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Abstrak  
 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Customers Online Review, Customers Online 
Rating, dan Harga Produk Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Marketplace Shopee. Populasi 
dalam penelitian ini adalah mahasiswa/I universitas perkalongan. Dalam penelitian ini sampel yang 
diambil berjumlah 100 mahasiswa/I menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria 
menggunakan aplikasi shopee dan sudah pernah bertransaksi di shopee minimal 2x. Teknik analisis 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji 
kecocokan model, analisis regresi linier berganda dan uji hipotesis (uji t) menggunakan SPSS versi 
2.3. Hasil penelitian ini adalah Customers Online Review berpengaruh positif tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian, Customers Online Rating berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 
pembelian, dan Harga Produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian 
 
Kata Kunci: Customers Online Review, Customers Online Rating, Harga Produk, Keputusan 
Pembelian. 
 
Pendahuluan 

Seiring berkembangnya zaman, Ilmu Pengetahuan dan Teknologi (IPTEK) mengalami 
perkembangan dan kemajuan yang sangat pesat dalam hal teknologi internet. Banyak hal yang baru 
diciptakan oleh perkembangan internet, salah satunya adalah toko online. Toko online adalah aplikasi 
teknologi yang memungkinkan orang berbisnis, menjual barang, dan membeli barang melalui e-
commerce (Aini et al., 2022). 

Pada era digital saat ini, perdagangan online di Indonesia berkembang pesat. Salah satu 
platform e-commerce terpopuler di Indonesia adalah Shopee (Cahyono & Wibawani, 2021). Pesatnya 
pertumbuhan e commerce di Indonesia membuat penelitian tentang pasar online menjadi topik 
penelitian yang menarik. Kemajuan teknologi dan informasi memudahkan konsumen melakukan 
pembelian secara online tanpa perlu keluar rumah atau melakukan perjalanan jauh (Nurmaningsih, 
2023). Berikut data jumlah pengunjung marketplace dari bulan januari-desember tahun 2023 dan 
jumlah penjualan dari tahun 2020-2023: 
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Tabel 1. Jumlah Pengunjung dan Jumlah Penjualan 

No Marketplace Jumlah 
Pengunjung 

2020 
(%) 

2021 
(%) 

2022 
(%) 

2023 
(%) 

1 Shopee 2,35 miliar 20,0 41,8 43,7 45,8 
2 Tokopedia 1,2 miliar 15,8 16,7 14,9 11,3 
3 Lazada 337,4 juta 31,9 15,2 14,1 15,1 
4 Blibli 762,4 juta 8,4 8,1 10,1 10,6 
5 Bukalapak 168,2 juta 12,9 9,5 8,1 4,7 

(Referensi: SimilarWeb dan www.topbrand-award.com) 
 
Marketplace Shopee telah menjadi salah satu aplikasi jual-beli produk secara online yang dapat 

diakses secara mudah melalui smartphone (Cahyono & Wibawani, 2021). Namun, untuk 
meningkatkan kepuasan konsumen dan meningkatkan jumlah penjualan, perusahaan-perusahaan yang 
bergerak di bidang e-commerce harus memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen (Nurmaningsih, 2023). 

Sebelum konsumen atau calon konsumen membeli barang di situs belanja online, konsumen 
atau calon konsumen biasanya mencari informasi dengan berbagai cara. Pembelian secara online dapat 
meningkatkan risiko dan ketidakpastian karena tidak dilakukan secara langsung seperti transaksi jual 
beli secara offline. Oleh karena itu, membangun kepercayaan dalam transaksi online sangat penting 
dan tidak dapat diabaikan. Cara mudah untuk mendapatkan informasi tentang barang yang akan dibeli 
secara online adalah dengan melihat ulasan atau review dan melihat rating atau peringkat toko tersebut 
(Aini et al., 2022). Konsumen yang teliti akan mempertimbangkan review konsumen sebelumnya yang 
tersedia di marketplace Shopee untuk mengurangi risiko berbelanja (Ilmiyah & Krishernawan, 2020). 

