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ABSTRAK 

 

 

Pengaruh Online Customer Review Dan Online Customer Rating Terhadap 

Keputusan Pembelian Online Di E-Commerce Pada Mahasiswa UMSU 

 

 

Fauzi Purnama Sari 

Manajemen 

 fujichg98@gmail.com  

 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

Online Customer Review dan Online Customer Rating terhadap Keputusan 

Pembelian Online di e-commerce pada mahasiswa UMSU. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan metode pendekatan asosiatif. 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa UMSU dengan jumlah 4.154 

mahasiswa. Sampel penelitian ini adalah 97 responden. Teknik pengumpulan data 

yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan wawancara dan 

kuisioner/angket yang di uji Validitas dan Reliabilitas. Teknik analisis data 

penelitian ini menggunakan Regresi Linier Berganda, Uji Asumsi Klasik, Uji 

Hipotesis (Uji t dan Uji f) dan Koefisien Determinasi. Pengolahan data dalam 

penelitian ini menggunakan program Software SPSS (Statistic Package For the 

Social Sciences) versi 16,0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial 

Online Customer Review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Online di e-commerce pada Mahasiswa UMSU, secara 

parsial Online Customer Rating memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Online di e-commerce pada Mahasiswa UMSU, secara 

simultan Online Customer Review dan Online Customer Rating memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Online di e-

commerce pada Mahasiswa UMSU. Nilai Koefisien Determinasi sebesar 71,8%   

memperlihatkan kontribusi Online Customer Review dan Online Customer Rating 

terhadap keputusan pembelian Online dan sisanya 28,2%. 

 

Kata kunci : Online Customer Review, Online Customer Rating dan Keputusan 

Pembelian Online. 
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ABSTRACT 

 

 

The Influence of Online Customer Reviews and Online Customer Ratings on 

Online Purchasing Decisions in E-Commerce of UMSU Students 

 

 

Fauzi Purnama Sari 

Management 

fujichg98@gmail.com 

 

 

 The purpose of this study was to determine and analyze the effect of 

Online Customer Reviews and Online Customer Ratings on Online Purchasing 

Decisions in e-commerce among UMSU students. The method used in this 

research is to use an associative approach method. The population in this study 

were UMSU students with a total of 4,154 students. The sample of this study was 

97 respondents. The data collection techniques used in this study were interview 

and questionnaire / questionnaire tested validity and reliability. The data analysis 

technique in this research is using Multiple Linear Regression, Classical 

Assumption Test, Hypothesis Test (t test and f test) and Determination 

Coefficient. Data processing in this study used the SPSS (Statistical Package for 

the Social Sciences) software program version 16.0. The results of this study show 

that partially Online Customer Review has a positive and significant influence on 

Online Purchasing Decisions in e-commerce on UMSU Students, partially Online 

Customer Rating has a positive and significant influence on Online Purchasing 

Decisions in e-commerce in UMSU Students, simultaneously Online Customer 

Review and Online Customer Rating has a positive and significant influence on 

Online Purchasing Decisions in e-commerce on  UMSU students. The Coefficient 

of Determination value of 71.8% shows the contribution of Online Customer 

Review and Online Customer Rating to online purchasing decisions and the 

remaining 28.2%. 

 

Keywords: Online Customer Reviews, Online Customer Ratings and Online 

Purchasing Decisions. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 
1.1 Latar Belakang Masalah 

Saat ini di Indonesia sendiri tren online shop atau juga online 

marketplace sedang naik. Mulai banyak bermunculan online shop baru 

menambah daftar online shop lama yang sudah lebih dulu berkecimpung di 

bisnis e-commerce ini. Sebut saja Shopee, Tokopedia, Lazada, Zalora dan 

lain lain. Online marketplace tersebut tidak hanya dimiliki oleh perusahaan 

asal Indonesia saja namun juga Korea (Elevenia), Jepang (Rakuten), dan 

lain-lain. Bila pada online shop dianggap satu toko yang berjualan, pada 

online marketplace ada banyak toko yang berjualan. Hal ini menegaskan 

bahwa perilaku pelanggan sudah mulai berubah dan banyak perusahaan 

yang sudah melihat akan peluang dari bisnis e-commerce tersebut (Farki & 

dkk, 2016). 

Belanja online menjadi trend yang kini telah merambah dunia 

sekolah dan kampus. Perkembangan teknologi internet yang sedemikian 

pesat memunculkan perubahan perilaku dikalangan mahasiswa, termasuk 

pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Perubahan 

perilaku tersebut dapat terlihat dari kebiasaan belanja mahasiswa, yang 

tadinya terbiasa berbelanja secara langsung di pasar atau pun di mall 

terdekat, saat ini mereka lebih gemar berbelanja secara online. Melalui toko 

online, pembelian tidak terhalang oleh syarat apapun dan dapat diakses 

dimana saja yang memudahkan konsumen untuk menemukan toko online. 
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Berbagai informasi yang diterima dan keinginan yang kuat terhadap produk 

yang ditawarkan akan menimbulkan minat untuk membeli produk di toko 

online (online store). (Daulay & Mujiatun, 2021) Mudahnya berbelanja 

online menimbulkan keputusan pembelian. Keputusan pembelian konsumen 

merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif 

penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang nyata. Konsumen dapat 

melakukan evaluasi pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap yang 

akan diambil selanjutnya (Brestilliani, 2020). Pentingnya perusahaan 

memperhatikan keputusan pembelian karena hal ini menentukan 

keberhasilan perusahaan dalam mendapatkan keuntungan. 

Mudahnya berbelanja di online shop adalah salah satu alasan 

perubahan perilaku pelanggan ini terjadi. Hal itu juga didukung dari data 

nilai transaksi e-commerce di seluruh dunia dan khususnya di Indonesia 

yang terus meningkat tiap tahunnya. Alasan utama dari pergeseran perilaku 

dari offline ke online ini adalah didasarkan pada kemudahan yang 

ditawarkan oleh online shop, namun selain kemudahan yang didapat, 

banyak juga faktor-faktor yang menyebabkan pelanggan untuk tidak 

menggunakan e-commerce, yaitu masalah resiko, yang umumnya terkait 

seputar keamanan dalam pembayaran, ketakutan akan penipuan, ataupun 

kualitas barang yang tidak sesuai ekspektasi. Oleh karena itu banyak faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian secara online diantaranya: 

kepercayaan, kemudahan transasksi, biaya yang murah, kualitas jenis 

barang, kualitas informasi (Rachmawati, 2019). 
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Online Customer Review (OCR) dan Online Customer Rating. 

Online Customer Review yang merupakan bagian dari electronic word of 

mouth (eWOM) adalah salah satu fitur yang telah menarik banyak perhatian 

dari akademisi maupun masyarakat sebagai salah satu faktor yang paling 

berpengaruh dalam menentukan keputusan pembelian pada konsumen 

(Gesitera, 2020). Di antara banyaknya fitur pada online shop, Online 

Customer Review (OCR) atau juga bisa disebut sebagai electronic word of 

mouth (eWOM) adalah salah satu fitur yang telah menarik banyak perhatian 

dari akademisi maupun masyarakat sebagai salah satu faktor yang paling 

berpengaruh dalam menentukan keputusan pembelian pada konsumen. 

Online Customer Review adalah sebuah bentuk electronic word of mouth 

(eWOM) yang mengacu pada konten buatan pengguna yang di-posting pada 

situs online maupun situs web pihak ketiga. 

Selanjutnya, online customer rating adalah variabel yang 

mempengaruhi pembelian online. Online customer rating adalah bagian dari 

review yang menggunakan bentuk simbol bintang daripada bentuk teks 

dalam mengekspresikan pendapat dari pelanggan. Rating dapat diartikan 

sebagai penilaian dari pengguna pada preferensi suatu produk terhadap 

pengalaman mereka mengacu pada keadaan psikologis dan emosional yang 

mereka jalani saat berinteraksi dengan produk virtual dalam lingkungan 

dimediasi (Farki & dkk, 2016). 

Ketika produk dari penjual ditargetkan kepada pengguna internet 

online review maupun online rating memberikan efek langsung dan juga 

tidak langsung. Pertama, efek tidak langsung menunjukkan bahwa seseorang 
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melakukannya tidak menggunakan kriteria yang berbeda ketika menilai 

review dan rating hanya untuk mencari pengalaman dari suatu produk. 

Kedua, efek langsung yang signifikan dari online review dan online rating 

ketika yakin produk itu baik oleh karena itu bersedia untuk membelinya dan 

target dari produk tersebut menunjukkan pengalaman yang baik maka akan 

menganggap perubahan dari online review dan online rating yang akan 

mengubah menjadi minat yang memutuskan pembelian seorang konsumen. 

Adanya online review dan online rating, penjual dari website bisa 

mengevaluasi bisnis online nya. Pelanggan bebas menyampaikan pujian 

bahkan keluhan yang dirasakannya saat berbelanja di toko online, sehingga 

penjual dapat melihat hal-hal apa yang menjadi kekurangan selama 

menjalankan bisnis online. Kemudian membaca review dari pelanggan yang 

puas dengan pelayanan yang telah diberikan oleh penjual, akan menjadi 

lebih bersemangat dalam menjalankan bisnis online karena akan merasa 

dihargai oleh seorang pelanggan. 

Adanya fitur dengan penggunaan online review dan online rating 

sebagai alat atau tools untuk meningkatkan minat pembelian kepada seorang 

konsumen atau calon konsumen. Harapan konsumen yaitu mendapatkan 

informasi yang kredibel, ahli dan menyenangkan sehingga terciptanya 

dampak positif terhadap Keputusan pembelian konsumen atau calon 

konsumen. 

Banyaknya online shop yang ada menimbulkan persaingan yang 

tinggidiantara marketplace. Gambar dibawah ini memperlihatkan bahwa 

jumlah pengunjung shopee menjadi marketplace tertinggi diantara 
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marketplace yang lain. Pada gambar tersebut memperlihatkan jumlah 

pengunjung shopee berjumlah 71,5 juta pada kuartal I  tahun 2020. 

 

 

 

 

Sumber: pengunjung-situs-shopee-terbesar-di-indonesia 

Gambar 1.1 

Data pengunjung Marketplace pada kuartal I tahun 2020 

 

Shopee merupakan online marketplace pertama bagi konsumen ke 

konsumen (C2C) yang menawarkan kemudahan dalam jual beli online 

Shopee merupakan e-commerce internasional yang pertama kali muncul 

pada awal tahun 2015 di Singapore sebagai mobile market place pertama di 

Asia tenggara (Istiqomah, Hidayat, & Jariah, 2019). Sebagai market place 

yang banyak disukai masyarakat terutama pada kalangan pelajar dan 

mahasiswa, Shopee banyak memberikan promosi potongan harga dan 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2020/07/06/pengunjung-situs-shopee-terbesar-di-indonesia
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diskon gratis ongkos kirim. Hal tersebut membuat konsumen semakin 

tertarik untuk berbelanja di Shopee. Shopee menjual segala jenis barang 

mulai dari makanan, pakaian, kosmetik, perabotan rumah tangga hingga 

barang elektronik, sehingga dapat memudahkan konsumen dalam mencari 

barang sesuai kebutuhan. Dibantu  oleh gambar ataupun deskripsi yang 

diberikan oleh penjual. 

Meningkatnya e-commerce di Indonesia membuat penelitian 

tentang OCR ini penting untuk dilakukan. Hal itu untuk mendukung agar 

customer dapat memiliki pengalaman belanja online yang lebih baik dari 

pada belanja offline. Berdasarkan pengamatan dan survey awal yang telah 

penulis lakukan terhadap Mahasiswa yang berbelanja online dalam masa 

satu tahun terdahulu memperlihatkan bahwa sebagian konsumen 

memberikan komentar kecewa karena waktu pengantaran dan produk yang 

dibeli tidak sesuai dengan yang dipesan. Dimana produk yang dibeli 

ternyata tidak sesuai dengan brosur atau gambar yang ada di aplikasi, baik 

dari segi warna, bahan, ukuran bahkan kualitas produknya. Hal ini membuat 

konsumen kecewa hingga memutuskan untuk tidak melakukan pembelian 

ulang.Sehingga  banyak produk dengan rating yang tidak bagus diberikan 

karena produk tidak sesuai. Selain itu para penjual tidak selalu cepat untuk 

merespon chat atau pesan dari konsumen sehingga membuat konsumen 

merasa penjual kurang serius menanggapi konsumen.  

Dari uraian di atas maka penulis ingin mengetahui seberapa besar 

pengaruh belanja online di kalangan Mahasiswa Umsu dalam bentukkarya 

ilmiah dengan judul “Pengaruh Online Customer Review Dan Online 



7 

 

 

Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian Online Di  E-

Commerce Pada Mahasiswa UMSU”. 

 

 

1.2   Identifikasi Masalah 

Dari latar belakang masalah diatas maka dapat didefinisikan 

masalah sebagai berikut: 

1. Sebagian konsumen memberikan komentar kecewa karena produk yang 

dibeli tidak sesuai sehingga berdampak pada keputusan pembelian di 

toko online. 

2. Rating yang tidak bagus diberikan karena produk tidak sesuai. 

3. Respon penjual tidak selalu cepat untuk merepon chat atau pesan dari 

konsumen. 

1.3 Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah di atas dan mengingat luasnya 

permasalahan yang ada maka penulis membatasi permasalahan hanya pada 

variabel online customer review, variabel online customer rating dan 

variabel keputusan pembelian online pada pembelian di Shopee. Batasan 

yang diteliti hanya pada yang pernah berbelanja di aplikasi Shopee.Batasan 

populasi penelitian hanya pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang masih aktif pada tahun 

ajaran 2020/2021. 

1.4 Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 
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1. Apakah ada pengaruh online customer review terhadap keputusan 

pembelian online di E-Commerce pada Mahasiswa UMSU? 

2. Apakah ada pengaruh online customer rating terhadap keputusan 

pembelian online di E-Commerce pada Mahasiswa UMSU? 

3. Apakah ada pengaruh online customer review dan online customer rating 

terhadap keputusan pembelian online di E-Commerce pada Mahasiswa 

UMSU? 

