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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui Pengaruh Online
Customer Review dan Online Customer Rating Terhadap Minat Beli Produk
Fashion Pada Marketplace Shopee. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa STIBSA yang berjumlah 335
mahasiswa. Sampel diambil sebanyak 77 orang. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Teknik pengumpulan
data menggunakan kuesioner, artikel, jurnal, dan studi pustaka. Kualitas instrumen
diuji dengan uji validitas dan relibilitas, serta dilakukan uji asumsi klasik yang
berupa uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas
menggunakan SPSS versi 24. Teknik analisis data untuk menguji hipotesis
menggunakan uji regresi berganda melalui uji t, koefisien korelasi, dan koefisien
determinasi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa berdasarkan uji t online customer
review (X1) berpengaruh terhadap minat beli produk fashion pada marketplace
Shopee yang terlihat dari signifikansi 0,000 > 0,05. Uji t pada variabel online
customer rating (X2) menunjukkan nilai signifikan 0,000 < 0,05, menunjukkan
bahwa online customer rating berpengaruh terhadap minat beli produk fashion pada
marketplace Shopee. Nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,848 yang menunjukkan
adanya hubungan yang sangat kuat antara variabel independen dengan variabel
dependen. Berdasarkan hasil uji Koefisien Deteminasi (R?) menunjukkan bahwa
besar pengaruh variabel independen online customer review dan online customer
rating terhadap variabel dependen minat beli produk fashion pada marketplace
Shopee sebesar 0,711 atau 71,1% sedangkan 28,9% dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci : online customer review, online customer rating, produk fashion,
marketplace, minat beli

XV



BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Seiring dengan perkembangan zaman di era modern ini teknologi
menjadi semakin pesat, hal ini mengubah komunikasi menjadi sangat cepat
dan efektif. Hasil survei Asosiasi Penyelenggaraan Jasa Internet Indonesia
(APJII) mencatat penetrasi internet di Indonesia mencapai 78,19 & pada
tahun 2023 atau menembus 215,63 juta per orang dari total populasi yang
sebesar 275,77 juta jiwa. Jumlah tersebut meningkat 1,17% dibandingkan
pada periode sebelumnya (APJII, 2023). Penggunaan internet sendiri tidak
hanya sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai alat untuk mencari
informasi, hiburan, dan bisnis. Meningkatnya penggunaan internet juga
dapat memunculkan model yang berbeda, salah satunya adalah model
transaksi jual beli antar konsumen. Transaksi jual beli semula sebelum
mengenal teknologi dilakukan secara offline. Namun dengan dukungan
teknologi internet, transaksi jual beli dapat dilakukan secara online semakin
marak bermunculan di marketplace yang menjadi situs belanja online para
konsumen.

Tren belanja online mengalami peningkatan yang cukup signifikan
pada masyarakat Indonesia. Belanja online merupakan sebuah aktivitas
bisnis atau ekonomi yang menggunakan aplikasi teknologi informasi dan
komunikasi dalam setiap transaksinya (Laili Hidayati, 2018). Konsumen

hanya membutuhkan sebuah gadget dan sambungan internet untuk



melakukan proses belanja dan menunggu kurir mengantarkan paket ke
alamat rumah. Waktu berbelanja pun menjadi fleksibel, dapat dilakukan
kapanpun dan dimanapun. Kemudahan yang dirasakan ini membuat
konsumen lebih tertarik berbelanja melalui online, maka dari itu konsumen
dapat merasakan kenyamanan dari fasilitas-fasilitas pendukung dalam
berbelanja online. Menurut Sonja dan Ewald (2018) dalam belanja dengan
internet memiliki keunikan tersendiri dibandingkan belanja secara
tradisional, yaitu dari segi ketidakpastian, anonim, minimnya kontrol, dan
potensi dalam pengambilan kesempatan. Marketplace merupakan pasar
virtual dimana penjual dan pembeli bertemu dan melakukan berbagai jenis
transaksi (Ardianti & Widiartanto, 2019). Marketplace terdiri dari berbagai
penjual dalam satu wadah yaitu website. Contoh dari marketplace adalah
Shopee.co.id dan Tokopedia.co.id.

Pada penelitian ini, variabel yang digunakan adalah online customer
review dan online customer rating terhadap minat beli produk fashion.
Online customer review merupakan review atau ulasan konsumen yang
sudah pernah membeli produk fashion di toko online, sehingga konsumen
lain dapat mengetahui informasi mengenai produk fashion yang diinginkan
(Laili Hidayati, 2018). Online 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 (Lackermair et al., 2013). Minat beli



adalah perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang
menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian (Kotler &
Keller, 2009).

Review dan rating dari konsumen dapat menjadi bahan
pertimbangan untuk calon pembeli dalam memutuskan pembelian dan juga
dapat membantu penjual untuk meningkatkan informasi mengenai suatu
produk khususnya produk fashion. Kemampuan pelanggan dalam menilai
suatu produk dapat menimbulkan minat beli saat berbelanja online dengan
offline sangat berbeda. Pasalnya pada pembelian melalui offline pelanggan
dapat melihat, menyentuh, dan dapat mengetahui kualitas produk tersebut
secara langsung. Berbeda dengan pembelian secara online, pembeli tidak
dapat melihat dan menyentuh langsung untuk mengetahui kualitas produk,
tetapi hanya mengandalkan deskripsi produk yang diberikan oleh penjual
(Mulyandi, 2022)

Pada penelitian ini penulis memilih marketplace Shopee. Shopee
merupakan perusahaan terbesar e-commerce yang memanfaatkan peluang
bisnis dengan meramaikan dan memposisikan dirinya pada segmen
marketplace melalui aplikasi mobile dan website, mereka mempermudah
transaksi jual beli barang dan jasa dengan cepat dan mudah melalui gadget.
Shopee memfasilitasi penjual dengan mudah, yaitu hanya dengan
mengunggah foto dan menuliskan deskripsi produk melalui gadget. Selain
itu para pembeli juga dimudahkan dengan sistem pencarian produk yang

lengkap dengan berbagai kategori yang ada serta memberi kenyamanan



pembeli dengan sistem pembayaran yang aman dan mudah. Shopee resmi
diperkenalkan di Indonesia pada tahun 2015 dibawah naungan PT. Shope
International Indonesia. Setelah 6 tahun diperkenalkan, Shopee mengalami
perkembangan yang sangat pesat, dimana sejak awal hingga pertengahan
tahun 2021, Shopee tercatat sebagai platform belanja online nomor 1 di
Indonesia dengan jumlah unduhan terbanyak, baik di Google Play Store
maupun di Apple App Store. Selain itu selama bulan Oktober 2021, jumlah
pengunjung aktif harian Shopee mencapai 29,39 juta (Yahya & Sukandi,
2022).

Menurut data statistik.kominfo.go.id, diantara produk - produk
yang ditawarkan di Shopee, produk fashion adalah produk yang kerap dicari
serta dibeli oleh pelanggan dengan presentase 73,80 %. Selain itu,
menurut data resmi dari CNBC Indonesia, tercatat transaksi tertinggi
di marketplace Shopee adalah kategori produk fashion. Transaksi setiap hari
di marketplace Shopee mencapai 400.000 transaksi dengan transaksi paling
tinggi yaitu kategori produk fashion. Tingginya transaksi penjualan produk
-produk fashion disebabkan oleh rendahnya harga barang seperti celana,
pakaian, sepatu, dll. Selain itu, menurut data resmi dari Shopee, kategori
produk fashion mendapatkan antusiasme yang tinggi dari pengguna
marketplace Shopee.

Seiring dengan pesatnya situs marketplace Shopee dalam
melakukan transaksi jual beli online, ternyata turut pula menimbulkan

berbagai permasalahan. Adapun permasalahan yang pertama adalah kualitas



produk yang dijual, dikarenakan pembeli tidak melihat langsung produk
yang dibelinya. Pembeli hanya melihat representasi citra dari barang yang
dijual, sehingga pembeli tidak dapat dapat memastikan secara spesifik
apakah barang tersebut memenuhi spesifikasi atau kriteria yang ingin dibeli.
Kedua, jika barang dagangan sudah sampai ke tangan pembeli maka barang
dagangan yang diterima tidak akan sama dengan yang dijual di website toko
online tersebut, baik dari segi spesifikasi, jenis dan jenis barang dagangan
yang dijual. Dengan adanya permasalahan tersebut konsumen dan calon
konsumen menjadi lebih banyak pertimbangan dalam membeli suatu
produk. Hal ini menjadi evaluasi bagi marketplace, khususnya pada online
marketplace Shopee untuk meningkatkan strategi pemasarannya.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Siti Khoirun Nisa
(2022) menunjukkan bahwa online customer review dan online customer
rating secara parsial berpengaruh positif signifikan ternadap minat beli
produk fashion. Penelitian yang dilakukan oleh Rohmatulloh & Sari (2019)
menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Novita Amalia
Riyanjaya dan Sonja Andarini (2022) menunjukkan bahwa online customer
review dan online customer rating secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap minat beli produk wardah di situs belanja online Shopee. Penelitian
yang dilakukan oleh Muhammad Arig Syah, Farida Indriani (2020)

menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh terhadap minat



beli. Penelitian yang dilakukan oleh Saipulloh Fauzi dan Lia Febria Lina
(2021) menunjukkan bahwa variabel online customer rating berpengaruh
terhadap minat beli.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ningsih (2019)
menunjukkan bahwa secara parsial variabel online customer rating tidak
ada pengaruh terhadap minat beli pada marketplace Shopee. Online
customer rating memiliki pengaruh kecil terhadap minat beli pada
marketplace Shopee. Penelitian yang dilakukan Hasrul et al., (2021)
menunjukkan bahwa online customer rating tidak berpengaruh terhadap
minat beli dan penelitian yang dilakukan oleh Widiati & Pratiwi (2022),
menghasilkan variabel Online Customer Review tidak berpengaruh terhadap
minat beli.

Dengan adanya kesenjangan pada hasil penelitian yang dilakukan
oleh peneliti-peneliti terdahulu maka penulis ingin meneliti apakah ada
pengaruh online customer review dan online customer rating terhadap minat
beli produk fashion. Berdasarkan penjelasan di atas penulis tertarik untuk
melakukan penelitian “Pengaruh Online Customer Review Dan Online
Customer Rating Terhadap Minat Beli Produk Fashion Pada

Marketplace Shopee”.



B. Rumusan Masalah

Dari uraian latar belakang diatas, maka rumusan masalah yang
dikemukakan peneliti dalam penelitian ini adalah :
1. Apakah online customer review berpengaruh terhadap minat beli produk
fashion pada marketplace Shopee?
2. Apakah online customer rating berpengaruh terhadap minat beli produk

fashion pada marketplace Shopee?

