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ABSTRAK

Dalam era digital, pilihan konsumen tentang produk yang mereka beli semakin dipengaruhi oleh
informasi yang tersedia secara online, termasuk ulasan dan rating yang diberikan oleh pembeli.
Situs e-commerce seperti Shopee telah menjadi platform utama untuk berbelanja barang mode, di
mana ulasan dan evaluasi dari konsumen sangat mempengaruhi keputusan pembelian. Studi ini
bertujuan untuk memahami apakah penilaian dan ulasan pelanggan di internet memengaruhi
keputusan untuk membeli produk fashion di marketplace Shopee. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah kuantitatif dengan cara memberikan kuesioner kepada pelanggan yang telah
membeli produk mode, dan alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah smart PLS.
Penelitian ini melibatkan 150 peserta. Hasil analisis menunjukkan bahwa baik penilaian maupun
ulasan konsumen secara online memberikan dampak signifikan pada keputusan pembelian produk
mode. Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat membantu penjual dan platform e-commerce
untuk memahami cara meningkatkan kualitas ulasan dan rating sebagai strategi pemasaran yang
efektif. Karena penelitian ini fokus pada marketplace Shopee, hasilnya tidak dapat diadaptasi
untuk marketplace lain yang memiliki audiens, fitur, atau strategi pemasaran yang berbeda, seperti
Tokopedia, Lazada, atau Zalora.

Kata Kunci: Online Customer Rating, Online Customer Review, Keputusan Pembelian.

ABSTRACT

In the digital era, consumer choices about the products they buy are increasingly influenced by
information available online, including reviews and ratings given by buyers. E-commerce sites
such as Shopee have become a major platform for shopping for fashion items, where consumer
reviews and evaluations greatly influence purchasing decisions. This study aims to understand
whether online customer ratings and reviews influence the decision to purchase fashion products
on the Shopee marketplace. The method used in this study is quantitative by providing
guestionnaires to customers who have purchased fashion products, and the measuring instrument
used in this study is smart PLS. This study involved 150 participants. The results of the analysis
show that both online consumer ratings and reviews have a significant impact on purchasing
decisions for fashion products. The findings of this study are expected to help sellers and e-
commerce platforms understand how to improve the quality of reviews and ratings as an effective
marketing strategy. Since this study focuses on the Shopee marketplace, the results cannot be
adapted to other marketplaces that have different audiences, features, or marketing strategies,
such as Tokopedia, Lazada, or Zalora.

Keywords: Online Customer Rating, Online Customer Review, Purchasing Decision.

PENDAHULUAN

Saat ini di zaman yang maju banyak masyarakat yang menggunakan teknologi untuk
menunjang kehidupan sehari-hari Zed et al., (2023). Perubahan teknologi yang terjadi
semakin pesat dan berkembang apalagi pada dunia marketing. Teknologi telah mengubah
dunia pemasaran dari yang awalnya tradisional kini berubah menjadi pemasaran digital
yaitu dengan menggunakan e-commerce Prasetyo & Ahmadi, (2024). Dengan adanya
pemasaran digital ini dapat mempermudah penjual dan pembeli dalam melakukan jual
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beli. Pemasaran digital yaitu suatu proses penjualan yang dilakukan secara online dengan
menggunakan media digital untuk menjual jasa dan produk yang ingin ditawarkan.
Pemasaran digital telah mengubah proses transaksi jual beli yang awalnya harus bertatap
muka antara penjual dan pembeli kini bisa menjadi online, dengan begitu konsumen akan
merasa mudah ketika membeli suatu produk atau jasa tersebut.

Dengan adanya e-commerce dapat memberikan peluang yang besar bagi pemasar
untuk memasarkan produknya agar toko onlinenya maju dan dikenal banyak orang.
Marketplace shopee merupakan suatu e-commerce yang tidak asing dan digunakan oleh
masyarakat. Banyak barang yang ditawarkan pada marketplace shopee seperti produk
rumah tangga, kecantikan, fashion dan elektronik. Marketplace shopee bisa mempermudah
konsumen dan memberikan harga yang lebih murah karena sering memberikan diskon.
Produk fashion menjadi salahsatu produk yang paling dicari dan diminati pembeli.
Fashion dibeli bukan karena semata-mata untuk fungsinya saja tetapi dijaman sekarang
fashion digunakan untuk OOTD terutama anak muda. Dengan adanya marketplace shopee
dapat memudahkan pembeli ketika melihat produk dan katalog terbaru yang ditawarkan
oleh penjual. Hal tersebut dapat memudahkan pembeli untuk mendapat produk yang lagi
trend kemudian membeli produk tersebut di marketplace shopee (Putri et al., 2024).