1.5 Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh online 

customer review terhadap keputusan pembelian online di E-Commerce 

pada Mahasiswa UMSU. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh online 

customer rating terhadap keputusan pembelian online di E-Commerce 

pada Mahasiswa UMSU. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh online 

customer review dan online customer rating terhadap keputusan 

pembelian online di E-Commerce pada Mahasiswa UMSU. 

1.6    Manfaat Penelitian 

1.6.1    Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat memberikan pengalaman belajar dan sekaligus 

sebagai bahan perbandingan antara hal-hal teoristis dan praktis guna 

menambah wawasan ilmu pengetahuan. 

1.6.2 Manfaat Praktis  
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan petimbangan 

dalam pengambilan keputusan berkaitan dengan masalah pengaruh online 

customer review dan online customer rating terhadap keputusan pembelian 

online di e-commerce. 
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BAB 2 

TINJAUAN PUSTAKA  

 

2.1   Tinjauan Pustaka 

2.1.1     Keputusan Pembelian Online 

2.1.1.1      Pengertian Keputusan Pembelian Online 

Keputusan pembelian adalah perilaku seseorang dalam membeli 

atau memakaisebuah produk baik berupa produkyang diyakini akan 

memenuhi kebutuhan atau keinginannya (Rakhma, Pardiman, & Hatneny, 

2020). Proses keputusan pembelian seorang konsumen meliputi pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi altenatif, keputusan membeli dan 

tingkahlaku pasca pembelian (Arda & Andriany, 2019). Keputusan 

pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan 

individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif 

perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam 

membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan 

keputusan (Astuti, Ardila, & Lubis, 2021). 

Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil dengan 

melibatkan persepsi harga, nilai dan kualitas (Lubis & Hidayat, 2017). 

Keputusan pembelian merupakan suatu bagian pokok dalam perilaku 

konsumen yang mengarah kepada pembelian produk atau jasa. Dalam 

membuat sebuah keputusan pembelian, konsumen tidak terlepas dari 

berbagai hal yang mempengaruhi dan memotivasinya untuk mengadakan 

pembelian (Tobing & Bismala, 2015). Pengambilan keputusan adalah suatu 
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tindakan yang diambil untuk mengatasi masalah yang terjadi dan harus 

dihadapi atau langkah-langkah yang diambil untuk mencapai tujuan dengan 

menggabungkan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih banyak 

alternatif perilaku dan memilih salah satunya, yang terdiri dari input, proses, 

dan keluaran. dan ada lima peran dalam pengambilan keputusan, yaitu: 

pencetus ide, pemberi pengaruh, pengambil keputusan, pembeli, dan 

pengguna. (Daulay & Ikram, 2019)  

Keputusan pembelian (purchase decision) adalah tahap lanjut 

setelah konsumen mempunyai keinginan atau niat untuk membeli (Rohmah, 

2018). Keputusan pembelian adalah bagian dari proses pengambilan 

keputusan pembeli yang jauh lebih besar dimulai dengan mengenali 

kebutuhan hingga perilaku pasca pembelian, dengan lima tahapan proses 

keputusan pembelian.(Wahyurini & Trianasari, 2020). Keputusan pembelian 

merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif 

penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang nyata, setelah itu konsumen 

dapat melakukan evaluasi pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap 

yang akan diambil selanjutnya (Daulay & Putri, 2018). 

2.1.1.2 Proses Pembuatan Keputusan Pembelian Online 

Menurut (Kotler, 2012) menyatakan terdapat lima tahap keputusan 

pembelian dilakukan konsumen yaitu : 

1) Pemilihan produk, konsumen mengambil keputusan untuk membeli 

sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. 

Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-

orang yang berminat membeli produknya. 
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2) Pemilihan merk, konsumen harus mengambil keputusan tentang merek 

mana yang akan dibeli. Setiap merek mempunyai perbedaan sendiri. 

Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen 

memilih sebuah merek. 

3) Pemilihan saluran pembelian, konsumen harus mengambil keputusan 

tentang penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-

beda dalam hal menentukan penyalur biasanya dikarenakan faktor lokasi 

yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, 

kenyamanan belanja, keluasan tempat dan sebagainya. 

4) Jumlah pembelian, konsumen dapat mengambil keputusan seberapa 

banyak produk yang akan dibelinya. Dalam hal ini perusahaan harus 

mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

5) Waktu pembelian, keputusan konsumen dalam waktu pembelian bisa 

berbeda-beda, misalnya : ada yang membeli setiap hari, seminggu sekali, 

dua minggu sekali, bahkan satu bulan sekali tegantung kebutuhannya. 

2.1.1.3 Tahapan Proses Keputusan Pembelian Online 

Ada beberapa tahapan dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian terdiri dari lima tahap, yaitu : 1) pengenalan masalah, 2) 

pencarian informasi, 3) evaluasi alternatif, 4) keputusan pembelian, 5) 

perilaku pasca pembelian (Kotler & Amstrong, 2012). 

1) Pengenalan masalah, Proses pembelian dimulai ketika pembelian 

mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan 

oleh rangsangan internal atau eksternal. Para pemasar perlu 

mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. Dengan 
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mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, para pemasar dapat 

mengidentifikasikan rangsangan yang paling sering membangkitkan 

minat dan kategori yang mampu memicu minat konsumen. 

2) Pencarian infomasi, Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan 

terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat 

membaginya kedalam dua level rangsangan. Situasi pencarian infomasi 

yang lebih ringan dinamakan penguatan perhatian. Pada level itu orang 

hanya sekedar lebih peka terhadap informasi produk. Pada level 

selanjutnya, orang itu mungkin masuk ke pencarian informasi secara 

aktif mencari bahan bacaan, menelpon teman dan mengunjungi toko 

untuk mempelajari produk tertentu. Sumber informasi konsumen 

digolongkan kedalam empat kelompok : 

a) Sumber pribadi : Keluarga, teman, tetangga, kenalan. 

b) Sumber komersial : Iklan, waraniaga, penyalur, kemasan, pajangan 

ditoko. 

c) Sumber publik : Media masa, organisasi penentu peringkat konsumen. 

d) Sumber pengalaman : Pengenalan, pengkajian, dan pemakaian produk. 

3) Evaluasi alternatif, Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan dan 

model-model yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen 

sebagai proses yang berorientasi kognitif, yaitu model tersebut 

menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk dengan sangat 

sadar dan rasional. Beberapa konsep dasar akan membantu kita 

memahami proses evaluasi konsumen: Pertama, konsumen berusaha 

memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen memandang masing-masing 
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produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-

beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan 

kebutuhan itu. Para konsumen memiliki sikap yang bebeda-beda dalam 

memandang bebagai atribut yang dianggap relevan dan penting. Brand 

akan memberikan perhatian terbesar pada atribut yang memberikan 

manfaat yang dicarinya. 

4) Keputusan pembelian, Dalam tahap evaluasi para konsumen membentuk 

preferensi atas brand-brand yang ada didalam kumpulan pilihan. 

Konsumen tersebut juga dapat membentuk niat untuk membeli brand 

yang paling disukai. Terdapat dua faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen yaitu, faktor pertama adalah sikap orang lain. 

sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai 

seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu intensitas sikap negative 

orang lain terhadap alternative yang disukai konsumen dan motivasi 

konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Semakin gencar sikap 

negatif orang lain dan semakin dekat orang lain tersebut dengan 

konsumen, konsumen akan semakin mengubah niat pembeliannya. 

Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat 

muncul dan mengubah niat pembelian, seperti harga yang diharapkan dan 

manfaat yang diharapkan. 

5) Perilaku pasca pembelian, Setelah membeli produk, konsumen akan 

mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Kepuasan dan 

ketidakpuasan terhadap produk akan mempengaruhi perilaku konsumen 
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selanjutnya. Jika konsumen tersebut puas, ia akan menunjukkan 

kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut. 

2.1.1.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Online 

Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen terdiri dari faktor 

kebudayaan, faktor sosial, faktor pribadi dan faktor psikologis (Endriani, 

2018).  

1) Faktor Kebudayaan, berpengaruh luas dan mendalam terhadap perilaku 

konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari: budaya, subbudaya, kelas 

social 

2) Faktor Sosial, Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen 

dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga 

serta status sosial. 

3) Faktor Pribadi, yang memberikan kontribusi terhadap perilaku konsumen 

terdiri dari: usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan lingkungan 

ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. 

4) Faktor Psikologis, Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat 

faktor psikologi utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta 

keyakinan dan pendirian. 

 Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

menurut (Astuti & Febriaty, 2017) yaitu, faktor kelas sosial dan faktor 

keluarga. Menurut (Kudin, Wahono, & Rahman, 2021) faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian adalah kepercayaan dari konsumen dan 

jaminan keamanan. 
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Menurut (Rachmawati, 2019) terdapat banyak faktor yang 

menyebabkan seseorang untuk berbelanja online di situs internet. 

Diantaranya yaitu: 

1) Kepercayaan, Adalah hal utama yang dipertimbangkan seorang pembeli 

ketika melakukan kegiatan belanja secara online adalah apakah mereka 

percaya terhadap website yang menyediakan fasilitas layanan online shop 

dan percaya pada penjual online yang ada didalam di situs web tersebut 

beberapa hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan adalah faktor 

penting dalam membangun komitmen antara perusahaan dan pelanggan. 

2)  Kemudahan Transaksi, Melalui jual beli online kita dapat dengan sangat 

mudah melakukan transaksi hanya dengan melakukan transfer antar bank 

atau menggunakan layanan dompet digital. Bertransaksi dengan sangat 

canggih hal tersebut juga mempengaruhi keputusan pembelian 

3)  Biaya Yang Murah, Berbelanja online dengan harga yang beragam dan 

terjangkau karena penjual tidak perlu membayar sewa atau biaya tempat 

untuk berjualan oleh karena itu harga di online shop biasanya sangat 

murah dan terjangkau yang membuat konsumen tertarik untuk 

melakukan keputusan pembelian. 

4)  Kualitas Jenis Barang, Belanja di online shop bisa mendapatkan barang 

yang sama dengan toko offline tetapi dengan harga yang sangat 

terjangkau dari toko offline. Apabila barang sesuai dengan gambar yang 

dipasarkan maka konsumen akan melakukan pembelian ulang tetapi 

apabila barang tidak sesuai dengan gambar maka konsumen tidak akan 
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melakukan pembelian ulang, hal tersebut dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

5)  Kualitas Informasi, didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap 

kualitas informasi tentang produk atau layanan yang disesuaikan oleh 

sebuah website. Informasi tersebut sebaiknya berguna dan relevan dalam 

memprediksi kualitas dan kegunaan produk atau jasa. Semakin 

berkualitas informasi yang diberikan kepada pembeli oline maka semakin 

tinggi keinginan pembeli online untuk membeli produk tersebut. 

2.1.1.5 Indikator Keputusan Pembelian Online 

Indikator-indikator keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2012) 

yaitu : 

1. Kemantapan pada sebuah produk adalah kualitas produk yang sangat 

baikakan membangun kepercayaan konsumen sehingga merupakan 

penunjang kepuasan konsumen. 

2. Kebiasaan dalam membeli produk adalah pengulangan sesuatu secara 

terus menerus dalam melakukan pembelian produk yang sama. 

3. Memberikan rekomendasi pada orang lain adalah memberikan kepada 

seseorang atau lebih bahwa sesuatu yang dapat dipercaya, dapat juga 

merekomendasikan diartikan sebagai menyarankan, mengajak untuk 

bergabung, menganjurkan suatu bentuk pemerintah. 

4. Melakukan pembelian ulang adalah individu melakukan pembelian 

produk atau jasa dan menentukan untuk membeli lagi, maka pembelian 

kedua dan selanjutnya disebut pembelian ulang. 
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Adapun indikator keputusan pembelian menurut (Soewito, 2013) 

antara lain: 

1. Kebutuhan yang dirasakan. 

2. Kegiatan sebelum membeli. 

3. Perilaku waktu memakai. 

4. Perilaku pasca pembelian. 

2.1.2   Online Customer Review 

2.1.2.1   Pengertian Online Customer Review 

Review merupakan bagian dari Electronic Word of Mouth (eWOM) 

yaitu merupakan pendapat langsung dari seseorang dan bukan sebuahiklan. 

Review adalah salah satu dari beberapa faktor yang menentukan keputusan 

pembelian seseorang (Nainggolan & Purba, 2019). Online customer review 

bagi konsumen saat ini bukan hanya opsi pertimbangan dalam membeli 

suatu produk, namun juga mampu menggambarkan sebuah ekspektasi 

terhadap suatu produk (Mu’nis & Komaladewi, 2020) 

Online review adalah bentuk electronic word of mouth (eWOM) 

yang mengacu pada konten yang diposting oleh pengguna secara online atau 

di situs web pihak ketiga (Fauzi & Lina, 2021). Online costumer review 

juga memiliki fungsi sebagai alat bantu pengambilan keputusan dan 

mekanisme untuk feedback yang diberikan konsumen (Kanitra, 2018). 

Online Customer Review adalah salah satu dari beberapa faktor yang 

menentukan keputusan pembelian seseorang menunjukkan bahwa orang 

dapat mengambil jumlah review sebagai indikator popularitas produk atau 

nilai dari suatu produk yang akan mempengaruhi kemauan untuk membeli 
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suatu produk (Nainggolan & Purba, 2019). Online costumer reviews 

merupakan review konsumen yang sudah pernah membeli produk di toko 

online, sehingga konsumen lain dapat mengetahui informasi mengenai 

produk yang diinginkan (Hidayati, 2018).  

2.1.2.2 Dimensi Online Customer Review 

Seseorang dapat mengambil jumlah review terbanyak yang 

diberikan kepada suatu produk untuk menjadikan alasan mereka membeli 

barang tersebut. Menurut (Zhao, Wang, Guo, & Law, 2015) Online 

customer review terbentuk dari 6 dimensi yaitu: 

1. Usefulness of online review,  

2. Reviewer expertise 

3. Timeliness of online reviews 

4. Volume of online reviews 

5. Valence of online review (positive & negative) 

6. Comprehensiveness of online review 

2.1.2.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Online Customer Review 

Faktor – faktor yang mempengaruhi Online Customer Review 

terhadap keputusan pembelian (Hidayati, 2018) : 

1) Keputusan dalam memutuskan pembelian produk 

2) Isi ulasan konsumen lain yang memberikan pengaruh dalam pemilihan 

produk 

3) Kesesuaian informasi suatu produk atas pengetahuan konsumen 

4) Kesesuaian ulasan yang diberikan oleh sesama konsumen 

5) Penilaian produk yang diberikan oleh konsumen pasca pembelian 
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6) Pertimbangan ulasan terkini yang diberikan oleh konsumen atas suatu 

produk. 