C. Batasan Masalah

Pada dasarnya penelitian tentu terdapat batasan-batasan, tujuan
adanya batasan tak lain untuk menyediakan ruang lingkup pasti sehingga
akan memberikan suatu hasil yang tepat. Sesuai dengan identifikasi diatas,
pada penelitian ini hanya terbatas dan memiliki fokus kasus pada pengaruh
Online Customer Review dan Online Customer Rating terhadap minat beli
produk fashion pada marketplace Shopee. Objek penelitian yang digunakan
adalah mahasiswa STIBSA, dengan ketentuan pernah berbelanja produk

fashion pada marketplace shopee minimal dua kali.

D. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui pengaruh Online Customer Review terhadap minat
beli produk fashion pada marketplace Shopee.

2. Untuk mengetahui pengaruh Online Customer Rating terhadap minat

beli produk fashion pada marketplace Shopee.



E. Manfaat Penelitian

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Bagi peneliti
Untuk menambah wawasan baru serta pengalaman tersendiri untuk
penulis dalam mencari serta menambah ilmu pengetahuan, khususnya
dalam bidang manajemen pemasaran.
2. Bagi Sekolah Tinggi Ilmu Bisnis Kumala Nusa Yogyakarta
Bagi kampus STIBSA diharapkan penelitian ini dapat menjadi
tambahan pustaka dan menjadi referensi untuk penelitian di masa yang
akan datang.
3. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan oleh PT. Shopee
Internasional Indonesia, dengan harapan dapat mengembangkan

perusahaan dan pihak yang bersangkutan kearah yang lebih baik.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1. Online Customer Review
a. Pengertian Online Customer Review

Online Customer Review atau ulasan online pelanggan
adalah suatu informasi berupa ulasan atau review yang diberikan
konsumen terhadap evaluasi produk. Ulasan yang diberikan oleh
konsumen secara online berkaitan dengan produk yang telah dibeli
dan di sana berisi ulasan positif maupun negatif yang dapat dijadikan
acuan konsumen untuk membeli produk. Online customer review
menjadi sumber penting yang dicari konsumen untuk mengetahui
kualitas suatu produk yang umumnya banyak ditemukan di berbagai
marketplace khususnya pada kolom komentar, informasi dalam
ulasan ini dapat berguna sebagai bahan pertimbangan bagi
konsumen sebelum membeli suatu produk, serta sebagai bahan
evaluasi layanan bagi perusahaan.

Menurut Suganda (2021) Online Customer Review adalah
informasi yang disampaikan konsumen untuk perusahaan, berupa
evaluasi produk setelah konsumen melakukan pembelian. Online
Customer Review dapat dikatakan sebagai ulasan yang diberikan
konsumen sebagai bahan pertimbangan sebelum calon konsumen

memutuskan untuk membeli produk (Suganda et al.,2021). Menurut
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Lee & Koo (2012) dalam (Auliya et al., 2017) konsumen yang
mempunyai pengalaman dalam penggunaan internet, menggunakan
saluran online dalam mengumpulkan informasi tentang produk. Hal
ini dikarenakan biaya dalam mengumpulkan informasi cenderung
lebih murah daripada menggunakan saluran konvensional. Hal ini
disebabkan konsumen mudah dalam mencari Online Customer

Review, karena ulasan konsumen online biasanya disediakan dalam

bentuk format teks yang demikian mudah diambil, meskipun begitu

online customer review mungkin mewakili preferensi konsumen.

. Aspek — aspek Online Customer Review
Menurut Daulay (2020) Online Customer Review atau ulasan

online pelanggan yang baik, harus memenuhi setidaknya tiga aspek,

yaitu sebagai berikut:

1) Kredibel yaitu sebuah informasi harus dapat dipercaya oleh para
pengguna informasi dan informasi tersebut harus dapat
dipertanggungjawabkan.

2) Keahlian yaitu kemampuan yang bisa dipindahkan dari satu

orang ke orang lainnya.

3) Menyenangkan yaitu suatu bentuk kemampuan Yyang

mendatangkan kebaikan, manfaat yang membantu pelanggan

dalam mendapatkan informasi dari sebuah produk atau jasa.



C.

11

Indikator Online Customer Review
Menurut Harimukti W (2012) dalam (Aziz, 2022) ada beberapa
indikator Online Customer Review yaitu:
1) Percivied Usefulness (Manfaat Yang Dirasakan)

Percivied usefulness adalah manfaat yang dirasakan
konsumen ketika mengetahui informasi dari fitur yang terdapat
pada situs belanja online.

2) Source Credibility (Kredibilitas Sumber)
Source credibility merupakan informasi yang valid
mengenai ulasan suatu produk dari konsumen sebelumnya.
3) Argument Quality (Kualitas Argumen)
Argumen qualty adalah kekuatan argumen yang melekat
pada suatu informasi. Pada Online Customer Review, argumen
atau pendapat dari konsumen terdahulu bisa dikatakan memiliki

kekuatan argumen, karena bersifat langsung dari konsumen

terdahulu.

4) Valance (Valensi)

Valensi sendiri mengarah terhadap sifat positif atau negatif
dari sebuah pernyataan dan valensi sendiri akan membawa
pengaruh penting dalam pembentukan sikap konsumen yang

nantinya akan mempengaruhi keinginan beli dari konsumen.
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5) Volume of Review
Volume of review dapat diartikan sebagai sedikitnya ulasan
dari konsumen pada suatu situs marketplace. Semakin banyak
ulasan positif pada suatu marketplace maka, reputasi dari suatu
produk atau toko akan semakin baik.
2. Online Customer Rating
a. Pengertian Online Customer Rating

Rating adalah pendapat pelanggan pada skala tertentu.
Sebuah skema peringkat populer untuk rating di Shopee adalah
dengan memberikan bintang. Semakin banyak memberikan bintang
maka menunjukkan peringkat penjual yang semakin baik
(Lackermair et al., 2013). Menurut Mukhopadhyay & Chung (2015)
dalam (Auliya et al., 2017) jumlah bintang bisa diasosiasikan
sebagai kualitas suatu barang yang dijual secara online. Hal ini
disebabkan rating menjadi suatu hal yang logis apabila konsumen
menganggap bahwa rating menjadi tolak ukur kualitas.

Rating diberikan konsumen vyang telah melakukan
pembelian secara online dan dipublikasikan di laman khusus
penjual. Rating dianggap salah satu jenis dari opini yang diberikan
oleh banyak orang dan menjadi evaluasi dari para pembeli, pemberi
rating terhadap produk ataupun pelayanan dari penjual. Online
rating menjadi salah satu solusi untuk menyakinkan konsumen

untuk membeli produk karena rating dari konsumen dianggap
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sebagai ukuran rekomendasi lain bahwa produk yang telah mereka

beli memiliki kualitas produk yang baik. Namun, rating ditampilkan

sebagai skor 1-5 bintang di iklan belanja dan daftar produk semakin
tinggi nilai maka dianggap semakin baik. Semakin baik rating yang
diberikan konsumen maka dapat meningkatkan minat beli.

Fitur Customer Rating yang menggunakan simbol bintang
sebagai bentuk ekspresi dari pelangan yang sudah melakukan
belanja online pada toko tersebut (Hariyanto & Trisunarno, 2021).
Dapat disimpulkan bahwa Online Customer Rating merupakan
suatu penilaian toko dari konsumen yang telah membeli produknya
dengan memberikan rating toko berupa jumlah bintang. Jumlah
bintang disimbolkan sebagai kualitas produk yang dijual dari sebuah
toko online.

. Faktor — faktor yang mempengaruhi Online Customer Rating
Ada 3 faktor yang mempengaruhi online customer rating

menurut Tabtrabundit (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
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referensi instrumental untuk melihat apa yang populer di
konsumen lain untuk preferensi mereka sendiri.

Kualitas produk, konsumen akan memberikan rating yang tinggi
apabila produk tersebut memiliki kualitas yang baik dan sesuai
dengan yang diinginkan konsumen, sebaliknya apabila produk
tersebut memiliki kualitas yang buruk atau tidak sesuai dengan
keinginan konsumen maka konsumen akan memberikan rating

yang rendah.

Indikator Online Customer Rating

Menurut Auliya et al., (2017) indikator Online Customer Rating

adalah sebagai berikut :

1)

Jumlah rating

Rating yang menggunakan simbol bintang. Semakin banyak
memberikan bintang, maka menunjukkan peringkat penjual
yang semakin baik.
Penilaian kualitas produk

Salah satu cara konsumen berpendapat tentang kualitas
produk dan layanan toko online, pengukuran dapat berubah
tergantung penilaian dari konsumen lain. jika kualitas buruk

rating dapat menurun.
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3. Minat beli

a.

b.

Pengetian Minat Beli

Menurut Kotler (2017) dalam (Febrian, 2017), minat beli

adalah sesuatu yang timbul setelah menerima rangsangan dari
produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan untuk
mencoba produk tersebut sampai pada akhirnya timbul keinginan
untuk membeli agar dapat memilikinya. Menurut Stevina dkk
(2015) dalam (Hidayati, 2022) purchase intention adalah
kecendrungan untuk membeli sebuah merk dan secara umum
berdasarkan kesesuaian antara motif pembelian dengan atribut atau
karakteristik dari merk. Purchase intenton dapat diukur melalui
dimensi likely yakni rencana pembelian konsumen terhadap suatu
produk, difinitely would mengacu pada kepastian konsumen dalam
suatu produk, dan probable mengacu pada kemungkinan konsumen
dalam membeli suatu produk.

Aspek aspek Minat Beli
Menurut Lucas dan Briit (2005) dalam (Widyasari & Irma,

2022) aspek — aspek yang terdapat dalam minat beli adalah:

1) Aspek Kketertarikan adalah perilaku konsumen yang
menunjukkan adanya pemusatan perhatian yang disertai rasa
senang terhadap suatu produk.

2) Aspek keinginan adalah perilaku konsumen yang menunjukkan

adanya dorongan untuk berkeinginan memiliki suatu produk.
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Aspek keyakinan adalah perilaku konsumen yang menunjukkan
adanya rasa percaya diri terhadap kualitas, daya guna dan

manfaat dari pembeli suatu produk.

Indikator Minat Beli

Menurut Kotler (2014) dalam (Galang, 2021) menjelaskan

bahwa tahap — tahap dalam minat beli konumen didapatkan dari

model AIDA, adapun indikator minat beli sebagai berikut:

1)

Attention (Perhatian)

Merupakan tahap awal dalam menilai suatu produk atau
jasanya yang dibutuhkan calon pelanggan menilai serta
mempelajari produk/jasa yang ditawarkan.