Keputusan pembelian yaitu suatu keputusan yang diambil dengan
mempertimbangkan harga, kualitas dan nilai dari produk tersebut Zed et al., (2023).
Keputusan pembelian terdiri dari perilaku konsumen yang mendorong mereka untuk
membeli barang atau jasa tertentu Anggraini & Ahmadi (2025). Ketika konsumen
melakukan pembelian, mereka melakukan pembelian karena ada beberapa faktor yang
mendorong untuk melakukan pembelian tersebut. Salah satu tantangan dalam melakukan
jual beli pada marketplace yaitu kurangnya interaksi penjual dan pembeli. Sehingga ketika
akan melakukan pembelian suatu produk harus berhati-hati. Maka dari itu ketika akan
membeli suatu produk, pembeli harus mencari informasi pada produk yang diinginkan
terutama pada produk fashion pembeli harus benar-benar detail dalam mengetahui
ukuran, bahan serta kesesuaian gambar dengan aslinya. Maka dari itu pembeli disarankan
untuk membaca rating dan review pada pembeli sebelumnya. Rating dan review
pelanggan online sangat membantu pelanggan saat membuat keputusan pembelian.

penelitian ini tujuannya untuk memahami bagaimana rating dan review pelanggan
online berdampak pada keputusan pelanggan ketika membeli produk fashion di
marketplace shopee. Hasilnya diharapkan dapat mengajarkan pengguna marketplace
shopee tentang pentingnya rating dan ulasan pelanggan online.

METODE PENELITIAN

Tujuan dari studi ini yaitu untuk memahami dampak ulasan dan penilaian pelanggan
secara daring kepada keputusan mereka dalam membeli produk fashion melalui Shopee.
Studi ini menerapkan metode kuantitatif. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
yaitu purposive, yaitu pendekatan non-acak, yang melibatkan identifikasi spesifik yang
berkaitan dengan tujuan penelitian, sehingga diharapkan dapat memberikan solusi atas
masalah yang diteliti oleh Masyarakat et al., (2023). Ferdinand, (2014) menyebutkan
bahwa jumlah indikator yang digunakan dalam penelitian harus minimal lima, oleh karena
itu rumus pengambilan sampel dipakai untuk menetapkan ukuran sampel penelitian.
Ukuran sampel minimum yang digunakan untuk model adalah 100. Selanjutnya, untuk
setiap parameter yang diestimasikan, diterapkan rasio lima observasi berdasarkan
Ferdinand, (2014). Peneliti mengumpulkan data primer yang diperoleh langsung dari
objek penelitian melalui kuesioner yang disebarkan kepada 150 pengguna Shopee yang
dilibatkan dalam studi ini. Total sampel yang diambil adalah 150 responden untuk
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memenuhi kriteria minimum dan menjamin validitas serta perhitungan analisis Partial
Least Square (PLS), peneliti menambah 50 responden tambahan.
Penelitian ini menerapkan SmartPLS untuk menganalisis data.

Dalam penelitian ini, ada dua pendekatan untuk menganalisis data. Yang pertama
adalah outer model, yang mencakup uji validitas, reabilitas, dan multikolinearitas. Yang
kedua adalah inner model , yang mencakup uji r-square, f-square, dan hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Evaluasi Outer Model

Gambar 2. Outer Model.
Uji Validitas
1. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Validitas konvergen atau uji validitas konvergen, dianggap kuat jika korelasi faktor
loading > 0,7 Ini memperlihatkan bahwa indikator tersebut dianggap mampu digunakan
untuk mengukur konstruk yang relevan. Nilai beban luar untuk setiap indikator yang
berhubungan dengan variabel penelitian ini ditunjukkan dengan tabel dibawah ini:

Variabel Convergent Validity Keterangan
KP2 0,724 Valid
KP3 0,758 Valid
KP4 0,773 Valid
KP5 0,732 Valid
KP6 0,670 Valid
KP7 0,668 Valid

