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 Tujuan studi ini ialah guna mengidentifikasi dan menganalisis efek Online Customer 
Rating dan Online Customer Review pada keputusan pembelian produk fashion pada 
platform Shopee di mahasiswa Universitas Teknologi Digital Bandung. Metode yang 
dipergunakan di studi ini ialah metode kuantitatif mempergunakan pendekatan 
deskriptif. Populasi dalam studi ini ialah mahasiswa UTD Angkatan 2021 dengan 
jumlah 1.718 mahasiswa. Sampel pada penelitian ini sebanyak 95. Teknik analisis 
data studi ini mempergunakan Regresi Linier Berganda mempergunakan program 
SPSS versi 30,0. Temuan studi memperlihatkan bahwasannya Online Customer 
Review berdampak secara signifikan pada keputusan pembelian secara parsial, 
sedangkan Online Customer Rating tidak memperlihatkan efek signifikan secara 
parsial. Namun demikian, secara simultan, kedua variabel tersebut mempunyai efek 
signifikan pada keputusan pembelian pada mahasiswa UTD. Nilai Koefisien 
Determinasi yakni 0,252 ataupun 25,2% memperlihatkan bahwasannya Online 
Customer Review dan Online Customer Rating pada keputusan pembelian Online 
maupun sisanya 74,8%. 
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 The aims of this study is to identify and analyze the effect of Online Customer Rating 
and Online Customer Review on the purchase decisions of fashion products on the 
Shopee platform among students of Universitas Teknologi Digital Bandung. This 
research employs a quantitative method with a descriptive approach. The population 
consists of 1,718 students from the 2021 cohort of UTD, with a sample size of 95 
respondents. The data analysis technique used is Multiple Linear Regression, 
processed using SPSS version 30.0. The results show that Online Customer Review has 
a significant partial effect on purchase decisions, while Online Customer Rating does 
not show a significant partial impact. However, simultaneously, both variables have a 
significant effect on purchase decisions among UTD students. The coefficient of 
determination is 0.252 or 25.2%, indicating that Online Customer Rating and Online 
Customer Review together explain 25.2% of the variance in online purchase decisions, 
while the remaining 74.8% is effected by other factors. 
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1. Pendahuluan

Teknologi informasi yang berkembang makin pesat mendorong internet jadi bagian tak terpisah dalam 
kehidupan sehari-hari masyarakat. Pemakaian internet yang terus berkembang mencakup berbagai kalangan, 
karena internet memudahkan pencarian informasi dengan cepat dan efisien. Selain sebagai sarana komunikasi 
dan hiburan, internet kini juga digunakan untuk keperluan bisnis, termasuk untuk berbelanja secara online. Hal 
ini selaras akan pemaparan Situmorang (2012) yang menyatakan bahwa internet telah dimanfaatkan dalam 
dunia bisnis, memungkinkan transaksi dan pembelian dilakukan secara daring. 

Menurut data dari APJII, total internet users di Indonesia diperkirakan hingga 221.563.479 orang di tahun 
2024, yang mencakup berkisar 79,5% dari keseluruhan populasi. Angka ini menggambarkan kenaikan penetrasi 
internet sebanyak 1,4% dibanding tahun sebelumnya. 

Peningkatan jumlah pengguna internet ini mempengaruhi berbagai aspek kehidupan, khususnya di sektor 
ekonomi. Salah satu dampak dari keberadaan internet adalah perubahan pola perilaku konsumen, terutama 
dalam cara mereka berbelanja. Dulu, konsumen lebih memilih berbelanja di toko fisik, namun dengan kemajuan 
teknologi dan perkembangan e-commerce, sekarang mereka cenderung beralih ke platform marketplace untuk 
berbelanja secara online. Beberapa marketplace besar di Indonesia, misalnya Shopee, Lazada, Tokopedia, dan 
TikTok Shop, telah mencatatkan jumlah pengunjung yang sangat tinggi. Berdasarkan data dari Katadata, pada 
Desember 2023, Shopee dicatatkan menerima 242,2 juta visit, menjadikannya sebagai platform e-commerce 
paling populer di Indonesia. 

