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ABSTRAK 

PENGARUH ONLINE CUSTOMER RATING ,  ONLINE CUSTOMER 

REVIEW DAN PRICE DISCOUNT  TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN MELALUI E-COMMERCE SHOPEE (STUDI PADA 

MASYARAKAT DI KOTA PEKANBARU TAHUN 2023)  

 

ELSA FIRJATULLAH 

NIM. 11970124881 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Online Customer Rating, 

Online Customer Review dan Price Discount Terhadap Keputusan Pembelian Melalui E-

Commerce Shopee (Studi Pada Masyarakat di Kota Pekanbaru Tahun 2023). Jenis 

penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Populasi yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah masyarakat di Kota Pekanbaru yang pernah melakukan pembelian 

menggunakan e-commerce Shopee dengan teknik pengambilan sampel menggunakan 

metode purposive sampling dan menggunakan rumus lameshow yang berjumlah 100 

responden. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

regresi linear berganda menggunakan SPSS versi 25. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa secara parsial online customer rating berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

melalui e-commerce Shopee (studi pada masyarakat di kota Pekanbaru tahun 2023). 

Online customer review secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

melalui e-commerce Shopee (studi pada masyarakat di kota Pekanbaru tahun 2023). 

Price discount secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui e-

commerce Shopee (studi pada masyarakat di kota Pekanbaru tahun 2023. Secara 

simultan online customer rating, online customer review dan price discount memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian melalui e-commerce Shopee (studi pada 

masyarakat di kota Pekanbaru tahun 2023). Koefisien Determinasi (R2) sebesar 50,8% 

ini menunjukkan variabel online customer rating, online customer review dan price 

discount memberikan pengaruh sebesar 50,8% dan sisanya sebesar 49,2% dipengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak di teliti dalam penelitian ini. 

Kata Kunci: Online Customer Rating, Online Customer Review dan Price Discount 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF ONLINE CUSTOMER RATING, ONLINE 

CUSTOMER REVIEW AND PRICE DISCOUNT ON PURCHASE 

DECISION THROUGH SHOPEE E-COMMERCE (STUDY ON 

COMMUNITIES IN PEKANBARU CITY IN 2023)  

 

ELSA FIRJATULLAH 

NIM. 11970124881 

 

The purpose of this study was to determine the effect of Online Customer Ratings, Online 

Customer Reviews, and Price Discounts on purchase decisions through Shopee e-

commerce (Study on Communities in Pekanbaru City in 2023). The type of research used 

is quantitative. The population used in this study were people in Pekanbaru City who had 

made purchases using the e-commerce site Shopee, with a sampling technique using the 

purposive sampling method and the lameshow formula, totaling 100 respondents. The 

data analysis technique used in this study is multiple linear regression analysis using 

SPSS version 25. The results of this study indicate that partially online customer ratings 

have an effect on purchasing decisions through e-commerce Shopee (a study of the 

community in Pekanbaru City in 2023). Online customer reviews partially influence 

purchasing decisions through e-commerce Shopee (studies in the community in the city of 

Pekanbaru in 2023). Price discounts partially affect purchasing decisions through e-

commerce Shopee (studies in the community in Pekanbaru city in 2023). Simultaneously, 

online customer ratings, online customer reviews, and price discounts have an influence 

on purchasing decisions through e-commerce Shopee (studies in communities in 

Pekanbaru City, 2023). The coefficient of determination (R2) of 50.8% indicates that 

online customer ratings, online customer reviews, and price discounts have an effect of 

50.8%, and the remaining 49.2% is influenced by other variables that were not examined 

in this study. 

Keywords: Online Customer Rating, Online Customer Review and Price Discount 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Teknologi internet menjadi hal yang penting untuk dikuasai oleh banyak 

orang mulai dari remaja hingga dewasa, karena segala sesuatu yang dilakukan 

tidak terlepas dari penggunaan teknologi internet yang terus berkembang pesat 

hingga saat ini. Pada perubahan zaman yang sudah modern seperti sekarang, 

masyarakat cenderung memanfaatkan teknologi untuk menunjang 

kebutuhannya. Masyarakat menggunakan internet untuk melakukan berbagai 

aktifitas, diantaranya mencari berbagai informasi mengenai banyak hal, 

berkomunikasi dengan berbagai orang tanpa dibatasi jarak dan waktu.  

Salah satu perkembangan teknologi internet yang bisa kita rasakan adalah 

berbelanja yang bisa dilakukan secara online melalui e-commerce. E-commerce 

merupakan suatu konsep baru yang dapat digunakan untuk proses jual beli 

produk secara online, beberapa e-commerce yang banyak digunakan di 

Indonesia pada saat ini yaitu Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak dan Blibli. 

