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ABSTRACT	

Purchasing	decision	is	a	process	where	consumers	evaluate	various	alternative	choices	
and	 choose	 one	 or	 more	 alternatives	 based	 on	 certain	 considerations.	 Several	 factors	 that	
influence	 the	 purchasing	 decisions	 of	 online	 shopping	 consumers	 are	 customer	 reviews	 and	
customer	 ratings.	 This	 study	 aims	 to	 determine	 the	 effect	 of	 customer	 reviews	 and	 customer	
ratings	on	consumer	purchasing	decisions.	

	This	 type	 of	 research	 is	 quantitative	 research	 with	 a	 descriptive	 approach.	 The	
population	of	this	study	were	all	students	of	the	Faculty	of	Economics	and	Business,	University	of	
Muhammadiyah	Bengkulu,	who	use	the	Shopee	marketplace.	The	number	of	research	samples	
was	90	people.	Data	collection	was	carried	out	by	distributing	questionnaires.	The	data	analysis	
technique	uses	multiple	linear	regression	analysis	techniques.	

	The	results	of	data	analysis	obtained	multiple	linear	regression	equations	as	follows:	Y	
=	1.577	+	0.483	X1	+	0.360	X2.	The	results	of	the	analysis	show	that	partially	customer	review	has	
a	 positive	 and	 significant	 effect	 on	 purchasing	 decisions	 (tcount	 =	 5,350	 and	 Sig	 =	 0.000)	 and	
customer	rating	has	a	positive	and	significant	effect	on	purchasing	decisions	(tcount	=	3,747	and	
Sig	=	0.000).	Simultaneously,	there	is	an	influence	of	customer	review	and	customer	rating	on	
purchasing	decisions	(Fhitung	=	85,744	and	Sig	=	0.000).	

	It	is	recommended	for	online	traders	in	the	Shopee	marketplace	to	be	able	to	increase	
consumer	purchasing	decisions	by	increasing	consumer	confidence	through	increasing	positive	
customer	reviews	and	customer	ratings.	

Keywords:	Purchase	Decision,	Customer	Review,	Customer	Rating		
	
ABSTRAK	

Keputusan	pembelian	adalah	suatu	proses	dimana	konsumen	melakukan	penilaian	
terhadap	 berbagai	 alternatif	 pilihan	 dan	 memilih	 salah	 satu	 atau	 lebih	 alternatif	 yang	
diperlukan	 berdasarkan	 pertimbangan-pertimbangan	 tertentu.	 Beberapa	 faktor	 yang	
mempengaruhi	keputusan	pembelian	konsumen	belanja	online	adalah	customer	review	dan	
customer	 rating.	 Penelitian	 ini	bertujuan	untuk	mengetahui	pengaruh	customer	 review	dan	
customer	rating	terhadap	keputusan	pembelian	konsumen.	

	Jenis	 penelitian	 ini	 adalah	 penelitian	 kuantitatif	 dengan	 pendekatan	 deskriptif.	
Populasi	penelitian	 ini	adalah	seluruh	mahasiswa	Fakultas	Ekonomi	dan	Bisnis	Universitas	
Muhammadiyah	Bengkulu	pengguna	marketplace	Shopee.	Jumlah	sampel	penelitian	sebanyak	
90	orang.	Pengumpulan	data	dilakukan	dengan	membagikan	kuesioner.	Teknik	analisis	data	
menggunakan	teknik	analisis	regresi	linear	berganda.	

	Hasil	analisis	data	didapatkan	persamaan	regresi	linear	berganda	sebagai	berikut:	Y	
=	 1.577	 +	 0.483	 X1	 +	 0.360	 X2.	Hasil	 analisis	menunjukkan	 bahwa	 secara	 parsial	 customer	

https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20220529011726927
http://journal.laaroiba.ac.id/index/manbiz/article/view/7233
mailto:asarihasim323@gmail.com


ManBiz: Journal of Management & Business 
Volume	3	Nomor	3	(2024)			552	–	564			E-ISSN	2829-9213	

DOI:	10.47467/manbiz.v3i3.7233	
	

553 | Volume 3 Nomor 3  2024  

review	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	keputusan	pembelian	(thitung	=	5.350	dan	
Sig	 =	 0.000)	 dan	 customer	 rating	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	
pembelian	(thitung	=	3.747	dan	Sig	=	0.000).	Secara	simultan	terdapat	pengaruh	customer	review	
dan	customer	rating	terhadap	keputusan	pembelian	(Fhitung	=	85.744	dan	Sig	=	0.000).	

	Disarankan	 kepada	 para	 pedagang	 online	 di	 marketplace	 Shopee	 untuk	 dapat	
meningkatkan	 keputusan	 pembelian	 konsumen	 dengan	 cara	 meningkatkan	 kepercayaan	
konsumen	melalui	peningkatan	customer	review	positif	dan	customer	rating.	