2.1.2.4  Indikator Online Customer Review 

Ada beberapa indikator online customer review menurut 

(Lackermair & dkk, 2013)  yaitu: 

1) Kesadaran, pengguna sadar akan pandangan dan penilaian kembali dan 

menggunakan informasi secara sengaja dalam proses pemilihan mereka 

2) Frekuensi, pembeli online sering menggunakan ulasan seagai sumber 

informasi 

3) Perbandingan, kepentingan ditunjukan jika konsumen membaca ulasan 

dengan cermat dan membandingkannya dengan pendapat pengguna lain 

4) Efek, ulasan dapat dianggap penting jika mereka mempengaruhi 

pemilihan produk 

Ada 4 indikator online customer review menurut (Elwalda & 

Kingdom, 2016) yaitu : 

1) Volume, Semakin besar jumlah ulasan, semakin besar kemungkinan 

pelanggan akan diberi tahu.menghasilkan penjualan yang lebih tinggi. 

jumlah ulasan juga dapat mewakili popularitas produk, karena masuk 

akal untuk mengasumsikan bahwa jumlah ulasan positif dikaitkan dengan 

jumlah pelanggan yang telah membeli produk. 

2) Valance, umumnya mengacu pada peringkat rata-rata opini konsumen 

terhadap suatu produk, dengan evaluasi biasanya positif, negatif, atau 

netral. Karena sifat positif/negatif dari valensi, hal itu dianggap sebagai 
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pengaruh persuasive terhadap sikap pelanggan dan atribut utama OCR 

yang mempengaruhu pengambilan keputusan konsumen. 

3) Dispersion (penyebaran), Semakin cepat dan semakin tinggi penyebaran 

informasi terhadap suatu produk maka akan semakin dikenal produk 

tersebut yang dapat menyebabkan semakin tinggi penjualan terhadap 

produk tersebut. 

4) Review sequences and review length, Urutan penyajian ulasan online 

memainkan peran penting dalam keputusan pembelian pelanggan. Urutan 

review dalam konteks eWOM biasanya dipelajari berdasarkan primacy 

dan recency effect.  Efek utama, karena bias kognitif dari memori jangka 

pendek, adalah kecenderungan untuk paling sering mengingat ulasan 

pertama dari serangkaian ulasan.  Sebaliknya, efek keterkinian terjadi 

ketika tinjauan yang paling banyak diingat adalah tinjauan terakhir, 

karena mudah untuk mengingat tinjauan terakhir yang masuk ke dalam 

memori. 

Menurut (Astuti & Dewi, 2019) indikator dari online customer 

review adalah sebagai berikut : Awareness (kesadaran), Frequency 

(frekuensi), Comparison atau perbandingan (effect). 

2.1.3      Online Customer Rating 

2.1.3.1      Pengertian Online Customer Rating 

Online customer rating adalah bagian dari review yang 

menggunakan bentuk simbol bintang daripada bentuk teks dalam 

mengekspresikan pendapat dari pelanggan. Rating adalah bagian dari review 

namun opini yang diberikan konsumen dalam bentuk skala yang ditentukan, 
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biasanya rating yang di terapkan oleh toko online yaitu dalam bentuk 

bintang dimana lebih banyak bintang menunjukan nilai yang lebih baik 

(Lackermair & dkk, 2013). Customer Rating merupakan suatu hal yang 

sama dengan review namun opini yang diberikan oleh konsumen dalam 

bentuk skala yang ditentukan, biasanya rating yang diterapkan oleh toko 

online yaitu dalam bentuk bintang dimana lebih banyak bintang maka 

menunjukkan nilai yang lebih baik (Ichsan, Jumhur, & Dharmoputra, 2018). 

Adanya online review dan online rating, penjual dari website 

online marketplace bisa mengevaluasi bisnis onlinenya. Pelanggan bebas 

menyampaikan pujian bahkan keluhan yang dirasakannya saat berbelanja di 

toko online, sehingga penjual dapat melihat hal-hal apa yang menjadi 

kekurangan selama menjalankan bisnis online (Julianti & Aini, 2019). Fitur 

customer rating yang menggunakan simbol bintang sebagai bentuk ekspresi 

dari pelanggan yang sudah melakukan belanja online pada toko tersebut 

(Hariyanto & Trisunarno, 2020). Hal ini disebabkan rating menjadi salah 

satu cara calon pembeli untuk mendapatkan informasi tentang penjual, maka 

adanya rating dalam jual beli online menjadi suatu hal yang logis apabila 

konsumen mengganggap bahwa rating menjaditolak ukur kualitas (Prastiwi 

& Auliya, 2017).  

2.1.3.2 Dimensi Online Customer Rating 

Seseorang akan memutusakan membeli suatu produk tergantung 

pada rating yang diberikan oleh pelanggan lainnya pada produk tersebut. 

Ada 3 dimensi Online Consumer Rating menurut (Lee & Shin, 2014) yaitu : 

1) Kredibel, terdiri dari : 
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a. Dapat dipercaya (Trustworthy) 

b. Jujur (Honest) 

2) Keahlian, terdiri dari : 

a. Profesional (Professional) 

b. Berguna (Useful) 

3) Menyenangkan, terdiri dari : 

a. Menyenangkan (Likable) 

b. Menarik (Interesting) 

c. Kemungkinan untuk membeli dari situs web tersebut (Likely To Buy 

From This Website) 

2.1.3.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Online Customer Rating 

Ada 3 faktor yang mempengaruhi online customer rating menurut 

(Tantrabundit, 2019) yaitu : 

1) Ketepatan informasi, Apabila konsumen memberikan informasi yang 

benar terhadap suatu produk maka hal tersebut dapat membantu 

konsumen lain dalam mencari informasi yang diinginkan terhadap 

produk tersebut. 

2) Sebagai referensi terhadap produk, Konsumen mungkin menggunakan 

informasi dari ulasan online dan rating sebagai referensi instrumental 

untuk melihat apa yang popular di konsumen lain untuk preferensi 

mereka sendiri. 

3) Kualitas produk, Konsumen akan memberikan rating yang tinggi apabila 

produk tersebut memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan yang di 

inginkan konsumen, sebaliknya apabila produk tersebut memiliki kualitas 
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yang buruk atau tidak sesuai dengan keinginan konsumen maka 

konsumen akan memberikan rating yang rendah. 

2.1.3.4 Indikator Online Customer Rating  

Ada 3 indikator online customer rating menurut (Engler, Winter, & 

Schulz, 2015) yaitu : 

1) Kualitas informasi 

2) Kepercayaan 

3) Kepuasan pelanggan 

Adapun indikator Online Customer Rating yaitu (Kotler, 2011): 

1) Keamanan sistem pelayanan 

2) Kelancaran komunikasi antara perusahaan dengan pelanggan 

3) Ketepatan informasi yang diberikan 

4) Kecepatan pelayanan 

5) Kualitas penyampaian informasi 

2.2 Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual atau kerangka pikir merupakan model 

konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor 

yang telah diidentifikasikan. Suatu kerangka pemikiran akan 

menghubungkan secara teoretis antar variabel penelitian, yaitu antara 

variabel bebas dan terikat, yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 

2.2.1 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan 

Pembelian Online 

Online customer review memiliki keterkaitan dengan keputusan 

pembelian  online dikarenakan review dan rating merupakan salah satu dari 
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beberapa faktor yang menentukan munculnya keputusan pembelian online. 

Dengan adanya online customer review maka konsumen akan lebih 

mempertimbangkan untuk berbelanja di online marketplace karena akan 

memunculkan keyakinan, sikap perilaku dan yang terpenting adalah 

kehendak atau minat beli. 

 Hasil penelitian (Ardianti & Widiartanto, 2019) menyatakan 

bahwa online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui shopee. Hasil penelitian (Rakhma et al., 2020) 

menyimpulkan bahwa Online customer review berpengaruh positif secara 

parsial terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee. 

Keterkaitan pengaruh online customer review terhadap keputusan 

pembelian online dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

 

 

Gambar 2.1 : Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan 

Pembelian Online 

 

 

 

2.2.2 Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan 

Pembelian Online 

Untuk mengantisipasi rating yang rendah maka penjual perlu 

memperhatikan pelayanan sama halnya dalam mengantisipasi review yang 

buruk. Perlu membuat strategi agar konsumen tidak memberikan rating 

yang rendah seperti memberikan harga yang murah, memberikan diskon dan 

Online 

Customer 

Review  

Keputusan 

Pembelian 

Online 
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memberikan ganti rugi jika tidak ada barang yang dipesan dengan begitu 

konsumen tidak jadi memberikan rating yang rendah. 

Hasil penelitian (Daulay, 2014) menyimpulkan bahwa online 

customer rating juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Rating 

yang semakin tinggi menandakan reputasi penjual bagus. Hasil penelitian 

(Istiqomah & Marlena, 2020) menyimpulkan bahwa online customer rating 

berpengaruh terhadap  keputusan  pembelian produk fashion pada 

marketplace shopee. Hasil penelitian (Ardianti & Widiartanto, 2019) 

menyimpulkan bahwa ada pengaruh antara online customer rating terhadap 

keputusan pembelian melalui shopee. 

Keterkaitan pengaruh online customer rating terhadap keputusan 

pembelian online dapat digambarkan sebagai berikut : 

 

 

 

Gambar 2.2 : Pengaruh Online Customer Rating terhadap Keputusan 

Pembelian Online 

 

 

2.2.3 Pengaruh Online Customer Review Dan Online Customer Rating 

Terhadap Keputusan Pembelian Online 

Online customer review dan online customer rating merupakan 

salah satu fitur berbelanja online yang didapatkan dalam bentuk komentar, 

gambar, dan penilaian bintang. Dengan adanya online customer review dan 

online customer rating dapat memudahkan konsumen dalam mencari 

informasi untuk melakukan belanja online. Hal tersebut dapat 

Online 

Customer 
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Keputusan 

Pembelian 

Online 
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mempengaruhi konsumen dalam melakukan proses keputusan pembelian 

online. 

Hasil penelitian (Ardianti & Widiartanto, 2019) menyatakan bahwa 

Online  customer  review dan online customer rating memberikan pengaruh 

terhadap keputusan pembelian melalui shopee. Hasil penelitian (Latief & 

Ayustira, 2020) Online Costumer Review dan rating memiliki pengaruh 

signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian online kosmetik di 

Sociolla. 

Berdasarkan uraian pada kerangka berpikir diatas maka paradigma 

penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3 : Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer 

Rating Terhadap Keputusan Pembelian Online 

 

2.3 Hipotesis 

Hipotesis adalah proposisi yang dirumuskan dengan maksud untuk 

diuji secara empiris (Erlina & Mulyani, 2017). Berdasarkan teoriyang telah 

dikemukakan dan berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian dan 

kerangka konseptual, maka hipotesis dalam penelitian adalah : 

Online 

Customer 

Review 

Keputusan 

Pembelian 

Online 

Online 

Customer 

Rating 
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1. Ada pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian 

online di E-Commerce pada Mahasiswa UMSU. 

2. Adapengaruh online customer rating terhadap keputusan pembelian 

online di E-Commerce pada Mahasiswa UMSU. 

3. Ada pengaruh online customer review dan online customer rating 

terhadap keputusan pembelian online di E-Commerce pada Mahasiswa 

UMSU.
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan pendekatan asosiatif. 

Metode penelitian diartikan sebagai cara ilmiah untuk mendapatkan data 

dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Pendekatan asosiatif bertujuan untuk 

menganalisis permasalahan hubungan suatu variabel dengan variabel 

lainnya yaitu variabel terikat dan variabel bebas (Juliandi, Irfan, & 

Manurung, 2015). 

3.2 Defenisi Operasional 

Definisi operasional dikemukakan untuk mengetahui pengertian 

terhadap variabel-variabel yang diteliti di dalam perusahaan sehingga 

memudahkan dan mengarahkan masalah yang diteliti. 

Dalam penelitian ini definisi operasional yang diukur ada dua 

variabel yaitu online customer review (X1)dan online customer rating (X2) 

sebagai variabel bebas dan keputusan pembelian online (Y) sebagai variabel 

terikat: 

1. Keputusan Pembelian Online (Y) 

Keputusan pembelian adalah bagian dari proses pengambilan 

keputusan pembeli yang jauh lebih besar dimulai dengan mengenali 

kebutuhan hingga perilaku pasca pembelian, dengan lima tahapan proses 

keputusan pembelian (Wahyurini & Trianasari, 2020). Adapun indikator 

keputusan pembelian yaitu: 
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Tabel 3.1 

Indikator Keputusan Pembelian Online 

Variabel Indikator 

Keputusan 

Pembelian 

Kemantapan pada sebuah produk 

Kebiasaan dalam membeli produk 

Memberikan rekomendasi pada orang lain 

Melakukan pembelian ulang 

Sumber: (Kotler & Keller, 2012) 

2. Online Customer Review (X1) 

Review merupakan bagian dari Electronic Word of Mouth 

(eWOM),yaitu merupakan pendapat langsung dari seseorang dan bukan 

sebuahiklan. Review adalah salah satu dari beberapa faktor yang 

menentukan keputusan pembelian seseorang (Nainggolan & Purba, 2019). 

Tabel 3.2 

Indikator Online Customer Review 

Variabel Indikator 

Online Customer 

Review 

Kesadaran  

Frekuensi  

Perbandingan  

Efek  

Sumber: (Lackermair & dkk, 2013) 

3. Online Customer Rating (X2) 

Customer Rating merupakan suatu hal yang sama dengan review 

namun opini yang diberikan oleh konsumen dalam bentuk skala yang 

ditentukan, biasanya rating yang diterapkan oleh toko online yaitu dalam 

bentuk bintang dimana lebih banyak bintang maka menunjukkan nilai yang 
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lebih baik (Ichsan et al., 2018) Adapun indikator Online Customer Rating 

yaitu: 

Tabel 3.3 

Indikator Online Customer Rating 

Variabel Indikator 

Online Customer 

Rating 

Kualitas informasi 

Kepercayaan 

Kepuasan pelangaan 

Sumber: (Engler et al., 2015) 

 

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 

3.3.1 Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dilakukan di Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara Jalan Muchtar Basri No. 3 Medan. 