Customers Online Review merupakan fasilitas yang memudahkan konsumen untuk 
menemukan informasi tentang produk yang akan dibeli (Komariyah, 2022). Customer review adalah 
fitur yang memikat minat konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Hariyanto & 
Trisunarno, 2020). Sebelum membeli, konsumen biasanya mencari tau informasi tentang produk yang 
ingin dibeli, termasuk harga, spesifikasi, kelebihan dan kekurangannya (Almayani & Graciafernandy, 
2023). Customers Online Rating adalah penilaian yang diberikan oleh pelanggan tentang kualitas 
produk yang mereka beli. Semakin banyak bintang (5 bintang) semakin baik produknya, sebaliknya, 
semakin rendah peringkat bintang konsumen (1 bintang), maka barang tersebut akan semakin tidak 
menarik perhatian dan calon pembeli akan berpikir dua kali sebelum melakukan pembelian (Jannati et 
al., 2024). 

Peringkat yang sangat rendah (satu bintang) menunjukkan bahwa produk dari suatu toko online 
memiliki ulasan yang sangat negatif atau produk yang dipesan tidak memenuhi ekspetasi. Peringkat 
yang sangat tinggi (lima bintang) menunjukkan ulasan produk yang sangat positif, dan peringkat tiga 
bintang menunjukkan ulasan moderat, yaitu titik tengah, di mana ukuran, jumlah, derajat, atau 
kekuatan tidak terlalu kecil maupun besar (Cahyono & Wibawani, 2021). Rating adalah bagian dari 
ulasan konsumen yang dinyatakan menggunakan simbol. Rating dapat diartikan sebagai penilaian 
konsumen terhadap preferensi produk mengenai pengalaman konsumen dan mengacu pada keadaan 
psikologis dan emosional yang terjadi saat berinteraksi dengan suatu produk (Aini et al., 2022). 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Komariyah (2022), Susilowati (2023) dan Anggraini et 
al. (2023) menyatakan bahwa Customers Online Review berpengaruh positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Cahyono & Wibawani (2021), 
Anggraini et al. (2023) dan Mokodompit et al. (2022) menyatakan bahwa Customers Online Rating 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya penelitian yang dilakukan 
Ilmiyah & Krishernawan (2020), Gabriella & Hutauruk (2023), Banurea et al. (2023) dan Lestari et al. 
(2022) menyatakan bahwa Customers Online Review berpengaruh positif tidak signifikan terhadap 
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keputusan pembelian kemudian penelitian Aini et al. (2022) menyatakan bahwa Customers Online 
Rating berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Selain Customers Online Review dan Customers Online Rating, faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian adalah harga produk. Harga produk adalah salah satu faktor pertimbangan dalam 
membeli suatu produk. Harga adalah komponen terpenting dalam dunia bisnis karena harga 
menentukan keuntungan dan kerugian suatu perusahaan. Penawaran harga yang terlalu murah dapat 
menyebabkan keuntungan yang rendah, dan penawaran harga yang terlalu tinggi dapat menyebabkan 
penjualan menurun (Wulandari & Subandiyah, 2022). Harga adalah ukuran atau satuan uang untuk 
membeli barang atau jasa atau hak untuk memilikinya atau menggunakannya. Di Shopee, pembeli 
dapat melihat harga produk yang mereka cari dan mengurutkan harga dari paling rendah ke tinggi, 
tentunya dengan kualitas yang sesuai dengan harga (Ilmiyah & Krishernawan, 2020). 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Cahyono & Wibawani (2021), Pratiwi et al. (2019) dan 
Aulia et al. (2023) menyatakan bahwa harga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 
pembelian sebaliknya berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh Abraham B. 
Nomleni et al. (2023) dan Mulyadi (2022) menyatakan bahwa harga berpengaruh negatif signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis pengaruh Customers Online 
Review, Customers Online Rating dan Harga Produk terhadap Keputusan Pembelian Melalui 
Marketplace Shopee. 

Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

Perilaku Konsumen 
Menurut Kotler & Keller (2008) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai ilmu tentang cara 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, dan menggunakan barang, jasa, 
konsep, atau pengalaman untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan mereka. 