Berikut ini jumlah pengunjung platform e-commerce terbanyak di Indonesia 

(Agustus 2022) menurut data Similarweb pada Agustus 2022. 
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Gambar 1.1 Jumlah Pengunjung Platform E-commerce 

 

Sumber: Similarweb, 2022 

Berdasarkan data pada tabel diatas, pada Agustus 2022 situs Shopee menerima 190,7 

juta kunjungan dari Indonesia. Capaian itu menjadikan Shopee sebagai platform e-

commerce peringkat pertama di Indonesia. Dibawah Shopee, terdapat platform 

Tokopedia yang menerima 147,7 juta kunjungan. Kemudian ada 64,1 juta kunjungan ke 

platform Lazada, 24,9 juta kunjungan ke platform Blibli, dan 24,1 juta kunjungan ke 

platform Bukalapak pada periode yang sama. Alasan Shopee berada di urutan pertama 

karena menurut riset yang dilakukan oleh Snapcart, Shopee menjadi e-commerce yang 

paling aktif dalam memperkuat posisinya melalui berbagai program, seperti iklan, acara 

TV, livestream, video, promo, dan kolaborasi lainnya. (Sumber: CNBC Indonesia, 

2022). Shopee banyak menawarkan berbagai produk seperti fashion, elektronik, 

perlengkapan rumah, kosmetik dan lainnya. 
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Perkembangan e-commerce yang sangat pesat sudah merubah pola perilaku 

konsumen dari pembelian secara offline menjadi pembelian secara online (daring), 

alasan dari perubahan perilaku konsumen ini didasarkan pada kemudahan yang 

ditawarkan oleh sistem belanja online. Jika dulu ketika ingin berbelanja kita harus 

pergi ke sebuah toko atau pusat perbelanjaan, maka sekarang cukup dengan 

smartphone dan koneksi internet kita sudah dapat melakukan kegiatan berbelanja 

dengan mudah. Melalui toko online, kegiatan pembelian dapat diakses dimana saja 

dengan mudah tanpa terhalang oleh syarat apapun, cukup melalui smartphone 

konsumen akan lebih mudah untuk mengakases toko online untuk melalukan 

pembelian. Di kota Pekanbaru sudah banyak toko-toko yang menggunakan e-

commerce dalam melalukan penjualan produknya secara online. Hal ini membuat 

konsumen tertarik untuk berbelanja secara online karena tidak menghabiskan banyak 

waktu sehingga tidak perlu keluar rumah untuk memenuhi kebutuhan hidupnya. 

Konsumen cukup memesan produk yang diinginkannya secara online melalui 

smartphone, kemudian barang akan diproses untuk diantarkan kepada konsumen. 

Namun, terlepas dari kemudahan yang di dapat oleh konsumen banyak juga 

faktor-faktor yang menyebabkan konsumen tidak melakukan pembelian secara 

online yaitu faktor resiko seperti halnya terdapat kecemasan akan suatu produk 

yang tidak sesuai dengan keinginan konsumen, dan ketakutan akan penipuan. 

Kemampuan konsumen dalam melakukan penilaian produk secara online dan 

offline tentu saja terdapat perbedaan. Informasi mengenai produk yang dijual 

secara online hanya dapat dilihat melalui gambar dan deskripsi yang disajikan 
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oleh penjual, sedangkan jika kita membeli suatu produk secara offline kita bisa 

melihat dan meraba produk tersebut secara langsung. Sehingga diperlukan 

kepercayaan dari seorang konsumen bahwa barang yang ditawarkan adalah benar. 

Calon konsumen memiliki cara yang lain untuk menilai suatu produk atau jasa 

saat berbelanja secara online yaitu dengan cara mencari informasi mengenai 

ulasan atau review dan melihat peringkat atau rating yang diberikan oleh 

konsumen lain yang telah melakukan pembelian barang pada toko online tersebut.  

Pada situs belanja online Shopee terdapat fitur-fitur yang dapat membantu 

konsumen dalam mencari informasi mengenai suatu produk yang akan dibeli 

yaitu fitur Online Customer Rating dan Online Customer Review yang dapat kita 

lihat sebelum melakukan pembelian. Fitur rating dan review diciptakan agar 

konsumen yang sudah melakukan pembelian suatu produk dapat membagikan 

pengalamannya mengenai kualitas layanan dan kualitas produk dari produk yang 

sudah dibelinya sehingga membantu calon konsumen yang akan melakukan 

pembelian produk tersebut untuk mendapatkan informasi produk dari fitur rating 

dan review. Fitur ini juga bisa dijadikan sebagai alat untuk meningkatkan 

pembelian kepada calon konsumen dan konsumen. 

