagai berikut:
a) Menilai produk melalui informasi online customer review.
b) Menilai produk sejenis dari berbagai toko dan memilih
berdasarkan ulasan terbaik.
Keputusan pembelian
Dalam melaksanakan niat pembelian konsumen dapat membuat suatu
keputusan pembelian: keputusan merek, pemasok, kuantitas, waktu,
metode pembayaran. Item yang digunakan untuk indikator keputusan
pembelian adalah sebagai berikut:
a) Memutuskan membeli produk setelah membaca review positif.
b) Memutuskan tidak membeli produk setelah membaca review
negatif.
Perilaku pasca pembelian
Konsumen akan mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu.
Item yang digunakan untuk indikator perilaku pasca pembelian adalah
sebagai berikut:
a) Puas berbelanja online di Shopee.

b) Akan kembali berbelanja online di Shopee.
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Definisi operasional dalam penelitian ini dapat ditampilkan dalam tabel 3.2
dibawah ini :

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel

No  Variabe Definisi Indikator Item
|
(a) (b) (c) (d) (e)
1 Online  Review positif dan negatif a. Perceived 1. Online customer review
Custom  dari produk yang telah Usefulness membuat saya lebih
er terjual pada online mudah untuk
Review  shopping mall. (Park dan berbelanja online.

(X) Lee, 2009)

2. Online customer review
membuat saya lebih
mudah untuk mencari
dan menemukan

informasi produk.

b. Source 1. Percaya kepada fitur
credibility review yang disediakan
oleh Shopee.

2. Saya percaya review

yang diberikan
konsumen lain.
c. Argument 1. Review suatu produk di
quality Shopee memberikan

saya informasi
mengenai kelebihan
dan kekurangan produk

yang diulas.
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(a)

(b)

(c) (d) (e)

2. Review pada Shopee
membantu saya
menentukan pilihan

pembelian.

d. Valence 1. Review produk di
Shopee memberikan

informasi yang benar.

2. Review produk di
Shopee memberikan
gambaran yang lengkap
kepada mengenai
produk secara

keseluruhan

3. Review positif
mempengaruhi
pendapat terhadap
produk tersebut

4. Akan mencari alternatif
produk lain apabila
terdapat review negatif

pada suatu produk.
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(a) (b) () (d) (e)
a. Volume of 1. Semakin banyak
review jumlah review positif
maka semakin baik
reputasi produk
tersebut.

2. Jumlah review dan
diskusi menunjukkan
kepopuleran produk
tersebut.

Keputu  Keputusan pembelian a. Pengenalan 1. Memilih marketplace
2. san adalah pemilihan dari dua Kebutuhan Shopee sebagai tempat
pembeli atau lebih alternatif berbelanja online.
an (Y)  pilihan yang ada
(Schiffman dan Kanuk,
2008)

2. Berbelanja online di

Shopee karena adanya

kebutuhan.

b. Pencarian

informasi

1. Mencari informasi
produk sebelum
berbelanja online di

Shopee.
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(a) (b) (c) (d)

(e)

. Mencari informasi

melalui online customer
review sebelum
berbelanja online di

Shopee.

c. Evaluasi

alternatif

. Menilai produk melalui

informasi online

customer review.

. Menilai produk sejenis

dari berbagai toko dan
memilih berdasarkan

review terbaik.

d. Keputusan

pembelian

. Memutuskan membeli

produk setelah
membaca review

positif.

. Memutuskan tidak

membeli produk
setelah membaca

review negatif.

e. Perilaku
setelah

pembelian

. Puas berbelanja online

di Shopee.

. Akan kembali

berbelanja online di

Shopee.

Sumber : Data diolah peneliti (2019)
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3.5.2 Skala Pengukuran

Penelitian ini menggunakan skala likert dalam pengukuran variabel.
Menurut Sugiyono (2012) skala pengukuran adalah kesepakatan yang
digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval
yang ada dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut bila digunakan
dalam pengukuran akan menghasilkan data kuantitatif. Jenis skala
pengukuran yang digunakan peneliti adalah skala likert. Skala likert
dijelaskan Sugiyono (2012) bahwa skala likert digunakan untuk mengukur
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang
fenomena sosial. Variabel dalam penelitian ini adalah online customer
review (X) dan keputusan pembelian (Y) yang akan diukur dengan
menggunakan skala likert. Skala likert terdiri dari 5 alternatif jawaban yang
mengandung variasi nilai yang bersifat interval yaitu angka-angka yang

diberikan mengandung arti tingkatan, yaitu :

a. Kategori SS (Sangat Setuju) : diberi nilai 5
b. Kategori S (Setuju) : diberi nilai 4
c. Kategori N (Ragu-ragu) : diberi nilai 3
d. Kategori TS (Tidak Setuju) : diberi nilai 2

e. Kategori STS (Sangat Tidak Setuju) : diberi nilai 1

3.6 Uji Instrumen Data
3.6.1 Uji Validitas

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana validitas data
yang diperoleh dari penyebaran kuesioner. Uji validitas sebagai alat ukur
dalam penelitian ini adalah menggunakan korelasi product moment
pearson’s, yaitu dengan cara mengkorelasikan tiap pertanyaan dengan skor
total, kemudian hasil korelasi tersebut dibandingkan dengan angka kritis

taraf signifikan 5%, dengan menggunakan rumus (Prayitno, 2010) :

nilxy) — (Bx)(2y)