3.3.2 Waktu Penelitian 

 Waktu dalam penelitian ini dilakukan pada bulan Januari 2021 

sampai dengan Agustus 2021, untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 

jadwal kegiatan penelitian dibawah ini: 

Tabel 3.4  

Rencana Jadwal Penelitian 
Jenis 

Kegiatan 

Bulan  

Jan 2020 Feb 2021 Maret April Mei Juni Juli Agustus 

3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Pengajuan 

Judul  

                              

Penyusunan 

Proposal 

                              

Seminar 

Proposal 

                              

Riset                               

Penulisan 

Skripsi 

                              

Bimbingan 

Skripsi 

                              

Sidang Meja 

Hijau 
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

3.4.1 Populasi  

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 

2016). 

Adapun populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

yang aktif berjumlah 4.154  mahasiswa. 

3.4.2  Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2016). Dengan demikian sampel adalah 

sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak diteliti dan bisa 

mewakili keseluruhan populasinya sehingga jumlahnya lebih sedikit dari 

populasi. 

Sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik slovin  

(Sugiyono, 2016). Adapun penilitian ini menggunakan rumus slovin karena 

dalam penarikan sampel jumlahnya harus representative agar hasil 

penelitian dapat digeneralisasikan dan perhitungannya pun tidak 

memerlukan tabel jumlah sampel namun dapat dilakukan dengan rumus dan 

perhitungan sederhana. 

Rumus slovin untuk menentukan sampel adalah sebagai berikut : 
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Keterangan : 

n= Ukuran sampel atau jumlah responden  

N= Ukuran populasi  

E= Persentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang 

masih bisa ditolerir; e=0,1 

Dalam rumus slovin ada ketentuan sebagai berikut : 

Nilai e= 0,1 (10%) untuk populasi dalam jumlah besar  

Nilai e= 0,2 (20%) untuk populasi dalam jumlah kecil 

Jadi rentang sampel yang dapat diambil dari teknik slovin adalah 

antara 10% sampai 20% dari populasi penelitian. Jumlah populasi dalam 

penelitian ini adalah sebanyak 4,154 mahasiswa sehingga persentase 

kelonggaran adalah 10% dan hasil perhitungan dapat dibulatkan untuk 

mencapai kesesuaian. Maka untuk mengetahui sampel penelitian, dengan 

perhitungan sebagai berikut : 

 

 

 ;disesuaikan oleh peneliti menjadi 97 responden. 

 Berdasarkan perhitungan diatas sampel yang menjadi responden 

dalam penelitian ini disesuaikan menjadi sebanyak 97 orang atau sekitar 

10% dari seluruh populasi.Sampel yang diambil berdasarkan teknik 

probability sampling dimana peneliti memberikan peluang yang sama bagi 
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setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel yang dilakukan secara 

acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu sendiri. 

 Pengambilan sampel ini dilakukan dengan teknik insindental, 

seperti yang dikemukakan (Sugiyono, 2016) bahwa sampling insendental 

adalah penentuan sampel berdasarkan kebutulan yaitu siapa saja yang secara 

kebetulan bertemu dengan peneliti maka dapat digunakan sebagai sampel 

bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data 

yaitu pembelian online di e-commerse. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 Teknik pengumpulan data penelitian merupakan cara untuk 

mengumpulkan data-data yang relevan bagi penelitian. Dalam penelitian ini 

teknik pengumpulan data yang digunakan adalah (Juliandi et al., 2015). 

3.5.1 Wawancara 

Wawancara yaitu suatu proses komunikasi dengan melakukan 

tanya jawab terhadap responden atau pegawai yang ada di perusahaan untuk 

mendapatkan informai yang diperlukan dalam penelitian ini. 

3.5.2 Angket/Kuesioner 

Angket/kuisioner adalah suatu teknik pengumpulan data yang 

diperoleh dengan cara membuat kuesioner dengan berupa pertanyaan-

pertanyaan dalam bentuk tertulis yang di berikan langsung kepada 

responden atau pegawai yang ada di perusahaan, dengan hasilnya 

merupakan data tertulis yang di dapat dari karyawan menggunakan skala 

likert dengan bentuk checklist. Dimana setiap pertanyaan mempunyai 5 opsi 
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dan setiap jawaban diberikan bobot nilai sebagaimana dilihat pada table 

berikut : 

Tabel 3.5 

Penilaian Skala Likert’s 

Pernyataan Bobot Nilai 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: (Juliandi et al., 2015)  

Selanjutnya untuk mengetahui hasil angket yang disebar layak atau 

tidak, akan digunakan uji validitas dan realibilitas. 

3.5.2.1       Uji Validitas  

Untuk menguji apakah instrument angket yang dipakai cukup layak 

digunakan sehingga mampu menghasilkan data yang akurat sesuai dengan 

tujuan pengukuran maka dilakukan uji validitas setiap butir pertanyaan, 

maka digunakan teknik korelasi product moment. 

 Rumus yang digunakan dalam uji validitas yaitu rumus kolerasi 

product moment adalah sebagai berikut : 

 

Sumber: (Sugiyono 2016 hal. 183) 

Dimana : 

     = Jumlah pengamatan variabel x 

 Jumlah pengamatan variabel y 
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 = Item Instrument variabel dengan totalnya 

x         = Jumlah butir pernyataan 

y         = Skor total pernyataan 

n = Jumlah Sampel 

Dengan kriteria : 

- Jika sig 2 tailed < α 0,05 , maka butir instrument tersebut valid 

- Jika sig 2 tailed > α 0,05 , maka butir instrument tidak valid dan harus 

dihilangkan. 

Berdasarkan pada hasil olahan data, maka diketahui hasil pengujian 

validitas data instrumen penelitian pada variabel adalah sebagai berikut : 

Tabel 3.6 

Hasil Pengujian Validitas Online Customer Review (X1) 

No 

Item  

Nilai Korelasi 

rhitung 

Nilai Ketentuan  

rtabel 

Probabilitas Keterangan 

1 0,504 0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

2 0,510 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

3 0,589 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

4 0,505 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

5 0,722 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

6 0,597 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

7 0,600 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

8 0,519 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

Sumber : Data Penelitian Diolah 2021 
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Tabel 3.7 

Hasil Pengujian Validitas Online Customer Rating (X2) 

No 

Item  

Nilai Korelasi 

rhitung 

Nilai Ketentuan  

rtabel 
Probabilitas Keterangan 

1 0,712 0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

2 0,624 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

3 0,519 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

4 0,591 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

5 0,648 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

6 0,601 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

Sumber : Data Penelitian Diolah 2021 

Tabel 3.8 

Hasil Pengujian Validitas Keputusan Pembelian Online (Y) 

No 

Item  

Nilai Korelasi 

rhitung 

Nilai Ketentuan  

rtabel 

Probabilitas Keterangan 

1 0,703 0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

2 0,504 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

3 0,561 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

4 0,520 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

5 0,631 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

6 0,548 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

7 0,524 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

8 0,530 
0,1996 0,000 < 0,05 Valid 

Sumber : Data Penelitian Diolah 2021 

 Berdasarkan data tabel diatas mengenai uji validitas instrument 

diperoleh nilai korelasi atau rhitung dari seluruh item pernyataan yang 

digunakan dalam penelitian ini memperoleh nilai diatas nilai ketentuan rtabel 

sebesar 0,1996 dan memperoleh nilai signifikansi dibawah nilai ketentuan 

taraf signifikansi sebesar 0,05. Berdasarkan nilai ketentuan rtabel dan 

signifikansi tersebut, maka uji validitas instrument variabel dinyatakan 

valid. 
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3.5.2.2 Uji Reliabilitas 

Untuk menguji realibilitas dilakukan dengan menggunakan 

Cronbach Alpha. Tujuan dari uji reliabilitas tersebut untuk mengetahui 

apakah instrument yang digunakan dapat dipercaya atau tidak. Dalam 

penelitian ini, uji realibilitas dilakukan dengan menggunakan teknik 

Formula Alpha Cronbach Menurut  Rumus Alpha digunakan untuk mencari 

realibilitas instrumen yang skornya bukan 1 atau 0, misalnya angket atau 

soal bentuk uraian. Dengan rumus sebagai berikut : 

r =  

 
sumber: (Sugiyono, 2016) 

 

Dimana : 

r       = Realibilitas instrument 

k      = Banyak butir pernyataan 

= Jumlah varian butir 

   = Varian total 

Kriteria pengujinya : 

- Jika nilai koefisien reliabilitas yakni cronbach alpha > 0,60 maka 

Instrument variabel adalah reliable (terpercaya) 

- Jika nilai cronbach alpha< 0,60 maka variabel tidak reliabel (tidak 

dipercaya) 
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Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 

Tabel 3.9 

Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Variabel 
Cronbach 

Alpha 

Nilai 

Ketentuan 

Reliabilitas 

Keterangan 

Online Customer Review (X1) 0,733 0,6 Reliabel 

Online Customer Rating (X2) 0,747 0,6 Reliabel 

Keputusan Pembelian Online  (Y) 0,732 0,6 Reliabel 

                Sumber : Data Penelitian Diolah 2021 

 Berdasarkan data tabel diatas mengenai uji reliabilitas diatas dapat 

dipahami bahwa variabel bebas dan terikat yang digunakan dalam penelitian 

ini masing-masing variabel tersebut memiliki nilai reliabilitas yang berbeda-

beda dengan nilai yang diperoleh pada cronbach alpha pada variabel online 

customer review (X1) sebesar 0,733 variabel online customer rating (X2) 

sebesar 0,747 dan variabel keputusan pembelian online (Y) sebesar 0,732. 

 Nilai uji reliabilitas instrument tersebut kemudian dibandingkan 

dengan nilai ketentuan koefisien reliabilitas Cronbach Alpha > 0,6. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa instrument variabel-variabel memiliki 

tingkat reliabilitas yang baik dalam mengkur variabel tersebut. 

3.6    Teknik Analisis Data  

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

data kuantitatif, yakni menguji dan menganalisis data dengan perhitungan 

angka-angka dan kemudian menarik kesimpulan dari pengujian tersebut, 

dengan rumus di bawah ini : 
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3.6.1  Uji Asumsi Klasik 

Hipotesis memerlukan uji asumsi klasik, karena model analisis 

yang dipakai adalah analisis regresi liner berganda. Adapun asumsi klasik 

yang dimaksud terdiri dari : 

3.6.1.1  Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal 

ataukah tidak  mempunyai distribusi normal. Model regresi yang baik 

memiliki distribusi data normal atau mendekati normal (Setiawan, 2017) Uji 

normalitas ini memiliki dua cara untuk menguji apakah distribusi data 

normal atau tidak, yaitu melalui pendekatan histogram dan pendekatan 

garafik. Pada pendekatan histogram data berdistribusi normal apabila 

distribusi data tersebut tidak melenceng kekiri atau melenceng 

kekanan.Pada pendekatan grafik, data berdistribusi normal apabila titik 

mengikuti data disepanjang garis diagonal. 

3.6.1.2  Uji Multikolinearitas 

Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model 

regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel 

independen. Digunakan untuk menguji apakah pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi yang kuat dan tinggi diantara variabel 

independen (Ghozali, 2012). 
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Uji multikolineritas dengan SPSS dilakukan uji regresi, dengan 

nilai patokan VIF (Variance Inflasi Faktor) dan koefisien korelasi antara 

variabel bebas. Kriteria yang digunakan adalah: 

1) Jika nilai VIF disekitar angka 1 atau memiliki toleransi mendekati 1, 

maka dikatakan tidak terdapat masalah multikolineritas. 

2) Jika koefisien antar variabel bebas kurang dari 0,10 maka menunjukan 

adanya multikolineritas. 

3.6.1.3  Uji Heterokedastisitas 

Heterokedastisitas terjadi karen perubahan situasi yang tidak 

tergambarkan dalam spesifikasi model regresi. Uji heteroskedastisitas 

bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah regeresi terjadi 

ketidaksamaan varians dari residul satu pengamatan kepangamatan lain 

(Erlina & Mulyani, 2017). 

Uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah model regresi 

terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan 

lainnya tetap, maka disebut homoskedastisitas sebaliknya jika varians 

berbeda maka disebut heteroskedastisitas. Ada tidaknya heterokedastisitas 

dapat diketahui dengan melalui grafik scatterplot nilai prediksi variabel 

independen dengan nilai residualnya. 

Dasar analisis yang dapat digunakan untuk menentukan 

heterokedastisitas antara lain: 

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

yang teratur (bergelombang melebar kemudian menyempit), maka telah 

terjadi heteroskedastisitas. 
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2. Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik-titik menyebar diatas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas 

3.6.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk meramalkan 

bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel terikat. Untuk mencari 

hubungan X1 dan X2 secara bersama-sama terhadap Y, maka digunakan 

rumus sebagai berikut : 

 

 

Sumber : (Juliandi, A., & Irfan, 2013) 

Keterangan : 

Y  = Keputusan Pembelian 

β  = Konstanta 

β1X1 =  Online Customer Review 

β2X2 =  Online Customer Rating 

Pengujian model regresi yang berganda ini digunakan untuk 

mengetahui pengaruh positif atau negatif dari masing-masing variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Agar regresi berganda dapat digunakan, maka 

terdapat kriteria-kriteria dalam asumsi klasik yakni: 

3.6.3 Pengujian Hipotesis 

3.6.3.1 Uji Secara Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk menguji koefisien regresi secara individual, 

pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah secara parsial masing-

masing variabel bebas mempunyai pengaruh signifikan atau tidak terhadap 

variabel terikat. 