OCRA1 0,727 Valid

OCRA2 0,707 Valid

OCRA3 0,699 Valid

OCRA4 0,653 Valid

OCRAS 0,771 Valid

OCRA6 0,687 Valid

OCRA7 0,681 Valid

OCRAS8 0,745 Valid

OCRE1 0,693 Valid

OCRE2 0,693 Valid

OCRE3 0,786 Valid

OCRE4 0,743 Valid

OCRES 0,713 Valid

OCRE6 0,625 Valid
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OCRE7 0,680 Valid
OCRES 0,774 Valid
Menurut tabel di atas, dalam penelitian ini, nilai outer loading lebih dari 0,6. Namun,
Ghazali (2014) menyebutkan bahwa untuk penelitian yang baru mulai mengembangkan
skala pengukuran, nilai faktor penambahan dapat diterima antara 0,5 dan 0,6. Berdasarkan
data yang tersedia, tidak terdapat indikator dengan nilai di bawah 0,5, sehingga indikator
tersebut bisa dianggap valid. Oleh karena itu, semua indikator yang ditunjukkan
memenuhi syarat untuk digunakan dalam penelitian dan analisis tambahan.
2. Uji Validitas Diskriminan ( Discriminant Validity)

Uji keabsahan diskriminan ini menggunakan nilai Rata-rata Variansi yang Diekstrak
(AVE) untuk memastikan bahwa variabel memiliki hubungan yang kuat dengan
konstruknya sendiri. Nilai AVE harus > 0,5 untuk dianggap valid. Menurut hasil penelitian
ini, nilai AVE adalah sebagai berikut:

Tabel 2. Average Varianve Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Keterangan
Extraxted (AVE)
Keputusan Pembelian 0,521 Valid
Online Customer Rating 0,504 Valid
Online Customer Review 0,512 Valid

Menurut (Ghozali, 2018), uji validitas dianggap sah apabila nilai AVE lebih dari
0,5. Hasil pengujian validitas, yang terdiri dari tiga variabel dan 22 pernyataan yang
dijawab oleh 150 peserta, menunjukkan bahwa semua item memiliki AVE > 0,5, yang
berarti bahwa uji validitas secara keseluruhan dapat dianggap valid.

Uji Reabilitas
Tabel 3. Cronbach’s Alpha dan Composite Reability
Variabel Cronbach’s Composite Keterangan
Alpha Reliability
Keputusan 0,815 0,867 Reliabel
Pembelian
Online Customer 0,859 0,890 Reliabel
Rating
Online Customer 0,863 0,893 Reliabel
Review

Menurut (Ghazali, 2014), menggunakan PLS-SEM untuk menguji reliabilitas data,
setiap variabel harus memiliki nilai reliabilitas komposit dan alfa Cronbach. Pengujian
Cronbach's Alpha hasilnya menunjukkan bahwa setiap item memiliki nilai di atas 0,7.
Variabel keputusan pembelian mencapai 0,815, rating pelanggan online 0,859 dan review
pelanggan online 0,863 yang menampilkan bahwa variabel tersebut dikatakan reliabel
apabila nilai Cronbach's Alpha > 0,7.

Dalam penelitian yang menerapkan analisis PLS-SEM, reliabilitas komposit dipakai
untuk menilai seberapa dapat diandalkannya instrumen. Hasil uji dalam penelitian ini
menampilkan bahwa setiap variabel memiliki nilai reliabilitas komposit >0,7. Nilai untuk
variabel keputusan pembelian adalah 0,815, variabel penilaian pelanggan online memiliki
nilai 0,859, dan nilai untuk variabel ulasan pelanggan online mencapai 0,863. Dengan
semua nilai tersebut, seluruh variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria reliabilitas.
Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas menggunakan nilai variasi faktor inflasi (VIF) untuk
menentukan apakah ada korelasi antara variabel independen.Menurut Kriteria uji
multikolinearitas, penelitian dapat dianggap tidak melanggar asumsi multikolinearitas jika
nilai VIF kurang dari 5.

181



Variabel Online Customer Rating Online Customer Review Keputusan
Pembelian
Tabel4. Analisis Multikolinearitas (VIF)

Variabel Online Customer Online Customer Keputusan
Rating Review Pembelian
Online Customer 4,743
Rating
Online Customer 4,743
Review
Keputusan
Pembelian

Berdasarkan tabel diatas, hasil analisis multikolinearitas mendapatkan hasil kurang
dari 5 maka data tersebut tidak ditemukan multikolinearitas.
Evaluasi Inner Model

Gambar 3. Inner Model
Koefisien Determinasi (R2)

Seberapa baik model dapat dijelaskan perubahan pada variabel dependen
ditunjukkan oleh koefisien determinasi (R2). Menurut Ghozali (2018), Koefisien korelasi
dikategorikan sebagai berikut: 0 berarti tidak ada korelasi; 0 - 0,49 berarti korelasi lemah;
0,50 berarti korelasi sedang; 0,51-0,99 berarti korelasi kuat; dan 1,00 berarti korelasi
sempurna.