Perilaku konsumen adalah hal-hal yang menjadi dasar konsumen dalam mengambil keputusan 
pembelian. Ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu barang atau jasa, konsumen terlebih 
dahulu mempertimbangkan apa yang akan di beli. Semua hal yang dipertimbangkan termasuk harga, 
model, bentuk, kemasan, kualitas, fungsi, atau kegunaan produk. 

Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian merupakan suatu mekanisme yang digunakan seseorang untuk 

mempertimbangkan berbagai pilihan keputusan pembelian, seperti keputusan mengenai pemilihan 
produk, merek, dan penjual serta kuantitas, waktu, dan metode pembelian (Susilowati, 2023). 
Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen, artinya adalah studi tentang 
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi membeli dan menggunakan barang, jasa, ide, atau 
pengalaman dan bagaimana mereka memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Banowati et al., 
2022). 

Pengambilan keputusan pembelian merupakan proses integratif yang menggabungkan 
pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih alternatif tindakan dan memilih salah satunya. 
Keputusan pembelian konsumen umumnya didasarkan pada merek yang mereka sukai (Ulfakhatun & 
Sunarjo, 2023). Keputusan pembelian adalah bagian dari proses yang lebih besar yang mencakup aspek 
mental dan fisik lainnya yang terjadi selama periode waktu tertentu. Dengan kata lain, keputusan 
pembelian melibatkan serangkaian langkah yang diambil oleh pembeli untuk memenuhi kebutuhan 
tertentu (Jannati et al., 2024). Konsumen dapat mengevaluasi pilihannnya dan memutuskan alternatif 
mana yang akan diambil (Oktavianti & Budiarti, 2021). 

Indikator yang digunakan pencarian sebuah informasi, evaluasi terhadap alternatif, melakukan 
keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Indikator keputusan pembelian yang digunakan 
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dalam penelitian ini adalah pencarian sebuah informasi, evaluasi terhadap alternatif, melakukan 
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian (Ilmiyah & Krishernawan, 2020). 

Customers Online Review 
Customers Online Review adalah jenis pemasaran yang menggunakan pertukaran informasi 

dalam transaksi online. Calon pelanggan dapat mempelajari produk dari pengalaman pelanggan lain 
yang telah memperoleh keuntungan dari produk tersebut (Ardianti & Widiartanto, 2019). Customers 
Online Review merupakan komentar dan evaluasi yang dibuat dan disampaikan oleh konsumen yang 
telah membeli dan menggunakan produk (Harli et al., 2021). 

Customers Online Review adalah salah satu bentuk word of mouth dalam perdagangan online, 
di mana konsumen dapat memperoleh pemahaman tentang kualitas produk dan penilaian dari 
pelanggan sebelumnya yang telah membeli produk secara online melalui informasi ini (Ngadimen & 
Widyastuti, 2021). Ulasan ini merupakan bagian dari Electronic Word of Mouth (eWOM), yang 
melibatkan pendapat atau pandangan langsung dari individu dan bukan iklan. Salah satu faktor yang 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah ulasan tersebut (Nuraeni & Irawati, 2021). 
Indikator Customers Online Review yang digunakan dalam penelitian ini adalah kesadaran, frekuensi, 
perbandingan dan pengaruh (Ilmiyah & Krishernawan, 2020). 

Customers Online Rating 
Customers Online Rating adalah ulasan pelanggan online yang berisi pendapat pelanggan 

tentang produk dan layanan yang ditawarkan oleh vendor di pasar online dan platform ritel (Aji et al., 
2023). Rating sendiri termasuk ke dalam bagian ulasan dengan menggunakan simbol bintang sebagai 
cara untuk menyampaikan pendapat pembeli, sebagai pengganti teks (Susanto & Muljadi, 2022). 
Penilaian menunjukkan perspektif yang berbeda dari banyak pelanggan, yang digabungkan dengan 
penilaian rata-rata (Gabriela et al., 2022). Ketika mereka membeli sesuatu, konsumen biasanya 
memberikan umpan balik kepada penjual melalui rating, yang menggabungkan pendapat dari berbagai 
orang yang menghasilkan persepsi pembeli rata-rata tentang perbedaan fitur produk atau layanan. Ini 
menunjukkan perspektif pelanggan dalam skala tertentu (Ardianti & Widiartanto, 2019). Indikator 
Customers Online Rating dalam penelitian ini adalah : (Harli et al., 2021) 

1. Kredibel terdiri dari dapat dipercaya, jujur. 
2. Keahlian terdiri dari professional, berguna. 
3. Menyenangkan terdiri dari menyenangkan, menarik, kemungkinan untuk membeli dari situs 

web tersebut. 