JinEx? = (Ex)2 {nEy? = (Ev)?)

r=
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Keterangan :
r : koefisisien korelasi product moment person’s
x :nilai indikator variabel
y : nilai total variabel
n :jumlah sampel
Pengukuran validitas dilakukan dengan menguji taraf signifikasi product
moment pearson’s. Suatu variabel dikatakan valid, apabila variabel tersebut

memeberikan nilai signifikasi <5%.

3.6.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana instrumen yang
digunakan dapat memberikan hasil yang sama jika dilakukan kepada objek yang
sama. Suatu pengukur dikatakan baik apabila sepanjang pengukur tersebut
memberikan hasil yang konsisten. Menurut Prayitno (2010) menjelaskan bahwa
uji reliabilitas digunakan untuk menguji kemampuan suatu hasil pengukuran

relatif. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan rumus perhitungan cronbach

alpha.
Kr
= -
1 +({k-=1)r
Keterangan
o : koefisisien realibilitas
r : koefisien rata-rata korelasi antar

k  :jumlah variabel dalam persamaan

Suatu variabel dikatakan reliabel apabila variabel tersebut memberikan nilai

Cronbach Alpha > 0,60.
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3.7 Metode Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier
sederhana. Menurut Sugiyono (2014) analisis ini digunakan untuk
mengetahui apakah ada dua hubungan fungsional ataupun kausal antara variabel
dependen dengan variable independen. Peneliti menggunakan regresi linier
sederhana pada penelitian ini karena peneliti hanya menggunakan satu variabel
independen (online customer review ) dan satu variabel dependen (keputusan

pembelian). Persamaan umum regresi linier sederhana adalah sebagai berikut:

Y=a+bX
Keterangan :
Y : nilai variabel dependen, yaitu keputusan pembelian
a : harga Y, bila X = 0 (harga konstan)
b : koefisien regresi, b positif (+) = naik dan b negatif (-) = turun
X : nilai variabel independen, yaitu online customer review

3.8 Uji Hipotesis
3.8.1 Uji t (Parsial)

Analisis ini digunakan untuk membuktikan secara terpisah signifikan
tidaknya antara variabel bebas terhadap variabel terikat. Pengujian ini
menggunakan tingkat signifikan 5% (0,05) yang dirumuskan sebagai berikut
(Prayitno, 2010:142) :

hi

© o Ke(bi)
Keterangan :
t : test signifikansi dengan angka korelasi
bi : koefisien regresi

Se(bi) : standart error dari koefisien korelasi
Dengan kriteria sebagai berikut:
a. Hp ditolak dan H, diterima apabila tpiung > twbe yang artinya bahwa

variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel terikat;
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b. Hy diterima dan H, ditolak apabila tpjune < twne yang artinya bahwa

variabel bebas tidak memiliki pengaruh terhadap variabel terikat.

3.8.2 Uji R? (Koefisien Determinasi)

Menurut Sarwono (2013) koefisien determinasi adalah untuk mengetahui
besarnya variabilitas variabel terikat dan mengetahui besarnya peranan atau
pengaruh variabel bebas terhadap variabel tergantung, maka dapat ditentukan uji
koefisien determinan R Square (R?). Apabila besarnya R Square semakin
mendekati 1, maka hubungan kedua variabel semakin kuat. Sebaliknya, jika R

Square medekati 0 maka hubungan kedua variabel semakin lemah.
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3.9 Kerangka Pemecahan Masalah
Penelitian ini menggunakan kerangkah pemecahan masalah

untuk menentukan langkah-langkah :

!

Pengumpulan Data

y

Sederhana

!

Uji Hipotesis

!

Hasil dan
Pembahasan

!

Kesimpulan dan
saran

|

Gambar 3.1 Kerangka Pemecahan Masalah

SR

Analisis Regresi Liner ]
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Keterangan:

a.