Kata	kunci:	 Keputusan	Pembelian,	Customer	Review,	Customer	Rating	
	
PENDAHULUAN	

Pada	era	globalisasi	seperti	sekarang	ini,	teknologi	informasi	dan	komunikasi	
berkembang	 dengan	 sangat	 pesat.	 Salah	 satu	 penemuan	 terbesar	 dalam	 bidang	
teknologi	 informasi	 dan	 komunikasi	 adalah	 dengan	 ditemukannya	 internet.	
Penemuan	internet	memberikan	pengaruh	yang	sangat	besar	dalam	peradaban	umat	
manusia,	 dimana	 internet	 mampu	 menghubungkan	 umat	 manusia	 dari	 berbagai	
penjuru	dunia.	Kemunculan	internet	memberikan	pengaruh	yang	sangat	besar	bagi	
perubahan	semua	aspek	kehidupan	manusia.	

Banyaknya	 jumlah	 pengguna	 internet	 membuat	 segala	 aktivitas	 dapat	 di	
lakukan	secara	online	tanpa	terkecuali	kegiatan	berbelanja.	Kemajuan	teknologi	dari	
internet	menyebabkan	perubahan	gaya	hidup	masyarakat.	Dahulu	masyarakat	harus	
datang	ke	toko	jika	ingin	belanja	suatu	produk,	sekarang	masyarakat	tidak	perlu	lagi	
datang	ke	toko	secara	langsung	dan	bahkan	tanpa	harus	keluar	rumah	untuk	membeli	
sebuah	produk,	cukup	menggunakan	smartphone	yang	mereka	miliki.	Belanja	online	
melalui	smartphone	kini	sudah	sangat	familiar	di	kalangan	masyarakat.	Belanja	online	
dinilai	 lebih	mudah	dan	hemat	waktu	ketika	masyarakat	berbelanja	 suatu	produk,	
dimana	 masyarakat	 cukup	 membuka	 aplikasi	 belanja	 online	 yang	 ada	 pada	
smartphone	mereka,	kemudian	memasukkan	kata	kunci	untuk	produk	yang	mereka	
cari	dan	aplikasi	belanja	online	akan	menampilkan	berbagai	pilihan	terkait	produk	
yang	mereka	cari.		

Perkembangan	 e-commerce	 membuat	 berbagai	 macam	 marketplace	
bermunculan.	 Marketplace	 adalah	 sebuah	 website	 atau	 aplikasi	 online	 yang	
memfasilitasi	proses	jual	beli	dari	berbagai	toko.	Pada	dasarnya,	pemilik	marketplace	
tidak	 bertanggung	 jawab	 atas	 barang-barang	 yang	 dijual	 oleh	 para	 penjual,	 hal	
tersebut	 dikarenakan	 tugas	 pemilik	marketplace	 hanya	menyediakan	 tempat	 bagi	
para	penjual	untuk	menawarkan	produknya	dan	membantu	para	penjual	bertemu	
dengan	calon	konsumen	yang	membutuhkan	produk	mereka.	Pesatnya	pertumbuhan	
dan	 perkembangan	 marketplace	 menyebabkan	 tingkat	 persaingan	 bisnis	 online	
menjadi	 tinggi,	 dimana	 masing-masing	 marketplace	 menawarkan	 berbagai	
keunggulan	dari	pesaingnya	yang	tentu	saja	bertujuan	untuk	menarik	perhatian	calon	
konsumen	sehingga	dapat	mempengaruhi	keputusan	pembelian	mereka.	

Hasil	 wawancara	 dengan	 Sherli	 dan	 Bella	 yang	 sudah	 terbiasa	 melakukan	
pembelian	atau	berbelanja	secara	online	menyatakan	bahwa	dikarenakan	konsumen	
tidak	bisa	mengecek	langsung	kualitas	barang	atau	kualitas	pelayanan	yang	diberikan	
oleh	toko	online,	maka	konsumen	menggunakan	fitur	customer	review	dan	customer	
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rating	untuk	mencari	dan	mendapatkan	 informasi	dari	ulasan	konsumen	 lain	yang	
sudah	 pernah	 melakukan	 pembelian	 produk	 pada	 toko	 tersebut	 terkait	 dengan	
kualitas	 produk	 dan	 kualitas	 pelayanan	 yang	 diterima	 konsumen.	 Masih	menurut	
Sherli	 dan	 Bella	 bahwa	 customer	 review	 dan	 customer	 rating	 merupakan	 faktor	
penting	 yang	 dapat	 mempengaruhi	 keputusan	 pembelian	 konsumen.	 Sering	 kali	
konsumen	membatalkan	pembelian	pada	sebuah	produk	dikarenakan	melihat	review	
konsumen	 terdahulu	 yang	 buruk	 atau	 negatif	 menyangkut	 kualitas	 produk	 dan	
kualitas	pelayanan	yang	mereka	terima	dari	toko.	Selain	review	dari	konsumen,	rating	
yang	 diberikan	 konsumen	 juga	 sangat	 menentukan	 keputusan	 pembelian	 produk	
yang	ditawarkan	toko.	Sherli	dan	Bella	menyatakan	bahwa	ketika	akan	memutuskan	
untuk	membeli	 suatu	 produk	 pada	 toko	 yang	 ada	 di	marketplace	 Shopee,	mereka	
biasanya	menetapkan	rating	minimal	yang	dimiliki	produk	pada	toko	tersebut	adalah	
bintang	4,5	ke	atas,	yang	mereka	yakini	sudah	bisa	menggambarkan	kualitas	produk	
dan	pelayanan	dari	toko.		