Interest ( Ketertarikan)

Tertarik terhadap pemasaran sebuah produk yang
menimbulkan keingintahuan konsumen. Dalam tahap ini minat
calon pelanggan timbul setelah mendapatkan informasi yang
lebih terperinci mengamati produk/jasa.

Desire (Keinginan)

Calon pelanggan memikirkan serta berdiskusi yang
menyebabkan keinginan dan hasrat untuk membeli
produk/jasayang ditawarkan. Dalam tahapan ini calon pelanggan
mempunyai ketertarikan akan sebuah produk. Tahap ini ditandai
dengan hasrat yang kuat dari calon pelanggan untuk membeli

dan mencoba produk.
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4) Action (Tindakan)

Melakukan pengambilan keputusan yang pasif atas
penawaran. Pada tahap ini calon pelanggan yang telah
mengunjungi perusahaan akan mempunyai tingkat keyakinan
akan membeli atau menggunakan suatu produk.

4. Marketplace
a. Pengertian Marketplace
Menurut Opiida (2014) dalam (Mahdi & Nanda, 2022)
marketplace adalah media online berbasis internet tempat
melakukan kegiatan bisnis dan transaksi antara pembeli dan penjual.
Pembeli dapat mencari supplier sebanyak mungkin dengan Kriteria
yang diinginkan, sehingga memperoleh sesuai harga pasa.
Sedangkan bagi supplier/penjual dapat mengetahui perusahaan —
perusahaan yang membutuhkan produk/jasa mereka. Marketplace
adalah suatu aplikasi atau website yang menjadi perantara antara
penjual dan pembeli di dunia maya, sekaligus bertindak sebagai
pihak Kketiga yang tidak hanya menyediakan tempat pertemuan
antara penjual dan pembeli tetapi juga transaksi pembayaran
(Ekonomi, 2022).
b. Jenis Marketplace
Adapun jenis marketplace sebagai berikut:

1) Marketplace horizontal
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Marketplace horizontal adalah yang dapat meperjual-belikan
beberapa jenis produk yang masih saling berkaitan satu dengan
yang lainnya. Umumnya, horiontal marketplace dapat
menampilkan dirinya sebagai toko serba ada sehingga mampu
mengangkat kenyamanan sebagai selling point nya.
Marketplace vertikal

Marketplace vertikal adalah sebuah media marketplace yang
dapat memperjual-belikan satu jenis produk yang didapatkan
dari berbagai sumber. Dengan kata lain, produk yang dijual
berasal dari supplier namun jenis produknya harus satu jenis.
Marketplace global

Marketplace global adalah sebuah media marketplace yang
dapat memperjualbelikan beragam jenis produk yang berbeda
dan didapatkan dari banyak sumber. Barang yang dijual tidak
harus berhubungan satu dengan lainnya. Contohnya Bukalapak,
Tokopedia, Shopee dan OLX.

Marketplace konsinyasi

Marketplace konsinyasi adalah jenis marketplace dimana
penjual hanya menyerahkan hal-hal penting kepada marketplace
seperti detail produk dan informasi lainnya kepada pihak

marketplace.
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5) Marketplace murni
Marketplace murni adalah marketplace yang hanya
berfungsi sebagai penyedia tempat bagi penjual untuk
mempromosikan produknya sekaligus memberikan fasilitas
pembayaran. Contohnya Amazon, BliBli, DII.
c. Manfaat Marketplace
Adapun manfaat marketplace sebagai berikut:
1) Jangkauan yang luas
2) Memiliki banyak relasi antar pedagang.
3) Merupakan tempat berkumpulnya para pembeli.
4) Ongkos kirim (ongkos) gratis.
5) Promosi tidak dipungut biaya.
6) Dapat bertukar informasi dan strategi.
5. Fashion
Menurut Malcom Bernard (2011) dalam jurnal (Lestari, 2020)
menjelaskan bahwa fashion merupakan salah satu bentuk penghargaan
seseorang terhadap diri dan orang lain, sebagai simbol status yang
sedang diperankan, sebagai penanda yang paling tampak karena dengan
fashion maka seseorang mudah mengidentifikasi status sosial, gaya
hidup, karakter dan bahkan kepribadian pemakainya.
Kemudian menurut Hendraningrum, dan Susilo (2008) dalam jurnal
(Lestari,2020) mengatakan bahwa fashion merupakan sebuah

kebutuhan primer yang harus dicukupi selain gaya hidup (lifestyle).
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B. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu digunakan untuk bahan referensi dan sebagai
data pendukung dalam penulisan penelitian, adapun penelitian terdahulu
terkait judul “Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer
Rating Terhadap Minat Beli Produk Fashion Pada Marketplace Shopee”
adalah sebagai berikut:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

NO

Variabel

yang
dibahas

Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian

Online
customer
review,
online
customer

Online
Review

Gabriela et
al., (2022)

Pengaruh
Customer
dan Online
Customer  Rating

Hasil penelitian
ditemukan bahwa
online customer
review dan online
customer

Terhadap Minat Beli
Pelanggan E-
Comerce.

rating
memiliki pengaruh
terhadap minat beli.

rating  dan

minat beli.

Aziz (2022)

Pengaruh Customer
Review, Customer
Rating, Harga dan
Etika Bisnis Islam
Terhadap Minat Beli
Produk Fashion
Pada Marketplace
Shopee

Hasil penelitian
menunjukkan
bahwa adanya
pengaruh yang
signifikan  antara
customer  review,
customer rating dan
etika bisnis islam
terhadap minat beli
produk fashion di
shopee, namun
variabel harga tidak
berpengaruh secara
signifikan terhadap
minat beli.

Cutomer
review,
customer
rating, harga,
etika  bisnis
dalam islam
dan minat
beli
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Variabel

No Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian yang

dibahas

3. | Khoirunnisa | Pengaruh Online | Hasil penelitian | Online
& Customer  Review | menunjukkan customer
Dwijayanti | dan Online | bahwa Online | review,
(2022) Customer  Rating | Customer Review | online

Terhadap Minat Beli | dan Online | customer
Produk Fashion Di | Customer Rating | rating  dan
Marketplace secara parsial | minat beli.
Shopee(Studi  Pada | berpengaruh

Mahasiswa Fakultas | terhadap minat beli
Ekonomika & Bisnis | produk fashion di

Universitas Negeri | marketplace

Surabaya) shopee.

4. | Amalia & Pengaruh Online | Hasil penelitian ini | Online
Andarini Customer  Review | menunjukkan Customer
(2022) Dan Online | bahwa secara | Review,

Customer Rating | simultan dan secara | Online
Terhadap Minat Beli | parsial Online | Customer
Produk Wardah Di | Customer Review | Rating dan
Situs Belanja Online | dan Online | minat beli.
Shopee Customer  Rating

berpengaruh

signifikan terhadap

minat beli.

5. | Komariyah | Pengaruh Online | Hasil penelitian ini | Online

(2022) Customer  Review | menunjukkan Customer
Dan Rating | Online  Customer | Review,
Terhadap Minat | Review dan Rating | Rating  dan
Pembelian  Online | secara parsial | minat
Shopee(Studi Kasus | berpengaruh pembelian.
Pada Santri Putri | terhadap minat
Pondok  Pesantren | pembelian.
Salafiyah Syafi’yah
Seblak Jombang)

6. | Prakoso et | Pengaruh Online | Hasil penelitian ini | Online

al., (2020) Customer  Review, | menunjukkan customer
Rating Toko Dan | bahwa terdapat | review, rating
Harga Terhadap | pengaruh yang | toko, harga,
Minat Pembelian Di | signifikan  antara | minat
Shopee (Studi Pada | Online  Customer | pembelian.
Mahasiswa Review dan Rating
Universitas  Islam | toko terhadap minat
Malang Feb Jurusan | beli.
Manajemen)
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Variabel
No Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian yang
dibahas
7. | Ramadhani | Pengaruh Rating | Hasil penelitian | Rating,
etal., (2021) | Dan Online | menunjukkan Online
Customer  Review | bahwa rating dan | Customer
Terhadap Minat Beli | Online  Customer | Review,
Dengan Review secara | kepercayaan
Kepercayaan parsial dan secara | dan minat
Sebagai Pemediasi | simultan beli
Pada Marketplace | berpengaruh positif
Shopee Dalam | dan signifikan
Perpsfektif Ekonomi | terhadap minat beli
Islam (Studi Pada | konsumen. Rating
Mahasiswa dan Online
Universitas  Islam | Customer Review
Negeri Raden Intan | berpengaruh positif
Lampung). dan signifikan
terhadap
kepercayaan.
Kepercayaan
memediasi
hubungan  antara
Rating dan Online
Customer  Review

terhadap minat beli

C. Keterkaitan Antar Variabel

Menurut Suryabrata (2013), variabel penelitian juga sebagai faktor

faktor yang berperan dalam peristiwa dan gejala-gejala yang akan diteliti.

Dalam penelitian ilmiah mencari hubungan antar variabel adalah sesuatu hal

yang sangat penting misalkan saja hubungan antar variabel bebas

(independen/ pengaruh) dengan variabel terikat (dependen/ terpengaruh)

disimbolkan dengan X dan Y yang biasanya dikaitkan dengan analisis

hubungan sebab akibat (Suryabrata, 2013). Dalam penelitian ini terdapat 3

variabel yaitu variabel independen/ pengaruh yang disimbolkan X sebanyak

2 variabel yaitu Online Customer Review (X1) dan Online Customer Rating
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(X2) dan variabel dependen/terpengaruh sebanyak 1 dengan simbol Y yaitu

minat beli (Y). Adapun keterkaitan antar variabel sebagai berikut:

1. Pengaruh Online Customer Review terhadap Minat Beli

Menurut Suganda (2021) Online Customer Review adalah informasi

yang disampaikan konsumen untuk perusahaan, berupa evaluasi produk
setelah konsumen melakukan pembelian. Online Customer Review
dapat dikatakan sebagai ulasan yang diberikan konsumen sebagai bahan
pertimbangan sebelum calon konsumen memutuskan untuk membeli
produk (Suganda et al., 2021). Berdasarkan penelitian yang dilakukan
olen Syarifah & Karyaningsih (2021) menyatakan bahwa Online
Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli. Artinya bahwa semakin tinggi Online Customer Review maka
semakin tinggi minat beli.