Selain itu, harga juga menjadi faktor yang menarik dan penentu dalam 

melakukan pembelian. Pada saat ini, aktivitas belanja online didominasi oleh 

milenial dan gen Z. Konsumen saat ini mengeluarkan uang untuk membeli produk 

yang disukainya, mereka berharap mendapatkan produk atau jasa yang terpercaya 

agar uang yang telah dikeluarkan setara dengan produk atau jasa yang 



 

5 
 

dikonsumsinya. Jadi konsumen dalam melakukan pembelian akan 

mempertimbangkan harga pada produk atau jasa yang akan dibelinya. Hal ini 

membuat konsumen muda akan lebih tertarik dalam memilih produk atau jasa 

yang memilki label discount yang tercantum pada sebuah produk. Dengan adanya 

price discount membuat konsumen berfikir bahwa mereka bisa melakukan 

penghematan dengan discount yang diberikan, memperoleh belanjaan yang lebih 

banyak dengan jumlah uang yang dikeluarkan sedikit. Sehingga secara tidak 

langsung konsumen akan tertarik untuk melakukan pembelian. Berikut 

merupakan data survei yang dilakukan JakPat terhadap 1.420 responden di 

Indonesia yang melakukan belanja online selama semester I 2022. 

Gambar 1.2 Promosi Favorit Konsumen E-Commerce Tahun 2022 

 

Sumber: JakPat, Semester I 2022 
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Dari data diatas bisa dilihat bahwa promo menjadi daya tarik konsumen dalam 

melakukan belanja online melalui e-commerce. Survei JakPat menemukan sebesar 

76% konsumen memilih diskon sebagai promo favorit setelah gratis ongkos kirim 

(ongkir). Pada situs belanja online Shopee terdapat fitur promosi dengan 

menawarkan potongan harga terhadap produk seperti program flash sale dan cash 

back. Secara tidak langsung dengan adanya price discount ini membuat 

konsumen tertarik untuk mengunjungi platform e-commerce Shopee untuk 

melihat promo-promo yang ditawarkan kepada konsumen.  

Beberapa penelitian ini merupakan hasil dari penelitian sebelumnya mengenai 

keputusan pembelian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti. Penelitian yang 

dilakukan oleh Ardianti & Widiartanto (2019) meneliti tentang pengaruh online 

customer review dan online customer rating terhadap keputusan pembelian 

melalui e-commerce Shopee. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa online 

customer review dan online customer rating berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui e-commerce Shopee.  

Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Arbaini dkk (2020) meneliti 

pengaruh consumer online rating dan review terhadap keputusan pembelian pada 

pengguna marketplace Tokopedia. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa 

consumer online rating dan review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada pengguna marketplace Tokopedia.  

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Artamevia dkk (2022) meneliti 

pengaruh price discount dan electronic word of mouth terhadap keputusan 
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pembelian pada e-commerce Shopee. Hasil dari penelitian tersebut menyatakan 

bahwa variabel price discount berpengaruh positif secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada e-commerce Shopee. 

Meningkatnya e-commerce di Indonesia pada saat ini, membuat penelitian 

tentang Online Customer Rating, Online Customer Review, dan Price Discount 

ini sangat menarik untuk dilakukan. Hal ini dilakukan untuk membantu konsumen 

agar dapat memiliki pengalaman belanja online yang lebih baik dari pada belanja 

secara offline. Dengan mengetahui faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian dari konsumen, perusahaan maupun pebisnis mendapatkan 

pengetahuan mengenai strategi pemasaran yang lebih baik khususnya pada media 

online. 

Berdasarkan uraian di atas maka peneliti tertarik untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh belanja online pada masyarakat Kota Pekanbaru dalam bentuk 

karya ilmiah dengan judul “PENGARUH ONLINE CUSTOMER RATING, 

ONLINE CUSTOMER REVIEW, DAN PRICE DISCOUNT TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN MELALUI E-COMMERCE SHOPEE (STUDI 

PADA MASYARAKAT DI KOTA PEKANBARU TAHUN 2023)” 
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1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka penulis 

merumuskan permasalahan dari penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah Online Customer Rating berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian melalui E-commerce Shopee (Studi pada masyarakat di 

kota Pekanbaru tahun 2023)? 

2. Apakah Online Customer Review berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian melalui E-commerce Shopee (Studi pada masyarakat di 

kota Pekanbaru tahun 2023)? 

3. Apakah Price Discount berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian melalui E-commerce Shopee (Studi pada masyarakat di kota 

Pekanbaru tahun 2023)? 