Mulai, yaitu tahap awal untuk mempersiapkan materi dan melakukan

observasi sebelum melakukan penelitian

. Pengumpulan data, yaitu tahap dalam mencari dan mengumpulkan data

yang dibutuhkan untuk mendukung penelitian, peneliti melakukan
pengumpulan data dengan cara menyebar kuesioner, wawancara, dan
studi pustaka data kuesioner merupakan tahap mengumpulkan data yang
dilakukan dengan cara menyebar kuisioner yang berisi sejumlah

pertanyaan pada responden;

. Uji instrumen untuk mengetahui bagaimana validitas dan realibilitas data

yang diperoleh dari penyebar kuesioner apabila diketahui tidak valid dan
tidak realiabel maka kembali ke langkah awal;

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier
sederhana yaitu tahap untuk menentukan seberapa besar pengaruh antara
variabel bebas (Relationship Marketing) dan variabel terikat (loyalitas
Pelanggan);

. Uji hipotesis yaitu tahap atau prosedur yang dilakukan untuk melihat

pengaruh setiap variabel yang diukur, pada uji ini peneliti menggunakan
beberapa alat yaitu uji t dan uji R?;

Pembahasan dan Hasil merupakan penjelasan hasil dari penelitian sesuai
dengan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan Pembahasan dan hasil
yang telah diteliti oleh peneliti sesuai data yang telah di uji;

Setelah adanya hasil dari penelitian maka ditarik kesimpulan dan
memberikan saran. Kesimpulan dan Saran merupakan proses penarikan
kesimpulan dari hasil pembahasan berdasarkan analisis yang telah
dilakukan dan memberikan saran sesuai dengan hasil penelitian;

Selesai merupakan hasil akhir dari penelitian yang dilakukan.
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BAB 5. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah peneliti jelaskan
maka dapat disimpulkan bahwa hasil pengujian regresi linier sederhana atas
pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian pada marketplace
Shopee menunjukkan hubungan yang positif signifikan. Online customer review
menjadi salah satu dasar pertimbangan keputusan pembelian yang dilakukan oleh
responden ketika berbelanja onl/ine di Shopee. Ketika ulasan pada suatu produk
dinyatakan dengan ulasan positif, maka mayoritas responden tidak merasa ragu
untuk membeli produk tersebut. Hal ini berbeda ketika terdapat ulasan negatif yang
terdapat pada suatu produk. Mayoritas responden akan mengurungkan niat membeli
produk yang memiliki ulasan yang negatif dan mencari alternatif produk sejenis
yang memiliki ulasan positif. hal ini membuktikan bahwa online customer review
dapat mempengaruhi konsumen melakukan keputusan pembelian pada marketplace

Shopee.

5.2 Saran

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka
terdapat beberapa hal yang dapat disarankan sebagai berikut:
a. Bagi Perusahaan

Bagi marketplace Shopee, online customer review merupakan faktor yang
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Marketplace Shopee perlu
meningkatkan kinerja dengan cara memperketat penjual yang ingin memasarkan
produknya di Shopee. Apabila terdapat penjual yang mendapatkan mayoritas
penilaian buruk maka, pithak Shopee dapat melakukan tindakan dengan cara
menonaktifkan akun penjual yang bermasalah. Kegiatan evaluasi yang ketat
terhadap online customer review dan penjual di Shopee akan menciptakan
ekosistem marketplace yang nyaman bagi calon konsumen ataupun konsumen
ketika sedang berbelanja online karena memberikan informasi yang maksimal
mengenai kinerja pelayanan toko online dan membantu memberikan informasi

online customer review. Sehingga dampak dari evaluasi tersebut diharapkan dapat
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memperkecil resiko dari berbelanja online dan berdampak pada keputusan
pembelian.
b. Bagi peneliti

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memasukkan variabel lain agar
dapat mengetahui faktor apa saja yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen ketika dikolaborasikan dengan variabel online customer review,
misalnya variabel yang berkaitan dengan merek seperti brand image, brand trust,

brand satisfaction, dan sebagainya.
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

28010 Kuasizner Pangaruh Fitur Oniine Customer Rievisw Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pada Marketplace Shapae

Kuesioner Pengaruh Fitur Online
Customer Review Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Pada
Marketplace Shopee

Perkenalkan saya Iskandar Dzulgarnain (150910202081), mahasiswa prodi llmu Adminisirasi
Bisnig, Universitas Jember. Saya meminta bantuan kepada teman-leman uniuk menyempatkan
waktunya untuk mengisi beberapa informas| yang dibutuhkan untuk pengerjasn skripsi saya yang
bearjudul "Pengaruh Fitur Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pada
Marketplace Shopes”, Online Customer Review adalah pengalaman mengenai kualitas layanan
penjual dan proeduk yang dijual dari konsumen yang pernah membeli sualu preduk. Alas bantuan
dan perhatiannya, saya ucapkan terimakasih.