2. Pengaruh Online Customer Rating terhadap Minat Beli

Rating adalah pendapat pelanggan pada skala tertentu. Sebuah

skema peringkat populer untuk rating di Shopee adalah dengan
memberikan bintang. Semakin banyak memberikan bintang maka
menunjukkan peringkat penjual yang semakin baik (Lackermair et al.,
2013). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Dwijayanti et al.,
(2022) Online Customer Rating berpengaruh signifikan terhadap minat
beli produk fashion. Artinya bahwa semakin tinggi online customer

rating maka semakin tinggi minat beli.
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D. Hipotesis
Menurut Darwin dkk (2021) dalam (Nurhayati, 2022) mengatakan

bahwa hipotesis adalah prediksi atas kemungkinan hasil dari suatu

penelitian. Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1. H1: Diduga online customer review memiliki pengaruh terhadap minat
beli produk fashion pada marketplace Shopee.

2. H2 : Diduga online customer rating memiliki pengaruh terhadap minat

beli produk fashion pada marketplace Shopee.

E. KerangkaPemikiran

Mengetahui masalah yang akan dibahas, perlu adanya kerangka
pemikiran yang merupakan landasan dalam meneliti masalah yang
bertujuan untuk menemukan, mengembangkan dan menguji kebenaran

suatu penelitian dapat digambarkan sebagai berikut:

Online
Customer
Review (X1)

\ Minat beli
I %

H2

Online
Customer
Rating (X2)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
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METODE PENELITIAN
A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah menggunakan penelitian kuantitatif.
Menurut sugiyono (2011) penelitian kuantitatif adalah metode penelitian
yang berbasis filsafat, yang mana digunakan untuk melihat populasi atau
sampel tertentu, yang umumnya pengambilan sampelnya dilakukan secara
random, dan data yang dikumpulkan menggunakan instrumen penelitian,
lalu dianalisis secara kuantitatif dengan tujuan menguji hipotesis yang telah
ditetapkan. Penelitian ini berupa angka-angka dan analisis menggunakan
statistic untuk mengukur serta mendapatkan hasil penelitian melalui

kuesioner.
B. Waktu dan Lokasi

1. Waktu Penelitian
Penelitian dilakukan pada bulan November-Desember tahun 2023.
2. Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Daerah Istimewa Yogyakarta.
C. Populasi dan Sampel

1. Populasi
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa STIBSA yang

berjumlah 335 mahasiswa.

25
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2. Sampel
Menurut Sugiyono (2014: 62), sampel adalah sebagian dari jumlah
dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Ukuran sampel
yang layak digunakan dalam penelitian adalah antara minimal 30-500
responden.
Untuk mengetahui jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian
penulis menggunakan rumus Slovin (Husein Umar,2003:102)
Nn=N/(1+ (N xe?)
keterangan :
n = jumlah sampel
N = jumlah populasi
e = konstanta 10% (persen ketidaktelitian karena kesalahan
pengambilan sampel)
n = N/(1+(N x &%)
n = 335/(1+(335 x 10%))
n = 335/(1+(335 x 0,1%))
n = 335/(1+(335 x 0,01))
n = 335/(1+3,35))
n=335/4,35
n =77 mahasiswa
Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel responden
dilakukan dengan metode purposive sampling. Purposive sampling

adalah cara pengambilan sampel yang membatasi pada ciri-ciri khusus
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seseorang yang memberikan informasi dan sesuai dengan yang
diinginkan oleh peneliti. Dasar pengambilan sampel ini yaitu untuk
mengetahui berapa banyak pengguna(mahasiswa STIBSA) yang
memiliki minat beli produk fashion pada marketplace Shopee. Dengan
adanya teknik pengambilan sampel ini peneliti dapat dengan mudah
mengetahui berapa banyak yang memiliki minat beli produk fashion
pada marketplace Shopee. Adapun Kkarakteristik responden pada
penelitian ini :

a. Responden yang mempunyai aplikasi Shopee

b. Pernah melakukan transaksi online menggunakan Shopee.

c. Pernah membaca ulasan tentang rating dan review tentang produk

fashion pada salah satu toko di Shopee.

D. Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data

1. Sumber Data
Sumber data adalah segala sesuatu yang dapat memberikan
informasi mengenai data. Berdasarkan sumbernya, data dibedakan
menjadi dua, yaitu data primer dan data sekunder.
a. Data Primer
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
primer. Data primer adalah data yang digunakan oleh peneliti secara
langsung dari sumber penelitian. Manfaat dari data primer adalah
bahwa unsur-unsur kebohongan tertutup oleh sumber fenomena.

Data primer dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh dari
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jawaban responden, yaitu konsumen (mahasiswa STIBSA) yang
memiliki minat beli produk fashion pada marketplace Shopee
sebagai sarana dalam belanja online.
b. Data Sekunder
Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari sumber
kedua. Dalam penelitian ini data sekunder diperoleh melalui
sumber-sumber di luar organisasi yaitu jurnal, artikel-artikel dan
internet yang berkaitan dengan variabel-varibel penelitian. Manfaat
dari data sekunder adalah meminimalkan biaya dan waktu,
mengklasifikasikan permasalahan-permasalahan, menciptakan tolak
ukur untuk mengevaluasi data primer dan memenuhi kesenjangan-
kesenjangan informasi.
2. Teknik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode atau teknik
pengumpulan data berupa kuesioner. Menurut Sugiyono ( 2013) dalam
(Hanum, 2023) kuesioner adalah pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk dijawab. Responden yang dimaksudkan dalam
penelitian ini berupa responden konsumen/ mahasiswa pengguna
marketplace Shopee untuk membeli produk fashion. Pengumpulan data
responden melaluli kuesioner yang disebarkan. Isi dari kuesioner

tersebut berupa data pribadi responden dan juga pertanyaan yang
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berhubungan dengan online customer review dan online customer rating
untuk minat beli.

Pada penelitian ini data yang sudah didapatkan diolah dengan
menentukan skor jawaban responden dari setiap pertanyaan yang ada.
Adapun ketentuan skor jawaban dapat dinilai dengan likert. Format
skala likert ~merupakan perpaduan antara kesetujuan dan
ketidaksetujuan. Skala ini dikembangkan oleh Rensis Likert sehingga

dikenal dengan Skala Likert. Ukuran skala yang digunakan ada 4 yaitu

a. Sangat Tidak Setuju ( STS) : diberi skor 1

b. Tidak Setuju ( TS) - diberi skor 2
c. Setuju (S) - diberi skor 3
d. Sangat Setuju ( SS) - diberi skor 4

E. Definisi Operasional

Definisi operasional adalah variabel penelitian dimaksudkan untuk
memahami arti setiap variabel penelitian sebelum dilakukan analisis,
instrumen, serta sumber pengukuran berasal dari mana. Operasionalisasi
variabel dibuat untuk memudahkan pengumpulan data dan menghindarkan
perbedaan interpretasi serta membatasi ruang lingkup variabel. Adapun

definisi operasional variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:



Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel
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Variabel Definisi Operasional Indikator iﬁj?

Online Menurut Suganda (2021), | Harimukti W (2012) Skala
Customer | Online Customer Review | dalam (Aziz, 2022) likert
Review (X1) | adalah informasi yang 1. Percevied

disampaikan  konsumen Usefulness
untuk perusahaan, berupa (manfaat
evaluasi produk setelah yang
konsumen melakukan dirasakan).
pembelian. 2. Source
Credibility
(Kredibilitas
Sumber)
3. Argument
Quality
(Kualitas
Argumen)
4. Valance
(\Valensi)
5. Volume  of
Review
(Jumlah
Ulasan)

Online Rating adalah pendapat | (Auliyaetal., 2017) Skala
Customer | pelanggan pada skala 1. Jumlah rating likert
Rating (X2) | tertentu. Sebuah skema 2. Penilaian

peringkat populer untuk kualitas
rating di shopee adalah produk

dengan memberikan
bintang. Semakin banyak
memberikan bintang naka
menunjukkan peringkat
penjual yang semakin
baik (Lackermair et al.,
2013)
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Variabel Definisi Operasional Indikator Skala
ukur

MinatBeli | Menurut Kotler (2017) | Kotler (2014) dalam Skala
(YY) dalam (Febrian, 2019), (Galang, 2021) likert

minat beli adalah sesuatu
yang timbul setelah
menerima  rangsangan
dari produk yang
dilihatnya(produk
fashion), dari sana timbul
ketertarikan untuk
mencoba produk tersebut
sampai pada akhirnya
timbul keinginan untuk
membeli agar dapat
memilikinya

1

2.

3.

Perhatian
(Attention)
Ketertarikan
(interest)
Keinginan
desire)
Tindakan
Action)

(
(

F. Metode Analisis Data

Metode yang digunakan dalam menganalisis data penelitian ini adalah

program pengolahan data atau software data yaitu SPSS versi 24.0 dalam
penelitian ini. Agar suatu data yang dikumpulkan dapat bermanfaat, maka

harus diolah dan dianalisis terlebih dahulu, sehingga dapat dijadikan dasar

pengambilan keputusan. Tujuan metode analisis data adalah untuk

menginterpretasikan dan menarik kesimpulan dari sejumlah data yang
terkumpul Bogdan dan Taylor (1975). Berdasrkan tujuan dari penelitian ini,

maka beberapa metode analisis data yang akan digunakan dalam penelitian

ini sebagai berikut:

1. Analisis Deskriptif

dilakukan untuk menggambarkan setiap jawaban yang diberikan

Menurut Malhotra (2009) analisis deskriptif adalah analisis yang
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responden yang berasal dari kuesioner yang telah dibuat oleh peneliti.
Pendekatan metode analisis deskriptif dalam hal ini antara lain
penyajian data melalui tabel atau grafik serta data dengan menggunakan
frekuensi dan penggunaan persentase.
Uji Kualitas Instrumen Penelitian
Melakukan uji instrumen penelitian atas data yang dimiliki, peneliti
menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas, sebagai berikut:
a. Uji Validitas
Menurut Ghozali (2013) dalam (Hanum, 2023), untuk
menentukan apakah kuesioner valid atau tidak menggunakan uji
validitas. Jika pertanyaan pada kuesioner dapat memberikan
informasi yang akan diukur oleh kuesioner, maka instrumen tersebut
dianggap valid. Instrumen yang valid berarti alat ukur yang
digunakan untuk mengukur itu valid. Valid berarti instrumen
tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya
diukur (Sugiyono, 2004). Untuk mencari nilai validitas disebuah
item mengkorelasikan skor item dengan total item-item tersebut.
Jika ada item yang tidak memenuhi syarat, maka item tersebut tidak
akan diteliti lebih lanjut. Syarat yang harus dipenuhi yaitu harus
memiliki Kriteria sebagai berikut:
1) Jika r hitung > r tabel pada signifikan 0,05 maka item-item

tersebut dinyatakan valid.
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2) Jika r hitung < r tabel pada signifikan 0,05 maka item-item
tersebut dinyatakan tidak valid.
b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu
konsistensi kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau
konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil
dari waktu ke waktu (Hanum, 2023).