4. Apakah Online Customer Rating, Online Customer Review, dan Price 

Discount berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian melalui 

E-commerce Shopee (Studi pada masyarakat di kota Pekanbaru tahun 2023)? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui apakah Online Customer Rating berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian melalui E-commerce Shopee (Studi pada 

masyarakat di kota Pekanbaru tahun 2023). 
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2. Untuk mengetahui apakah Online Customer Review berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan pembelian melalui E-commerce Shopee (Studi 

pada masyarakat di kota Pekanbaru tahun 2023). 

3. Untuk mengetahui apakah Price Discount berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian melalui E-commerce Shopee (Studi pada masyarakat di 

kota Pekanbaru tahun 2023). 

4. Untuk mengetahui apakah Online Customer Rating, Online Customer Review, 

dan Price Discount berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian melalui E-commerce Shopee (Studi pada masyarakat di kota 

Pekanbaru tahun 2023). 

1.4 Manfaat Penelitian  

Berdasarkan uraian tujuan di atas manfaat penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Bagi Penulis, hasil dari penelitian ini dapat digunakan untuk memperluas dan 

mendapatkan ilmu pengetahuan yang diperoleh selama duduk di bangku 

perkuliahan dan menambah pengalaman penelitian dibidang manajemen 

pemasaran khususnya yang berhubungan dengan Online Customer Rating, 

Online Customer Review, dan Price Discount. 

2. Bagi Pembaca, hasil dari penelitian ini dapat dijadikan referensi sebagai 

sumber informasi dan bacaan serta untuk menambah pengetahuan mereka 

yang terkait dengan Online Customer Rating, Online Customer Review, dan 

Price Discount. 
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3. Bagi Universitas, hasil dari penelitian ini dapat dijadikan bahan referensi dan 

acuan untuk melakukan penelitian selanjutnya yang berhubungan dengan 

Online Customer Rating, Online Customer Review, dan Price Discount. 

1.5  Rencana dan Sistematika Penulisan 

Adapun sistematika penulisan dalam proposal penelitian ini yang dapat 

memberikan gambaran secara umum dan akan memudahkan pembahasan adalah 

sebagai berikut:  

BAB I :   PENDAHULUAN 

Pada bab ini menguraikan latar belakang masalah, perumusan 

masalah, tujuan penelitian dan manfaat penelitian serta ditutup 

dengan sistematika penulisan. 

BAB II  :   LANDASAN TEORI  

Pada bab ini menguraikan landasan-landasan teori menurut para 

ahli yang mendukung pemecahan masalah penelitian ini, 

penelitian terdahulu, hipotesis, dan variabel penelitian. 

BAB III   :   METODE PENELITIAN 

Pada bab ini menguraikan tentang lokasi dan waktu penelitian, 

sumber dan jenis data, populasi dan sampel, metode pengumpulan 

data serta analisis data.  
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BAB IV  :   GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

Pada bab ini menguraikan tentang gambaran umum dari Shopee 

dan lokasi dimana penelitian tersebut dilakukan. 

BAB V  :    HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pasa bab ini menguraikan tentang hasil penelitian dan pembahasan 

dari penelitian yang dilakukan.  

BAB IV  :   PENUTUP 

Pada bab ini mengemukakan tentang kesimpulan dari apa yang 

telah penulis uraikan serta memberi saran yang dapat dijadikan 

pedoman yang terkait dengan masalah yang di hadapi. 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

2.1 Pemasaran 

2.1.1. Defenisi Pemasaran 

Menurut Kotler & Keller (2009) pemasaran adalah suatu proses 

kemasyarakatan dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang 

mereka inginkan dan butuhkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 

secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bermanfaat bagi orang 

lain. 

Menurut Amstrong dkk (2018) dalam (Febtianti, 2022) pemasaran 

merupakan suatu kegiatan menarik pelanggan dan membangun hubungan 

dengan pelanggan secara menguntungkan. Pemasaran awalnya muncul 

dalam bentuk tradisional yang secara umum ditemui, melalui rak 

supermarket, jendela toko, majalah, radio, dan lainnya. Kemudian 

berkembang melalui jejaringan sosial, hingga pemasar bisa menghubungi 

pelanggan secara langsung agar dapat menjadi bagian dari kehidupan 

pelanggan. 

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam (Kotler 

& Keller, 2009) pemasaran merupakan suatu fungsi organisasi dan 

serangkaian proses yang berguna untuk menciptakan, mengkomunikasikan, 

serta dapat memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola 

hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan 

pemangku kepentingan. 
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2.1.2. Bauran Pemasaran 

Konsep bauran pemasaran menurut Kotler & Amstrong (2014) terdiri 

dari 4P, sebagai berikut:  

1. Product (Produk) 

Produk merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar baik berwujud 

maupun tidak berwujud untuk mendapat perhatian agar dapat dijual, 

digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan atau 

kebutuhan dari konsumen. Produk terdiri dari barang, jasa, pengalaman, 

event, orang, tempat, kepemilikan, organisasi, informasi dan ide. 