Y= β + β1x1 + β2x2+ e 

 



42 

 

 

 

Adapun rumus yang digunakan untuk menguji hipotesis t ini 

adalah: 

 

 

sumber: (Sugiyono, 2016) 

Dimana : 

t  = nilai t hitung 

r = Nilai koefisien korelasi 

n = Jumlah sampel 

Untuk menguji hipotesis yang diajukan dengan menggunakan 

kriteria pengujian hipotesis uji t, yaitu sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

Sumber: (Sugiyono, 2016) 

Gambar 3.1 

Kriteria penarikan kesimpulan secara manual adalah : 

- jika thitung > tabel, maka Ho ditolak, menunjukan ada pengaruh signifikan 

antara variabel bebas dengan variabel terikat dan  

- jika thitung < tabel, maka Ho diterima, menunjukan tidak ada pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. 
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3.6.3.2 Uji Simultan (Uji f) 

Untuk menguji signifikan koefisien korelasi berganda, digunakan 

uji F dengan rumus sebagai berikut : 

 

Sumber : (Sugiyono, 2016) 

Dimana : 

Fh  = Nilai Fhitung 

R = Koefisien korelasi berganda 

K = Jumlah variabel independen 

n = Jumlah anggota sampel 

untuk menguji hipotesis yang diajukan menggunakan kriteria 

pengujian hipotesis uji F sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.2 

 

Kriteria penarikan kesimpulan secara manual adalah  

- Jika Fhitung > Ftabel, maka Ho ditolak, menunjukan ada pengaruh 

signifikan anatara variabel bebas dengan variabel terikat dan 

- Fhitung < Ftabel, maka Ho diterima, menunjukan tidak ada pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. 
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3.6.3.3 Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (D)merupakan ukuran untuk mengetahui 

kesesuaian atau ketapatan antara nilai atau garis regresi dengan data 

sampel.Koefisien determinasi adalah kemampuan variabel (X1 dan X2) 

terhadap variabel (Y). Semakin besar koefisien determinasi menunjukan 

semakin baik kemampuan X menerangkan Y. Dalam hal ini menggunakan 

rumus sebagai berikut : 

  

 

Sumber : (Sugiyono, 2016) 

Dimana : 

D = Koefisien determinasi 

R = Koefisien variabel Online Customer Review, Online Customer Rating 

dan Keputusan Pembelian 
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN 

 
4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan pendekatan asosiatif. 

Metode penelitian diartikan sebagai cara ilmiah untuk mendapatkan data 

dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Pendekatan asosiatif bertujuan untuk 

menganalisis permasalahan hubungan suatu variabel dengan variabel 

lainnya yaitu variabel terikat dan variabel bebas (Juliandi, A., & Irfan, 

2015). 

 Penelitian ini menyajikan pengolahan data dengan menggunakan 

instrument dalam bentuk angket sebanyak 22 butir pernyataan dimana 

variabel online customer review (X1) didalamnya terdapat 8 butir 

pernyataan, variabel online customer rating (X2) didalamnya terdapat 6 

butir pernyataan dan variabel keputusan pembelian Online (Y) yang 

didalamnya terdapat 8 butir pernyataan. Angket penelitian ini disebarkan 

dan diberikan kepada 97 orang mahasiswa UMSU sebagai sampel penelitian 

dan menggunakan metode skala Likert. 

4.1.2 Identifikasi Responden 

Responden penelitian ini meliputi mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang terdiri dari 

beberapa identitas baik jenis kelamin, usia, program studi dan semester. 
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4.1.2.1 Jenis Kelamin 

                             Tabel 4.1     

 Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

  Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid       Laki-laki 44 45,4 45,4 45,4 

                Perempuan 53 54,6 54,6 100 

                Total 97 100 100   

                   Sumber : Data Penelitian 2021 

  

 Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa dari 97 responden 

terdapat 53 orang perempuan (54,6%) dan 44 orang Laki-Laki (45,4%). Hal 

ini menunjukkan bahwa sebagian besar mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara berjenis kelamin 

perempuan yang menjadi sampel penelitian ini. 

4.1.2.2 Usia 
      Tabel 4.2      

  Identitas Responden Berdasarkan Usia 

  Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid        19 Tahun 8 8,2 8,2 8,2 

                 20 Tahun  9 9,3 9,3 17,5 

  21 Tahun 27 27,8 27,8 45,3 

  22 Tahun 31 32,0 32,0 77,3 

  23 Tahun 22 22,7 22,7 100 

                 Total 97 100 100   

  Sumber : Data Penelitian 2021 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa dari 97 responden 

terdapat responden yang berusia 22 tahun sebanyak 31 orang (32,0%), 

responden yang berusia 21 tahun sebanyak 27 orang (27,8%), responden 

yang berusia 23 tahun sebanyak 22 orang (22,7%), responden yang berusia 

20 tahun sebanyak 9 orang (9,3%) dan responden yang berusia 19 tahun 

sebanyak 8 orang (8,2%) yang berarti sebagian besar responden dalam 

penelitian ini berusia 22 tahun sebanyak 31 orang (32,0%). 
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4.1.2.3 Program Studi 
      Tabel 4.3      

  Identitas Responden Berdasarkan Program Studi 

  Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid        Akuntansi 12 12,4 12,4 12,4 

                 Ekonomi Pembangunan  4 4,1 4,1 16,5 

  Manajemen 73 75,3 75,3 91,8 

  Manajemen Perpajakan 8 8,2 8,2 100 

                 Total 97 100 100   

 Sumber : Data Penelitian 2021 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa dari 97 responden 

terdapat responden program studi Manajemen sebanyak 73 orang (75,3%), 

responden program studi Akuntansi sebanyak 12 orang (12,4%), responden 

program studi Manajemen Perpajakan sebanyak 8 orang (8,2%) dan 

responden program studi Ekonomi Perpajakan sebanyak 4 orang (4,1%) 

yang berarti sebagian besar responden dalam penelitian ini berprogram studi 

Manajemen. 

4.1.2.4 Semester 
      Tabel 4.4      

  Identitas Responden Berdasarkan Semester 

  Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid        Semester 4 19 19,6 19,6 19,6 

                 Semester 6  27 27,8 27,8 47,4 

  Semester 8 51 52,6 52.6 100 

                 Total 97 100 100   

  Sumber : Data Penelitian 2021 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa dari 97 responden 

terdapat responden semester 8 sebanyak 51 orang (52,6%), responden 

semester 6 sebanyak 27 orang (27,8) dan responden semester 4 sebanyak 19 

orang (19,6%) yang berarti sebagian besar responden penelitian ini 

bersemester 8. 
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4.1.3 Deskripsi Variabel Penelitian 

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari 3 variabel yaitu online 

customer review (X1), online customer rating (X2) dan keputusan pembelian 

online (Y). Deskripsi pernyataan akan menampilkan opsi jawaban setiap 

responden terhadap item pernyataan yang dirangkum dalam tabel sebagai 

berikut : 

4.1.3.1  Variabel Online Customer Review 

 
     Tabel 4.5      

     Skor Angket Variabel Online Customer Review (X1) 

No 

Item 

SS S KS TS STS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 30 30,9 65 67,0 2 2,1 0 0 0 0 97 100 

2 29 29,9 63 64,9 5 5,2 0 0 0 0 97 100 

3 43 44,3 54 55,7 0 0 0 0 0 0 97 100 

4 33 34,0 58 59,8 6 6,2 0 0 0 0 97 100 

5 39 40,2 56 57,7 2 2,1 0 0 0 0 97 100 

6 44 45,4 53 54,6 0 0 0 0 0 0 97 100 

7 51 52,6 46 47,4 0 0 0 0 0 0 97 100 

8 42 43,3 43 44,3 12 12,4 0 0 0 0 97 100 

Sumber : Data Penelitian 2021 

 
Berdasarkan data tabulasi, skor angket pada variabel online 

customer review (X1) diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Jawaban responden mengenai pernyataan dengan adanya online customer 

review, konsumen memberikan manfaat kondisi produk yang mau dibeli, 

menunjukkan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju 

sebanyak 65 orang (67,0%). 

2. Jawaban responden mengenai pernyataan online customer review 

membuat saya lebih mudah untuk berbelanja online, menunjukkan bahwa 
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lebih banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 63 orang 

(64,9%). 

3. Jawaban responden mengenai pernyataan review positif mempengaruhi 

pendapat saya terhadap produk tersebut, menunjukkan bahwa lebih 

banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 54 orang (55,7%). 

4. Jawaban responden mengenai pernyataan semakin banyak review positif 

maka semakin baik reputasi produk tersebut, menunjukkan bahwa lebih 

banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 58 orang (59,8%). 

5. Jawaban responden mengenai pernyataan review suatu produk di e-

commerce memberikan saya informasi mengenai kelebihan dan 

kekurangan produk tersebut, menunjukkan bahwa lebih banyak 

responden yang menjawab setuju sebanyak 56 orang (57,7%). 

6. Jawaban responden mengenai pernyataan saya akan mencari alternatif 

lain apabila terdapat review negatif pada suatu produk, menunjukkan 

bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 53 orang 

(54,6%). 

7. Jawaban responden mengenai pernyataan online customer review dapat 

memperlihatkan tingkat kepercayaan pelanggan nya, menunjukkan 

bahwa lebih banyak responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 

51 orang (52,6%). 

8. Jawaban responden mengenai pernyataan saya berbelanja pada toko 

online dengan jumlah online customer review positif yang banyak, 

menunjukkan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju 

sebanyak 43 orang (44,3%). 
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Berdasarkan distribusi jawaban responden tentang online customer 

review (X1) diatas, dapat disimpulkan bahwa lebih banyak responden yang 

menjawab setuju sebanyak 65 orang (67,0%) pada pernyataan ke satu 

tentang dengan adanya online customer review, konsumen memberikan 

manfaat kondisi produk yang mau dibeli. 

4.1.3.2 Variabel Online Customer Rating 

 
Tabel 4.6 

Skor Angket Variabel Online Customer Rating (X2) 

No 

Item 

SS S KS TS STS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 46 47,4 48 49,5 3 3,1 0 0 0 0 97 100 

2 38 39,2 50 51,5 9 9,3 0 0 0 0 97 100 

3 34 35,1 62 63,9 1 1,0 0 0 0 0 97 100 

4 41 42,3 51 52,6 5 5,2 0 0 0 0 97 100 

5 48 49,5 48 49,5 1 1,0 0 0 0 0 97 100 

6 43 44,3 54 55,7 0 0 0 0 0 0 97 100 

Sumber : Data Penelitian 2021 

 

Berdasarkan data tabulasi, skor angket pada variabel online 

customer rating (X2) diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Jawaban responden mengenai pernyataan rating menjadi salah satu cara 

calon pembeli mendapatkan informasi tentang produk, menunjukkan 

bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 48 orang 

(49,5%). 

2. Jawaban responden mengenai pernyataan semakin banyak konsumen 

memberikan jumlah rating menunjukkan peringkat penjual yang semakin 

baik, menunjukkan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju 

sebanyak 50 orang (51,5%). 
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3. Jawaban responden mengenai pernyataan saya merasa nyaman berbelanja 

pada toko online dengan jumlah rating yang tinggi, menunjukkan bahwa 

lebih banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 62 orang 

(63,9%). 

4. Jawaban responden mengenai pernyataan saya merasa banyaknya rating 

menandakan toko tersebut terpercaya, menunjukkan bahwa lebih banyak 

responden yang menjawab setuju sebanyak 51 orang (52,6%). 

5. Jawaban responden mengenai pernyataan saya percaya rating yang tinggi 

menggambarkan pelayanan yang baik, menunjukkan bahwa lebih banyak 

responden yang menjawab setuju dan sangat setuju sebanyak 48 orang 

(49,5%). 

6. Jawaban responden mengenai pernyataan semakin baik pemberian rating 

memperlihatkan kepuasan pelanggan dalam berbelanja menunjukkan 

bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 54 orang 

(55,7%). 

Berdasarkan distribusi jawaban responden tentang online customer 

rating (X2) diatas, dapat disimpulkan bahwa lebih banyak responden yang 

menjawab setuju sebanyak 62 orang (63,9%) pada pernyataan ke tiga 

tentang saya merasa nyaman berbelanja pada toko online dengan jumlah 

rating yang tinggi. 
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4.1.3.3 Variabel Keputusan Pembelian Online 

 
Tabel 4.7 

Skor Angket Variabel Keputusan Pembelian Online (Y) 

No 

Item 

SS S KS TS STS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 50 51,5 46 47,4 1 1,0 0 0 0 0 97 100 

2 48 49,5 48 49,5 1 1,0 0 0 0 0 97 100 

3 55 56,7 41 42,3 1 1,0 0 0 0 0 97 100 

4 48 49,5 40 41,2 9 9,3 0 0 0 0 97 100 

5 44 45,4 51 52,6 2 2,1 0 0 0 0 97 100 

6 40 41,2 49 50,5 8 8,2 0 0 0 0 97 100 

7 35 36,1 62 63,9 0 0 0 0 0 0 97 100 

8 42 43,3 51 52,6 4 4,1 0 0 0 0 97 100 

Sumber : Data Penelitian 2021 

Berdasarkan data tabulasi, skor angket pada variabel keputusan 

pembelian online (Y) diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Jawaban responden mengenai pernyataan saya membeli produk e-

commerce karena adanya kebutuhan, menunjukkan bahwa lebih banyak 

responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 50 orang (51,5%). 

2. Jawaban responden mengenai pernyataan saya membeli produk di e-

commerce shopee sebab sesuai dengan keinginan, menunjukkan bahwa 

lebih banyak responden yang menjawab setuju dan sangat setuju 

sebanyak 48 orang (49,5%). 

3. Jawaban responden mengenai pernyataan saya membeli di shopee karena 

kualitas produk sangat baik dibandingkan yang lain, menunjukkan bahwa 

lebih banyak responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 55 orang 

(56,7%). 

4. Jawaban responden mengenai pernyataan saya memutuskan untuk 

membeli produk e-commerce shopee setelah membandingkan dengan 
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toko lain, menunjukkan bahwa lebih banyak responden yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 48 orang (49,5%). 

5. Jawaban responden mengenai pernyataan saya merekomendasikan ke 

teman-teman untuk membeli produk di e-commerce shopee, 

menunjukkan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju 

sebanyak 51 orang (52,6%). 

6. Jawaban responden mengenai pernyataan saya memberitahukan ke 

keluarga tentang produk yang saya beli di e-commerce shopee, 

menunjukkan bahwa lebih banyak responden yang menjawab setuju 

sebanyak 49 orang (50,5%). 