Nama Lengkap

Jawaban Anda

Lokasi Tempat (Kota/kabupaten) Tinggal Sekarang
Contoh ; Surabaya

Jawahan Anda

Usia
Contoh: 21

Jawaban Anda

@  Jenis Kelamin

hita-lfdngs gorgle, comormidiar | FAR OL SR8 DeetEl-w.ba-qIGIFaSY Fy&ifTD0b0Tk_S7aX]idfmuviawierm
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Kuesioner Pengaruh Fitur Online Customer Review Terbadap Keputusan Pembelian Preduk Pada Marketplace Shopee

O Lakidaki

O Perempuan

Berapa kali anda pernah melakukan belanja online di shopee ?

() 1-5kali pembelian
() &-10kali pembelian
() 10-15 kali pembelian

() 15- 20 kali pembelian

(O Yang lain:

BERIKUTNYA

Jargan pernah mengirmkan sandi melalul Google Formuls,

Kanten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Lapodan Penvalshounaan -Pets\aiatan Lavandn

Goaogle Formulir

google SAMACreDiEbwibn FydiBTDOE 0Tk 57X frviewlorm
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Kuesioner Perigaruh Fitur Grifne Gusiomer Review Terhadap Kepsiiusan Pembelian Procuk Pada Marketolace Shopee

._

Kuesioner Pengaruh Fitur Online
Customer Review Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Pada
Marketplace Shopee

hitps:ifdoss gaogle.

Pada setiap pertanyaan, anda akan memberikan penilaian dengan memilih skor antara 1- 5

Keterangan :

Sangat tidak setuju  (8TS) = (Skor 1)
Tidak setuju (T8) = (Skor2)
Ragu-ragu (N} =(Skor3)
Setuju (5) = (Skor 4)

Sangat setuju (s8)  =iSkor5)

Online Custamer Review adalah pengalaman mengenai kualitas layanan penjual dan produk
vang dijual dari konsumen yang pernah membeli suatu produk.

1. Online customer review membuat saya lebih mudah untuk
berbelanja online

1 2 3 4 ]

sangat tidak setuju O O O O O sangat setuju

2. Online customer review membuat saya lebih mudah untuk

mancari dan manamiikan infarmasi nroduk 1
F Al 0L S A 2o e xa-qlGIFaS Y FySiBi TD0baOTk_STakjidfmwiormResponse 1id

GRB2018

78

Kmhranwwthﬁn &hmﬁmemmn Pembelian Preduk Pada Marketplace Shopee

St L vy et —

1 2 3 4 5

sangat tidak setuju S5 A 5 LI i O 5 L 65 sangat setuju
3. Saya percaya fitur review yang disediakan oleh Shopee
1 2 3 4 5

sangat tidak setuju 5 68 8 G sangat setuju
4. Saya percaya review yang diberikan konsumen lain

1 Z 3 4 5

0 9@ o O

sangat tidak setuju sangat setuju

5. Review suatu produk di Shopee memberikan saya informasi
mengenai kelebihan dan kekurangan produk yang diulas

1 2 3 4 3

Q0 0 0 0

sangat tidak setuju sangat setuju

6. Review produk di Shopee membantu saya menentukan pilihan
pembelian

1 2 3 4 5

sangattidsksetyy (O O O O (O  sangstsstuju
7. Review produk di Shopee memberikan informasi yang benar

1 2 3 4 5

sangattidaksetiy O O O O (O  sangatsetuju

8. Review produk di Shopee memberikan gambaran yang

lennkan kanara sava menaenai nrodik secara keselurithan
pooghs. O SACeE]

bl FydiBTDOBNOTk_57aX;i pa
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GRBR01G Kuesioner Pengaruh Fitur Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pada Marketplace Shopee
1 2 3 4 5
sangat tidak setuju S5 R (5 LI i O 5 L 65 sangat setuju
9. Review positif mempengaruhi pendapat saya terhadap produk
tersebut
1 2 3 4 )
sangat tidak setuju O @ 0 i@ sangat setuju
10. Saya akan mencari alternatif produk lain apabila terdapat
review negatif pada suatu produk
1 2 3 4 5
sangat tidak setuju O 0 0 O 0 sangat setuju
11. Semakin banyak jumlah review positif maka semakin baik
reputasi produk tersebut
1 2 3 4 5
sangat tidak setuju SR B 8 & sangat setuju
12. Jumlah review dan diskusi menunjukkan kepopuleran produk
tersebut
1 2 3 4 5
sangattidaksetuuy (O O O O (O  sangatsetuju
KEMBALI  BERIKUTNYA
SJangan perrah menginnvkan sandl melalul Googhe Formube,
[ ¢ ]
ook EAKACDIElwxa-q| Fyeif TOObn 0 Th_STEXjidrwformPes pansa
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Kuesioner Pengaruh Fitur Onfine Cusiomer Review Terhadap Kepubusan Pembelian Produk Pada Marketplace Shopae

Kuesioner Pengaruh Fitur Online
Customer Review Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Pada
Marketplace Shopee

Pada setiap pertanyaan, anda akan memberikan penilaian dengan memilih skor antara 1- 5

Keterangan

Sangat tidak setuju  (STS) = (Skor 1)
Tidak setuju (T8) = (Skor2)
Ragu-ragu (N} =(Sker3)
Setuju (s) = (Skor 4)
Sangat setuju (88)  =(Skor 5}

Keputusan pembelian adalah tindakan dari kensumen untuk mau membeli atau tidak
terhadap produk.