Harga 
Harga adalah komponen terpenting dalam dunia bisnis karena harga menentukan keuntungan 

dan kerugian suatu perusahaan. Penawaran harga yang terlalu murah dapat menyebabkan keuntungan 
yang rendah, dan penawaran harga yang terlalu tinggi dapat menyebabkan penjualan menurun 
(Wulandari & Subandiyah, 2022). Harga merupakan nilai yang mempengaruhi pendapatan produsen. 
Menetapkan harga untuk suatu produk memerlukan banyak pertimbangan karena harga sangat 
mempengaruhi bagaimana suatu produk ditawarkan. Harga adalah ukuran atau nilai uang suatu barang 
atau jasa yang dapat ditukar untuk mendapatkan hak milik atau pemakaian barang atau jasa tersebut 
(Ilmiyah & Krishernawan, 2020). Salah satu keputusan pemasaran yang paling penting adalah 
penetapan harga.Harga adalah satu-satunya faktor dalam bauran pemasaran yang dapat menghasilkan 
pendapatan bagi perusahaan, sedangkan komponen lainnya menciptakan biaya (Mita et al., 2021). 

Harga adalah total nilai yang dipertukarkan untuk mendapatkan suatu barang. Harga suatu 
barang atau jasa memengaruhi permintaan pasar dan posisi persaingan perusahaan. Harga juga 
memengaruhi market share dan pendapatan bersih perusahaan. Bagi perusahaan, harga tersebut akan 
menghasilkan pendapatan dan keuntungan bersih. Nilai suatu produk atau jasa dalam mata uang asing 
dikenal sebagai harga. Ini adalah jumlah yang ingin dibayar oleh seorang pembeli untuk suatu barang 
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atau jasa. Nilai ini juga dapat menjadi nilai yang diminta oleh seorang penjual untuk barang yang ingin 
mereka jual (Nurhayati, 2017). Indikator harga yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kejangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga, harga sesuai dengan 
manfaat (Nugroho & Irena, 2017). 

Model Penelitian 
Model penelitian menggambarkan hubungan variabel independent terhadap variabel dependen, 

dalam hal ini variabel independent adalah costumers online review, costumers online rating, dan harga 
produk terhadap variable dependen adalah keputusan pembelian. Berikut ini gambar model penelitian 
sebagai berikut : 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Gambar 1. Model Penelitian 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah : 
H1: Costumers Online Review berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 
marketplace shopee. 
H2: Costumers Online Rating berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 
marketplace shopee. 
H3: Harga Produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace 
shopee. 

Metode Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian korelasional dengan menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Penelitian ini berfokus pada hubungan antara variabel independent terhadap 
variabel dependen (Ulfakhatun & Sunarjo, 2023). Data penelitian ini berasal dari data primer atau data 
langsung yang digunakan dalam pendekatan kuantitatif. Data primer diperoleh melalui penyebaran 
kuesioner menggunakan skala likert secara online dengan menggunakan google form. Populasi dalam 
penelitian ini adalah Mahasisiwa/I Universitas Pekalongan yang pernah melakukan transaksi di 
marketplace shopee. Sampel diambil menggunakan rumus slovin, kemudian didapat sampel dalam 
penelitian ini berjumlah 100 mahasiswa/I. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik non-
probability sampling dengan metode purposive sampling dengan menggunakan kriteria sebagai 
berikut : 

1. Konsumen menggunakan aplikasi Shopee 
2. Melakukan pembelian minimal 2x di Shopee 
 

Costumers 
Online Review 

Costumers 
Online Rating 

Harga 
Produk 

Keputusan 
Pembelian 
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Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, 
uji asumsi klasik, uji kecocokan model, analisis regresi linier berganda dan uji hipotesis dengan 
menggunakan SPSS versi 2.3. 