2. Price (Harga) 

Harga merupakan sejumlah nilai yang ditukarkan oleh konsumen dengan 

manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya 

telah ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar-menawar, atau 

ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua 

pembeli. 

3. Promotion (Promosi) 

Promosi merupakan suatu aktivitas yang menyampaikan manfaat produk 

dan membujuk pelanggan agar membeli. 

4. Place (Tempat) 

Tempat sebagai saluran distribusi yang ditujukan untuk mencapai target 

konsumen. Sistem distribusi ini dapat mencakup lokasi, transportasi, 

pergudangan, dan sebagainya. 
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2.2 Perilaku Konsumen 

Menurut Indrasari (2019) perilaku konsumen merupakan suatu proses 

yang berkaitan erat dengan proses pembelian, pada saat itu konsumen melakukan 

aktifitas-aktifitas seperti melakukan pencarian, penelitian, dan pengevaluasian 

produk. Perilaku konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk 

membuat keputusan pembelian. 

Menurut Kotler & Keller (2012) perilaku konsumen adalah studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, 

dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan 

dan keinginan mereka. 

Menurut Razak (2016) konsumen berajdaj dajlajm lingkungajn ya jng kompleks. 

Perilajku konsumen dajlajm memutuska jn pembelia jn dipengajruhi oleh bebera jpa j 

fajktor, fajktor-fajktor tersebut a jdajlajh sebajgaji berikut:  

1. Pengajruh Lingkungajn  

Fajktor lingkungajn terdiri da jri unsur-unsur ya jng terdajpajt di lua jr individu 

ya jng mempengajruhi konsumen, unit pengajmbilajn keputusa jn dajn pajra j 

pemajsajr. Fajktor-fajktor eksterna jl ajdajlajh sebajgaji berikut: 

a. Budajya j 

Budajya j merupajkajn sua jtu konsepsi ya jng komrehensif ka jrenaj budajya j 

hajmpir mencajkup semua j hajl yajng mempengajruhi preferensi majnusia j 

dajlajm pengajmbilajn keputusa jn. 

b. Kelajs sosiajl 
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Kelajs sosiajl mengajrajh pajdaj suajtu stajtus sosiajl dimajnaj kelompok dajn 

individu dibedajkajn dajlajm penghajrgajajn (esteem) dajn prestise (prestige). 

Kelompok sosiajl ini da jpajt dikelompokkajn menjajdi kelajs ajtajs (upper), 

kelajs menengajh (middle), kelajs kerjaj (working), dajn kela js bajwajh (lower 

level). 

c. Pengajruh pribajdi 

Hajl ini berhubunga jn dengajn orajng-orajng yajng memiliki hubunga jn erajt 

dengajn kitaj yajng da jpajt menjajdi kelompok a jcuajn kompajrajtif sertaj dajpajt 

berfungsi sebajgaji pemimpin opini. 

d. Keluajrgaj 

e. Situajsi 

Situajsi iajlajh pengajruh ya jng timbul dajri fajktor-fajktor yajng khusus untuk 

wajktu dajn tempajt ya jng spesifik ya jng tidajk berhubunga jn dengajn 

kajrajkteristik konsumen da jn produk. 

2. Pengajruh Individu 

Lingkungajn individu merupa jkajn fajktor-fajktor internajl ya jng menggerajka jn 

dajn mempengajruhi perilajku, yajng meliputi: 

a. Sumber dajyaj konsumen 

Sumber dajya j konsumen ajdajlajh kemajmpuajn yajng dimiliki oleh setia jp 

konsumen dajlajm setiajp situajsi pengajmbilajn keputusajn. 

b. Motivajsi dajn keterliba jtajn 

Merupajkajn presdiposisi a jbajdi yajng bisa j memba jngkitkajn dajn 

mengajrajhkajn perilajku keajrajh tujuajn tertentu. Motif da jpajt 
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diklajsifikajsikajn menja jdi motif rajsionajl versus rajsionajl. Keterlibajta jn 

ajdajlajh tingkajt kepentinga jn pribajdi ya jng dirajsajkajn dajn ajtaju minajt yajng 

dibajngkitkajn oleh stimulus di da jlajm situajsi spesifik. 

c. Pengetajhuajn 

Pengetajhuajn ajdajlajh informa jsi yajng tersimpa jn dajlajm memori konsumen 

ya jng menggajmbajrkajn bajgajimajnaj pengetajhuajn konsumen terha jdajp 

sebuajh produk. Pengetajhuajn konsumen dajpajt berupaj: pengetajhua jn 

produk (product knowledge), pengetajhuajn pembelia jn (purchajse 

knowledge) dajn pengeta jhuajn pemajkajiajn (usajge knowledge). 