13. Memilih web atau aplikasi Shopee untuk berbelanja online
1 2 8 4 5

O o Q O

sangat tidak setuju sangat setuju

14. Saya berbelanja online di Shopee karena adanya kebutuhan

o A OLSMACeHE L wxa-q|GIFaS Y Fy4i8]TD0ba OTk_STAXjidhmwHermRaspanss
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1 2 3 4 5

sangat tidak setuju O 0O 0 a O sangat setuju

15. Saya mencari informasi produk sebelum berbelanja online di
Shopee

1 2 3 4 5

sangattidaksetuiy O O O O O sangat setuju

16. Saya mencari informasi melalui online customer review
sebelum berbelanja online di Shopee

1 2 3 4 5

sangat tidak setuju o 5 T T 67 sangat setuju

17. Saya menilai produk melalui informasi dari online customer
review

1 2 3 4 5

sangat tidak setuju Q) Oy & \6) O sangat setuju

18. Saya menilai produk sejenis dari berbagai toko dan memilih
berdasarkan review terbaik

1 2 3 4 5

sangat tidak setuju O O O O O sangat setuju

@  19. Saya memutuskan membeli produk setelah membaca review

nositif
hetpe:lidoes. gacgh. comiformeidia AR CL SO Elwba-qIGIFa S YFydid TD0bnOTk_ST9XjidfiormPes panss

Kuasicner Pengaruh Fitur Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembalian Praduk Pada Markesplace Shopse

GBS

80

Kuesioner Pangaruh Fitur Orine Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pada Marketplace Shapee
o

1 Z 3 4 5
sangat tidak setuju S [N 5 1 T o5 B 5 sangat setuju

20. Saya memutuskan tidak membeli produk setelah membaca
review negatif

1 2 3 4 5

sangattidaksetuiu (O O O O (O  sangatsetuju

21. Saya puas berbelanja online di Shopee
1 2 3 4 5

sangat tidak setuju ' T O i O 7 sangat setuju

22. Saya akan kembali berbelanja online di Shopee

1 2 3 4 5

sangattidaksetuy (O O O O (O  sangatsetuju

mengirimkan sandi melalul Google Formubin

Kenten ini tidak dibuiatatay didukung oleh Google, Lapodin Penyalatumager - Pereyaratan Layanan

Google Formulir

hitps:ifdoes, gocghe. comormsidie I FAIOL SAOIE l-wbxa-gHGIFa BYFydiB TDOba OTk_S7aXjidfmwformRaspansa
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Lampiran 2. Surat Ijin Penelitian dari Lembaga Penelitian
UniversitasJember

EEMEMTERIAN RISET, TEKMOLOGH, DAN PENDIDIKAN TINGGH
LIMIVERSITAS JEMBER

LEMBAGA PENELITIAN DAN PENGABDIAN KEFADA MASYARAKAT
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Lampiran 3. Rekapitulasi Kuesioner

Total
Y

Keputusan Pembelian (YY)
Y1l Y2 Y3 Y4[YS5 Y6 Y7 Y8 YO Y.10

=
2 X
=
=
<
<
=
<
g =
(D]
Bl oo
%X
S o~
Sy <
8| <
ol =
8 w
8| <
=
~
>
o
>
N
o
<

No
Respo
nden

40
35

31

50
42

41

44
46

53
55
50
54
48

43

49

40
43

51

41
49

42

10
11
12
13
14
15
16
17
18

44

41

56
58
46

50
40

50
43

57
53
56
48

43

37
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&3

46

56
57
50
55
52
50
51

19
20
21

47

43

40
48

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

39
46

45

58
58
53
49

46

43

45

47

52
60

46

46

40
17
46

32

32
50
43

33

34
35

39
50
46
41

60
60
46

36
37
38
39
40
41

46

43

30
43

34
51

43

56

42
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47

60
43

43

40
39
38
39
41

44

45

45

51

46

51

47

58
51

48

45

49

46

60
52
60
43

50
51

38
46

52
53
54
55

36
40
46

55
49

33
43

44
59
60
58
60
48

56
57
58
59
60
61

50
44
50
37
37
46

45

62

50
57
48

63

50
35
40

64
65

50

66
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37

47

67
68
69
70
71

43

46

49

60
50
53
60
53
59
41

43

42

50
45

72

73

47

74
75

36
34
44
41

44
53
53
56
55
50
47

76
77
78
79
80
81

44
46

44
34
43

82

59
46

83

38
50
46

84
85

60
56
48

86
87
88
89
90

35
46

49

42

53
57

46
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49

60
60
59
60
48

91

50
50
50
42

92

93

94
95

43

52
49

96
97

34
40
36
48

48

98
99
100

44
56
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Lampiran 4. Jawaban Responden