Produk fashion misalnya pakaian, tas, sepatu, dan aksesoris ialah salah satu kategori yang banyak diminati 
di Shopee. Walaupun Shopee menawarkan berbagai produk dengan harga yang kompetitif serta kemudahan 
dalam berbelanja kapan saja dan di mana saja, konsumen harus berhati-hati terhadap potensi risiko 
ketidaksesuaian produk dengan yang terlihat di foto atau deskripsi. Dalam kategori fashion, konsumen seringkali 
merasa kesulitan memastikan ukuran, warna, dan kualitas produk yang mereka inginkan. Masalah ini terjadi 
karena tidak adanya interaksi langsung dengan penjual atau kesempatan untuk memeriksa produk secara fisik. 

Untuk mengurangi kendala tersebut, fitur Ulasan Pelanggan Online (OCR) dan Penilaian Pelanggan Online 
(OCRating) menjadi begitu penting. OCR adalah ulasan yang konsumen berikan terkait sebuah produk, yang 
mencakup beragam aspek seperti kualitas, ukuran, dan kesesuaian warna. Dengan adanya ulasan ini, konsumen 
bisa mendapat informasi lebih jelas terkait produk yang hendak dibeli, berdasarkan pengalaman pembeli 
sebelumnya. Sementara itu, OCRating memberikan gambaran umum tentang kualitas produk dengan 
menggunakan skema bintang, yang biasanya menggambarkan penilaian positif terhadap penjual. Kombinasi 
antara rating yang tinggi dan ulasan yang baik dapat menjadikan potensi terjadinya pembelian meningkat. 

2. Kajian Teori 

Online Customer Review 
Online Customer Review ialah fitur agar calon customer guna membuat purchase decision berdasarkan 

pengalaman orang lain. Ulasan ini ditulis dengan sukarela oleh konsumen yang sudah melaksanakan pembelian 
produk, dan seringkali menjadi bagian dari iklan produk itu sendiri. Banjarmahor dkk (2021:181) menerangkan 
bahwasannya bisa didefinisikan selaku evaluasi terhadap produk atau layanan oleh customer yang memiliki 
pengalaman langsung dengan produk tersebut, dan hasil evaluasi ini diunggah di situs web perusahaan ataupun 
platform online. 

Secara umum, Online Customer Review merujuk pada ulasan yang konsumen berikan mengenai berbagai 
aspek produk yang dibeli, seperti kualitas, ukuran, dan kecocokan produk. Ulasan ini menjadikan calon pembeli 
bisa mendapat gambaran secara lebih jelas terkait kualitas produk, berdasarkan pengalaman pembeli 
sebelumnya (Sarmis, 2020). Dengan demikian, Online Customer Review menjadi sumber informasi yang begitu 
bermanfaat guna membantu customer menciptakan keputusan yang lebih tepat saat berbelanja online. 

Online Customer Rating 
Online Customer Rating ialah wujud evaluasi customer lebih ringkas dan disampaikan dalam format simbolik, 

seperti menggunakan bintang, bukannya deskripsi teks yang panjang. Penilaian ini memberikan gambaran cepat 
tentang persepsi konsumen terkait produk ataupun layanan yang diberikan pada skala tertentu. Semakin banyak 
bintang yang diberikan, semakin tinggi nilai yang diasosiasikan dengan produk tersebut. Sistem Online Customer 
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Rating yang berbasis bintang ini umum digunakan oleh platform e-commerce sebagai indikator standar untuk 
mengukur kepuasan pelanggan (Lackermair et al., 2013; Ichsan, Jumhur, & Dharmoputra, 2018). 

Keputusan Pembelian Online 
Peter & Olson (2014) memaparkan bahwasannya Keputusan pembelian online ialah proses pertukaran 

elektronik yang melibatkan konsumen dalam pencarian informasi, belanja, dan pembelian melalui situs internet. 
Pengertian keputusan pembelian online mencakup kegiatan yang dilakukan menggunakan internet dan intranet 
untuk melakukan transaksi pembelian, penjualan, pertukaran barang, jasa, atau data (Turban et al., 2010). 