7. Jawaban responden mengenai pernyataan saya selalu membeli produk 

kebutuhan di e-commerce shopee, menunjukkan bahwa lebih banyak 

responden yang menjawab setuju sebanyak 62 orang (63,9%). 

8. Jawaban responden mengenai pernyataan saya merasa sangat puas 

dengan berbelanja di e-commerce shopee, menunjukkan bahwa lebih 

banyak responden yang menjawab setuju sebanyak 51 orang (52,6%). 

Berdasarkan distribusi jawaban responden tentang keputusan 

pembelian online (Y) diatas, dapat disimpulkan bahwa lebih banyak 

responden yang menjawab setuju sebanyak 62 orang (63,9%) pada 

pernyataan ke tujuh tentang saya selalu membeli produk kebutuhan di e-

commerce shopee. 

4.1.4 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk meramalkan 

bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel terikat. Analisis regresi 
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berganda dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui apakah 

terdapat pengaruh antara online customer review dan online customer 

rating terhadap keputusan pembelian online. Berdasarkan olahan data yang 

telah dilakukan, maka dapat diketahui bahwa model hubungan dari analisis 

regresi linier berganda ini dapat dilihat pada tabel berikut ini : 

Tabel 4.8 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.329 2.126 
 

1.566 .121 

Online Customer Review (X1) .383 .068 .374 5.657 .000 

Online Customer Rating (X2) .712 .081 .579 8.748 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
   

Sumber : Hasil Penelitian 2021 

Berdasarkan data tabel diatas, maka persamaan regresi linier 

berganda pada variabel bebas yang didapat dalam penelitian adalah sebagai 

berikut : 

      Y = 3,329+0,383X1+0,712X2+e 

1. Berdasarkan perolehan nilai persamaan diatas menunjukkan bahwa 

semua variabel bebas online customer review (X1) dan online customer 

rating (X2) dalam keadaan konstanta atau tidak mengalami perubahan 

(sama dengan nol) maka keputusan pembelian online (Y) adalah 3,329. 

2. Nilai koefisien regresi variabel online customer review (X1) sebesar 

0,383 yang berarti menunjukkan apabila online customer review yang 

diberikan pelanggan sebelumnya baik maka dapat meningkatkan 

keputusan pembelian online. 
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3. Nilai koefisien regresi variabel online customer rating (X2) sebesar 0,712 

yang berarti menunjukkan bahwa apabila online customer rating yang 

diberikan pelanggan sebelumnya baik maka dapat meningkatkan 

keputusan pembelian online. 

  Persamaan diatas menunjukkan bahwa semua variabel bebas online 

customer review dan online customer rating memiliki nilai koefisien yang 

positif, dengan artian bahwa seluruh variabel bebas yang digunakan dalam 

penelitian ini memiliki hubungan maupun pengaruh yang searah terhadap 

variabel keputusan pembelian online.  

 

4.1.5 Uji Asumsi Klasik 

Hipotesis memerlukan uji asumsi klasik, karena model analisis 

yang dipakai adalah analisis regresi liner berganda. Adapun asumsi klasik 

yang dimaksud terdiri dari : 

4.1.5.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal 

ataukah tidak  mempunyai distribusi normal. Model regresi yang baik 

memiliki distribusi data normal atau mendekati normal (Setiawan, 2017) Uji 

normalitas ini memiliki dua cara untuk menguji apakah distribusi data 

normal atau tidak, yaitu melalui pendekatan histogram dan pendekatan 

grafik. Berikut dibawah ini hasil uji normalitas untuk menguji keseluruhan 

data variabel penelitian dengan menggunakan probability plot dan 

histogram sebagai berikut : 
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Sumber : Data Penelitian 2021 

Gambar 4.1 

Gambar  Grafik Histogram 

 

Berdasarkan gambar grafik histogram di atas memperlihatkan 

bahwa distribusi data mengikuti kurva berbentuk lonceng tidak condong 

kekanan dan kekiri dapat disimpulkan bahwa data tersebut berdistribusi 

secara normal. 
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Sumber : Data Penelitian 2021 

Gambar 4.2 

Gambar  Probability Plot 
Berdasarkan gambar uji probability plot di atas terlihat titik-titik 

menyebar dan mendekat disekitar garis diagonal sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 

4.1.5.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model 

regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel 

independen. Digunakan untuk menguji apakah pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi yang kuat dan tinggi diantara variabel 

independen (Ghozali, 2012).  

Uji multikolineritas dengan SPSS dilakukan uji regresi, dengan 

nilai patokan VIF (Variance Inflasi Faktor) dan koefisien korelasi antara 

variabel bebas. Kriteria yang digunakan adalah: 

1. Jika nilai VIF disekitar angka 1 atau memiliki toleransi mendekati 1, maka 

dikatakan tidak terdapat masalah multikolineritas. 
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2. Jika koefisien antar variabel bebas kurang dari 0,10 maka menunjukan 

adanya multikolineritas. 

Untuk mengetahui uji ini dapat dilihat pada tabel berikut ini  

Tabel 4.9 

Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.329 2.126 
 

1.566 .121 
  

Online Customer Review (X1) .383 .068 .374 5.657 .000 .686 1.458 

Online Customer Rating (X2) .712 .081 .579 8.748 .000 .686 1.458 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
     

Sumber : Hasil Penelitian 2021 

Berdasarkan data tabel uji multikolonearitas diatas dapat dipahami 

bahwa kedua variabel independen yakni online customer review dan online 

customer rating memiliki nilai VIF sebesar 1,458. Nilai tersebut dapat 

diartikan dimana semua variabel bebas dalam penelitian ini pada nilai VIF 

1,458 < 10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolonearitas pada variabel penelitian ini. 

4.1.5.3  Uji Heterokedastisitas 

Heterokedastisitas terjadi karena perubahan situasi yang tidak 

tergambarkan dalam spesifikasi model regresi. Uji heteroskedastisitas 

bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah regeresi terjadi 

ketidaksamaan varians dari residul satu pengamatan kepangamatan lain 

(Erlina & Mulyani, 2017). 
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Dasar analisis yang dapat digunakan untuk menentukan 

heterokedastisitas antara lain: 

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

yang teratur (bergelombang melebar kemudian menyempit), maka telah 

terjadi heteroskedastisitas. 

2. Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik-titik menyebar diatas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas 

Untuk mengetahui apakah model regresi dalam penelitian ini 

dikatakan bebas dari permaasalahan heterokedastisitas dapat menggunakan 

metode grafik scatter plot, sebagai berikut : 

 

Sumber : Data Penelitian 2021 

Gambar 4.3 

Uji Heterokedastisitas 

 

Berdasarkan gambar scatterplot uji heterokedastisitas diatas dapat 

dilihat bahwa titik-titik data menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada 

sumbu Y dan titik-titik data juga tidak membentuk pola yang jelas, sehingga 

dapat disimpulkan tidak terjadi gejala heterokedastisitas.  
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4.1.6  Uji Hipotesis 

4.1.6.1  Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk menguji koefisien regresi secara individual, 

pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah secara parsial masing-

masing variabel bebas mempunyai pengaruh signifikan atau tidak terhadap 

variabel terikat. Hasil pengujian uji t dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 

Tabel 4.10 

Uji t 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.329 2.126 
 

1.566 .121 

Online Customer Review (X1) .383 .068 .374 5.657 .000 

Online Customer Rating (X2) .712 .081 .579 8.748 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
   

Sumber : Hasil Penelitian 2021 

4.1.6.1.1  Pengaruh Online Customer Review Terhadap 

Keputusan Pembelian Online 

Dari tabel 4.14 diperoleh hasil signifikan t pengaruh variabel online 

customer review (X1) terhadap keputusan pembelian online (Y) sebesar 

thitung 5,657 > ttabel 1,985 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Hal tersebut 

berarti bahwa online customer review secara parsial mempunyai pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online di e-

commerce pada mahasiswa UMSU. 
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4.1.6.1.2  Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan 

Pembelian Online 

Dari tabel 4.14 diperoleh hasil signifikan t pengaruh variabel online 

customer rating (X2) terhadap keputusan pembelian online (Y) sebesar thitung 

8,748 > ttabel 1,985 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Hal tersebut berarti 

bahwa online customer rating secara parsial mempunyai pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online di e-commerce 

pada mahasiswa UMSU. 

4.1.6.2 Uji Simultan (Uji f) 

Untuk menguji signifikan koefisien korelasi berganda. Hasil 

pengujian uji t dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 

Tabel 4.11 

Hasil Pengujian Simultan (Uji f) 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 430.798 2 215.399 119.578 .000
a
 

Residual 169.325 94 1.801 
  

Total 600.124 96 
   

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

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
  

Sumber : Hasil Penelitian 2021 

 

Nilai F pada tabel 4.15 diatas adalah 119,578 > Ftabel 3,09 dengan 

nilai signifikan 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa online 

customer review dan online customer rating secara simultan mempunyai 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online 

di e-commerce pada mahasiswa UMSU. 
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4.1.7 Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi (R²) merupakan ukuran untuk mengetahui 

kesesuaian atau ketapatan antara nilai atau garis regresi dengan data sampel. 

Nilai koefisien determinasi ditentukan dengan nilai R square sebagaimana 

dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 

Tabel 4.12 

Hasil Pengujian Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .847
a
 .718 .712 1.34214 

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

Customer Review (X1) 

Sumber : Hasil Penelitian 2021 

 

Berdasarkan hasil pengujian regresi koefisien determinasi terlihat 

bahwa nilai R square yang diperoleh dalam penelitian ini  sebesar 0,718 atau 

71,8%. Hal ini berarti bahwa 71,8% diberikan kepada variabel online 

customer review dan online customer rating secara bersama-sama terhadap 

keputusan pembelian online, sedangkan sisanya sebesar 28,2% dipengaruhi 

oleh variabel bebas lain yang tidak diikut sertakan dalam penelitian ini. 

4.2 Analisis Data 

Pembahasan dalam penelitian ini dijelaskan berdasarkan hasil 

hipotesis dari penelitian. Berdasarkan analisis data yang sudah dilakukan 

sebelumnya maka hasil analisis dan pengujian tersebut dapat dijelaskan 

sebagai berikut  : 
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4.2.1 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan 

Pembelian Online Di E-Commerce Pada Mahasiswa UMSU 

Online customer review berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian online di e-commerce pada mahasiswa UMSU, Hal tersebut 

ditunjukkan dengan nilai thitung sebesar 5,657 dan ttabel sebesar 1,985. Dengan 

artian bahwa thitung > ttabel dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Dari 

hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa online customer review 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online di 

e-commerce pada mahasiswa UMSU. Hal ini berarti menandakan bahwa 

apabila apabila online customer review yang diberikan pelanggan 

sebelumnya baik maka dapat menimbulkan keyakinan, sikap dan perilaku 

dalam mengambil keputusan pembelian online. 

Online customer review memiliki keterkaitan dengan keputusan 

pembelian  online dikarenakan review dan rating merupakan salah satu dari 

beberapa faktor yang menentukan munculnya keputusan pembelian online. 

Dengan adanya online customer review maka konsumen akan lebih 

mempertimbangkan untuk berbelanja di online marketplace karena akan 

memunculkan keyakinan, sikap perilaku dan yang terpenting adalah 

kehendak atau minat beli. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Ardianti & 

Widiartanto, 2019) menyimpulkan bahwa online customer review 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui shopee. Hasil 

penelitian (Rakhma et al., 2020) menyimpulkan bahwa Online customer 
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review berpengaruh positif secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada marketplace Shopee. 

4.2.2 Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan 

Pembelian Online Di E-Commerce Pada Mahasiswa UMSU 

Online customer rating berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

online di e-commerce pada mahasiswa UMSU, Hal tersebut ditunjukkan 

dengan nilai thitung sebesar 8,748 dan ttabel sebesar 1,985. Dengan artian 

bahwa thitung > ttabel dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Dari hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa online customer rating berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online di e-commerce 

pada mahasiswa UMSU. Hal ini berarti menandakan bahwa apabila online 

customer rating yang diberikan pelanggan sebelumnya baik maka dapat 

menimbulkan keyakinan, sikap dan perilaku dalam mengambil keputusan 

pembelian online. 

Untuk mengantisipasi rating yang rendah maka penjual perlu 

memperhatikan pelayanan sama halnya dalam mengantisipasi review yang 

buruk. Perlu membuat strategi agar konsumen tidak memberikan rating 

yang rendah seperti memberikan harga yang murah, memberikan diskon dan 

memberikan ganti rugi jika tidak ada barang yang dipesan dengan begitu 

konsumen tidak jadi memberikan rating yang rendah. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Daulay, 2014) 

menyimpulkan bahwa online customer rating juga berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Rating yang semakin tinggi menandakan reputasi 

penjual bagus. Hasil penelitian (Istiqomah & Marlena, 2020) menyimpulkan 
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bahwa online customer rating berpengaruh terhadap  keputusan  pembelian 

produk fashion pada marketplace shopee. Hasil penelitian (Ardianti & 

Widiartanto, 2019) menyimpulkan bahwa ada pengaruh antara online 

customer rating terhadap keputusan pembelian melalui shopee. 

4.2.3 Pengaruh Online Customer Review Dan Online Customer Rating 

Terhadap Keputusan Pembelian Online Di E-Commerce Pada 

Mahasiswa UMSU 

Online customer review dan online customer rating berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian online di e-commerce pada mahasiswa 

UMSU, Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai Fhitung sebesar 119,578 dan 

ttabel sebesar 3,09. Dengan artian bahwa Fhitung > Ftabel dengan nilai signifikan 

sebesar 0,000 < 0,05. Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

online customer review dan online customer rating secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online di 

e-commerce pada mahasiswa UMSU. Hal ini berarti menandakan bahwa 

apabila online customer review dan online customer rating yang diberikan 

pelanggan sebelumnya baik maka dapat menimbulkan keyakinan, sikap dan 

perilaku dalam mengambil keputusan pembelian online. 