Metode pengukuran reliabilitas yang sering digunakan
adalah metode Cronbach Alpha. Koefisien Cronbach Alpha
menunjukkan sejauh mana kekonsistenan responden dalam
menjawab instrumen yang dinilai. Suatu konstruk atau variabel
dinyatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,6
(Ghoazali, 2011).

3. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas Data

Uji normalitas adalah sebuah uji yang digunakan untuk
menilai sebaran data pada variabel atau kelompok data, apakah
berdistribusi normal ataukah tidak. Data dikatakan berdistribusi
normal apabila tidak mempunyai perbedaan yang signifikan atau
yang baku dibandingkan dengan normal baku. Jika menggunakan uji
statistik, misalnya menggunakan uji One Sample Kolmogorov

Smirnov, variabel dikatakan berdistribusi normal jika nilai
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signifikansinya lebih dari atau sama dengan 0,05. Sebaliknya jika
signifikansi kurang dari 0,05 maka variabel atau data dinyatakan
tidak berdistribusi normal (Ghozali, 2013)
b. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas
(independen). Model regresi dikatakan baik jika tidak terjadi
korelasi diantara variabel independen. Ada atau tidaknya
multikolinearitas dapat dilihat dari nilai tolerance dan lawannya
yaitu variance inflation factor (VIF). Nilai cutoff yang umum
dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinearitas adalah jika
nilai tolerance < 0.10 atau sama dengan nilai VIF > 10 maka dalam
data tersebut terdapat multikolinearitas (Ghozali, 2018).

c. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dan residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varian dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut
homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas.
Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak
terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2013).

4. Analisis Data

a. Uji Regresi Linier Berganda
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Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan model
analisis regresi linier berganda yang bertujuan untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Pembentukan umum yang digunakan untuk persamaan
regresi linier berganda adalah sebagai berikut :
Y=a+bi Xy +hXo+e
Keterangan :

Y = Minat Beli
a = Konstanta
b1 = Koefisien online customer review
b, = koefisien online customer rating
X1 = Online customer review
X2 = Online customer rating
e = error term, dengan asumsi e =0
Ui T

Uji t (Signifikan parsial) uji statistik t disebut juga sebagai uji
signifikansi individual yaitu menunjukan seberapa jauh pengaruh
variabel independen (X) yang meliputi variabel Online Customer
Review (X1), Online Customer Rating (X2) terhadap variabel
dependen minat beli (Y) secara parsial. Adapun hipotesis yang
diajukan sebagai berikut:
1) Jika t-hitung > t-tabel o 5 % maka Hipotesis diterima

(berpengaruh).
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2) Jika t-hitung < t-tabel o 5 % maka Hipotesis ditolak (tidak
berpengaruh).
Koefisien Korelasi (R)

Merupakan metode statistik yang digunakan untuk menguji
hubungan yang kuat dan positif serta searah hubungan dari dua
variabel atau lebih yang sifatnya kuantitatif (Sugiyono, 2014).
Koefisien korelasi merupakan taksiran dari korelasi populasi dengan
kondisi sampel normal.

Tingkat koefisisen korelasi bergerak dari 0-1. Jika r
mendekati 1 (misal 0,95) ini dapat dikatakan bahwa memiliki
hubungan yang sangat kuat. Sebaliknya jika mendekati 0,9 misal
0,10) dapat dikatakan bahwa mempunyai hubungan yang sangat
lemah. Berikut adalah pedoman untuk memberikan interpretasi serta
analisis bagi koefisien korelasi :

0,00 - 0,199 = Sangat Lemah
0,20 - 0,399 = Lemah
0,40 — 0,599 = Sedang
0,60 — 0,799 = Kuat

0,80 - 1,000 = Sangat Kuat
Uji R? (Koefisien Determinasi)

Koefisien determinasi (R?) merupakan suatu ukuran yang
menunjukkan besar sumbangan dari variable penjelas terhadap

variable respon. Koefisien determinasi adalah angka atau indeks
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yang digunakan untuk mengetahui besarnya sebuah variabel atau
lebih terhadap variasi naik turunnya variabel yang lain dengan
rumus:
Kd =7 x 100%

Keterangan :
Kd = koefisien determinasi
R?= kuadrat koefisien determinasi

Menurut  Sugiyono, (2014), koefisien determinasi
dilambangkan dengan r? x 100%. Nilai yang dihasilkan menyatakan
proporsi variasi keseluruhan dalam variabel dependen yang dapat
diterangkan atau diakibatkan oleh hubungan linear dengan nilai
variabel independen, selain itu diterangkan oleh pengubah yang lain.
Nilai koefisien determinasi berkisar antara 0 sampai dengan 1.
Apabila nilai yang dihasilkan semakin mendekati 1 maka model

regresi akan semakin baik (Sugiyono, 2014)



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum

1. Sejarah Shopee

Shopee adalah situs elektronik komersial yang berkantor pusat di
Singapura yang dimiliki oleh Sea Limited (sebelumnya dikenal dengan
nama Garena), yang didirikan pada tahun 2009 oleh Forrest Li. Shopee
pertama kali diluncurkan di Singapura pada tahun 2015, dan sejak itu
memperluas jangkauannya ke Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia,
Vietnam, dan Filipina. Mulai tahun 2019, Shopee juga sudah aktif di
negara Brazil, menjadikan negara pertama di Amerika Selatan dan luar
Asia yang dikunjungi Shopee. Shopee sendiri dipimpin oleh Chris Feng,
mantan karyawan Rocket Indonesia yang pernah memimpin Zalora dan
Lazada.

Shopee pertama kali meluncur sebagai marketplace costumer to
consumen (C2C), namun kini Shopee telah beralih ke modal hibrid C2C
dan business to consumer (B2C) semenjak meluncurkan Shopee Mall
yang merupakan platform toko daring untuk brand ternama. Pada tahun
2017, platform ini mencatat 80 juta unduhan aplikasi dengan lebih dari
empat juta penjual dan lebih dari 180 juta produk aktif. Pada kuartal
keempat tahun 2017, Shopee melaporkan nilai perdagangan bruto
(GMV) sebesar US$1,6 miliar, naik 206 persen dari tahun sebelumnya.

Shopee memiliki nilai total GMV pada tahun 2018 sebesar US$2,7

38
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miliar, naik 153 persen dari tahun 2017. di kalangan konsumen di

Indonesia, survei yang dilakukan pada bulan Desember 2017 oleh

TheAsianParent mengungkapkan bahwa Shopee adalah platform

belanja pilihan pertama bagi para ibu di Indonesia (73%), diikuti oleh

Tokopedia (54%), Lazada (51%), dan Instagram (50 %).

2. Latar Belakang Shopee

Beberapa alasan mengapa akhirnya Chris Feng membuat Shopee:

a.

b.

Banyaknya orang yang menggunakan perangkat teknologi.

Banyak orang yang berjualan di media sosial seperti facebook dan
instagram.

Sulitnya penjual untuk berjualan di e-commerce yang sudah ada.
Shopee hadir diharapkan bisa mengatasi masalah kesenjangan di
atas, sehingga orang-orang yang menggunakan teknologi dapat
berjualan dan membeli barang dengan cara yang mudah, seperti saat

ini.

3. Logo Shopee

Shopee
Sumber : Shopee.co.id

Gambar 4.1 Logo Shopee
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Logo Shopee berupa gambar tas belanja dengan tulisan S di
tengahnya. Logo ini sangat melambangkan profil dari perusahaan
Shopee sebagai aplikasi marketplace yang mempertemukan penjual dan
pembeli. Warna utama yang digunakan di Shopee adalah warna orange.
Warna orange juga menjadi warna brand dari Shopee.

. Visi dan Misi Shopee
Adapun visi dan misi dari Shopee adalah sebagai berikut:
a. Visi Shopee
Visi dari Shopee yaitu “menjadi mobile marketplace nomor
1 di Indonesia”
b. Misi Shopee
Misi dari Shopee adalah “mengembangkan jiwa
kewirausahaan bagi para penjual di Indonesia”
. Prestasi dan Penghargaan Shopee
Adapun prestasi dan penghargaan Shopee sebagai berikut:
a. Netizen Brand Choice Award
Shopee menerima “The Indonesian Netizen Brand Choice
Award 2017” untuk kategori belanja online pada Maret 2017.
Penghargaan ini diadakan oleh Warta Ekonomi.
b. Marketing Award
Shopee menerima penghargaan sebagai salah satu pemenang

“The Best in Marketing Campign” di ajang penghargaan Marketing
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Award 2017 vyang diadakan oleh Majalah Marketing pada
September 2017.
c. Bright Awards Indonesia 2017

Shopee menerima penghargaan di ajang “Bright Awards
Indonesia 20177 untuk kategori Iklan Paling Berkesan (The
Brightest Ad) mengungguli 6 nominator lainnya. Shopee membuat
iklan yang bertajuk “Parodi Jokowi”. Iklan ini mengusung tema
kedekatan lokal Presiden Joko Widodo, yang sering memberikan

sepeda untuk masyarakat Indonesia.

B. Analisis Deskripsi Data Penelitian

1. Karakteristik Responden
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa STIBSA yang
memiliki minat beli produk fashion pada marketplace Shopee.
Pengolahan data pada penelitian ini menggunakan SPSS versi 24 for
windows. Adapun karakteristik responden dalam penelitian ini di
kelompokkan menjadi 3 (Tiga) kelompok, yaitu sebagai berikut :
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik responden yang berjenis kelamin laki — laki

dan perempuan adalah sebagai berikut :
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Tabel 4.1
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No Jenis Jumlah Persentase
Kelamin
1 Laki — laki 15 19,5%
2 Perempuan 62 80,5%
Jumlah 77 100%

Sumber : Data Primer yang diolah 2023

Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa responden yang
berjenis kelamin perempuan berjumlah 62 orang (80,5%),
sedangkan untuk responden yang berjenis kelamin laki — laki
berjumlah 15 orang (19,5%). Maka dapat disimpulkan bahwa dari
77 mahasiswa STIBSA pengguna Shopee didominasi oleh pengguna
berjenis kelamin perempuan sebanyak 62 orang (80,5%)
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Karakteristik responden berdasarkan usia adalah sebagai

berikut:
Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No Usia Frekuensi Persentase
1 <18 Tahun 3 3,9%
2 18- 23 Tahun 46 56,7%
3 24 — 28 Tahun 26 33,8%
4 >28 Tahun 2 2,6%
Jumlah 77 100%

Sumber : Data Primer yang diolah 2023

Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa responden yang
berusia <18 tahun berjumlah 3 orang (3,9%), diikuti oleh responden
yang berusia 18 — 23 Tahun berjumlah 46 orang (56,7%), kemudian

responden yang berusia 24 — 28 Tahun berjumlah 26 orang (33,8%),
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dan responden yang berusia >28 Tahun berjumlah 2 orang (2,6%).
Hal ini menunjukkan bahwa dari 77 responden mahasiswa STIBSA

pengguna marketplace Shopee didominasi oleh usia 18 — 23 Tahun.