d. Sikajp 

Sikajp ajdajlajh hajsil evajluajsi menyeluruh ya jng menyeba jbkajn orajng 

memberikajn respon secajraj konsisten terhajdajp sebua jh objek a jtaju 

ajlternajtif yajng diberika jn, bajik ya jng menguntungkajn majupun yajng tidajk 

menguntungkajn. Sikajp merupajkajn vajriajbel yajng sajngajt penting dajlajm 

studi perilajku konsumen seba jb sikajp merupajkajn determina jn utajmaj 

dajlajm pengajmbilajn keputusa jn pembeliajn. 

e. Kepribajdiajn dajn gajyaj hidup 

Merupajkajn ciri-ciri kejiwajajn dajlajm diri yajng menentuka jn dajn 

mencerminkajn bajgajimajnaj seseorajng berespon secajraj konsisten 

terhajdajp lingkungajnnya j. Kepribajdiajn jugaj menyediajkajn polaj khusus 

orgajnisajsi yajng membua jt individu unik da jn berbedaj denga jn individu 

lajinnyaj. Ga jyaj hidup merupajkajn polaj ajtaju cajraj ya jng digunajkajn 

seseorajng untuk hidup dajn mengelolaj wajktu sertaj uajngnyaj. 
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3. Pengajruh Psikologis 

Keputusajn pembeliajn konsumen selajin dipengajruhi oleh fa jktor 

lingkungajn dajn individu, juga j melibajtkajn proses psikologis. Proses psikologi 

meliputi: 

a. Pengolajhajn informajsi 

Berhubungajn denga jn proses bajgajimajnaj sebuajh stimuli diterima j, 

ditajfsirkajn, disimpajn dajlajm ingajtajn sertaj bajgajimajnaj didajpajtkajn kembajli 

dajn digunajkajn. 

b. Pembelajjajrajn 

Proses dimajnaj pengajlajmajn menyeba jbkajn perubajhajn da jlajm pengetajhuajn, 

sikajp dajn perilajku. Teori pembela jjajrajn mendajsajri pengemba jngajn konsep 

periklajnajn dajlajm mempengajruhi perilajku pembeliajn konsumen. 

Khusunyaj pajdaj proses penguajtajn untuk mendorong pembelia jn ulajng dajn 

penciptajajn loyajlitajs terhajdajp merek. 

c. Perubajhajn sikajp dajn perilajku 

Berhubungajn dengajn bajgajimajnaj proses terbentuknya j sebuajh sikajp. 

Mengajpaj seorajng dajpajt bersikajp positif terhajdajp sebua jh produk dajn 

bersikajp negajtive terha jdajp produk lajin sertaj mengajpaj orajng tua j dajn ajna jk 

mudaj memiliki sika jp ya jng berbedaj terhajdajp sebuajh produk, merupa jkajn 

beberajpaj contoh objek kajjiajn dajlajm perubajhajn sikajp dajn perila jku. 
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2.3 E-Commerce   

Menurut Malau (2017) e-commerce merupakan satu set dinamis 

teknologi, aplikasi, dan proses bisnis yang menghubungkan perusahaan, 

konsumen, dan komunitas tertentu melalui transaksi elektronik dan perdagangan 

barang, pelayanan, dan informasi yang dilakukan secara elektronik. 

Menurut Harmayani dkk (2020) e-commerce adalah penyebaran, 

pembelian, penjualan, pemasaran barang dan jasa melalui sarana elektronik 

seperti internet atau televisi, www, atau jaringan komputer lainnya. 

Menurut Akbar & Alam (2020) e-commerce memiliki beberapa manfaat, 

berikut adalah manfaat dari e-commerce: 

1. Untuk Orgajnisajsi Pemilik E-commerce 

a. Memperluajs tempajt pajsajr ke pajsajr najsionajl dajn internajsionajl. 

b. Dengajn pengeluajrajn modajl minimajl, perusajhajajn dajpajt dengajn mudajh 

menemukajn lebih ba jnyajk pela jnggajn, pemajsok yajng lebih ba jik, dajn mitra j 

bisnis yajng pajling cocok dajri seluruh duniaj. 

c. E-commerce mengurajngi biajya j pembuajtajn, pemrosesa jn, distribusi, 

penyimpajnajn, dajn pengajmbilajn informajsi menggunajkajn kertajs. 

d. E-commerce mengurajngi wa jktu ajntajraj pengeluajrajn modajl dajnn 

penerimajajn produk dajn lajyajnajn. 