X1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |[TS 1 1.0 1.0 1.0
5 5.0 5.0 6.0
33 33.0 33.0 39.0
SS 61 61.0 61.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |[TS 2 2.0 2.0 2.0
12 12.0 12.0 14.0
30 30.0 30.0 44.0
SS 56 56.0 56.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 3 3.0 3.0 4.0
N 23 23.0 23.0 27.0
S 38 38.0 38.0 65.0
SS 35 35.0 35.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 3 3.0 3.0 4.0
23 23.0 23.0 27.0
42 42.0 42.0 69.0
SS 31 31.0 31.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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X.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [N 8 8.0 8.0 8.0
30 30.0 30.0 38.0
SS 62 62.0 62.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 3 3.0 3.0 4.0
12 12.0 12.0 16.0
28 28.0 28.0 44.0
SS 56 56.0 56.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X.7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |[TS 7 7.0 7.0 7.0
36 36.0 36.0 43.0
34 34.0 34.0 77.0
SS 23 23.0 23.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X.8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 2 2.0 2.0 2.0
TS 5 5.0 5.0 7.0
30 30.0 30.0 37.0
32 32.0 32.0 69.0
SS 31 31.0 31.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

88
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X.9
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [N 4 4.0 4.0 4.0
36 36.0 36.0 40.0
SS 60 60.0 60.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X.10
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |[TS 2 2.0 2.0 2.0
7.0 7.0 9.0
23 23.0 23.0 32.0
SS 68 68.0 68.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X.11
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |[TS 2 2.0 2.0 2.0
5 5.0 5.0 7.0
16 16.0 16.0 23.0
SS 77 77.0 77.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X.12
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |[TS 1 1.0 1.0 1.0
11 11.0 11.0 12.0
25 25.0 25.0 37.0
SS 63 63.0 63.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

89
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YA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 3 3.0 3.0 3.0
TS 3 3.0 3.0 6.0
10 10.0 10.0 16.0
43 43.0 43.0 59.0
S8 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 3 3.0 3.0 4.0
9 9.0 9.0 13.0
39 39.0 39.0 52.0
SS 48 48.0 48.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 7.0 7.0 8.0
N 8 8.0 8.0 16.0
S 29 29.0 29.0 45.0
SS 55 55.0 55.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 2 2.0 2.0 2.0
TS 5 5.0 5.0 7.0
6 6.0 6.0 13.0
42 42.0 42.0 55.0
SS 45 45.0 45.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

90
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Y.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 4 4.0 4.0 4.0
TS 5.0 5.0 9.0
9 9.0 9.0 18.0
38 38.0 38.0 56.0
5S) 44 44.0 44.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |[STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 4 4.0 4.0 5.0
6.0 6.0 11.0
27 27.0 27.0 38.0
SS 62 62.0 62.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 2 2.0 2.0 2.0
TS 3 3.0 3.0 5.0
13 13.0 13.0 18.0
26 26.0 26.0 44.0
SS 56 56.0 56.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 3 3.0 3.0 3.0
TS 4 4.0 4.0 7.0
N 18 18.0 18.0 25.0
S 27 27.0 27.0 52.0
SS 48 48.0 48.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Y.9
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [N 12 12.0 12.0 12.0
49 49.0 49.0 61.0
SS 39 39.0 39.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.10
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid [STS 2.0 2.0 2.0
N 8.0 8.0 10.0
S 44 44.0 44.0 54.0
SS 46 46.0 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

92
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a. Uji Validitas

Lampiran 5.