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan/ Uang Saku
Perbulan
Karakteristik responden berdasarkan pendapatan/uang saku

perbulan adalah sebagai berikut :

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan/Uang Saku
Perbulan
No P%g?(ipgzigﬁsr? g Frekuensi Persentase
1 < 1.000.000 47 61,0%
2 1.000.000 — 2.000.000 24 31,2%
3 >2.000.000 6 7,8%
Jumlah 77 100%

Sumber : Data Primer yang diolah 2023

Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa dari
keseluruhan jumlah responden yang ada, responden yang memiliki
uang saku <1.000.000 merupakan responden terbanyak dengan
jumlah 47 orang (61,0%), diikuti responden yang memiliki uang
saku perbulan diantara 1.000.000 — 2.000.000 dengan jumlah 24
orang (31,2%), dan responden yang paling sedikit ialah yang
memiliki uang saku perbulan > 2.000.000 dengan jumlah 6 orang
(7,8%). Maka dapat disimpulkan bahwa dari 77 mahasiswa STIBSA
pengguna marketplace Shopee didominasi oleh responden yang

memiliki uang saku < 1.000.000 perbulan.
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C. Analisis Data Penelitian dan Uji Hipotesis

1. Hasil Uji Kualitas Instrumen Penelitian
a. Hasil Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu
instrumen peneliian. Dasar pengambilan keputusan dalam uji
validitas adalah dengan membandingkan kofisien r htung dengan r
tabel. Untuk df = n-2, dalam hal ini n = jumlah sampel yaitu 77.
Suatu indikator dikatakan valid, jika df = 77-2 = 75 dan signifikansi
5% (0,05) diperoleh nilai r tabel 0,224. Apabila r hitung lebih besar
dari r tabel dan nilainya positif maka instrumen pernyataan
dinyatakan valid. Namun, jika r hitung lebih kecil dari r tabel dan
nilainya positif, maka instrumen pernyataan dinyatakan tidak valid.

Adapun hasil yang diperoleh hasil seperti pada tabel berikut :

Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas
. Butir . .
Variabel : r tabel | rhitung | Kesimpulan
Kuesioner

Online OCR1 0,224 | 0,724 Valid

Customer OCR2 0,224 | 0,733 Valid

Review(X1) OCR3 0,224 | 0,791 Valid

OCR4 0,224 | 0,541 Valid

OCR5 0,224 0,719 Valid

OCR®6 0,224 | 0,760 Valid

OCRY 0,224 | 0,746 Valid

Online ocrl 0,224 | 0,804 Valid

Customer ocr2 0,224 | 0,758 Valid

Rating(X2) ocr3 0,224 | 0,761 Valid

ocrd 0,224 | 0,817 Valid

ocrb 0,224 | 0,710 Vald

ocré 0,224 | 0,817 Valid

MBPF1 0,224 | 0,744 Valid

MBPF2 0,224 | 0,790 Valid
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Minat Beli
Produk
Fashion(Y)

MBPF3 0,224 | 0,783 Valid
MBPF4 0,224 | 0,627 Valid
MBPF5 0,224 | 0,779 Valid
MBPF6 0,224 | 0,771 Valid

Sumber : Data Primer yang diolah 2023

Berdasarkan tabel 4.4 diatas dapat disimpulkan bahwa hasil

perhitungan uji validitas pada masing-masing item pernyataan

memiliki r hitung lebih besar dari r tabel (r tabel 77 responden >

0,224) berarti data pada variabel online customer review (X1) dan

variabel online customer rating (X2) terhadap minat beli produk

fashion () dapat diikutsertakan dalam analisis selanjutnya.

b. Hasil Uji Realibilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu konsitensi

kuesioner yang merupakan indikator dari variabel penelitian.

Adapun tabel uji reliabilitas sebagai berikut :

Tabel 4.5
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Kesimpulan Keterangan
Alpha
Online 0,842 >0,6 Reliabel
customer
review (X1)
Online 0,869 >0,6 Reliabel
customer
rating (X2)
Minat beli 0,837 >0,6 Reliabel
Produk
Fashion(Y)

Sumber : Data Primer Yang Diolah 2023

Berdasarkan tabel 4.5 diatas dapat disimpulkan bahwa

semua variabel yang terkait dalam penelitian ini yaitu variabel

Online Customer Review (X1), Online Customer Rating (X2) dan
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minat beli (Y) dapat dinyatakan reliabel, karena nilai Cronbach
Alpha menunjukkan nilai yang lebih besar dari 0,6 atau 60%.
2. Hasil Uji Asumsi Klasik

a. Hasil Uji Normalitas

Tabel 4. 6 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Standardized

Residual
N 77
Normal Parameters®® Mean ,0000000
Std. ,98675438
Deviation
Most Extreme Absolute ,120
Differences Positive ,078
Negative -,120
Test Statistic ,120
Asymp. Sig. (2-tailed) ,008°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber : Data Primer yang diolah 2023

Berdasarkan tabel 4.6 diatas, dapat disimpulkan bahwa nilai
residual yang terdapat dalam variabel penelitian terdistribusi dengan
normal karena angka signifikansi Kolmogrov-Smirnov lebih besar

dari 0,05 (0,08>0,05).

b. Hasil Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah

ada hubungan yang kuat antar variabel independen. Model regresi
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yang baik ditandai dengan tidak adanya hubungan interkorelasi antar
variabel independen, salah satu cara untuk mendeteksi dengan
akurat ada dan tidaknya multikolinearitas pada variabel ialah
menggunakan metode VIF ( Varience Inflanction Factor). Dimana
apabila nilai VIF < 10 maka tidak terdapat adanya multikolinearitas.
Adapun hasil dari multikolinearitas adalah sebagai berikut :

Tabel 4.7 Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Collinearit
Model Statisticsy Keterangan
Tolerance | VIF
1| (Constant)
Online Customer 281 | 3,553 Tidak Terjadi
Review Multikolinearitas
Online Customer ,281 | 3,553
Rating

Sumber : Data Primer yang diolah 2023

Berdasarkan tabel 4.7 diatas, dapat diketahi bahwa nilai VIF
tidak lebih dari 10 dan tolerance tidak kurang dari 0,1. Maka dari
hasil pemaparan tabel diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh
variabel independen tidak terdapat multikolinearitas, sehingga dapat
dianalisis lebih lanjut.
Hasil Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dan residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varian dari residual satu

pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut
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homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas.
Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak
terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). Berikut adalah hasil dari

uji heteroskedastisitas :

Tabel 4.8 Uji Heterokedatisitas — Uji Glejser

Variabel Nilai Signifikansi Kesimpulan
Online Customer Tidak terdapat gejala
Review 0026 heteroskedasitas
Online Customer Tidak terdapat gejala
Rating 0.024 heteroskedasitas

Sumber : Data Primer yang diolah 2023

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas melalui uji glejser
pada tabel 4.8, dapat dilihat bahwa Sig. Pada masing — masing
variabel bernilai lebih dari 0,05 dan dapat dikatakan bahwa hal ini
menunjukkan tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi
pada penelitian ini , dan variabel — variabel independen dapat
dinyatakan tidak mengalami heteroskedastisitas.

3. Hasil Uji Hipotesis
a. Hasil Regresi Linear Berganda

Perhitungan regresi linear berganda ini dilakukan dengan

menggunakan alat bantu SPSS versi 24 for windows dan diperoleh

hasil seperti pada tabel berikut :
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Tabel 4.9 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Standar
Unstandardized dized
Model coefficienst coefficie .
T Sig.
nst
Std.
B Error Beta
(Constant) 1,556 1,336 1,165 ,248
Online ,383 ,104 ,430 3,696 ,000
customer
review
online ,466 ,120 453 3,894 ,000
customer
rating

Sumber : Data Primer yang diolah 2023

Berdasarkan tabel 4.9 diatas dapat disimpulkan bahwa
semua nilai koefisien regresi variabel online customer review(X1),
online customer rating (X2) dan minat beli produk fashion
(Y)adalah adapun persamaan regresinya sebagai berikut:
Y =a+blX1l+h2X2+h.X.+e

Berdasarkan tabel 4.9 diperoleh nilai koefisien regresi linear

berganda sebagai berikut :

a=1.556
B1=0,383
B2 =0,466

Dengan demikian, persamaan regresinya adalah sebagai

berikut :

Y =1.566 + 0,383 X1 + 0,466 X2 +e
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Dari persamaan tersebut dapat diuraikan sebagai berikut :

1. Nilai konstanta memiliki nilai positif sebesar 1.566 artinya hal
ini menunjukkan bahwa jika variabel online customer review
dan online customer rating dianggap konstan maka minat beli
produk fashion pada marketplace Shopee sebesar 1.566.

2. Kaoefisien regresi online customer review sebesar 0,383 dengan
parameter positif, hal ini berarti bahwa jika pada variabel online
customer review mengalami kenaikan sebesar 1% maka akan
meningkatkan minat beli produk fashion pada marketplace
Shopee sebesar 0,383 tanpa terpengaruh faktor lain.

3. Kaoefisien regresi online customer rating sebesar 0,466 dengan
parameter positif, hal ini berarti bahwa jika pada variabel online
customer rating mengalami kenaikan sebesar 1% maka akan
meningkatkan minat beli produk fashion pada marketplace
Shopee sebesar 0,466 tanpa terpengaruh faktor lain.

b. Hasil uji T ( Uji Parsial/individu)

Uji T adalah pengujian koefisien regresi parsial atau
individual yang digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas
(X) yaitu online customer review dan online customer rating
terhadap minat beli produk fashion. Adapaun hasil uji T untuk
menunjukkan adanya pengaruh dari variabel independen terhadap

dependen sebagai berikut :
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Berdasarkan tabel 4.9 diatas dapat diketahui nilai signifikan dari
setiap variabel yaitu :
1) Pengujian Variabel Online Customer Review (X1)

Dari data tabel 4.10 diatas dapat diketahui bahwa nilai
signifikan 0,000 < 0,05 maka hipotesis diterima, berarti ada
pengaruh yang signifikan antara variabel independen online
customer review (X1) dan variabel dependen minat beli produk
fashion (YY) pada marketplace Shopee. Sehingga hipotesis yang
menyatakan bahwa online customer review berpengaruh
terhadap minat beli produk fashion (Y) pada marketplace
Shopee terbukti kebenarannya.