Hasil	wawancara	 juga	menunjukkan	bahwa	meskipun	customer	 review	dan	
customer	 rating	 sangat	 bermanfaat	 bagi	 konsumen	 dalam	mendapatkan	 informasi	
mengenai	 kualitas	produk	dan	pelayanan	 toko,	 akan	 tetapi	 tidak	 jarang	 terkadang	
konsumen	dibuat	bingung	dengan	beberapa	review	negatif	dan	rating	bintang	satu	
atau	dua	di	saat	mayoritas	konsumen	yang	lain	memberikan	review	positif	dan	rating	
bintang	empat	dan	lima.	Hal	tersebut	akan	memunculkan	pertanyaan	bagi	konsumen,	
apakah	kesalahan	ada	pada	pihak	toko	online	yang	memberikan	kualitas	produk	dan	
kualitas	pelayanan	yang	tidak	sesuai	harapan	konsumen,	atau	justru	kesalahan	ada	
pada	 pihak	 konsumen	 yang	 memberikan	 review	 dan	 rating	 tidak	 sesuai	 dengan	
faktanya.	

Berdasarkan	 latar	 belakang	 di	 atas	 maka	 penulis	 tertarik	 melakukan	
penelitian	 dengan	 judul	 “Pengaruh	 Customer	 Review	 Dan	 Customer	 Rating	
Terhadap	Keputusan	Pembelian	Konsumen	Pada	Marketplace	 Shopee	 (Studi	
Kasus	 Pada	 Mahasiswa	 Fakultas	 Ekonomi	 Dan	 Bisnis	 Universitas	
Muhammadiyah	Bengkulu).	
	
LANDASAN	TEORI	

Keputusan	Pembelian	
Kehidupan	 manusia	 tidak	 terlepas	 dari	 melakukan	 jual	 beli.	 Sebelum	

melakukan	 pembelian,	 seseorang	 biasanya	 akan	melakukan	 keputusan	 pembelian	
terlebih	dahulu	terhadap	suatu	produk.	Keputusan	pembelian	merupakan	kegiatan	
individu	 yang	 secara	 langsung	 terlibat	 dalam	 pengambilan	 keputusan	 untuk	
melakukan	 pembelian	 terhadap	 produk	 yang	 ditawarkan	 oleh	 penjual.	 Pengertian	
keputusan	pembelian,	Menurut	Amirullah	(2012)	keputusan	pembelian	adalah	suatu	
proses	dimana	konsumen	melakukan	penilaian	terhadap	berbagai	alternatif	pilihan	
dan	 memilih	 salah	 satu	 atau	 lebih	 alternatif	 yang	 diperlukan	 berdasarkan	
pertimbangan-pertimbangan	tertentu.	

Customer	Review	
	Review	 merupakan	 bagian	 dari	 electronic	 word	 of	 mouth	 (eWOM),	 yaitu	
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merupakan	 pendapat	 langsung	 dari	 seseorang.	Review	merupakan	 salah	 satu	 dari	
banyak	 faktor	 yang	 dapat	 mempengaruhi	 keputusan	 pembelian	 konsumen	 dalam	
belanja	 secara	online,	menunjukkan	bahwa	konsumen	akan	melihat	 jumlah	 review	
sebagai	 indikator	 popularitas	 produk	 atau	 nilai	 dari	 suatu	 produk	 yang	 akan	
mempengaruhi	 kemauan	 untuk	 membeli	 suatu	 produk.	 Online	 customer	 review	
merupakan	fitur	untuk	dapat	mempermudah	calon	pembeli	maupun	pembeli	untuk	
dapat	 mengambil	 keputusan	 pembelian	 suatu	 produk.	 Masukan	 atau	 review	 yang	
diberikan	oleh	seseorang	dan	pendapat	tersebut	murni	atau	kehendak	reviewer	dan	
bukan	merupakan	bagian	dari	iklan.	