Keputusan pembelian yakni proses customer guna memilih dan membeli produk melalui tahapan tertentu 
guna pemenuhan kebutuhan. Dalam pembelian online, proses ini dilakukan secara elektronik melalui internet, 
meliputi pencarian informasi hingga transaksi. 

 

3. Metode Penelitian 

Jenis studi yang dipergunakan pada studi ini ialah penelitian kuantitatif mempergunakan pendekatan 
deskriptif. Pendekatan deskriptif bertujuan untuk mengetahui nilai atau kondisi dari satu ataupun lebih variabel 
bebas tanpa melakukan perbandingan ataupun penghubungan akan variabel lainnya. Peneliti mengambil 
populasi yang terdiri dari seluruh mahasiswa angkatan 2021 yang telah pernah menggunakan platform belanja 
online Shopee. Untuk menentukan jumlah sampel, peneliti memilih 95 mahasiswa yang merupakan pengguna 
aktif aplikasi Shopee, melalui penggunaan rumus Slovin untuk perhitungan ukuran sampel yang tepat. 

 

4. Hasil Dan Pembahasan 

Penelitian ini memperlibatkan 95 responden sebagai sampel yang dipergunakan. Data pada studi ini 
dikumpulkan mempergunakan kuesioner yang disebarkan kepada responden menggunakan platform Google 
Form. Kuesioner tersebut mencakup serangkaian pertanyaan yang berhubungan akan sejumlah variabel yang 
diteliti. Hasil data yang terhimpun dari responden akan tersaji seperti berikut: 

1. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas  
Beriku hasil uji grafik histogram maupun uji Kolmogorov-Smirnov. 

 
Gambar 1. 1 Grafik Histogram 

 
Berdasar gambar 1.1 distribusi residual dalam model regresi memperlihatkan pola yang hampir menyerupai 

distribusi normal (berbentuk lonceng), tanpa adanya penyimpangan yang jelas baik ke arah positif ataupun 
negatif. Oleh sebabnya, dapat disimpulkan bahwa residual mengikuti distribusi normal.. 

Tabel 1.1 Uji Kolmogorov-Smirnov   
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Berdasarlan tabel1.1 Perolehan uji Kolmogorov-Smirnov memperlihatkan Asymp. Sig. (2-tailed) yakni 0,200, 

> 0,05. Dengan demikian, kesimpulan bahwasannya data residual dalam model ini mencukupi asumsi 
normalitas.. 

b. Uji Multikolinearitas 
Tabel 1.2 Uji Multikolinearitas 

 
Sebagaimana terlihat pada tabel 1.2, nilai VIF variabel Online Customer Review maupun Online Customer 

Rating keduanya tercatat yakni 1,924. Karena nilai VIF itu berada di bawah ambang batas 10, bisa dibuat 
kesimpulan bahwasannya tidak didapati gejala multikolinearitas di model. Dengan ini, semua variabel 
independen yang dipergunakan pada studi ini terbebas akan permasalahan multikolinearitas.. 

c. Uji Heteroskedastisitas 
Tabel 1. 3 Uji Heteroskedastisitas 

 
 
Berdasar perolehan uji heteroskedastisitas yang tercantum di Tabel 1.3, nilai signifikansi yang diperoleh 

untuk Online Customer Review (X1) adalah 0,997, sedangkan untuk Online Customer Rating (X2) adalah 0,581. 
Sebab kedua nilai signifikansi itu lebih tinggi dibanding 0,05, bisa ditarik kesimpulan bahwasannya tidak 
didapati gejala heteroskedastisitas di model regresi ini. Dengan ini, asumsi homoskedastisitas dapat diterima, 
dan model regresi ini layak guna dianalisis secara lanjut. 