Pembahasan 

Uji Instrumen 
Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menentukan data yang digunakan valid. Suatu penyataan 
kuesioner dinyatakan valid apabila pernyataan-pernyataan dapat mengungkapkan suatu pernyataan 
tersebut. Kriteria dikatakan valid apabila r hitung > r tabel. Dalam penelitian ini, jumlah responden 
sebanyak 100 mahasiswa/i, dengan tingkat signifikansi 0,05 dan r tabel 0,1966, pernyataan kuesioner 
dianggap valid jika r hitung lebih besar daripada r tabel. Tabel 2 menunjukkan hasil pengujian validitas 
costumers online review, costumers online rating, dan harga produk terhadap keputusan pembelian 
melalui marketplace shopee: 

Tabel 2. Uji Validitas 

No Variabel Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 
1 

Costumers 
Online 
Review 

X1.1 0,578 0.1966 Valid 
2 X1.2 0,771 0.1966 Valid 
3 X1.3 0,713 0.1966 Valid 
4 X1.4 0,694 0.1966 Valid 
5 X1.5 0,787 0.1966 Valid 
6 X1.6 0,754 0.1966 Valid 
7 X1.7 0,711 0.1966 Valid 
8 

Costumers 
Online 
Rating 

X2.1 0,724 0.1966 Valid 
9 X2.2 0,834 0.1966 Valid 
10 X2.3 0,832 0.1966 Valid 
11 X2.4 0,820 0.1966 Valid 
12 X2.5 0,855 0.1966 Valid 
13 X2.6 0,772 0.1966 Valid 
14 X2.7 0,837 0.1966 Valid 
15 

Harga 
Produk 

X3.1 0,835 0.1966 Valid 
16 X3.2 0,821 0.1966 Valid 
17 X3.3 0,776 0.1966 Valid 
18 X3.4 0,719 0.1966 Valid 
19 X3.5 0,753 0.1966 Valid 
20 X3.6 0,553 0.1966 Valid 
21 X3.7 0,792 0.1966 Valid 
22 

Keputusan 
Pembelian 

Y1 0,572 0.1966 Valid 
23 Y2 0,629 0.1966 Valid 
24 Y3 0,759 0.1966 Valid 
25 Y4 0,692 0.1966 Valid 
26 Y5 0,775 0.1966 Valid 
27 Y6 0,777 0.1966 Valid 
28 Y7 0,812 0.1966 Valid 

(Referensi: Olah data SPSS, 2024) 
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 Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa r hitung > r tabel dapat disimpulkan bahwa setiap 
indikator pernyataan yang digunakan dalam kuesioner dinyatakan valid. 

Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan cornbach’s alpha. Suatu variabel dinyatakan 

reliabel jika cornbach’s alpha > 0,60, begitu juga sebaliknya jika cornbach’s alpha < 0,60 maka 
variabel tidak reliabel. Tabel 2 menunjukkan hasil pengujian reliabilitas costumers online review, 
costumers online rating, dan harga produk terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee: 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

No Variabel Cornbach’s 
Alpha 

Standard 
Reliabilitas Keterangan 

1 Costumers Online Review 0,835 0,60 Reliabel 
2 Costumers Online Rating 0,912 0,60 Reliabel 
3 Harga Produk 0,873 0,60 Reliabel 
4 Keputusan Pembelian 0,833 0,60 Reliabel 

(Referensi: Olah data SPSS, 2024) 

 Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa cornbach’s alpha > 0,60 dapat disimpulkan 
bahwa Costumers Online Review, Costumers Online Rating, harga produk dan Keputusan pembelian 
dinyatakan reliabel. 

Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

Tabel 4. Uji Normalitas 

 
(Referensi: Olah data SPSS, 2024) 

 Data dinyatakan berdistribusi normal jika nilai signifikansi > 0,05, sebaliknya jika data nilai 
signifikansi < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal. Berdasarkan hasil uji normalitas diatas 
menunjukkan bahwa nilai asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 maka dinyatakan data berdistribusi 
normal. 
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Uji Multikolinieritas 
Tabel 5. Uji Multikolinieritas 

 
(Referensi: Olah data SPSS, 2024) 

Uji multikolinearitas digunakan untuk menilai korelasi antar variabel independen. Pada 
pengujian ini, jika nilai tolerance > 0,01 dan nilai VIF < 10 maka tidak terjadi masalah 
multikolinearitas. Berdasarkan hasil uji multikolinieritas diatas menunjukkan bahwa nilai tolerance 
masing-masing variabel independent > 0,01 dan nilai VIF dari masing-masing variabel independent 
< 10 maka data tidak terjadi multikolinieritas. 

