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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis promosi, online customer review dan online customer rating
berpengaruh terhadap keputusan pembelian online pada marketplace Shopee. Penelitian ini menggunakan
pendekatan deskriptif kuantitatif dengan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 100
responden masyarakat kota Batam berusia 18-34 tahun yang memiliki akun Shopee dan pernah melakukan
pembelian serta memberikan ulasan produk. Teknik penarikan sampel menggunakan probability sampling dengan
metode simple random sampling, sedangkan analisis data dilakukan menggunakan analisis statistik deskriptif dan
analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi, online customer review dan online
customer rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian secara online. Temuan ini menunjukkan
bahwa informasi dan strategi pemasaran yang tersedia pada platform marketplace memiliki peran penting dalam
membentuk keputusan pembelian konsumen Shopee di Kota Batam
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1. Pendahuluan
(Aditiya, 2023). Berbagai fitur yang ditawarkan
Perkembangan teknologi digital telah mendorong Shopee, seperti promosi penjualan, voucher gratis
perubahan signifikan dalam perilaku konsumen, ongkir, flash sale, serta sistem online customer review
khususnya dalam aktivitas pembelian melalui platform dan online customer rating, dirancang untuk
e-commerce. Tingginya penetrasi internet di Indonesia, mempengaruhi minat dan keputusan pembelian

yang mencapai 78,19% dari total populasi, menjadikan
marketplace sebagai media utama masyarakat dalam
mencari informasi, membandingkan produk, dan
melakukan transaksi secara online (Nasution & Sari,
2021). Kondisi ini diperkuat dengan meningkatnya
penggunaan smartphone dan kemudahan akses internet
yang mendorong pertumbuhan e-commerce secara
pesat, terutama di kalangan generasi muda (Kotler &
Keller, 2016). Marketplace tidak hanya berfungsi
sebagai sarana transaksi, tetapi juga sebagai ruang
interaksi dan pertukaran informasi antara konsumen
dan penjual. Keberadaan fitur-fitur seperti promosi,
online

Shopee adalah salah satu marketplace dengan tingkat
kunjungan tertinggi di Indonesia dan menjadi platform
yang banyak digunakan dalam aktivitas belanja online

konsumen (Azis, Asdar, & Munir, 2021). Informasi
yang berasal dari ulasan dan rating pelanggan juga
berperan sebagai electronic word of mouth (e-WOM)
yang membantu konsumen dalam menilai kualitas
produk dan kredibilitas penjual sebelum melakukan
pembelian (Cyntya & Berlianto, 2023).

Kota Batam merupakan wilayah perkotaan dengan
tingkat penetrasi internet yang tinggi dan karakteristik
demografis yang didominasi oleh kelompok usia
produktif (18-34 tahun) (Juliadi, 2020). Kelompok
usia ini, yang mencakup generasi Z dan milenial,
dikenal sebagai pengguna aktif marketplace karena
memiliki literasi digital yang baik, kemampuan
finansial, serta kecenderungan untuk memanfaatkan
promosi dan memperhatikan ulasan serta rating produk
dalam proses pengambilan keputusan pembelian
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(Schiffman & Wisenblit, 2015). Oleh karena itu, Batam
menjadi konteks yang relevan untuk mengkaji perilaku
konsumen online secara lebih spesifik.

Sejumlah penelitian terdahulu telah mengkaji
pengaruh promosi, online customer review, dan online
customer rating terhadap keputusan pembelian, namun
menunjukkan hasil yang beragam. Penelitian yang
dilakukan oleh Aisyah dan Rosyidi (2023) menemukan
bahwa promosi flash sale berpengaruh positif tetapi
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian di
Shopee, sementara  customer  rating  justru
menunjukkan pengaruh negatif dan tidak signifikan.
Penelitian lain oleh Haliza dan Anasrulloh (2023)
menunjukkan bahwa online customer review dan
online customer rating berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, namun penelitian
tersebut hanya memfokuskan responden pada
mahasiswa. Sementara itu, penelitian yang dilakukan
Saputri, Sari & Ramelan (2022) menemukan bahwa
promosi, online customer review, dan online customer
rating secara parsial dan simultan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pengguna Shopee di Indonesia secara umum, tanpa
menekankan konteks wilayah tertentu.