2. Untuk Konsumen 

a. E-commerce memungkinka jn pelajnggajn untuk berbelajnja j ajtaju bertrajnsajksi 

24 jajm sehajri sepajnjajng tajhun dajri hajmpir semua j lokajsi. 
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b. E-commerce memberi pelajnggajn lebih ba jnyajk piliha jn, merekaj dajpa jt 

memilih produk yajng berbedaj dajri bajnyajk vendor. 

c. E-commerce menyedia jkajn produk dajn lajyajnajn yajng mura jh kepajda j 

pelajnggajn dengajn mengunjungi ba jnyajk tempa jt da jn membuajt 

perbajndingajn cepajt. 

d. Pelajnggajn dajpajt menerima j informajsi yajng relevajn secajraj detajil dajlajm 

hitungajn detik, tidajk lajgi berhajri-hajri ajtaju berminggu-minggu. 

3. Untuk Majsyajrajkajt 

a. E-commerce memungkinka jn orajng untuk bekerjaj di dajlajm ruajngajn dajn 

tidajk hajrus keluajr untuk berbelajnjaj. Hajl ini menghajsilkajn penurunajn 

kepajdajtajn lajlu lintajs da jn mengurajngi polusi udajraj. 

b. E-commerce memungkinka jn orajng-orajng di negajraj-negajraj duniaj ketiga j 

dajn dajerajh pedesa jajn untuk menikma jti berbajgaji produk da jn lajya jnajn yajng 

ajkajn sulit di dajpajt tajnpaj e-commerce. 

2.4 Keputusan Pembelian 

2.4.1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller (2016) keputusan pembelian adalah 

keputusan yang diambil konsumen untuk melakukan pembelian suatu 

produk melalui tahapan-tahapan yang dilalui konsumen sebelum 

melakukan pembelian yang meliputi kebutuhan yang dirasakan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perasaan setelah 

membeli. 
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Menurut Peter & Olson (2014) keputusan pembelian merupakan 

suatu proses yang dilakukan untuk mengkombinasikan pengetahuan yang 

diperoleh konsumen sebagai pertimbangan guna memilih dua atau lebih 

alternatif sehingga dapat memutuskan salah satu produk. Keputusan 

pembelian suatu produk oleh konsumen merupakan kumpulan dari 

sejumlah keputusan yang diambil dan dijadikan pertimbangan dalam 

pembelian suatu produk.  

Kehidupajn majnusiaj tidajk lepajs dajri melajkukajn juajl beli. Sebelum 

membeli sesuajtu, biajsajnyaj seseorajng ajkajn mengajmbil keputusajn 

sebelum membeli produk tersebut. Keputusajn pembeliajn ajdajlajh suajtu 

kegiajtajn dimajnaj seorajng individu terlibajt secajraj lajngsung dajlajm 

pengajmbilajn keputusajn untuk membeli suajtu produk yajng ditajwajrkajn 

oleh seorajng penjuajl. (Indrasari, 2019). 

Menurut Tjiptono (2012) keputusajn pembeliajn ajdajlajh sebuajh proses 

dimajnaj konsumen dajpajt mengenajl majsajlajhnyaj, mencajri informajsi 

mengenaji produk ajtaju merek tertentu sertaj mengevajluajsi secajraj bajik 

majsing-majsing ajlternajtif ya jng ajdaj dajn dajpajt memecajhkajn majsajlajhnyaj, 

ya jng kemudiajn mengajrajh kepajdaj keputusajn pembeliajn. 

2.4.2. Indikator Keputusan Pembelian  

Proses keputusa jn pembeliajn ya jng dikemuka jkajn oleh Kotler & 

Keller (2016) terdiri da jri limaj tajhajp yajng dajpajt dilajkukajn oleh seorajng 

konsumen. Ha jl ini na jntinyaj ajkajn menunjukkajn bajhwa j proses membeli 

ya jng dilajkukajn oleh konsumen dimula ji jajuh sebelum tinda jkajn membeli 
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dilajkukajn sertaj mempunya ji konsekuensi setelajh pembelia jn tersebut 

dilajkukajn. Tajhajp proses keputusajn pembeliajn tersebut ajnta jraj lajin: 

1. Pengenajlajn Kebutuha jn 

Proses pembelia jn diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan 

yang belum terpuaskan dan dapat dirasakan oleh konsumen. 

Konsumen mempersiapkan perbedaan antara yang diinginkan dengan 

situasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan proses 

keputusan. Kebutuhan itu mungkin sudah dirasakan konsumen jauh-

jauh dari sebelumnya. 