2) Pengujian Variabel Online Customer Rating (X1)

Dari data tabel 4.10 diatas dapat diketahui bahwa nilai
signifikan 0,000 < 0,05 maka hipotesis diterima, berarti ada
pengaruh yang signifikan antara variabel independen online
customer rating (X1) dan variabel dependen minat beli produk
fashion (Y) pada marketplace Shopee. Sehingga hipotesis yang
menyatakan bahwa online customer rating berpengaruh
terhadap minat beli produk fashion (Y) pada marketplace
Shopee terbukti kebenarannya.

c. Hasil Uji Koefisien Korelasi (R)
Analisis ini digunakan untuk menguji kuat tidaknya

hubungan positif serta arah hubungan dari dua variabel atau lebih
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yang bersifat kuantitatif. Adapun hasil uji koefisien korelasi dapat
dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4.10 Hasil Uji Koefisien Korelasi

. Std. Error
Model R R Square AdSJ usted R of the
quare :
Estimate
1 ,848° ,719 711 1,877

Sumber : Data Primer yang diolah 2023

Berdasarkan tabel diatas dapat dketahui bahwa koefisien korelasi
(R) sebesar 0,848 yang menunjukkan adanya hubungan yang sangat
kuat antara variabel independen dengan variabel dependen.
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?

Analisis uji ini digunakan untuk menunjukkan presentase
pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel dependen ().
Hasil uji R? dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 4.11 Hasil Uji Koefisien Determinasi

. Std. Error

Model R R Square Adsj usted R of the
quare Estimate
1 ,848° ,719 711 1,877

Sumber: Data Primer yang diolah 2023

Berdasarkan tabel daiatasdapat diketahui nilai R* sebesar 0,711
atau 71,1%. Nilai tersebut menunjukkan bahwa sebesar 71,1% minat
beli produk fashion pada marketplace shopee dipengaruhi oleh
variabel online customer review dan online customer rating ,
sedangkan 28,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti

dalam penelitian ini.
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D. Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan dan data yang
sudah diolah, dapat diketahui ada beberapa pembahasan tentang isi
kelengkapan data dalam penelitian ini. Adapun pembahasannya sebagai
berikut:

1. Pengaruh Online Customer Review Terhadap Minat Beli Produk
Fashion Pada Marketplace Shopee.

Berdasarkan uji T diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,05 maka
hipotesis diterima, berarti ada pengaruh yang signifikan antara variabel
independen online customer review terhadap variabel dependen minat
beli produk fashion pada marketplace Shopee. Hasil penelitian ini
didukung oleh penelitan yang dilakukan oleh Khoirunisa et al., (2022),
menghasilkan variabel Online Customer Review berpengaruh terhadap
minat beli. Sedangkan hasil penelitian ini mengatakan bahwa online
customer review berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk
fashion.

2. Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Minat Beli Produk Fashion
Pada Marketplace Shopee.

Berdasarkan hasil uji T diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,05
maka hipotesis diterima, berarti ada pengaruh yang signifikan antara
variabel independen online customer rating dan variabel dependen
minat beli produk fashion pada marketplace Shopee. Hal ini relevan

dengan penelitian yang dilakukan oleh Andarini et al., (2022). Hasil



54

penelitian tersebut menyatakan bahwa online customer rating
berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli produk fashion.

Berdasarkan hasil uji KoefiSien Deteminan (R%) menunjukkan bahwa
besar pengaruh variabel independen online customer review dan online
customer rating terhadap variabel dependen minat beli produk fashion
pada marketplace Shopee sebesar 0,711 atau 71,1% sedangkan 28,9%

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Pengaruh

Online Customer Review dan Online Customer Rating Terhadap Minat Beli

Produk Fashion Pada Marketplace Shopee, maka peneliti dapat menarik
beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Online customer review (X1) berpengaruh terhadap minat beli produk
fashion pada marketplace Shopee.

2. Online customer rating (X2) berpengaruh terhadap minat beli produk

fashion pada marketplace Shopee.

B. Saran

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini,
makapeneliti memiliki beberapa saran yaitu sebagai berikut:
1. Bagi perusahaan
Pada PT Shopee Internasional Indonesia untuk tetap
memperhatikan online customer rating karena pengguna marketplace
Shopee lebih mengedepankan online customer rating dalam penelitian
ini dibandingkan online customer review. Hal ini dapat dilihat dari nilai
Beta online customer rating lebih besar dari online customer review.

2. Bagi peneliti selanjutnya

55
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a. Bagi pihak yang ingin melakukan penelitian sejenis, disarankan
untuk meneliti variabel lain. karena dari penelitian ini diketahui
71,1% vyang berpengaruh sedangkan sisanya dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Misalnya:
kualitas, harga, gratis ongkos kirim, kualitas produk, viral
marketing, dan foto produk.

b. Untuk penelitian yang akan datang disarankan untuk mencari ruang
lingkup populasi yang berbeda dan lebih luas dari populasi dalam
penelitian ini. Sampel yang digunakan sebaiknya lebih banyak dari
sampel dalam penelitian ini, dengan demikian dapat memberikan
gambaran yang lebih spesifik menegenai Pengaruh Online Customer
Review Dan Online Customer Rating Terhadap Minat Beli Produk
Fashion Pada Marketplace Shope.

c. Bagi peneliti selanjutnya dapat menggunakan metode lain, misalnya
wawancara mendalam terhadap responden. Sehingga informasi

lebih bervariasi daripada kuesioner yang jawaban nya telah tersedia.

C. Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan pada pengalaman penelitian dalam proses penelitian
ini, ada beberapa keterbatasan yang dialami dan dapat menjadi beberapa
faktor yang perlu diperhatikan bagi peneliti yang akan datanguntuk
menyempurnakan penelitiannya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian

ini, antara lain:
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1. Jumlah responden pada penelitian ini hanya berjumlah 77 orang,
tentunya masih kurang untuk menggambarkan keadaan yang
sesungguhnya.

2. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden
melalui kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden
yang sebenarnya. Hal ini terjadi karena perbedaan pemikiran,
tanggapan, dan pemahaman yang berbeda tiap responden. Selain itu,
terdapat faktor lain seperti kejujuran dalam pengisian pendapat

responden dalam kuesionernya.
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LAMPIRAN



LAMPIRAN 1

KUESIONER PENELITIAN



KUESIONER PENELITIAN

PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW DAN ONLINE CUSTOMER
RATING TERHADAP MINAT BELI PRODUK FASHION PADA
MARKETPLACE SHOPEE

Kepada,
Responden yang terhormat

Saya adalah Mahasiswa Program Studi Manajemen Retail Sekolah Tinggi
Ilmu Bisnis Kumala Nusa Yogyakarta, bermaksud melakukan penelitian ilmiah
untuk penyusunan skripsi dengan judul “Pengaruh Online Customer Review dan
Online Customer Rating Terhadap Minat Beli Produk Fashion pada Marketplace
Shopee”. Dalam rangka menyelesaikan skripsi untuk memenuhi syarat-syarat guna

mencapai gelar sarjana. Berikut identitas saya :
Nama : Anggela Fitriani
Nim : 22020164

Kuesioner ini ditujukan untuk anda yang sudah pernah berbelanja

kebutuhan fashion seperti pakaian, sepatu, dan aksesoris di Shopee.

Sehubung dengan hal tersebut saya sangat mengharapkan kesediaan saudara/i
untuk meluangkan waktunya dan bersedia mengisi beberapa pernyataan pada
kuesioner ini. Semua data yang diberikan dijamin kerahasiaannya dan hanya akan

digunakan dalam penelitian ini. Atas bantuan anda saya ucapkan terimakasih.



Salam Hormat
Anggela Fitriani

22020164

A. ldentitas Responden
1. Jenis Kelamin
a. Laki— Laki
b. Perempuan
2. Usia
a. <18tahun
b. 18 —23tahun
c. 24 -—28tahun
d. >28tahun
3. Pendapatan / Uang Saku Perbulan
a. <1.000.000
b. 1.000.000 — 2.000.000
c. >2.000.000
B. Petunjuk Pengisian
Jawablah pernyataan berikut dengan memilih jawaban yang tersedia
dibawah ini. Setiap responden diharapkan hanya memilih 1 jawaban yang

dianggap paling sesuai.



1. Sangat Tidak Setuju (sts)

2. Tidak Setuju (TS)

3. Setuju (S)

4. Sangat Setuju (SS)

C. Daftar Pernyataan Variabel Online Customer Review (X1)

NO | Pernyataan TS | STS SS

1 Saya akan mendapatkan manfaat dari
online customer review yang berada di
Shopee.

2 Saya percaya kepada review produk yang
diberikan konsumen Shopee

3 Saya akan terbantu dengan sedikit
banyaknya jumlah ulasan dari online
customer review di Shopee

4 Saya akan mendapatkan ulasan positif dan
negatif dari online customer review di
Shopee

5 Dengan adanya ulasan  membantu
konsumen dalam memilih produk di
Shopee

6 Review pada marketplace Shopee
membuat lebih mudah untuk berbelanja
online.

7 Review pada marketplace Shopee
memberikan informasi mengenai kelebihan
dan kekurangan produk yang diulas.

D. Daftar Pernyataan Variabel Online Customer Rating (X2)
NO | Pernyataan TS | STS SS
1 Saya akan melihat jumlah rating sebelum

membeli suatu produk di Shopee

2 Semakin banyak jumlah rating maka
semakin baik reputasi produk

3 Jumlah rating menunjukkan kepopuleran
Produk (fashion)

4 Jumlah rating di Shopee memberikan
gambaran mengenai  kualitas produk
(fashion)




5 Saya mengetahui kualitas dan layanan di
Shopee itu baik berdasarkan penilaian
kualitas dan layanan

6 Penilaian kualitas produk dan layanan yang

baik tercermin dari banyaknya jumlah
produk yang terjual.

E. Daftar Pernyataan Variabel Minat Beli Produk Fashion (Y)

NO

Pernyataan

TS

STS

SS

1

Saya akan memperhatikan produk secara
detail ketika berminat terhadap suatu
produk fashion

Tampilan pada fitur di marketplace Shopee
mempunyai  keunikan sendiri dalam
menarik perhatian

Minat beli saya akan muncul ketika sudah
mendapatkan informasi dari sebuah produk
fashion.