Perbedaan hasil temuan tersebut menunjukkan adanya
ketidakkonsistenan pengaruh masing-masing variabel
terhadap keputusan pembelian, khususnya pada
variabel online customer rating dan promosi. Selain
itu, sebagian besar penelitian sebelumnya masih
berfokus pada wilayah tertentu atau kelompok
responden yang relatif homogen, sehingga kajian yang
mengintegrasikan variabel promosi, online customer
review, dan online customer rating pada konteks
wilayah perkotaan dengan karakteristik industri dan
perdagangan seperti Kota Batam, serta secara khusus
memfokuskan kelompok usia 18-34 tahun, masih
terbatas. Berdasarkan gap penelitian tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
promosi, online customer review, dan online customer
rating terhadap keputusan pembelian secara online
pada marketplace Shopee di Kota Batam.

2. Landasan Teori

2.1 Promosi

Promosi adalah upaya mendorong pembeli untuk
membeli produk dengan mengiklankan keunggulannya
(Sylfia & Heny Kurnianingsih, 2022). Promosi
digunakan sebagai alat komunikasi yang dibuat dalam
bentuk pesan-pesan yang didesain sedemikian rupa
untuk membangun kesadaran serta minat customer dan
akhirnya melakukan pembelian produk atau jasa
tersebut. Adapun kegunaan promosi adalah sebagai
sarana pemengaruh cusfomer agar melakukan
pembelian terhadap suatu peroduk sesuai kebutuhan
dan keinginannya (Afif, Suminto, & Mubin, 2021).

2.2 Online Customer Review

Online customer review berperan banyak dalam proses
pengambilan keputusan pembelian, yaitu menjadi
sarana untuk mengumpulkan informasi terkait produk
dan jasa, menjadi bahan pertimbangan, dan bentuk
timbal balik dari pembeli kepada penjual sebagai
usulan pada platform belanja online (Cyntya &
Berlianto, 2023).

2.3 Online Customer Rating

Menurut Ernawati (2023) salah satu indikator
pembentuk reputasi suatu online shop di e-commerce
adalah rating. Skala penilaian tertinggi berada di
bintang 4-5 dan menjadi acuan bahwa produk atau jasa
tersebut memiliki reputasi yang baik (Graciafernandy
& Almayani, 2023).

2.4 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian customer dilakukan dengan dua
tahapan, pertama pencarian informasi, kedua penilaian
produk dalam pengambilan keputusan untuk
menentukan pilihannya sesuai dengan kebutuhan guna
mencapai kepuasan (Setiawan & Surianto, 2022).

2.5 Hipotesis

Berdasarkan kajian teoritis dan temuan empiris pada
penelitian terdahulu yang menunjukkan adanya
pengaruh promosi, online cutomer review, dan online
customer rating terhadap keputusan pembelian, serta
mempertimbangkan perbedaan hasil penelitian yang
bersifat kontesktual, maka hipotesis penelitian ini
dirumuskan untuk menguji  hubungan antar
variabel-variabel tersebut pada marketplace Shopee.

Promosi (X1) H,

H, Keputusan
Pembelian (Y)
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Online Customer Review (X;)

Online Customer Rating (X3)
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Gambar 1: Kerangka Berpikir

Kerangka berpikir yang disajikan menjadi dasar dalam
penyusunan hipotesis penelitian, yang dirumuskan
sebagai berikut:

» H1: Promosi (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y)

* H2: Online Customer Review (X2) berpengaruh
positif dan signifikan pada Keputusan Pembelian (Y)

* H3: Online Customer Rating (X3) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian

(Y)

* H4: Promosi (X1), Online Customer Review (X2),
Online Customer Rating (X3) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).



3. Metode Penelitian

Penelitian dilaksanakan di Kota Batam dengan subjek
penelitian masyarakat berusia 18-34 tahun yang
memiliki akun Shopee dan telah melakukan pembelian
serta ulasan atau penilaian produk dalam periode
Juni-November 2025. Objek penelitian meliputi
promosi, online customer review, dan online customer
rating sebagai variabel independen, serta keputusan
pembelian sebagai variabel dependen. Data yang
digunakan terdiri dari data primer yang diperoleh
melalui penyebaran kuesioner dan data sekunder yang
bersumber dari buku, jurnal ilmiah, serta artikel
pendukung yang relevan dengan topik penelitian
(Sugiyono, 2019).