Customer	Rating	
	Online	customer	rating	adalah	bagian	dari	review	yang	menggunakan	bentuk	

simbol	 bintang	 daripada	 bentuk	 teks	 dalam	 mengekspresikan	 pendapat	 dari	
pelanggan.	Online	customer	rating	sendiri	didefinisikan	memiliki	kesamaan	dengan	
review	tetapi	memiliki	perbedaan	pada	segi	penilaian	yang	diberikan	pelanggan	yaitu	
dalam	gambaran	skala	ditentukan	oleh	konsumen	itu	sendiri.	Skala	penilaian	dalam	
online	customer	rating	 ini	yaitu	semakin	banyak	bintang	yang	diberikan	konsumen	
maka	menjabarkan	produk	tersebut	sesuai	dengan	harapan	pelanggan.	Rating	dapat	
dibuat	 oleh	 konsumen	 yang	 telah	 melakukan	 pembelian	 secara	 online	 dan	
dipublikasikan	di	dalam	website	atau	lapak	dari	penjual.	
	
METODE	PENELITIAN	

Waktu	dan	Lokasi	Penelitian		
	Penelitian	ini	dilakukan	selama	satu	bulan,	yaitu	pada	bulan	Mei	2024	sampai	

dengan	Juni	2024.	Penelitian	ini	dilakukan	di	Fakultas	Ekonomi	dan	Bisnis	Universitas	
Muhammadiyah	Bengkulu.	

Jenis	Penelitian		
	Jenis	 penelitian	 yang	 digunakan	 dalam	 penelitian	 ini	 adalah	 penelitian	

kuantitatif	dengan	pendekatan	deskriptif.	Metode	penelitian	kuantitatif	merupakan	
salah	 satu	 jenis	 penelitian	 yang	 spesifikasinya	 adalah	 sistematis,	 terencana	 dan	
terstruktur	dengan	jelas	sejak	awal	hingga	pembuatan	desain	penelitiannya.	Menurut	
Sugiyono	 (2018),	 metode	 penelitian	 kuantitatif	 dapat	 diartikan	 sebagai	 metode	
penelitian	 yang	 berlandaskan	 pada	 filsafat	 positivisme,	 digunakan	 untuk	 meneliti	
pada	 populasi	 atau	 sampel	 tertentu,	 teknik	 pengambilan	 sampel	 pada	 umumnya	
dilakukan	 secara	 random,	 pengumpulan	 data	 menggunakan	 instrumen	 penelitian,	
analisis	 data	 bersifat	 kuantitatif/statistik	 dengan	 tujuan	 untuk	 menguji	 hipotesis	
yang	 telah	 ditetapkan.	 Penelitian	 ini	 menggunakan	 pendekatan	 deskriptif	 dengan	
tujuan	 untuk	 mendeskripsikan	 objek	 penelitian	 ataupun	 hasil	 penelitian.	 Adapun	
pengertian	deskriptif	menurut	Sugiyono	(2018)	adalah	metode	yang	berfungsi	untuk	
mendeskripsikan	atau	memberi	gambaran	terhadap	objek	yang	diteliti	melalui	data	
atau	 sampel	 yang	 telah	 terkumpul	 sebagaimana	 adanya,	 tanpa	melakukan	 analisis	
dan	membuat	kesimpulan	yang	berlaku	umum.	
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Populasi	dan	sampel		
	Menurut	Sugiyono	(2018),	populasi	adalah	wilayah	generalisasi	yang	terdiri	

atas	 objek	 atau	 subjek	 yang	 mempunyai	 kualitas	 dan	 karakteristik	 tertentu	 yang	
ditetapkan	 oleh	 peneliti	 untuk	 dipelajari	 dan	 kemudian	 ditarik	 kesimpulannya.	
Populasi	dalam	penelitian	ini	adalah	seluruh	mahasiswa	Fakultas	Ekonomi	Dan	Bisnis	
Universitas	Muhammadiyah	Bengkulu.	

	Sampel	 adalah	 bagian	 dari	 jumlah	 dan	 karakteristik	 yang	 dimiliki	 oleh	
populasi	 tersebut	 Sugiyono	 (2018).	 Penentuan	 jumlah	 sampel	 minimum	 dalam	
penelitian	 ini	mengikuti	 teori	 size	oleh	Hair	et	al.	 (2010)	yang	menyatakan	bahwa	
jumlah	 ideal	 dalam	 penarikan	 sampel	 adalah	 5-10	 untuk	 setiap	 indikator	 yang	
digunakan	dalam	seluruh	variabel.	
	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Uji	Normalitas	Data	

Tabel	1.	Hasil	Uji	Normalitas	Data	Penelitian	

Variabel	
Nilai	

Signifikansi	
Keterangan	

1. Customer	Review	(X1)	 0,200	 Normal	
2. Customer	Rating	(X2)	 0,200	 Normal	
3. Keputusan	Pembelian	(Y)	 0,087	 Normal	

Sumber:	Hasil	Analisis	Data	Primer,	2024	

	Berdasarkan	hasil	pengujian	pada	Tabel	1	di	atas	dapat	ketahui	bahwa	nilai	
signifikansi	masing-masing	variabel	penelitian	>	dari	nilai	alpha	(0.05),	maka	dapat	
disimpulkan	 bahwa	 data	 pada	 masing-masing	 variabel	 penelitian	 berdistribusi	
normal.	