Online customer review dan online customer rating merupakan 

salah satu fitur berbelanja online yang didapatkan dalam bentuk komentar, 

gambar, dan penilaian bintang. Dengan adanya online customer review dan 

online customer rating dapat memudahkan konsumen dalam mencari 

informasi untuk melakukan belanja online. Hal tersebut dapat 
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mempengaruhi konsumen dalam melakukan proses keputusan pembelian 

online. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Ardianti & 

Widiartanto, 2019) menyimpulkan bahwa Online  customer  review dan 

online customer rating memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian melalui shopee. Hasil penelitian (Latief & Ayustira, 2020) 

Online Costumer Review dan rating memiliki pengaruh signifikan secara 

parsial terhadap keputusan pembelian online kosmetik di Sociolla. 
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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang pengaruh 

online customer review dan online customer rating terhadap keputusan 

pembelian online di e-commerce pada mahasiswa UMSU dapat disimpulkan 

sebagai berikut : 

1. Online customer review secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian online di e-commerce pada mahasiswa 

UMSU. 

2. Online customer rating secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian online di e-commerce pada mahasiswa 

UMSU. 

3. Online customer review dan online customer rating secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online 

di e-commerce pada mahasiswa UMSU. 

5.2 Saran  

 Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukan sebelumnya, maka 

untuk meningkatkan keputusan pembelian online di e-commerce pada 

mahasiswa UMSU dapat diberikan saran sebagai berikut : 

1. Sebaiknya dengan adanya online customer review maka konsumen akan 

lebih mempertimbangkan untuk berbelanja di online marketplace. 
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2. Sebaiknya penjual perlu membuat strategi agar konsumen tidak 

memberikan rating yang rendah seperti memberikan harga yang murah, 

memberikan diskon dan memberikan ganti rugi. 

3. Sebaiknya dengan adanya online customer review dan online customer 

rating dapat memudahkan konsumen dalam mencari informasi untuk 

melakukan belanja online. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 Adapun yang menjadi keterbatasan pada penelitian ini adalah  

sebagai berikut : 

1. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian online dalam 

penelitian ini hanya terdiri dari dua variabel, yaitu online customer 

review dan online customer rating. Sedangkan, masih banyak faktor lain 

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian online. 

2. Sampel yang digunakan pada penelitian ini hanya terbatas pada 

mahasiswa UMSU. 

3. Dalam penelitian ini data yang dihasilkan hanya dari instrumen kuisioner 

yang didasarkan pada pernyataan dari responden. Sehingga, kesimpulan 

yang didapat hanya berdasarkan pada data yang dikumpulkan melalui 

penggunaan instrumen kuisioner secara tertulis tanpa dilengkapi 

wawancara dan interview. 
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KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH ONLINE CUSTOMER  REVIEW DAN ONLINE CUSTOMER 

RATING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ONLINE DI E-

COMMERCE PADA MAHASISWA UMSU 

 

Perihal : Permohonan Pengisian Kuesioner Penelitian 

Lampiran : Kuesioner Penelitian 

Kepada : Yth. Mahasiswa/Mahasiswi UMSU 

 

Dengan hormat,  

 Sehubungan dengan kegiatan penelitian yang saya lakukan dengan judul 

“Pengaruh Online Customer Review Dan Online Customer Rating Terhadap 

Keputusan Pembelian Online Di E-Commerce Pada Mahasiswa UMSU”. Saya 

bermaksud mengajukan permohonan pengisian kuesioner. Tujuan dari kuesioner 

ini adalah sebagai bahan masukan yang digunakan untuk memperoleh data yang 

akurat dalam penyusunan skripsi. Maka dari itu, mohon kiranya 

Mahasiswa/Mahasiswi berkenan dalam kuesioner dengan sebenar-benarnya. 

 Demikian surat permohonan ini saya ajukan, atas waktu dan kesediaan 

Mahasiswa/Mahasiswi saya ucapkan terima kasih, semoga penelitian ini 

bermanfaat untuk kita semua. 

 

Hormat Saya, 

 

Fauzi Purnama Sari 

1605160062 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

I. IDENTITAS RESPONDEN 

 Isilah pernyataan di bawah ini dengan memberikan tanda () sesuai 

dengan jawaban yang Bapak/Ibu pilih.    

 

 

Angkatan/Stambuk :  2017                   2019 

    2018     2020 

    

Jenis Kelamin :  Laki-laki    Perempuan 

 

Usia  :  22 tahun    20 tahun 

    21 tahun    19 tahun 

 

 

II. PETUNJUK PENGISIAN 

Berilah tanda () pada salah satu jawaban yang paling  sesuai menurut 

pendapat Mahasiswa/Mahasiswi. Adapun pendapat yang 

Mahasiswa/Mahasiswi berikan mempunyai skor atau nilai sebagai berikut: 

Jawaban Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Keputusan Pembelian 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Saya membeli produk e-

commerce karena adanya 

kebutuhan. 

     

2 Saya membeli produk di e-

commerce sesuai dengan 

keinginan karena harga dan 

kualitas barang bagus. 

     

3 Kualitas produk sangat baik 

dibandingkan dengan yang lain. 

     

4 Saya memutuskan untuk membeli 

produk e-commerce setelah 

membandingkan dengan yang 

lain toko. 

     

5 Setelah melihat konsumen lain 

memakai produk e-commerce 

saya tertarik untuk membeli. 

     

6 Saya membeli produk e-

commerce karena adanya bujukan 

orang lain. 

     

7 Merasa sangat puas dengan 

produk e-commerce. 

     

8 Saya akan melakukan pembelian 

produk e-commerce secara terus 

menerus atau berulang-ulang. 

     

 

Online Customer Review 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Saya merasa mendapatkan 

manfaat dari adanya online 

customer review. 

     

2 Online customer review membuat 

saya lebih mudah untuk 

berbelanja online. 

     

3 Review positif mempengaruhi 

pendapat saya terhadap produk 

tersebut. 

     

4 Semakin banyak jumlah review 

positif maka semakin baik 

reputasi produk tersebut. 

     



 

 

 

 

5 Saya akan mencari alternatif 

produk lain apabila terdapat 

review negatif pada suatu produk. 

     

6 Review suatu produk di e-

commerce memberikan saya 

informasi mengenai kelebihan 

dan kekurangan produk tersebut. 

     

7 Saya merasa banyaknya online 

customer review menandakan 

toko tersebut terpercaya. 

     

8 Saya merasa nyaman berbelanja 

pada toko online dengan jumlah 

online customer review yang 

banyak. 

     

 

Online Customer Rating 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Rating menjadi salah satu cara 

calon pembeli mendapatkan 

informasi tentang produk. 

     

2 Semakin banyak konsumen 

memberikan jumlah rating 

menunjukan peringkat penjual 

yang semakin baik. 

     

3 Saya percaya rating yang tinggi 

menggambarkan pelayanan yang 

baik. 

     

4 Saya percaya pemberian rating 

didasarkan atas pengalaman 

berbelanja dari konsumen. 

     

5 Saya merasa banyaknya rating 

menandakan toko tersebut 

terpercaya. 

     

6 Saya merasa nyaman berbelanja 

pada toko online dengan jumlah 

rating yang tinggi. 

     

 



 

 

 

 

Tabulasi Data Keputusan Pembelian (Y) 

NO  Y.1  Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 TOTAL 

1 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 5 5 5 4 5 5 4 5 38 

5 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

6 4 4 4 4 5 4 5 4 34 

7 4 4 5 4 5 4 5 4 35 

8 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

9 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

10 5 5 5 5 5 3 5 5 38 

11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

12 5 4 5 3 5 5 4 5 36 

13 5 4 5 5 4 5 4 5 37 

14 5 5 4 5 4 4 5 4 36 

15 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

16 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

17 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

18 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

19 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

20 5 5 5 5 4 4 5 4 37 

21 4 4 5 4 5 4 4 5 35 

22 4 4 4 5 5 5 4 4 35 

23 4 5 5 3 4 4 4 5 34 

24 4 5 4 3 4 5 5 4 34 

25 4 5 5 5 4 4 4 4 35 

26 5 4 4 5 5 4 5 5 37 

27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

28 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

32 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

34 4 4 4 4 4 3 4 5 32 

35 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

36 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

37 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

38 5 5 5 5 5 3 5 5 38 

39 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

40 5 4 5 3 5 5 4 5 36 



 

 

 

 

41 5 4 5 5 4 5 4 5 37 

42 5 5 4 5 4 4 5 4 36 

43 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

44 4 5 5 3 4 3 4 5 33 

45 4 5 4 3 4 5 5 4 34 

46 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

47 4 5 5 5 4 4 4 4 35 

48 5 4 4 5 5 4 5 5 37 

49 4 4 5 5 5 4 4 5 36 

50 5 5 5 5 4 5 4 5 38 

51 4 4 5 5 5 4 5 5 37 

52 5 4 5 3 5 5 4 5 36 

53 5 4 5 5 4 5 4 5 37 

54 5 5 4 5 4 4 5 4 36 

55 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

58 5 5 5 4 4 4 4 3 34 

59 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

60 5 5 5 5 4 4 5 4 37 

61 4 4 5 4 5 4 4 5 35 

62 4 4 4 5 5 5 4 4 35 

63 4 5 5 3 4 4 4 5 34 

64 5 5 5 3 5 5 5 3 36 

65 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

66 3 5 3 5 3 4 4 3 30 

67 5 4 5 4 5 5 4 5 37 

68 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

69 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

70 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

71 5 5 5 5 3 3 4 4 34 

72 5 5 5 4 4 4 4 3 34 

73 4 4 5 5 4 5 4 5 36 

74 5 5 5 4 5 4 4 4 36 

75 4 5 5 4 4 5 4 4 35 

76 5 4 4 4 5 4 5 4 35 

77 4 5 4 4 4 5 4 4 34 

78 4 4 5 4 4 5 4 4 34 

79 4 5 4 5 4 4 5 5 36 

80 5 4 5 4 4 5 5 4 36 

81 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

82 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

83 4 4 5 5 4 5 4 5 36 



 

 

 

 

84 5 4 5 4 4 5 4 5 36 

85 5 5 5 5 4 4 5 4 37 

86 4 4 5 4 5 4 5 4 35 

87 4 5 5 5 5 5 5 4 38 

88 5 5 4 5 5 5 4 4 37 

89 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

90 5 5 4 5 5 4 4 5 37 

91 5 5 4 4 4 5 4 5 36 

92 5 4 4 5 5 4 4 4 35 

93 5 5 4 5 5 4 5 4 37 

94 5 4 4 4 5 4 5 5 36 

95 5 5 4 5 5 5 4 5 38 

96 4 5 5 5 4 4 4 5 36 

97 4 3 4 5 4 4 4 5 33 

 

Tabulasi Data Online Customer Review (X1) 

NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 TOTAL 

1 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

2 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

5 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

6 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

7 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

8 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

9 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

12 5 4 4 5 5 4 5 3 35 

13 4 4 5 5 5 4 5 5 37 

14 5 4 5 4 5 5 4 5 37 

15 4 5 5 4 4 4 4 4 34 

16 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

17 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

18 4 5 4 5 5 5 5 5 38 

19 4 4 5 4 5 5 5 5 37 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

21 4 5 5 5 4 4 5 4 36 

22 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

23 4 5 5 5 4 5 5 3 36 

24 4 4 5 5 4 5 4 3 34 

25 4 4 5 5 4 5 5 5 37 



 

 

 

 

26 4 4 4 4 5 4 4 5 34 

27 5 4 4 5 5 5 5 5 38 

28 5 4 5 4 5 5 5 5 38 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

30 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

32 4 5 5 3 5 5 5 5 37 

33 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

34 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

35 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

36 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

38 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

39 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

40 5 4 4 5 5 4 5 3 35 

41 4 4 5 5 5 4 5 5 37 

42 5 4 5 4 5 5 4 5 37 

43 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

44 4 5 4 5 4 5 5 3 35 

45 4 4 5 5 4 5 4 3 34 

46 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

47 4 4 5 5 4 5 5 5 37 

48 4 4 4 4 5 4 4 5 34 

49 4 4 5 5 4 4 5 5 36 

50 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

51 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

52 5 4 4 5 5 4 5 3 35 

53 4 4 5 5 5 4 5 5 37 

54 5 4 5 4 5 5 4 5 37 

55 4 5 5 4 4 4 4 4 34 

56 5 4 4 3 5 5 5 5 36 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

58 4 5 5 5 5 5 5 4 38 

59 4 4 5 4 5 5 5 5 37 

60 4 5 5 4 5 5 5 5 38 

61 4 5 5 4 4 4 5 4 35 

62 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

63 4 5 5 3 4 5 5 3 34 

64 4 5 4 5 5 5 5 3 36 

65 4 4 5 4 5 5 5 5 37 

66 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

67 3 5 4 5 4 4 4 4 33 

68 4 4 4 4 4 5 5 5 35 



 

 

 

 

69 5 5 5 5 4 5 4 4 37 

70 4 4 4 4 3 5 5 4 33 

71 3 4 4 4 3 4 5 5 32 

72 5 4 4 3 5 5 4 5 35 

73 4 5 4 4 4 5 5 5 36 

74 5 4 4 3 4 4 4 4 32 

75 5 4 4 4 4 4 4 5 34 

76 5 4 5 4 5 4 4 5 36 

77 4 3 4 4 4 4 5 3 31 

78 4 3 4 4 4 5 4 3 31 

79 4 5 4 4 5 5 5 4 36 

80 5 4 5 5 4 4 5 5 37 

81 5 5 5 4 5 4 5 4 37 

82 4 5 4 5 4 5 4 5 36 

83 5 5 4 5 5 4 4 4 36 

84 4 5 4 5 4 5 5 4 36 

85 5 4 5 5 5 5 4 4 37 

86 5 4 4 4 4 4 5 4 34 

87 5 4 5 4 5 4 4 5 36 

88 5 3 4 4 4 4 4 4 32 

89 4 4 4 3 4 4 4 3 30 

90 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

91 4 3 4 4 4 5 4 4 32 

92 5 4 5 4 5 4 5 5 37 

93 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

94 4 4 5 4 4 5 4 4 34 

95 4 5 4 5 4 5 5 4 36 

96 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

97 4 3 5 4 4 5 4 4 33 

 

Tabulasi Data Online Customer Rating (X2) 

NO X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 TOTAL 

1 4 4 4 4 4 4 24 

2 5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 4 4 4 4 24 

4 5 5 4 5 5 5 29 

5 4 4 4 4 4 4 24 

6 5 4 5 4 4 4 26 

7 5 4 5 4 4 4 26 

8 4 4 4 4 5 4 25 

9 4 4 4 4 4 4 24 

10 5 3 5 5 5 5 28 



 