Uji Heteroskedastisitas 
Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas 

 
(Referensi: Olah data SPSS, 2024) 

 Berdasarkan tabel diatas menunjukkan variabel costumers online review, costumers online 
rating dan harga produk memiliki nilai signifikan > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 

Uji Kecocokan Model 
Tabel 7. Uji Kecocokan Model 

 
(Referensi: Olah data SPSS, 2024) 

 Berdasarkan hasil uji kecocokan model menunjukkan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 
maka dapat disimpulkan variabel independent dapat digunakan atau layak untuk memprediksi 
variabel dependen. 

Analisis Regresi Linier Berganda 
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Tabel 8. Analisis Regresi Linier Berganda 

 
(Referensi: Olah data SPSS, 2024) 

Berdasarkan tabel diatas persamaan regresi sebagai berikut : 
 

Keputusan Pembelian = 3,013 + 0,110 costumers online review + 0,233 costumers online rating + 
0,532 harga produk 

 
Hasil interpretasi persamaan regresi sebagai berikut: 

a. Nilai konstanta sebesar 3,013 yang artinya jika tidak terjadi perubahan variabel costumers 
online review, costumers online rating dan harga produk maka Keputusan pembelian sebesar 
3,013 satuan. 

b. Nilai koefisien costumers online review sebesar 0,110 yang artinya jika variabel costumers 
online review meningkat sebesar satu satuan dengan asumsi variabel costumers online rating 
dan harga produk konstan, maka Keputusan pembelian meningkat. 

c. Nilai koefisien costumers online rating sebesar 0,233 yang artinya jika variabel costumers 
online rating meningkat sebesar satu satuan dengan asumsi variabel costumers online review 
dan harga produk konstan, maka Keputusan pembelian meningkat. 

d. Nilai koefisien harga produk sebesar 0,532 yang artinya jika variabel harga produk meningkat 
sebesar satu satuan dengan asumsi variabel costumers online review dan costumers online 
rating konstan, maka keputusan pembelian meningkat. 

 

Uji Hipotesis (uji t) 
 Uji t digunakan untuk mengetahui apakah costumers online review, costumers online rating 
dan harga produk berpengaruh secara parsial atau individual terhadap keputusan pembelian. 
Perhitungan uji hipotesis (uji-t) ditunjukkan pada Tabel 8. Berdasarkan hasil pengujian uji hipotesis 
sebagai berikut : 
a. Pengaruh Costumers Online Review Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 0,856 dan nilai 
signifikan sebesar 0,394 yang artinya nilai signifikan 0,394 > 0,05 dan H1 ditolak. Dapat 
disimpulkan bahwa Costumers Online Review berpengaruh positif tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian melalui marketplace shopee. Hal ini menunjukkan bahwa banyak konsumen 
yang tidak melihat fitur Costumers Online Review dari konsumen lain yang sudah pernah 
bertransaksi di shopee untuk melakukan keputusan pembelian. Costumers Online Review belum 
tentu meningkatkan keputusan pembelian dan memberikan kontribusi terhadap peningkatan 
penjualan. 

Ketidakpastian dan keragaman pendapat dalam ulasan dapat menyulitkan konsumen dalam 
membentuk opini yang konsisten terhadap suatu produk. Beberapa ulasan sangat positif, 
sementara yang lain negatif. Kredibilitas ulasan juga dapat dipertanyakan, terutama jika konsumen 
merasa bahwa beberapa ulasan dibuat secara curang atau dipengaruhi oleh factor lain. Meskipun 
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beberapa ulasan bernilai positif, konsumen tetap merasa berisiko dalam mengambil keputusan 
pembelian berdasarkan ulasan online. Hal ini disebabkan oleh beragamnya preferensi individu, 
dimana antara preferensi konsumen yang  satu belum tentu mencerminkan preferensi yang sama 
dari konsumen lainnya (Puspita & Setyowati, 2023). 