Uji	Multikolinieritas	

Tabel	2.	Hasil	Uji	Multikolinieritas	

Variabel	
Nilai	

Tolerance	
Nilai	
VIF	

Keterangan	

1. Customer	Review	(X1)	 0,426	 2,348	 Tidak	Ada	Multikolenieritas	
2. Customer	Rating	(X2)	 0,426	 2,348	 Tidak	Ada	Multikolenieritas	

Sumber:	Hasil	Analisis	Data	Primer,	2024	

Berdasarkan	hasil	pengujian	pada	Tabel	2	di	atas	dapat	ketahui	bahwa	nilai	
Tolerance	masing-masing	variabel	bebas	>	0.10	yaitu	nilai	Tolerance	customer	review	

=	 0.426	 dan	 nilai	 Tolerence	 customer	 rating	 =	 0.426.	 Sedangkan	 untuk	 nilai	 VIF	
masing-masing	 variabel	 bebas	 penelitian	 <	 10	 yaitu	 nilai	 VIF	 variabel	 customer	
review	=	2.3484	dan	nilai	VIF	customer	rating	=	2.348.	Berdasarkan	nilai	Tolerance	
dan	nilai	VIF	hasil	pengujian,	maka	dapat	disimpulkan	bahwa	tidak	terdapat	gejala	
multikolenieritas	pada	variabel	bebas	dalam	penelitian	ini.	
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Uji	Heteroskedastisitas	

Tabel	3.	Hasil	Uji	Heteroskedastisitas	

Variabel	
Nilai	
Sig.	

Keterangan	

1. Customer	Review	(X1)	 0,831	 Tidak	Ada	Gejala	Heteroskedastisitas	
2. Customer	Rating	(X2)	 0,587	 Tidak	Ada	Gejala	Heteroskedastisitas	

Sumber:	Hasil	Analisis	Data	Primer,	2024	

	Berdasarkan	hasil	pengujian	pada	Tabel	3	di	atas	dapat	ketahui	bahwa	nilai	
signifikansi	masing-masing	variabel	penelitian	>	dari	nilai	alpha	(0.05),	maka	dapat	
disimpulkan	 bahwa	 tidak	 terjadi	 gejala	 heteroskedastisitas	 pada	 variabel	
independen.	

Hasil	Analisis	Regresi	Linear	Berganda	

Tabel	4.	Hasil	Analisis	Regresi	Linear	Berganda	
Coefficientsa	

Model	
Unstandardized	
Coefficients	

Standardized	
Coefficients	

t	 Sig.	B	 Std.	Error	 Beta	
1	 (Constant)	 1.577	 1.391		 1.133	 .260	

Customer	Review	 .483	 .090	 .510	 5.350	 .000	
Customer	Rating	 .360	 .096	 .357	 3.747	 .000	

a.	Dependent	Variable:	Keputusan	Pembelian	
Sumber:	Hasil	Analisis	Data	Primer,	2024	

	Berdasarkan	hasil	perhitungan	pada	Tabel	4	di	atas	didapatkan	persamaan	
regresi	 linear	 berganda	 antara	 customer	 review,	 customer	 rating	 dan	 keputusan	
pembelian	sebagai	berikut	:	

Y	=	1.577	+	0.483	X1	+	0.360	X2	

Berdasarkan	 persamaan	 regresi	 di	 atas,	 maka	 dapat	 dijelaskan	 sebagai	
berikut:	

1) Nilai	konstanta	1.577	mempunyai	arti	bahwa	apabila	customer	review	(X1)	dan	
customer	rating	(X2)	nilainya	adalah	nol,	maka	keputusan	pembelian	nilainya	
tetap	1.577.	

2) Koefisien	regresi	customer	review	(X1)	sebesar	0.483	mempunyai	arti	bahwa	
jika	nilai	variabel	customer	review	(X1)	naik	satu	satuan	maka	nilai	keputusan	
pembelian	 (Y)	 akan	 naik	 sebesar	 0.483	 dengan	 asumsi	 variabel	 customer	
rating	(X2)	nilainya	tetap.	