 

 

 

11 4 4 4 4 4 4 24 

12 5 5 4 5 5 4 28 

13 4 5 4 5 5 4 27 

14 4 4 5 4 4 5 26 

15 4 3 4 4 4 4 23 

16 5 5 5 5 5 5 30 

17 4 4 4 4 4 4 24 

18 5 5 5 5 5 5 30 

19 5 5 4 4 5 5 28 

20 4 4 5 4 5 4 26 

21 5 4 4 5 5 5 28 

22 5 5 4 4 5 4 27 

23 4 4 4 5 5 5 27 

24 4 5 5 4 4 5 27 

25 4 4 4 4 4 4 24 

26 5 4 5 5 4 5 28 

27 5 5 5 5 5 5 30 

28 5 4 4 4 5 5 27 

29 4 4 4 4 4 4 24 

30 5 5 5 5 5 5 30 

31 4 4 4 4 4 4 24 

32 5 5 5 5 5 5 30 

33 4 4 4 4 4 4 24 

34 4 3 4 5 4 4 24 

35 4 4 4 4 5 4 25 

36 4 3 4 4 4 4 23 

37 4 5 4 4 4 4 25 

38 5 3 5 5 5 5 28 

39 4 4 4 4 4 4 24 

40 5 5 4 5 5 4 28 

41 4 5 4 5 5 4 27 

42 4 4 5 4 4 5 26 

43 5 5 5 5 5 5 30 

44 4 3 4 5 5 5 26 

45 4 5 5 4 4 5 27 

46 5 5 5 5 5 5 30 

47 4 4 4 4 4 4 24 

48 5 4 5 5 5 5 29 

49 5 4 4 5 5 5 28 

50 4 5 4 5 5 5 28 

51 5 4 5 5 5 5 29 

52 5 5 4 5 5 4 28 

53 4 5 4 5 5 4 27 



 

 

 

 

54 4 4 5 4 4 5 26 

55 4 3 4 4 4 4 23 

56 5 5 5 5 5 5 30 

57 4 4 4 4 4 4 24 

58 4 4 4 3 5 5 25 

59 5 5 4 4 5 5 28 

60 4 4 5 4 5 4 26 

61 5 4 4 5 5 5 28 

62 5 5 4 4 5 4 27 

63 4 4 4 5 5 5 27 

64 5 5 5 3 5 5 28 

65 5 5 4 4 5 5 28 

66 3 4 4 3 4 4 22 

67 5 5 4 5 4 4 27 

68 4 4 4 4 4 5 25 

69 5 5 5 5 4 5 29 

70 4 4 4 4 4 4 24 

71 3 3 4 4 4 4 22 

72 4 4 4 3 4 5 24 

73 5 4 4 4 5 5 27 

74 5 5 5 4 4 4 27 

75 5 4 4 4 3 4 24 

76 5 5 5 5 5 4 29 

77 4 5 4 4 4 4 25 

78 4 5 4 4 5 5 27 

79 5 4 5 5 4 4 27 

80 4 4 4 5 5 4 26 

81 4 5 5 4 4 5 27 

82 5 4 4 5 4 4 26 

83 4 5 4 5 4 5 27 

84 4 3 5 4 4 4 24 

85 5 4 4 5 4 4 26 

86 5 4 5 4 5 4 27 

87 4 4 3 5 4 4 24 

88 5 4 4 4 4 4 25 

89 3 4 4 5 4 5 25 

90 5 4 4 4 5 4 26 

91 5 4 4 5 4 4 26 

92 5 5 4 4 5 4 27 

93 4 5 4 5 4 5 27 

94 4 4 4 4 5 5 26 

95 5 5 5 4 4 4 27 

96 4 4 5 3 5 4 25 



 

 

 

 

97 5 5 5 4 4 4 27 

 

Correlations 

  

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

Online Customer 

Review (X1) 

X1.1 Pearson Correlation 1 .041 .192 .080 .565
**

 .179 .095 .194 .504
**

 

Sig. (2-tailed) 
 

.687 .060 .434 .000 .079 .356 .057 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.2 Pearson Correlation .041 1 .168 .280
**

 .213
*
 .274

**
 .322

**
 .045 .510

**
 

Sig. (2-tailed) .687 
 

.099 .005 .036 .007 .001 .665 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.3 Pearson Correlation .192 .168 1 .256
*
 .339

**
 .312

**
 .224

*
 .235

*
 .589

**
 

Sig. (2-tailed) .060 .099 
 

.011 .001 .002 .027 .020 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.4 Pearson Correlation .080 .280
**

 .256
*
 1 .196 .209

*
 .319

**
 -.036 .505

**
 

Sig. (2-tailed) .434 .005 .011 
 

.054 .040 .001 .726 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.5 Pearson Correlation .565
**

 .213
*
 .339

**
 .196 1 .323

**
 .296

**
 .362

**
 .722

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .036 .001 .054 
 

.001 .003 .000 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.6 Pearson Correlation .179 .274
**

 .312
**

 .209
*
 .323

**
 1 .326

**
 .164 .597

**
 

Sig. (2-tailed) .079 .007 .002 .040 .001 
 

.001 .108 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.7 Pearson Correlation .095 .322
**

 .224
*
 .319

**
 .296

**
 .326

**
 1 .189 .600

**
 

Sig. (2-tailed) .356 .001 .027 .001 .003 .001 
 

.063 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.8 Pearson Correlation .194 .045 .235
*
 -.036 .362

**
 .164 .189 1 .519

**
 

Sig. (2-tailed) .057 .665 .020 .726 .000 .108 .063 
 

.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

Online 

Customer 

Review 

(X1) 

Pearson Correlation .504
**

 .510
**

 .589
**

 .505
**

 .722
**

 .597
**

 .600
**

 .519
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 



 

 

 

 

Correlations 

  

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

Online Customer 

Review (X1) 

X1.1 Pearson Correlation 1 .041 .192 .080 .565
**

 .179 .095 .194 .504
**

 

Sig. (2-tailed) 
 

.687 .060 .434 .000 .079 .356 .057 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.2 Pearson Correlation .041 1 .168 .280
**

 .213
*
 .274

**
 .322

**
 .045 .510

**
 

Sig. (2-tailed) .687 
 

.099 .005 .036 .007 .001 .665 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.3 Pearson Correlation .192 .168 1 .256
*
 .339

**
 .312

**
 .224

*
 .235

*
 .589

**
 

Sig. (2-tailed) .060 .099 
 

.011 .001 .002 .027 .020 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.4 Pearson Correlation .080 .280
**

 .256
*
 1 .196 .209

*
 .319

**
 -.036 .505

**
 

Sig. (2-tailed) .434 .005 .011 
 

.054 .040 .001 .726 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.5 Pearson Correlation .565
**

 .213
*
 .339

**
 .196 1 .323

**
 .296

**
 .362

**
 .722

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .036 .001 .054 
 

.001 .003 .000 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.6 Pearson Correlation .179 .274
**

 .312
**

 .209
*
 .323

**
 1 .326

**
 .164 .597

**
 

Sig. (2-tailed) .079 .007 .002 .040 .001 
 

.001 .108 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.7 Pearson Correlation .095 .322
**

 .224
*
 .319

**
 .296

**
 .326

**
 1 .189 .600

**
 

Sig. (2-tailed) .356 .001 .027 .001 .003 .001 
 

.063 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.8 Pearson Correlation .194 .045 .235
*
 -.036 .362

**
 .164 .189 1 .519

**
 

Sig. (2-tailed) .057 .665 .020 .726 .000 .108 .063 
 

.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

Online 

Customer 

Review 

(X1) 

Pearson Correlation .504
**

 .510
**

 .589
**

 .505
**

 .722
**

 .597
**

 .600
**

 .519
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 

level (2-tailed). 

        



 

 

 

 

Correlations 

  

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

Online Customer 

Review (X1) 

X1.1 Pearson Correlation 1 .041 .192 .080 .565
**

 .179 .095 .194 .504
**

 

Sig. (2-tailed) 
 

.687 .060 .434 .000 .079 .356 .057 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.2 Pearson Correlation .041 1 .168 .280
**

 .213
*
 .274

**
 .322

**
 .045 .510

**
 

Sig. (2-tailed) .687 
 

.099 .005 .036 .007 .001 .665 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.3 Pearson Correlation .192 .168 1 .256
*
 .339

**
 .312

**
 .224

*
 .235

*
 .589

**
 

Sig. (2-tailed) .060 .099 
 

.011 .001 .002 .027 .020 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.4 Pearson Correlation .080 .280
**

 .256
*
 1 .196 .209

*
 .319

**
 -.036 .505

**
 

Sig. (2-tailed) .434 .005 .011 
 

.054 .040 .001 .726 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.5 Pearson Correlation .565
**

 .213
*
 .339

**
 .196 1 .323

**
 .296

**
 .362

**
 .722

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .036 .001 .054 
 

.001 .003 .000 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.6 Pearson Correlation .179 .274
**

 .312
**

 .209
*
 .323

**
 1 .326

**
 .164 .597

**
 

Sig. (2-tailed) .079 .007 .002 .040 .001 
 

.001 .108 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.7 Pearson Correlation .095 .322
**

 .224
*
 .319

**
 .296

**
 .326

**
 1 .189 .600

**
 

Sig. (2-tailed) .356 .001 .027 .001 .003 .001 
 

.063 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X1.8 Pearson Correlation .194 .045 .235
*
 -.036 .362

**
 .164 .189 1 .519

**
 

Sig. (2-tailed) .057 .665 .020 .726 .000 .108 .063 
 

.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

Online 

Customer 

Review 

(X1) 

Pearson Correlation .504
**

 .510
**

 .589
**

 .505
**

 .722
**

 .597
**

 .600
**

 .519
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

*. Correlation is significant at the 0.05 

level (2-tailed). 

        

 



 

 

 

 

Correlations 

  

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 

Online Customer 

Rating (X2) 

X2.1 Pearson Correlation 1 .359
**

 .351
**

 .353
**

 .363
**

 .184 .712
**

 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 .070 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X2.2 Pearson Correlation .359
**

 1 .170 .176 .282
**

 .203
*
 .624

**
 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.096 .084 .005 .046 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X2.3 Pearson Correlation .351
**

 .170 1 .063 .121 .309
**

 .519
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .096 
 

.540 .239 .002 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X2.4 Pearson Correlation .353
**

 .176 .063 1 .292
**

 .252
*
 .591

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .084 .540 
 

.004 .013 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X2.5 Pearson Correlation .363
**

 .282
**

 .121 .292
**

 1 .366
**

 .648
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .005 .239 .004 
 

.000 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X2.6 Pearson Correlation .184 .203
*
 .309

**
 .252

*
 .366

**
 1 .601

**
 

Sig. (2-tailed) .070 .046 .002 .013 .000 
 

.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

Online 

Customer 

Rating (X2) 

Pearson Correlation .712
**

 .624
**

 .519
**

 .591
**

 .648
**

 .601
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 97 97 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level 

(2-tailed). 

      

*. Correlation is significant at the 0.05 level 

(2-tailed). 

      

 

Correlations 

  

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Y.1 Pearson Correlation 1 .391
**

 .334
**

 .282
**

 .399
**

 .282
**

 .302
**

 .238
*
 .703

**
 



 

 

 

 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .001 .005 .000 .005 .003 .019 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

Y.2 Pearson Correlation .391
**

 1 .262
**

 .246
*
 .061 .143 .291

**
 -.049 .504

**
 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.010 .015 .552 .161 .004 .631 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

Y.3 Pearson Correlation .334
**

 .262
**

 1 .070 .246
*
 .263

**
 .104 .311

**
 .561

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .010 
 

.496 .015 .009 .309 .002 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

Y.4 Pearson Correlation .282
**

 .246
*
 .070 1 .151 .080 .228

*
 .160 .520

**
 

Sig. (2-tailed) .005 .015 .496 
 

.140 .438 .025 .118 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

Y.5 Pearson Correlation .399
**

 .061 .246
*
 .151 1 .314

**
 .355

**
 .359

**
 .631

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .552 .015 .140 
 

.002 .000 .000 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

Y.6 Pearson Correlation .282
**

 .143 .263
**

 .080 .314
**

 1 .085 .219
*
 .548

**
 

Sig. (2-tailed) .005 .161 .009 .438 .002 
 

.409 .031 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

Y.7 Pearson Correlation .302
**

 .291
**

 .104 .228
*
 .355

**
 .085 1 .125 .524

**
 

Sig. (2-tailed) .003 .004 .309 .025 .000 .409 
 

.224 .000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

Y.8 Pearson Correlation .238
*
 -.049 .311

**
 .160 .359

**
 .219

*
 .125 1 .530

**
 

Sig. (2-tailed) .019 .631 .002 .118 .000 .031 .224 
 

.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Pearson Correlation .703
**

 .504
**

 .561
**

 .520
**

 .631
**

 .548
**

 .524
**

 .530
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level 

(2-tailed). 

        

*. Correlation is significant at the 0.05 level 

(2-tailed). 

        

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 



 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.733 9 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.747 7 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.732 9 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .847
a
 .718 .712 1.34214 

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

Customer Review (X1) 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 430.798 2 215.399 119.578 .000
a
 

Residual 169.325 94 1.801 
  

Total 600.124 96 
   

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

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
  

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.329 2.126 
 

1.566 .121 



 

 

 

 

Online Customer Review 

(X1) 
.383 .068 .374 5.657 .000 

Online Customer Rating 

(X2) 
.712 .081 .579 8.748 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
   

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  
Unstandardized 

Residual 

N 97 

Normal Parameters
a
 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.32808326 

Most Extreme Differences Absolute .086 

Positive .079 

Negative -.086 

Kolmogorov-Smirnov Z .844 

Asymp. Sig. (2-tailed) .475 

a. Test distribution is Normal.  

   

 

 
 



 

 

 

 

 
 

 
 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.329 2.126 
 

1.566 .121 
  

Online Customer Review 

(X1) 
.383 .068 .374 5.657 .000 .686 1.458 

Online Customer Rating (X2) .712 .081 .579 8.748 .000 .686 1.458 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
     

 



 

 

 

 

 

 

 

  

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

  