Penentuan jumlah dilakukan dengan menggunakan
rumus Cochran karena populasi penelitian bersifat
unknown population, sehingga diperoleh jumlah
sampel sebanyak 100 responden (Sugiyono, 2019).
Teknik penarikan sampel menggunakan probability
sampling dengan metode simple random sampling,
dimana setiap anggota populasi yang memenuhi
kriteria penelitian memiliki peluang yang sama untuk
terpilih  sebagai responden (Sugiyono, 2019).
Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner
dengan menggunakan skala likert empat poin untuk
mengukur persepsi responden terhadap setiap indikator
variabel (Sugiyono, 2019). Data yang telah terkumpul
selanjutnya dianalisis menggunakan software SPSS
versi 31. Teknik analisis data yang digunakan meliputi
analisis statistik deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas,
uji asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinearitas,
uji  heteroskedastisitas), analisis regresi linear
berganda, uji t (parsial), uji f (simultan) serta koefisien
determinasi (R?) (Ghozali, 2018).

4. Hasil dan Pembahasan

4.1 Deskripsi Karakteristik Responden

Tabel 1. Karakteristik Responden

Klasifikasi Frekuensi | Presentase
Jenis Laki-Laki 31 31%
Kelamin | Perempuan 69 69%
18 — 21 Tahun 23 23%
. 22 — 25 Tahun 53 53%
Usia
26 — 29 Tahun 16 16%
30 — 34 Tahun 8 8%
Sumber: Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan Tabel 1. Karakteristik responden

penelitian ini. Dari sisi usia, responden paling banyak
berasal dari kelompok usia 22-25 tahun sebanyak 53
orang (53%), diikuti oleh usia 18-21 tahun sebanyak 23
orang (23%), usia 26-29 tahun sebanyak 16 orang
(16%), dan usia 30-34 tahun sebanyak 8 orang (8%).
Komposisi tersebut menunjukkan bahwa responden
didominasi oleh kelompok usia produktif yang aktif
dalam memanfaatkan marketplace Shopee sebagai
saran belanja online.

4.2 Deskripsi Data Variabel

Setelah dilakukannya perhitungan data, langkah
selanjutnya  adalah  melakukan analisis data
menggunakan SPPS untuk memperoleh nilai rata-rata.
Berdasarkan hasil pengolahan data, nilai rata-rata
(mean) jawaban responden selanjutnya
diinterpretasikan menggunakan interval kategori pada
skala likert 4 poin, yaitu, sangat rendah (1,00-1,75),
rendah (1,76-2,50), tinggi (2,51-3,25), dan sangat
tinggi (3,26-4,00) (Widoyoko, 2020).

Tabel 2. Variabel Promosi (X1)
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Pada tabel 2 hasil

masing-masing item berada pada rentang 2,85-3,17

menunjukkan bahwa mean

dengan nilai mean variabel sebesar 3,05. Artinya,
bahwa persepsi responden terhadap promosi Shopee

berada pada kategori positif.

Tabel 3. Variabel Online Customer Rating (X3)

menunjukkan bahwa pengguna Shopee didominasi
oleh perempuan dengan jumlah 69 orang (69%),
sedangkan responden laki-laki berjumlah 31 orang

(31%). Temuan ini mengindikasikan bahwa
perempuan menjadi kelompok yang lebih dominan
dalam penggunaan marketplace Shopee pada
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Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Pada tabel 3 hasil menunjukkan bahwa mean



masing-masing item berada pada rentang 2,71-3,01
dengan nilai mean variabel sebesar 2,87. Artinya,
bahwa persepsi responden terhadap online customer
review berada pada kategori positif.

Tabel 4. Variabel Online Customer Rating (X3)
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Sumber: Data primer yang diolah, 2025 .

Pada tabel 4 hasil menunjukkan bahwa mean
masing-masing item berada pada rentang 2,90-3,05
dengan nilai mean variabel sebesar 3,00. Artinya,
bahwa persepsi responden terhadap online customer
rating berada pada kategori positif.

Tabel 5. Variabel Keputusan Pembelian (Y)
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Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Pada tabel 5 hasil menunjukkan bahwa nilai mean
variabel keputusan pembelian sebesar 2,96. Artinya,
bahwa persepsi responden memiliki kecenderungan
positif dalam mengambil keputusan pembelian secara
online di marketplace Shopee.