3) Koefisien	regresi	customer	rating	(X2)	sebesar	0.360	mempunyai	arti	bahwa	
jika	nilai	variabel	customer	rating	(X2)	naik	satu	satuan	maka	nilai	keputusan	
pembelian	 (Y)	 akan	 naik	 sebesar	 0.360	 dengan	 asumsi	 variabel	 customer	
review	(X1)	nilainya	tetap.	
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Pengujian	Secara	Parsial	(Uji	t)	

Tabel	5.	Hasil	Uji	Parsial	(	Uji	t)	
Coefficientsa	

Model	
Unstandardized	
Coefficients	

Standardized	
Coefficients	

t	 Sig.	B	 Std.	Error	 Beta	
1	 (Constant)	 1.577	 1.391		 1.133	 .260	

Customer	Review	 .483	 .090	 .510	 5.350	 .000	
Customer	Rating	 .360	 .096	 .357	 3.747	 .000	

a.	Dependent	Variable:	Keputusan	Pembelian	
Sumber:	Hasil	Analisis	Data	Primer,	2024	

Berdasarkan	tabel	5	di	atas	dapat	dijelaskan	hasil	pengujian	masing-masing	
variabel	penelitian	sebagai	berikut	:	

1. Dari	hasil	pengujian	pada	variabel	customer	review	didapatkan	nilai	 thitung	=	
5.350	 >	 nilai	 ttabel	 =	 1.987	 atau	 Sig	 =	 0.000	 <	 nilai	 α	 =	 0,05,	 maka	 dapat	
disimpulkan	bahwa	H0	ditolak	dan	Ha	diterima.	Artinya	 terdapat	 pengaruh	
positif	 dan	 signifikan	 antara	 customer	 review	 (X1)	 terhadap	 keputusan	
pembelian	(Y).	

2. Dari	hasil	 pengujian	pada	variabel	customer	 rating	 didapatkan	nilai	 thitung	=	
3.747	 >	 nilai	 ttabel	 =	 1.987	 atau	 Sig	 =	 0.000	 <	 nilai	 α	 =	 0,05,	 maka	 dapat	
disimpulkan	bahwa	H0	ditolak	dan	Ha	diterima.	Artinya	 terdapat	 pengaruh	
positif	 dan	 signifikan	 antara	 customer	 rating	 (X2)	 terhadap	 keputusan	
pembelian	(Y).	

Pengujian	Secara	Simultan	(Uji	F)	

Tabel	6.	Hasil	Uji	Simultan	(Uji	F)	
ANOVAa	

Model	
Sum	of	
Squares	 df	 Mean	Square	 F	 Sig.	

1	 Regression	 483.896	 2	 241.948	 85.744	 .000b	
Residual	 245.493	 87	 2.822	
Total	 729.389	 89		

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

Sumber:	Hasil	Analisis	Data	Primer,	2024	

Berdasarkan	Tabel	6	hasil	analisis	regresi	linier	berganda	di	atas	didapatkan	
nilai	Fhitung	=	85.744	>	nilai	Ftabel	=	3.10	atau	Sig	=	0.000	<	nilai	α	=	0,05,	maka	dapat	
disimpulkan	 bahwa	 H0	 ditolak	 dan	 Ha	 diterima.	 Artinya	 ada	 pengaruh	 secara	
bersama-sama	customer	review	dan	customer	rating	terhadap	keputusan	pembelian	
(Y).	
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Pengaruh	Customer	Review	Terhadap	Keputusan	Pembelian	
	Hasil	pengujian	pada	variabel	customer	review	didapatkan	nilai	thitung	=	5.350	

>	nilai	ttabel	=	1.987	atau	Sig	=	0.000	<	nilai	α	=	0,05,	maka	dapat	disimpulkan	bahwa	
H0	ditolak	dan	Ha	diterima.	Artinya	terdapat	pengaruh	positif	dan	signifikan	antara	
customer	 review	 (X1)	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 (Y).	 Hasil	 penelitian	
menunjukkan	bahwa	semakin	tinggi	persepsi	mahasiswa	terhadap	customer	review	
maka	keputusan	pembelian	mahasiswa	pada	marketplace	Shopee	juga	akan	semakin	
tinggi.	