Tabel 5. R-Square

Variabel R Square R Square Adjusted
Keputusan Pembelian 0,853 0,851

Berdasarkan tabel di atas, hasil tersebut dipakai untuk mengetahui seberapa besar
dampak online customer rating dan review kepada keputusan pembelian konsumen, yaitu
0,853 atau 85%. Temuan ini menunjukkan korelasi yang kuat.

Uji F-Square

Uji F adalah istilah lain untuk nilai f-square, dipakai untuk mengetahui seberapa
besar dampak dua variabel berbeda. Nilai f-square yang lebih kecil dari 0,02 dianggap
kecil, sedang jika lebih dari 0,15 dan besar jika lebih dari 0,35. Nilai di bawah 0,02 dapat
diabaikan atau dianggap tidak memiliki efek.

Tabel 6. Hasil Uji F-Square

Variabel Keputusan Online Customer | Online Customer
Pembelian Rating Review
Keputusan
Pembelian
Online Customer 0,177
Rating
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Online Customer 0,274
Review
Dari tabel di atas, terlihat bahwa online customer rating berdampak pada keputusan
pembelian nilainya 0,177 yang merupakan nilai sedang, online customer review
berdampak pada keputusan pembelian dengan nilai sebesar 0,274 yang merupakan nilai
sedang.
Uji Hipotesis
1. Uji Path Coefficient
Untuk mendapatkan nilai t-statistic atau p-value (ratio kritis) dari contoh awal,
metode bootstrapping digunakan untuk menguji path coefficient. Adanya dampak
langsung antar variabel ditampilkan dengan nilai p-value < 0,05 dan tidak ada pengaruh
langsung di atas 0,05. Untuk penelitian ini, nilai t-statistic yang signifikan nilainya yaitu
1,96, yang mewakili tingkat signifikansi 5%. Pengaruh yang signifikan ditemukan jika t-
statistic lebih besar dari 1,96. Software SmartPLS (Partial Least Square) 3.0 digunakan
untuk menguji hipotesis. Hasil pengujian path coefficient ditampilkan di bawah ini.
Tabel7. Path Coefficient (Direct Effect)

Variabel Original T Statistics P Values Keterangan
Sample (O) (|O/STDEV))

Online 0,420 4,170 0,000 Berpengaruh
Customer Signifikan
Rating->
Keputusan
Pembelian

Online 0,522 5,213 0,000 Berpengaruh
Customer signifikan
Review->

Keputusan
Pembelian

a. Hipotesis pertama adalah untuk menentukan apakah online customer rating secara
relevan berdampak kepada keputusan pembeli. Tabel di atas menampilkan bahwa hasil
tersebut memenuhi syarat, hipotesis satu diterima, dan nilai t-statistic adalah 4,170
dengan besar pengaruh 0,420 dan nilai p adalah 0,000. Ini menunjukkan bahwa nilai p
adalah signifikan.

b. Hipotesis kedua adalah untuk menentukan apakah online customer review secara
relevan berdampak kepada keputusan pembeli. Tabel di atas menunjukkan bahwa hasil
tersebut memenuhi syarat, hipotesis dua diterima, dan nilai t-statistic adalah 5,213
pengaruhnya sebesar 0,522 dan nilai p adalah 0,000. Ini menjelaskan bahwa nilai p
adalah signifikan.

KESIMPULAN

Berikut beberapa kesimpulan yang diperoleh berdasarkan pembahasan di atas:

1. Online customer rating secara relevan berdampak kepada keputusan pembelian.

2. Online customer review secara relevan berdampak kepada keputusan pembelian.
Saran

Berikut beberapa saran berdasarkan penelitian ini:
1. Untuk Shopee

Tingkatkan sistem ulasan dan rating, seperti menampilkan ulasan bergambar atau
terbaru agar calon pembeli mendapat informasi lebih relevan.
2. Untuk Penjual
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Tanggapi ulasan pelanggan, terutama yang negatif, untuk membangun kepercayaan.
Jaga kualitas produk dan layanan agar mendapat rating positif.
3. Untuk Peneliti Setelah Ini

Teliti faktor yang lainnya mungkin memengaruhi keputusan pembelian, seperti
persepsi harga atau layanan, dan perluas kategori produk untuk hasil lebih luas.
4. Untuk Pembeli

Gunakan ulasan dan rating sebagai acuan, tetapi tetap sesuaikan dengan kebutuhan
pribadi dan spesifikasi produk.
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