4.2 Uji Instrumen Penelitian

1. Uji Validitas

Uji validitas bertujuan untuk memastikan instrumen
mampu mengukur variabel penelitian secara tepat.
Dengan kriteria pengambilan keputusan instrumen
dinyatakan valid apabila nilai r-hitung lebih besar dari

nilai r-tabel (Sugiyono, 2019).

Tabel 6. Hasil Uji Validitas

Validitas
Item R-Hitung R-Tabel | Keterangan
X1.1 0,819 Valid
X1.2 0,851 Valid
X1.3 0,659 0,306 Valid
X1.4 0,695 Valid
X1.5 0,858 Valid
X1.6 0,816 Valid
X2.1 0,778 Valid
X2.2 0,780 Valid
X2.3 0,797 Valid
X2.4 0,764 Valid
X2.5 0.646 0,306 Valid
X2.6 0,726 Valid
X2.7 0,727 Valid
X2.8 0,627 Valid
X2.9 0,753 Valid
X2.10 0,700 Valid
X3.1 0,900 Valid
X3.2 0,745 0,306 Valid
X3.3 0,905 Valid
X3.4 0,849 Valid
Y1.1 0,543 Valid
Y1.2 0,650 Valid
Y1.3 0,898 Valid
Y1.4 0,715 Valid
Y1.5 0,613 Valid
Y1.6 0,731 0,306 Valid
Y1.7 0,871 Valid
Y1.8 0,855 Valid
Y1.9 0,766 Valid
Y1.10 0,854 Valid
Y1.11 0,746 Valid
Y1.12 0,653 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 6 hasil menunjukkan bahwa setiap
item pernyataan memiliki nilai r-hitung lebih besar dari
nilai r-tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa
seluruh item pernyataan dalam penelitian ini valid.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk menguji konsistensi
jawaban dari responden melalui kuesioner yang
diberikan. Pada penelitian ini menggunakan metode

statistik Cronabach Alpha dengan signifikansi > 0,60.

Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cl:llll) l;::fh Perflt;:tlaan Ket
X1 0,863 6 Reliabel
X2 0,893 10 Reliabel
X3 0,864 4 Reliabel




. Cronbach Item
Variabel Alpha Pernyataan Ket
Y 0,919 12 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 7 hasil menunjukkan bahwa nilai
Cronbranch Alpha setiap variabel menunjukkan
angka > 0,60. Maka dapat disimpulkan bahwa setiap
variabel dalam penelitian dinyatakn reliabel.

4.3 Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Tabel 8. Hasil Uji Normalitas
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Gambar 3: Scatter P-Plot

2. Uji Multikolinearitas

Tabel 9. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®
T Collineasity Statistics
Model Tolerance VIF
l Promosi 397| 2.518
Omline Customer Revien .4.6231 2312
Onlime Cusromer Rating .335: 2.986
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Sumber: Data primer?ané Eiolah, 2025

Berdasarkan tabel 8 hasil uji normalitas menunjukkan
bahwa nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, sehingga
dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi
normal. Hasil ini menunjukkan bahwa model regresi
dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi
normalitas, sehingga analisis regresi linear berganda
dapat digunakan dan hasil pengujian hipotesis dinilai
layak untuk diinterpretasikan. Pada pemeriksaan
histogram dan scatter P-Plot hasil yang sama juga
ditunjukkan bahwa penyebaran data pada penelitian ini
normal.

HMatsgram
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Gambar 2: Grafik Histogram

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui ada
atau tidaknya hubungan kuat antar variabel
independen, karena multikolinearitas dapat
mempengaruhi  keakuratan koefisien regresi dan
interpretasi hasil penelitian. Dalam penelitian ini, uji
multikolinearitas  penting dilakukan  mengingat
penggunaan 3 variabel independen. Berdasarkan tabel
9 hasil menunjukkan seluruh variabel independen
memiliki nilai tolerance di atas 0,1, (promosi = 0,397,
online customer review = 0,432; online customer
rating = 0,335) dan nilai VIF < 10 (promosi = 2,518;
online customer review = 2,312; online customer
rating; 2,986) sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak
terjadi multikolinearitas dan model regresi layak
digunakan untuk analisis lebih lanjut.