Uji Instrumen

93

Correlations
X1 |[X2 |X3 [X4 |[X5 |[X6 |X7 |X8 |X9 [X10 |X.11 |X.12 |Total X

X.1 Pearson 1 5547 42977 | 2097 | 36377 | 4847 | 3437 | 320" | 349" | 2697 | 3857 | 32277 | .6157°

Correlation

Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,037 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,007 | 0,000 | 0,001 | 0,000

tailed)

N 100|100 [100 [100 |100 |100 |100 |100 [100 [100 |100 | 100 | 100
X.2 Pearson 5547 |1 389" | 2747 | 27177 | 44277 | 38877 | 3027 | 3077 | 0,185 | 269" | 266 | .584"

Correlation

Sig. (2- 0,000 0,000 | 0,006 | 0,006 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,002 | 0,065 | 0,007 | 0,007 | 0,000

tailed)

N 100|100 |[100 [100 |100 100 |100 |100 [100 [100 |100 | 100 | 100
X.3 Pearson 429" | 3897 | 1 57273947 | 43677 | 50277 | 40677 | 4407 | 2427 | 476" | 348" | 720

Correlation

Sig. (2- 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,015 | 0,000 | 0,000 | 0,000

tailed)

N 100|100 |[100 [100 |100 |100 |100 |100 [100 [100 |100 | 100 | 100
X.4 Pearson 209° | 2747 | 5727 |1 4437 | 3477 | 4887 | 51577 | 47677 | 26977 | 0,186 | .230" | .650™

Correlation
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Sig. (2- 0,037 | 0,006 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,007 | 0,063 | 0,021 | 0,000
tailed)
N 100|100 |[100 [100 |100 |100 |100 |100 [100 [100 |100 | 100 | 100
X.5 Pearson 3637 | 27177 | 3947 | 4437 | 1 5207|3967 | 33677 | 51477 | 33577 | 4097 | 4087 | .658™
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,006 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 100|100 |[100 [100 |100 |100 |100 |100 [100 [100 |100 | 100 | 100
X.6 Pearson 484" | 4427 | 43677 | 34777 | 52077 | 1 543" | 5257 | 44877 | 27477 | 40077 | 5887 | 7627
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,006 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 100|100 |[100 [100 |100 |100 |100 |100 [100 [100 |100 | 100 | 100
X.7 Pearson 3437 | 38877 | 5027 | 4887 | 396 | 5437 | 1 6267 | 43477 | 2587 | 27777 | 4237 | [739™
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,009 | 0,005 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 100|100 |[100 [100 |100 |100 |100 |100 [100 [100 |100 | 100 | 100
X.8 Pearson 3207 30277 | 40677 | 51577 | 3367 | 5257 | 6267 | 1 416" | 222" | 2957 | 4127 | 707
Correlation
Sig. (2- 0,001 | 0,002 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,026 | 0,003 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 100|100 [100 [100 |100 100 |100 |100 [100 [100 |100 |100 | 100
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X.9 Pearson 3497 | 30777 | 44077 | 47677 | 51477 | 4487 | 4347 | 4167 | 1 5197 | 4747 | 48177 | 7127
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,002 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 100|100 [100 [100 |100 |100 |100 |100 [100 [100 |100 | 100 | 100
X.10 Pearson 2697 0,185 | 2427 | 2697 | 3357 | 274 | 2587 | 222" | 519" | 1 3677 | 43577 | 52577
Correlation
Sig. (2- 0,007 | 0,065 | 0,015 | 0,007 | 0,001 | 0,006 | 0,009 | 0,026 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 100|100 [100 [100 |100 |100 |100 |100 [100 [100 |100 | 100 | 100
X.11 Pearson 385" 2697 | 47677 | 0,186 | .409™" | 4007 | 2777 | 295" | 4747 | 3677 | 1 4577 | 603"
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,007 | 0,000 | 0,063 | 0,000 | 0,000 | 0,005 | 0,003 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000
tailed)
N 100|100 |[100 [100 |100 |100 |100 |100 [100 [100 |100 | 100 | 100
X.12 Pearson 3227 | 266" | 348" | 230" | .408™ | 588" | 423" | 412" | 481" | 435" | 457 | 1 665"
Correlation
Sig. (2- 0,001 | 0,007 | 0,000 | 0,021 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
tailed)
N 100 [ 100 |[100 [100 |100 |100 |100 |100 [100 [100 |100 | 100 | 100
Total X | Pearson 61577 | 584 | 7207 | 6507 | .658™ | 76277 | 739" | 17077 | 71277 | 525 | 6037 | 66577 | 1