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Ilmiyah & Krishernawan 
(2020), Gabriella & Hutauruk (2023), Banurea et al. (2023) dan Lestari et al. (2022) menyatakan 
bahwa Costumers Online Review berpengaruh positif tidak signifikan terhadap Keputusan 
pembelian. 

b. Pengaruh Costumers Online Rating Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 2,133 dan nilai 

signifikan sebesar 0,035 yang artinya nilai signifikan 0,035 < 0,05 dan H2 diterima. Dapat 
disimpulkan bahwa Costumers Online Rating berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 
pembelian melalui marketplace shopee. Hal ini menunjukkan bahwa Costumers Online Rating 
dapat memengaruhi calon pembeli karena rating tersebut mewakili pengalaman pembeli 
sebelumnya dalam bentuk simbol bintang. Semakin banyak bintang menunjukkan banyak 
konsumen sebelumnya yang merasa puas dengan produk yang dijual (Puspita & Setyowati, 2023). 

Pengguna Marketplace dapat menilai dan mempertimbangkan banyaknya bintang sebagai 
tanda suatu produk atau toko yang lebih profesional, sehingga bintang pada penilaian produk 
Marketplace mewakili kualitas barang dan jasa. Rating membantu konsumen mengenali kualitas 
suatu produk dan dapat dijadikan bahan pembanding antara satu produk dengan produk lainnya. 
Oleh karena itu, konsumen akan mempertimbangkan rating sebelum mengambil keputusan 
pembelian (Sonie Mahendra & Primasatria Edastama, 2022). 

Penelitian ini di dukung oleh penelitian yang dilakukan Cahyono & Wibawani (2021), 
Anggraini et al. (2023) dan Mokodompit et al. (2022) menyatakan bahwa Costumers Online 
Rating berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

c. Pengaruh Harga Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 6,397 dan nilai 

signifikan sebesar 0,000 yang artinya nilai signifikan 0,000 < 0,05 dan H3 diterima. Dapat 
disimpulkan bahwa harga produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian 
melalui marketplace shopee. Hal ini menunjukkan bahwa harga yang di tawarkan oleh shopee 
terjangkau bagi konsumen, serta sebanding dengan manfaat yang diberikan. 

Seorang individu melakukan pembelian terhadap suatu produk sesuai dengan keadaan 
keuangan dan kebutuhannya, sehingga mereka mempertimbangkan harga produk yang dibelinya. 
Oleh karena itu, sebuah toko online di marketplace Shopee harus mampu menarik perhatian 
konsumen dengan menetapkan harga yang sesuai untuk produk yang ditawarkannya, serta harus 
memperhatikan kualitas dan kegunaan dari produk yang dijualnya (Cahyono & Wibawani, 2021). 

Penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Cahyono & Wibawani (2021), 
Pratiwi et al. (2019) dan Aulia et al. (2023) menyatakan bahwa harga berpengaruh positif 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa 
Customers Online Review berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 
marketplace shopee, terdapat perbedaan pendapat antara konsumen yang satu dengan konsumen yang 
lainnya sehingga menimbulkan keragaman dan ketidakpastian pendapat diantara review. Ada beberapa 
review yang diberikan baik itu yang positif atau negatif yang dapat membuat konsumen mengalami 
kesulitan dalam menciptakan pandangan konsisten terhadap suatu produk. Sebaliknya, Customers 
Online Rating berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace 
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shopee. Kualitas produk dan jasa ditunjukkan dengan tanda bintang sebagai indikator yang 
mencerminkan pengalaman konsumen sebelumnya. Rating ini sangat penting dalam membangun 
kepercayaan konsumen dan membuat keputusan pembelian yang tepat. Sedangkan harga produk 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace shopee. Harga yang 
diberikan terjangkau dan sesuai dengan kualitas yang diberikan. Seorang individu melakukan 
pembelian terhadap suatu produk sesuai dengan keadaan keuangan dan kebutuhannya, sehingga 
mereka mempertimbangkan harga produk yang dibelinya. 
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