3. Uji Heteroskedastisitas

Tabel 10. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coeflicients*
Unstandarosd | Cocthsienms Searcdarred =
Madel n 1 Sed Brvor | Coefficiens Betn| g
1 (Conwtant | 4224 LM 3138 <om
T T o | T T

Proseon | 083 090 -111 02| &4

- | | M DR "
g ‘ .08 04 283 1472 098

143 167 974 333

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Uji  heteroskedastisitas  dilakukan menggunakan

metode Glejser untuk mengetahui ada atau tidaknya



ketidaksamaan varians residual pada model regresi,
karena heteroskedastisitas dapat ~mempengaruhi
keakuratan estimasi koefisien regresi. Uji ini penting
dilakukan dalam penelitian untuk memastikan bahwa
model regresi memenuhi asumsi klasik sehingga hasil
analisis dpaat diinterpretasikan  secara  valid.
Berdasarkan tabel 10 hasil menunjukkan bahwa uji
heteroskedastisitas dengan metode Glejser seluruh
variabel independen memiliki nilai signifikansi lebih
besar dari 0,05 (promosi = 0,484; online customer
review = 0,098; online customer rating = 0,333)
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas dan model regresi layak digunakan
untuk analisis lebih lanjut.

4.4 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk
mengetahui  hubungan linear antara  variabel
independen dengan variabel dependen. Berikut hasil
analisis regresi linear berganda pada penelitian ini.

Tabel 11. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

( ""—h—-“"
xv“,"';"h”,m,’ | ;“,"21"2;” |
| Coefficionts | Coefficients |
Model B | Snl Errer Heta t Sig
| Cor 51 IS 1.785 1.04 20
465 I-'E :‘V g1 01
i 0on Vo 5 W
COnline Custoener 1.041 234 i< s.443 1
Ranng
‘n’ X\-;V.(:n!;'m Vanable: Kegn r"m.ml'cm".»{'.mu

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Persamaan regresi penelitian diperoleh sebagai

berikut:
Y=a+ B1X1+ B2X2+ B3X3
Y =1,898 + 0,466X1+ 0,437X2 + 1,041X3

Dari persamaan regresi diatas diperoleh beberapa hal,
diantaranya:

1. Nilai konstanta (o = 1,898) menunjukkan bahwa
jika promosi (X1), online customer review (X2) dan
online customer rating (X3) bernilai nol, maka
rata-rata keputusan pembelian (Y) adalah 1,898.

2. Koefisien regresi X1 = 0,466 menunjukkan
bahwa setiap kenaikan 1 satuan pada X1 akan
meningkatkan Y sebesar 0,466 satuan, dengan asumsi
variabel lain tetap.

3. Koefisien regresi X2 = 0,437 menunjukkan
bahawa setipa kenaikan 1 satuan pada X2 akan
meningkatkan Y sebesar 0,437 satuan, dengan asumsi
variabel lain tetap.

4. Koefisien regresi X3 = 1,041 menunjukkan
bahwa setiap kenaikan 1 satuan pada X3 akan
meningkatkan Y sebesar 1,041 satuan dengan asumsi
variabel lain tetap.

4.5 Uji Hipotesis
1. Uji T (Parsial)

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh parsial
variabel promosi (X1), online customer review (X2),
online customer rating (X3) terhadap keputusan
pembelian (Y). Jika t-hitung > t-tabel artinya variabel
independen (X) mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap variabel dependen (Y) maka hipotesis
diterima.

Tabel 12. Hasil Uji T (Parsial)

Coeflichenes*

Standarized

Coefficients

Model B Sul. Errer Heta t Sig

| Constseg IS 1.78% 1.0¢ 290
Presnos 166 142 238 3.281) 001
Online Custoes
mline Custoener ¢ 076 100 & 01
Review
COnline Custo - gy 0o
Online Custoener 1041 234 o 001
Ratng

0. Dependent Vanable: Kepotusam Pembelion

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 12 hasil uji t ditunjukkan sebagai
berikut:

1.  H1: Promosi (X1) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (YY) secara
online pada marketplace Shopee.

Variabel promosi memiliki nilai t-hitung 3,281 >
t-tabel 1,98 dengan signifikansi 0,001 < 0,05. Artinya,
variabel promosi berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap wvariabel keputusan pembelian.
Maka H1 diterima.

2. H2: Online Customer Review (X2) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
(Y) secara online pada marketplace Shopee.

Variabel online customer review memiliki nilai
t-hitung 5,737 > t-tabel 1,98 dengan signifikansi <
0,001 < 0,05. Artinya, variabel online customer review
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

variabel keputusan pembelian. Maka H2 diterima.