2. Uji Korelasi 
 



 
 1979 

 

 

Firgiawan, MI, Pengaruh Online Customer Review dan Rating terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion di Shopee, 
https://doi.org/10.55916/frima.v1i7 

 

 

Tabel 1.4 Uji Korelasi Berganda 

 
Sebagaimana tersaji di Tabel 1.4, hasil analisis memperlihatkan bahwasannya Online Customer Rating 

maupun Online Customer Review berdampak signifikan pada Keputusan Pembelian, nilai R didapat 0,502 maupun 
signifikansi 0,00 (lebih rendah dibanding 0,05). Perolehan ini menggambarkan didaptinya korelasi positif 
dengan kekuatan sedang, yang berarti bahwa makin baik ulasan dan penilaian yang konsumen berikan secara 
online, semakin besar kecenderungannya bagi konsumen untuk melakukan pembelian. 

3. Uji Regresi Linear Berganda 
Tabel 1.5 Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Y = α + β1.X1+ β2.X2 + e 

Y = 16,877 + 0,276 + 0,216 
Berdasar hasil persamaan regresi yang diperoleh, bisa dijelaskan seperti berikut: 

1. Nilai konstanta yakni 16,877 mengindikasikan bahwasannya jika Online Customer Rating maupun  Online 
Customer Review tidak berdampak, menjadikan nilai Keputusan Pembelian tetap akan berada di angka 16,877. 
2. Koefisien regresi untuk Online Customer Review yakni 0,276 memperlihatkan pengaruh positif; artinya, tiap 
kenaikan satu satuan di Online Customer Review bisa menjadikan Keputusan Pembelian meningkat 0,276. 
3. Koefisien regresi untuk Online Customer Rating yakni 0,216 juga mencerminkan pengaruh positif; dengan kata 
lain, setiap kenaikan di Online Customer Rating bisa menjadikan Keputusan Pembelian meningkat 0,216. 

4. Uji T 
Tabel 1.6 Uji t 

 
Berdasar tabel 1.6 diketahui bahwasannya: 
Pengujian hipotesis 1 
H0= Online Customer Review tidak berdampak pada keputusan pembelian. 
Ha= Online Customer Review berdampak pada keputusan pembelian. 
Perolehan uji t memperlihatkan nilai t_hitung yakni 2,451 > t_tabel yakni 1,986. Disamping itu, nilai signifikan 

yakni 0,016 < 0,05 menandakan bahwasannya Online Customer Review berdampak secara positif di Keputusan 
Pembelian di platform e-commerce di golongan mahasiswa UTD. Dengan ini, hipotesis alternatif pertama (Ha1) 
diterima maupun hipotesis nol (H0) ditolak. 

Pengujian hipotesis 2 
H02 = Online Customer Rating tidak berdampak pada keputusan pembelian. 



 
 1980 

 

 

Firgiawan, MI, Pengaruh Online Customer Review dan Rating terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion di Shopee, 
https://doi.org/10.55916/frima.v1i7 

 

 

Ha2 = Online Customer Rating berdampak pada keputusan pembelian. 
Pada uji t variabel Online Customer Rating, nilai t_hitung tercatat 1,910 < t_tabel 1,986, dan nilai signifikansi 

yakni 0,059 > 0,05. Hal ini memperlihatkan bahwasannya Online Customer Rating tidak berdampak signifikan 
Keputusan Pembelian di platform e-commerce di golongan mahasiswa UTD. Oleh sebabnya, hipotesis alternatif 
kedua (Ha2) ditolak dan hipotesis nol (H0) diterima. 

6. Uji F 
Tabel 1.7 Uji F Simultan 

 
Pengujian hipotesis 3 
H03 = Online Customer Review dan Rating tidak berdampak pada keputusan pembelian. 
Ha3 = Online Customer Review dan Rating berdampak pada keputusan pembelian. 
Berdasar Tabel 1.6, didapat nilai F hitung yakni 15,524 yang lebih tinggi daripada F tabel 3,10, signifikansi 

0,001 yang lebih rendah dibanding 0,05. Ini memperlihatkan bahwasannya, secara simultan, Online Customer 
Rating maupun Online Customer Review memberikan efek positif dan signifikan pada Keputusan Pembelian di 
platform e-commerce Shopee di kalangan mahasiswa UTD. Oleh sebabnya, hipotesis nol (Ho3) ditolak, disisi lain 
hipotesis alternatif (Ha3) diterima. 