Saya merasa lebih percaya dengan produk
fashion di marketplace Shopee dari pada
marketplace lainnya

Saya akan membeli produk fashion ketika
sudah mendapatkan informasi yang saya
inginkan

Ketika saya sudah yakin dan merasa tertarik
pada suatu produk fashion, maka saya akan
memutuskan untuk membeli produk
tersebut




LAMPIRAN 2

TABULASI DATA JAWABAN RESPONDEN
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24
21
23
22
24
28
24
23
24
24
24
22

23
28
24
23
22
20
18
23
24

25
23
25
25
25
26
22
25
28
25

14
23
16
22
28
24

39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59
60
61

62

63
64
65
66

67

68
69
70
71

72

73
74
75
76

77
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Tabulasi Data Responden Online Customer Rating

Total X2
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18
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17
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21
17
18
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LAMPIRAN 3

TABULASI DATA KARAKTERISTIK RESPONDEN



Data Karakteristik Resonden

No Jenis Kelamin Usia Uang Saku

1 | Perempuan 24-28 tahun <1.000.000

2 | Laki-Laki 18-23 tahun <1.000.000

3 | Perempuan 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
4 | Perempuan 18-23 tahun >2.000.000

5 | Perempuan 24-28 tahun >2.000.000

6 | Laki-Laki 18-23 tahun >2.000.000

7 | Laki-Laki <18 tahun <1.000.000

8 | Laki-Laki <18 tahun <1.000.000

9 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

10 | Laki-Laki 24-28 tahun 1.000.000-2.000.000
11 | Perempuan 18-23 tahun >2.000.000

12 | Laki-Laki 18-23 tahun <1.000.000

13 | Perempuan 24-28 tahun 1.000.000-2.000.000
14 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

15 | Perempuan 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
16 | Perempuan 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
17 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

18 | Laki-Laki 24-28 tahun >2.000.000

19 | Perempuan 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
20 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

21 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

22 | Perempuan 24-28 tahun 1.000.000-2.000.000
23 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

24 | Perempuan 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
25 | Perempuan 24-28 tahun <1.000.000

26 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

27 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

28 | Perempuan 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
29 | Laki-Laki 24-28 tahun <1.000.000

30 | Perempuan 24-28 tahun 1.000.000-2.000.000
31 | Perempuan 24-28 tahun 1.000.000-2.000.000
32 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

33 | Laki-Laki 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
34 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

35 | Perempuan >28 tahun <1.000.000

36 | Perempuan 24-28 tahun 1.000.000-2.000.000
37 | Perempuan 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
38 | Laki-Laki 24-28 tahun <1.000.000

39 | Perempuan 24-28 tahun <1.000.000

40 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

41 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

42 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000




43 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
44 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
45 | Perempuan 24-28 tahun 1.000.000-2.000.000
46 | Perempuan 24-28 tahun 1.000.000-2.000.000
47 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
48 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
49 | Perempuan 24-28 tahun 1.000.000-2.000.000
50 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
51 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
52 | Perempuan 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
53 | Laki-Laki 18-23 tahun <1.000.000
54 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
55 | Perempuan 24-28 tahun <1.000.000
56 | Perempuan 24-28 tahun 1.000.000-2.000.000
57 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
58 | Laki-Laki >28 tahun <1.000.000
59 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
60 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
61 | Laki-Laki 18-23 tahun <1.000.000
62 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
63 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
64 | Laki-Laki 24-28 tahun 1.000.000-2.000.000
65 | Perempuan 24-28 tahun <1.000.000
66 | Perempuan 24-28 tahun <1.000.000
67 | Perempuan 24-28 tahun <1.000.000
68 | Perempuan 24-28 tahun >2.000.000
69 | Perempuan 24-28 tahun <1.000.000
70 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
71 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
72 | Laki-Laki <18 tahun 1.000.000-2.000.000
73 | Perempuan 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
74 | Perempuan 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
75 | Perempuan 18-23 tahun 1.000.000-2.000.000
76 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000
77 | Perempuan 18-23 tahun <1.000.000

Sumber : Kuesioner Penelitian

Link Kuesioner : https://forms.gle/idLQc5eyxvEFhwhs5


https://forms.gle/idLQc5eyxvEFhwhs5

LAMPIRAN 4

OUTPUT DISTRIBUSI KARAKTERISTIK RESPONDEN



Jenis Kelamin

Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid Laki - Laki 15 19,5 19,5 19,5
Perempuan 62 80,5 80,5 100,0
Total 77 100,0 100,0
Usia
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid < 18 tahun 3 3,9 3,9 3,9
tlail']ﬁ?’ 46 59,7 59,7 63,6
tza‘:“;rfg 26 33,8 33,8 97,4
> 28 tahun 2 2,6 2,6 100,0
Total 77 100,0 100,0
Uang Saku
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid <1.000.000 47 61,0 61,0 61,0
1.000.000 - 24 31,2 31,2 92,2
2.000.000
>2.000.000 6 7,8 7,8 100,0
Total 77 100,0 100,0




LAMPIRAN 5

OUTPUT HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS



Output Hasil Uji Validitas Online Customer Review (X1)

Uji Validitas

Correlations

OCR.1 OCR.2 OCR.3 OCR.4 OCR.5 OCR.6 OCR.7 TotOCR
OCR. Pearson 1 4307 4897 218 4307 5497 481" 724
1 Correlation

Sig. (2- 000 ,000 ,057 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77 77
OCR. Pearson 4307 1 6317 3357 3397 4427 4517 7337
2 Correlation

Sig. (2- ,000 000 ,003 ,003 ,000 000 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77 77
OCR. Pearson 4897 6317 1 296" 505" 438" 578" 7917
3 Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 009 000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77 77
OCR. Pearson 218 335 296" 1 ,3177 3487 2317 5417
4 Correlation

Sig. (2- 057 003 ,009 005 ,002 043 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77 77
OCR. Pearson 4307 3397 5057 3177 1 5647 503" 719"
5 Correlation

Sig. (2- 000 ,003 000 ,005 ,000  ,000 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77 77
OCR. Pearson 5497 4427 438" 348" 564" 1 504" 760"
6 Correlation

Sig. (2- 000 ,000 ,000 ,002 000 ,000 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77 77
OCR. Pearson 4817 4517 5787 231" 5037 5047 1 746"
7 Correlation



Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,043 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77 77
TOT Pearson 7247 7337 7917 5417 7197 7607 746" 1
AL.O Correlation
CR  Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77 77
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Output Hasil Uji Validitas Online Customer Rating (X2)
Correlations
ocrl ocr2 ocr3 ocr4 ocrb ocr6  TOTALocr
ocrl Pearson 1 656 4747 5127 4797 5927 ,804™

Correlation *

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77
ocr2 Pearson 656" 1 4647 5137 268" 594" 758"

Correlation *

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,019 ,000 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77
ocr3 Pearson AT4" 464 1,605 538" 482" 7617

Correlation " *

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77
ocr4 Pearson 512" 513" 605" 1 5797 6527 817"

Correlation * *

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 77 77 77 77 77 77 77
ocr5 Pearson 4797 268" 538" 579 1 ,4927 7107

Correlation



ocr6

TO
TA
Loc

Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

77

77

,000

77
482

,000

77
,761

,000

77

,000

77
,652

,000

77
,817

,000

77

000
77 77
492" 1
000
77 77
7107 817"
000  ,000
77 77

,000

77
,817

,000

77

77

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Output Hasil Uji Validitas Minat Beli Produk Fashion (Y)

Correlations
MB.1 MB.2 MB.3 MB.4 MB.5

MB.6 TOT.MB

MB.1

MB.2

MB.3

MB.4

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation

1

,215

*%

997

,000

77
1

77

,469

,000

77

,318

516"

,000

77
469"

,000

77

77
504"

,215

,060

483"

*

,000

446"

*%

,630
,000

77

627
,000

77
454

,000

77
265"

*k

744

,000

77

,790

,000

77

,783

,000

77
,627



Sig. (2- ,060 ,005 ,000 ,000 ,020 ,000

tailed)

N 77 777 17177 77 77
MB.5 Pearson 483" 5077 607 446 1 5167 7797

Correlation - * *

Sig. (2- 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 77 7 77 7177 77 77
MB.6 Pearson 630" 6277 454" 265" 516 1 7717

Correlation * * *

Sig. (2- 000 ,000 ,000 ,020 000 ,000

tailed)

N 77 777 1177 77 77
TOT Pearson 744" 7907 783" 627" 779" 7717 1
AL. Correlation " * * *
MB  Sig. (2- 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000

tailed)

N 77 777 17177 77 77

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



Uji Reliabilitias
Output Hasil Uji Reliabilitas Online Customer Review (X1)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,842 7

Output Hasil Uji Reliabilitas Online Customer Rating (X2)

Cronbach's
Alpha N of Items
,869 6

Output Hasil Uji Reliabilitas Minat Beli Produk Fashion (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,837 6




LAMPIRAN 6

OUTPUT HASIL UJI NORMALITAS, MULTIKOLINEARITAS, DAN

HETEROSKEDASITAS



Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Standardized

Residual
N 77
Normal Parameters®®  Mean ,0000000
Std. ,98675438
Deviation
Most Extreme Absolute ,120
Differences Positive ,078
Negative -,120
Test Statistic ,120
Asymp. Sig. (2-tailed) ,008°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Collinearit
Statisticsy Keterangan

Model Tolerance VIF
1 (Constant)

Online 281 3,553

Customer Tidak Terjadi

Review Multikolinearitas

Online 281 3,553

customer

rating




Uji Heterokedasitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B  Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,299 ,865 1,502 137
Online -,152 ,067 -479 -2,270 ,026 ,281 3,553
Customer
Review
Online ,178 ,078 485 2,297 024 ,281 3,553
customer
rating

a. Dependent Variable: Minat Beli



LAMPIRAN 7

OUTPUT HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA DAN UJI

HIPOTESIS



Model Summary
R Adjusted R Std. Error of
Model R Square Square the Estimate

1 ,848° ,719 711 1,877

a. Predictors: (Constant), online customer rating,
Online Customer Review
b. Dependent Variable: Minat Beli

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 665,942 2 332,971 94,559 ,000°
Residual 260,577 74 3,521
Total 926,519 76

a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), online customer rating, Online
Customer Review

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,556 1,336 1,165 ,248
Online 383 ,104 430 3,696 ,000
Customer
Review
Online 466 ,120 453 3,894 000
customer
rating

a. Dependent Variable: Minat Beli