3. H3: Online Customer Rating (X3) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
(YY) secara online pada marketplace Shopee.

Variabel online customer rating memiliki nilai t-hitung
4,443 > t-tabel 1,98 dengan signifikansi < 0,001 <0,05.
Artinya, variabel online customer rating berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap variabel

keputusan pembelian. Maka H3 diterima.

2. Uji F (Simultan)

Uji f digunakan untuk mengetahui signifikansi
pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel
dependen (Y) secara simultan. Berikut hasil uji f pada

penelitian ini:

Tabel 13. Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA®
i | Semof } | Mea ‘ ‘
Model df l 'Sf“'I"f'Z,. | Sim
| 'H:g::s.:m; 3| 1418733 127208 | 01
[Ressdual u 1 ;{;. |
Total 99|
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Rating

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 13 hasil uji f menunjukkan sebagai
berikut:

H4: Promosi (X1), Online Customer Review (X2),
Online Customer Rating (X3) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian secara online
pada marketplace Shopee.

Berdasarkan uji F yang sudah dilakukan diperoleh nilai
fhitung (127,205) > fiaper (2,14) dengan nilai signifikansi
< 0,001. Dengan hasil ini dapat disimpulkan bahwa
variabel promosi, online customer review dan online
customer rating secara simultan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara
online pada marketplace Shopee. Maka H4 pada

penelitian ini diterima.

3. Uji Koefisien Determinasi (R?

Uji R?digunakan untuk mengukur kontribusi variabel

independen terhadap variabel dependen. Berikut hasil
uji R? pada penelitian ini:

Tabel 14. Hasil Uji R-square

Model St y"

’ Adjusted R Std. Emror of the |

| Model R R Square Square Estimate

I 89 ll! 799 703 3.3
—— —

d. Predictors: (Constant ), Promos:, Online Custonser Review, Onlie

Customer Rating

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 14 hasil uji R-square menunjukkan
bahwa variabel Promosi (X1), Online Customer

Review (X2), Online Customer Rating (X3)
memperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,793
(79,3%). Artinya, variabel independen

menyumbangkan kontribusi sebesar 79,3% terhadap
variabel dependen. Kemudian sisanya 20,7%
ditentukan oleh variabel lain diluar penelitian ini.

4.6 Pembahasan

1. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan

Pembelian

Hasil menunjukkan bahwa promosi (X1) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
(Y). Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik
promosi yang dilakukan oleh Shopee, maka keputusan
keputusan pembelian pada customer akan cenderung
meningkat. Promosi yang jelas, tepat sasaran dan
menarik mampu mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang
menyatakan bahwa promosi adalah sarana komunikasi
antara perusahaan dengan customer dan juga sebagai
saran pemengaruh customer agar melakukan
pembelian terhadap suatu produk sesuai kebutuhan dan
keinginannya (Afif, Suminto, & Mubin, 2021).

Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian yang
dilakukan oleh Sari W.P., (2021) bahwa promosi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada pengguna Shopee di Indonesia.
Penelitian yang dilakukan oleh Nuraeni & Irawati
(2021) juga menyatakan bahwa variabel promosi
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menegaskan bahwa
promosi merupakan faktor penting dalam mendorong
keputusan pembelian di konsumen di marketplace
Shopee.

2. Pengaruh Online Customer Review Terhadap

Keputusan Pembelian

Hasil menunjukkan bahwa online customer review



(X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y). Hal ini menunjukkan bahwa
ulasan yang diberikan konsumen sebelumnya berperan
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian
calon konsumen, terutama dalam memberikan
gambaran mengenai kualitas produk dan pengalaman
berbelanja.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang
menyatakan bahwa konsumen lebih cenderung
mempercayai informasi yang dianggap kredibel.
Menurut Silviah & Ali (2024) ulasan yang dihasilkan
oleh konsumen dianggap sebagai pusat informasi yang
kredibel dan dapat mempengaruhi ekspektasi dan
keputusan pembelian customer-.