 

5. Penutup 

1. Efek Online Customer Review (X1) pada Keputusan Pembelian (Y) 
Temuan analisis korelasi memperlihatkan nilai koefisien yakni 0,472 dengan hubungan positif dan nilai 

signifikan 0,00 (p < 0,05), yang mengindikasikan adanya korelasi sedang diantara Online Customer Review 
maupun Keputusan Pembelian. Pada uji regresi, t hitung yakni 2,451 lebih tinggi dibanding t tabel 1,986 (2,451 
> 1,986) dan nilai signifikansi 0,016 yang lebih rendah dibanding 0,05. Hal ini mengonfirmasi bahwasannya 
Online Customer Review berdampak signifikan pada Keputusan Pembelian. Oleh sebabnya, Ha1 diterima, disisi 
lain hipotesis nol (H01) ditolak. Dengan demikian, semakin baik ulasan pelanggan, makin besar potensi 
konsumen guna membuat keputusan pembelian.. 

2. Efek Online Customer Rating (X2) pada Keputusan Pembelian (Y) 
Pada uji korelasi, diperoleh koefisien yakni 0,451 dengan nilai positif dan signifikansi 0,00 (p < 0,05), yang 

juga memperlihatkan korelasi sedang diantara Online Customer Rating dan Keputusan Pembelian. Namun, pada 
uji regresi, t hitung yakni 1,910 lebih rendah dibanding t tabel 1,986 (1,910 < 1,986) dengan nilai signifikan0,059 
yang lebih tinggi dibanding 0,05. Ini memperlihatkan bahwasannya Online Customer Rating tidak didapati efek 
signifikan pada Keputusan Pembelian. Oleh sebabnya, hipotesis alternatif kedua (Ha2) ditolak, dan hipotesis nol 
(H02) diterima. Maknanya, meskipun Online Customer Rating bisa memberi gambaran awal, pengaruhnya 
terhadap keputusan pembelian tidak terlalu kuat. 

3. Efek Online Customer Review maupun Online Customer Rating secara simultan pada Keputusan Pembelian 
Nilai R² yakni 0,252 atau 25,2% memperlihatkan bahwasannya kedua variabel Online Customer Rating dan 

Online Customer Review simultan menjelaskan 25,2% variasi dalam Keputusan Pembelian, sementara 74,8% 
sisanya dipengaruhi akan faktor lainnya di luar variabel yang diteliti. Uji korelasi berganda memperlihatkan nilai 
koefisien korelasi (R) yakni 0,502 dan berkorelasi positif dan signifikansi 0,00 (p < 0,05), yang termasuk 
pengkategorian korelasi sedang (interval 0,40-0,599). Pengujian simultan dengan uji F mendapat nilai F hitung 
yakni 15,524 yang lebih tinggi dibanding F tabel 3,10 (15,524 > 3,10) dan signifikan 0,001 < 0,05. Ini 
memperlihatkan bahwasannya Online Customer Rating dan Online Customer Review mempunyai efek simultan 
yang signifikan pada Keputusan Pembelian. Oleh sebabnya, hipotesis alternatif (Ha3) diterima maupun nol (H03) 
ditolak. 
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Saran: Penjual di platform e-commerce Shopee disarankan guna senantiasa mempertahankan dan meningkatkan 
kualitas review positif dari customer dengan cara memberikan pelayanan terbaik, menyajikan deskripsi produk 
yang jujur dan transparan, serta memastikan kualitas barang sesuai dengan ekspektasi konsumen. Selain itu, 
penjual juga dianjurkan untuk aktif mendorong konsumen memberikan ulasan setelah melakukan pembelian. 
Mengingat bahwasannya Online Customer Review terbukti mempunyai efek signifikan pada keputusan 
pembelian, penyediaan ruang yang memungkinkan konsumen menyampaikan pengalaman mereka secara jujur 
dapat meningkatkan kepercayaan calon pembeli sekaligus mendukung peningkatan konversi penjualan. 
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