	Hasil	penelitian	ini	sejalan	dengan	pendapat	yang	dikemukakan	oleh	Kotler	&	
Amstrong	(2019)	menyatakan	bahwa	online	customer	review	merupakan	ulasan	atau	
pendapat	 langsung	 yang	 diberikan	 konsumen	 terhadap	 sebuah	 produk	 setelah	
konsumen	 membeli	 atau	 menggunakan	 produk	 tersebut.	 Online	 customer	 review	
bukanlah	 sebuah	 iklan,	 melainkan	 pendapat	 langsung	 dari	 konsumen.	 Online	
customer	 review	 memiliki	 pengaruh	 yang	 kuat	 terhadap	 keputusan	 pembelian	
konsumen.	Konsumen	biasanya	akan	lebih	percaya	dengan	informasi	yang	diberikan	
oleh	 konsumen	 lain	 terkait	 dengan	 kualitas	 produk	 dan	 pelayanan	 perusahaan	
dibandingkan	 dengan	 informasi	 yang	 diberikan	 oleh	 perusahaan	 melalui	 media	
promosi.	Konsumen	yang	puas	dengan	pelayanan	perusahaan	akan	bercerita	kepada	
1-5	orang,	sedangkan	konsumen	yang	tidak	puas	akan	menceritakan	pengalamannya	
kepada	5-10	orang.	

Pengaruh	Customer	Rating	Terhadap	Keputusan	Pembelian	
Hasil	pengujian	pada	variabel	customer	rating	didapatkan	nilai	thitung	=	3.747	>	

nilai	ttabel	=	1.987	atau	Sig	=	0.000	<	nilai	α	=	0,05,	maka	dapat	disimpulkan	bahwa	H0	

ditolak	 dan	 Ha	 diterima.	 Artinya	 terdapat	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 antara	
customer	rating	(X2)	terhadap	keputusan	pembelian	(Y).	Semakin	tinggi	dan	positif	
persepsi	konsumen	terhadap	customer	rating,	maka	tingkat	pengambilan	keputusan	
pembelian	mahasiswa	pada	marketplace	Shopee	juga	akan	semakin	tinggi	dan	positif.	

	Hasil	 penelitian	 ini	 sejalan	 dengan	 pendapat	 yang	 dikemukakan	 oleh	
Lackermair	et	al.	(2013)	menyatakan	bahwa	semakin	banyak	bintang	yang	diberikan	
pembeli	terdahulu,	maka	menunjukkan	peringkat	penjual	yang	semakin	baik	dan	ini	
bisa	 menjadi	 tolak	 ukur	 konsumen	 lain	 saat	 akan	 melakukan	 pembelian.	 Rating	
menjadi	salah	satu	cara	calon	pembeli	untuk	mendapatkan	informasi	tentang	penjual.	
Dengan	 adanya	 rating	 yang	 diberikan	 oleh	 konsumen	 sebelumnya,	 akan	 sangat	
berguna	dan	membantu	konsumen	dalam	hal	pengambilan	keputusan	untuk	membeli	
atau	tidak.	

	Hasil	 penelitian	 ini	 juga	 sejalan	 dengan	 pendapat	 yang	 dikemukakan	 oleh		
Farki	et	al.	(2016)	yang	menyatakan	bahwa	online	costumer	rating	merupakan	salah	
satu	 faktor	yang	menjadi	pertimbangan	konsumen	 sebelum	mengambil	 keputusan	
pembelian	sebuah	produk	secara	online.	Online	customer	rating	merupakan	bentuk	
review	secara	online	yang	menggunakan	simbol	bintang	daripada	bentuk	teks	dalam	
mengekspresikan	pendapat	pelanggan	terkait	dengan	kualitas	produk	dan	pelayanan	
yang	 mereka	 terima.	 Konsumen	 meyakini	 bahwa	 semakin	 banyak	 bintang	 yang	
diberikan	oleh	konsumen	sebelumnya	terhadap	suatu	produk	atau	toko	online,	maka	
kualitas	produk	dan	pelayanan	
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Pengaruh	 Customer	 Review	 dan	 Customer	 Rating	 Terhadap	 Keputusan	
Pembelian	

Hasil	 pengujian	 antara	 customer	 review	 dan	 customer	 rating	 terhadap	
keputusan	pembelian	didapatkan	nilai	Fhitung	=	85.744	>	nilai	Ftabel	=	3.10	atau	Sig	=	
0.000	<	nilai	α	=	0,05,	maka	dapat	disimpulkan	bahwa	H0	ditolak	dan	Ha	diterima.	
Artinya	 ada	 pengaruh	 secara	 bersama-sama	 customer	 review	 dan	 customer	 rating	
terhadap	keputusan	pembelian	(Y).	Hal	 tersebut	menunjukkan	bahwa	peningkatan	
persepsi	 mahasiswa	 terhadap	 customer	 review	 dan	 customer	 rating	 akan	
meningkatkan	 keputusan	 pembelian	 mahasiswa	 pada	 produk	 yang	 ada	 di	
marketplace	Shopee.	