Correlation
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Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 100 [100 |[100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 | 100
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
Y.1 Y2 [Y3 |Y4 |Y5 |Y6 |Y7 |Y8 |Y9 |Y.10 |Total Y
Y.1 Pearson 1 5057|518 | 2737 | 216" | .449™ | 3407 | 0,071 | 3517 | 4757 | .676™
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,006 | 0,031 | 0,000 | 0,001 | 0,480 | 0,000 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 100 [100 |[100 |100 |100 |100 |100 |100 [100 |100 | 100
Y.2 Pearson 505" |1 4427 | 31771 0,141 | 3327 | 378" | 234" | 271" | .435™ | .650™
Correlation
Sig. (2- 0,000 0,000 | 0,001 | 0,163 | 0,001 | 0,000 | 0,019 | 0,006 | 0,000 | 0,000
tailed)
N 100 [100 |[100 |100 |100 |100 |100 |100 [100 |100 | 100
Y.3 Pearson 518" | .442™ 11 299" 10,072 | .485™ | .252" [ 0,153 | 0,189 | 0,152 | .585™
Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 0,003 | 0,477 | 0,000 | 0,012 | 0,129 | 0,060 | 0,131 | 0,000
tailed)
N 100 [100 [100 |100 |100 |100 |100 |100 [100 |100 | 100
Y.4 Pearson 273 3177 | 299" | 1 3697 | 4187 | 496™ | 0,169 | 3277 | 3717 | .658""
Correlation
Sig. (2- 0,006 | 0,001 | 0,003 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,093 | 0,001 | 0,000 | 0,000
tailed)
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N 100 [100 [100 |100 |100 |100 |100 |100 |[100 |100 | 100
Y.5 Pearson 216" {0,141 | 0,072 | .369™ | 1 262" | 429" | .366™ | 0,124 | 0,133 | .539™

Correlation

Sig. (2- 0,031 | 0,163 | 0,477 | 0,000 0,008 | 0,000 | 0,000 | 0,219 | 0,187 | 0,000

tailed)

N 100 [100 [100 |100 |100 |100 |100 |100 |[100 |100 | 100
Y.6 Pearson 449" | 332" | 485 | 4187 | 262™ | 1 497" 10,183 | 0,175 | .352" | .678"™

Correlation

Sig. (2- 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,008 0,000 | 0,069 | 0,082 | 0,000 | 0,000

tailed)

N 100 [100 [100 |100 |100 |100 |100 |100 |[100 |100 | 100
Y.7 Pearson 340 | 378" | 252" | 496™ | 429" | 497" | 1 439 10,138 | .378" | .726™

Correlation

Sig. (2- 0,001 | 0,000 | 0,012 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,171 | 0,000 | 0,000

tailed)

N 100 [100 [100 |100 |100 |100 |100 |100 |[100 |100 | 100
Y.8 Pearson 0,071 | .234" 0,153 | 0,169 | .366" | 0,183 | .439™ | 1 0,095 | 0,133 | .495™

Correlation

Sig. (2- 0,480 | 0,019 | 0,129 | 0,093 | 0,000 | 0,069 | 0,000 0,348 | 0,187 | 0,000

tailed)

N 100 [100 [100 |100 |100 |100 |100 |100 |[100 |100 | 100
Y.9 Pearson 3517127171 0,189 | .327° | 0,124 | 0,175 | 0,138 | 0,095 | 1 604 | 488"

Correlation

Sig. (2- 0,000 | 0,006 | 0,060 | 0,001 | 0,219 | 0,082 | 0,171 | 0,348 0,000 | 0,000

tailed)

N 100 [100 [100 |100 |100 |100 |100 |100 |[100 |100 | 100
Y.10 Pearson 475 435" 10,152 | 3717 | 0,133 | .352™ | 378" | 0,133 | .604™ | 1 622"

Correlation
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Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,131 | 0,000 | 0,187 | 0,000 | 0,000 | 0,187 | 0,000 0,000

tailed)

N 100 | 100 |[100 |100 |100 [100 |100 |100 |100 |100 |100
Total Y | Pearson 676" | 650" | 5857 | 658" | 5397 | 6787 | 726 | 4957 | 48877 | 6227 | 1

Correlation

Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

tailed)

N 100 [100 |[100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 | 100

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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b. Uji Reliabilitas

1) Variabel Online Customer Review (X)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of ltems

.881 12

2) Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of ltems

.810 10
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Lampiran 6. Analisis Regresi Linier Sederhana

Variables Entered/Removed?
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Online .| Enter
Customer
Review P
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7722 .596 .591 3.521

a. Predictors: (Constant), Online Customer Review

100

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7.049 2.980 2.365 .020
Online Customer Review .687 .057 722 12.012 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

101

Lampiran 7. Uji Hipotesis

a. Ujit
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7.049 2.980 2.365 .020
Online Customer Review .687 .057 722 12.012 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Model

R

R Square

Adjusted R Std. Error of the

Square Estimate

1

7722

.596

.591 3.521

a. Predictors: (Constant), Online Customer Review
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Lampiran 8. Distribusi Nilai rtbel

Signifikansi 5% dan 1%

The Level of Significance

The Level of Significance

N 5% 1% N 5% 1%

3 0.997 0.999 38 0.320 0.413
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380
11 0.602 0.735 46 0.291 0.376
12 0.576 0.708 47 0.288 0.372
13 0.553 0.684 48 0.284 0.368
14 0.532 0.661 49 0.281 0.364
15 0.514 0.641 50 0.279 0.361
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230
A/ 0.381 0.487 150 0.159 0.210
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086
37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081
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