Hasil analisis ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan Luh Kadek Budi Martini et al (2022) bahwa
variabel online customer review berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian Shopee
di Kabupaten Rembang. Hasil ini turut didukung oleh
penelitian Ardianti & Widiartanto (2019) bahwa online
customer review berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian online.
Penelitian yang dilakukan Cyntya & Berlianto (2023)
juga turut menyampaikan bahwa online customer
review berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini menandakan
bahwa ulasan yang dibuat customer memberikan
pengaruh yang besar bagi minat calon customer untuk
melakukan keputusan pembelian.

3. Pengaruh Online Customer Rating Terhadap

Keputusan Pembelian

Hasil analisis menunjukkan bahwa Online Customer
Rating (X3) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi rating yang
diberikan konsumen maka akan meningkatkan
keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang
menyatakan bahwa salah satu indikator pembentuk
reputasi suatu online shop di e-commerce adalah rating
(Ernawati & S., 2023). Adapun skala penilaian
tertinggi berada di bintang 4-5, hal ini kemudian
dijadikan acuan bahwa produk atau jasa tersebut
memiliki reputasi yang baik (Graciafernandy &
Almayani, 2023).

Hal tersebut didukung dengan penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Agustina & Transistari (2023)
bahwa online customer rating secara positif dan
signifikan  terhadap keputusan pembelian di
marketplace Shopee. Selanjutnya hasil penelitian Sari
W.P., (2021) juga menyatakan bahwa online customer
rating secara parsial berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada
pengguna marketplace Shopee di Lampung. Kemudian
berdasarkan penelitian yang dilakukan Saputri, Sari &

Ramelan (2022) variabel rating memiliki pengaruh
paling besar terhadap keputusan pembelian pada
marketplace Shopee.

4. Pengaruh Promosi, Online Customer Review dan
Online Customer Rating Terhadap Keputusan

Pembelian

Hasil pengujian menunjukkan bahwa promosi (X1),
online customer review (X2) dan online customer
rating (X3) secara bersama-sama berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Hal
ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak
hanya dipengaruhi oleh satu faktor, tetapi merupakan
hasil dari kombinasi strategi promosi serta informasi
dan penilaian dari customer lain. Kombinasi promosi
yang efektif, ulasan yang positif dan rating yang tinggi
dapat saling memperkuat dalam membentuk persepsi

customer dan mendorong terjadinya keputusan
pembelian.

5. Penutup
Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat
disimpulkan bahwa promosi (X1), online customer
reviw (X2) dan online customer rating (X3)
masing-masing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) pada pengguna
marketplace Shopee di Kota Batam. Hasil ini
menunjukkan bahwa strategi promosi yang tepat,
ulasan konsumen yang kredibel, serta rating yang
tinggi mampu  meningkatkan  kecenderungan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Secara simultan, promosi, online customer review, dan
online customer rating terbukti berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan
ini menegaskan bahwa keputusan pembelian
konsumen tidak dipengaruhi oleh satu faktor tunggal,
melainkan  merupakan  hasil dari  kombinasi
komunikasi pemasaran yang efektif serta informasi dan
evaluasi yang diberikan oleh konsumen lain di
platform e-commerce.

Saran

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
terhadap pengembangan kajian perilaku konsumen dan
pemasaran digital, khususnya terkait keputusan
pembelian secara online pada marketplace. Temuan
penelitian menunjukkan bahwa promosi, online
customer review, dan online customer rating berperan
dalam memengaruhi keputusan pembelian, sehingga
memperkuat teori pemasaran digital dan electronic
word of mouth (e-WOM) yang menekankan
pentingnya stimulus pemasaran serta informasi sosial
daring dalam membentuk perilaku konsumen, terutama
pada kelompok usia pengguna aktif marketplace.



Bagi pihak Shopee dan pelaku usaha di marketplace,
hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan pertimbangan
dalam merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif. Optimalisasi program promosi yang tepat
sasaran, serta pengelolaan online customer review dan
online customer rating melalui peningkatan kualitas
produk dan layanan, perlu terus dilakukan karena
terbukti berperan dalam membangun kepercayaan dan
mendorong keputusan pembelian konsumen.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas
wilayah dan karakteristik responden agar hasil
penelitian dapat digeneralisasikan secara lebih luas.
Selain itu, penambahan variabel lain seperti
kepercayaan, persepsi risiko, kemudahan penggunaan
aplikasi, atau kualitas layanan, serta penggunaan
pendekatan  penelitian  yang  berbeda, dapat
memberikan pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai perilaku konsumen dalam menggunakan
marketplace.
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