	Online	 customer	 review	 dan	 online	 customer	 rating	 memiliki	 keterkaitan	
dengan	keputusan	pembelian	konsumen	dikarenakan	review	dan	rating	merupakan	
salah	 satu	 dari	 beberapa	 faktor	 yang	 mempengaruhi	 keputusan	 pembelian	
konsumen.	 Menurut	 Tjiptono	 (2019)	 keputusan	 pembelian	merupakan	 salah	 satu	
bagian	dari	perilaku	konsumen.	Perilaku	konsumen	merupakan	tindakan	yang	secara	
langsung	terlibat	dalam	usaha	memperoleh,	menentukan	produk	atau	jasa,	termasuk	
proses	pengambilan	keputusan	yang	mendahului	dan	mengikuti	tindakan	tersebut.	
Keputusan	pembelian	diartikan	penting	dikarenakan	dengan	konsumen	mengambil	
suatu	 keputusan	 pembelian	 dapat	menjaga	 kelangsungan	 dalam	 usahanya.	Moe	&	
Schweidel	 (2012)	menghubungkan	 antara	online	 customer	 rating	 terhadap	 tingkat	
pengambilan	keputusan	pembelian	pelanggan.	Mereka	menemukan	bahwa	pengaruh	
penilaian	 pelanggan	 terhadap	 rating	 sebelum	 memutuskan	 membeli	 sesuatu	
tergantung	 pada	 seberapa	 sering	 rating	 atau	 penilaian	 pelanggan	 dilakukan	 oleh	
pelanggan	ini	pada	suatu	produk.	
	
KESIMPULAN	

Berdasarkan	hasil	 penelitian	 yang	 telah	 dilakukan	 tentang	pengaruh	harga	
dan	 cash	 on	 delivery	 (COD)	 terhadap	 keputusan	 pembelian,	 dapat	 disimpulkan	
beberapa	hal	berikut	ini:	

1. Terdapat	pengaruh	positif	dan	signifikan	customer	review	terhadap	keputusan	
pembelian	konsumen	pada	marketplace	Shopee.	

2. Terdapat	pengaruh	positif	dan	signifikan	customer	rating	terhadap	keputusan	
pembelian	konsumen	pada	marketplace	Shopee.	

3. Terdapat	 pengaruh	 customer	 review	 dan	 customer	 rating	 secara	 bersama-
sama	terhadap	keputusan	pembelian	konsumen	pada	marketplace	Shopee.	

	
SARAN	

Berdasarkan	hasil	 penelitian,	 pembahasan	dan	 kesimpulan	 yang	diperoleh,	
maka	saran	yang	dapat	diberikan	sebagai	berikut:	

1. Hasil	 penelitian	menunjukkan	 bahwa	 customer	 review	dan	 customer	 rating	
secara	bersama-sama	berpengaruh	signifikan	terhadap	keputusan	pembelian	
mahasiswa.	Oleh	karena	 itu	disarankan	kepada	para	pemilik	 toko	yang	ada	
pada	marketplace	 Shopee	untuk	dapat	meningkatkan	keputusan	pembelian	
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mahasiswa	melalui	peningkatan	informasi	positif	pada	customer	review	dan	
customer	 rating	 dengan	 cara	 meningkatkan	 kualitas	 pelayanan	 dan	
kesesuaian	antara	produk	yang	ditawarkan	dengan	kualitas	produk	yang	akan	
diterima	konsumen.	

2. Disarankan	kepada	pedagang	 online	 pada	marketplace	Shopee	untuk	dapat	
melakukan	klarifikasi	atau	penjelasan	jika	ada	konsumen	yang	memberikan	
review	 negatif	 terhadap	 kualitas	 produk	 dan	 kualitas	 pelayanan	 toko,	 hal	
tersebut	perlu	dilakukan	agar	calon	konsumen	yang	melihat	review	tersebut	
dapat	 menilai	 apakah	 review	 yang	 diberikan	 oleh	 konsumen	 tersebut	
dilakukan	secara	profesional	dan	berdasarkan	fakta	yang	sebenarnya.	

3. Disarankan	kepada	pedagang	online	 pada	marketplace	 Shopee	untuk	dapat	
merespons	dan	bertanya	kepada	konsumen	yang	memberikan	review	positif	
akan	 tetapi	 memberikan	 rating	 bintang	 yang	 rendah	 terhadap	 kualitas	
produk	dan	pelayanan.	Tujuannya	adalah	untuk	memastikan	apakah	rating	
yang	 diberikan	 sudah	 sesuai	 dengan	 penilaian	 konsumen	 atau	 justru	
konsumen	 salah	 menafsirkan	 pemberian	 rating	 bintang	 1	 yang	 mereka	
anggap	sudah	memberikan	rating	bintang	tertinggi.	

4. Disarankan	 kepada	 para	 peneliti	 selanjutnya	 untuk	 dapat	 melakukan	
penelitian	dengan	menggunakan	metode,	variabel,	dan	objek	yang	berbeda	
agar	 hasil	 penelitian	 terkait	 dengan	 customer	 review,	 customer	 rating,	dan	
keputusan	pembelian	menjadi	lebih	baik.	
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