2. Pencajriajn Informajsi 

Konsumen yajng mera jsaj tergugajh oleh kebutuhajnnyaj ajkajn terdorong 

untuk mencajri informajsi yajng lebih bajnya jk. Besarnya pencarian yang 

dilakukan tergantung pada kekuatan dorongannya, jumlah informasi 

yang telah dimilikinya, kemudahan mendapatkan nilai yang diberikan 

pada informasi tambahan dan kepuasan dalam pencarian informasi 

tersebut. Sumber informajsi konsumen digolongkajn ke da jlajm empa jt 

kelompok: 

a. Sumber pribajdi: keluajrgaj, temajn, tetajnggaj, kenajlajn. 

b. Sumber komersiajl: iklajn, wirajniajgaj, penya jlur, kema jsajn, pajjajngajn 

di toko. 

c. Sumber publik: media j majssaj, orgajnisajsi penentu peringka jt 

konsumen. 
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d. Sumber pengajlajmajn: penajngajnajn, pengkajjiajn, da jn pema jkajia jn 

produk. 

3. Evajluajsi A jlternajtif 

Proses evaluasi alternatif konsumen sebagai proses yang berorientasi 

kognitif yaitu mereka menganggap konsumen membentuk penilaian 

atas produk, terutama berdasarkan kesadaran dan rasio. 

4. Keputusajn Pembeliajn 

Dajlajm tajhajp evajluajsi, konsumen membentuk preferensi a jtajs merek-

merek dajlajm kumpula jn pilihajn. Dalam melaksanakan maksud 

pembelian, konsumen dapat membentuk lima sub keputusan: merek, 

lokasi, waktu, metode pembayaran dan kuantitas. 

5. Perilajku Pajscaj Pembeliajn 

Kepuasan pasca pembelian merupakan fungsi kedekatan antara 

harapan dan kinerja anggapan produk. Jika kinerja tidak memenuhi 

harapan maka konsumen akan kecewa, jika memenuhi harapan 

konsumen maka konsumen akan puas dan jika melebihi harapan 

konsumen maka konsumen akan sangat puas. Tindakan pasca 

pembelian jika konsumen puas, mungkin ingin membeli produk itu 

Kembali. Pelanggan yang puas juga cenderung mengatakan hal baik 

tentang produk kepada orang lain. 
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2.5 Online Customer Rating 

2.5.1 Pengertian Online Customer Rating 

Menurut Lackermair et, al. (2013) dalam Istiqamah (2020) Online 

Customer Rajting ajdajlajh pendajpajt pelajnggajn ya jng diutajrajkajn 

menggunajkajn ska jlaj tertentu. Ska jlaj yajng pajling populajr diguna jkajn ajdajlajh 

bintajng. Semajkin bajnyajk bintajng ya jng diberikajn oleh konsumen ma jkaj 

ajkajn menunjukkajn ba jhwaj kuajlitajs produk tersebut ba jik. Sebajliknyaj, jika j 

semajkin sedikit binta jng yajng diberika jn majkaj menunjukka jn kuajlitajs dajri 

produk yajng buruk. Rajting merupajkajn bentuk lajin da jri opini yajng 

direpresentajsikajn dajlajm skajlaj yajng spesifik. 

Menurut Farki & Berto (2016) Online Customer Rajting merupajkajn 

bajgiajn dajri review ya jng menggunajkajn bentuk simbol bintajng dajlajm 

memberikajn penila jiajn dajri pajdaj bentuk teks untuk mengekspresikajn 

pendajpajt dajri pelajnggajn. Rating dapat diartikan sebagai penilaian dari 

pengguna pada preferensi suatu produk terhadap pengalaman mereka 

mengacu pada keadaan psikologis dan emosional yang mereka jalani saat 

berinteraksi dengan produk virtual dalam lingkungan mediasi. 

Menurut Engler et, al. (2015) online customer rating merupakan 

pendapat pelanggan secara global tidak hanya pada barang online, tetapi 

juga bagaimana pelanggan dilayani oleh penjual. 

Menurut Filieri (2014) dalam Ardianti & Widiartanto (2019) online 

customer rating adalah tipe yang lain dari opini yang diberikan oleh 
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banyak orang dan menjadi evaluasi rata-rata dari para pembeli-pembeli 

terhadap perbedaan fitur dari produk atau service penjual. 

2.5.2 Indikator-Indikator Online Customer Rating 

Menurut Auliya dkk (2017) indikajtor-indikajtor dajri online customer 

rajting ajdajlajh sebajgaji berikut: 

1. Tingkatan Rajting 

Simbol ya jng digunajkajn dajlajm rajting ajdajlajh bentuk simbol 

bintajng. Dimajnaj semajkin bajnyajk bintajng ya jng diberikajn oleh 

konsumen, majkaj ajkajn menunjukkajn tingkatan rating ya jng semajkin 

bajik. 

2. Penilajiajn Kuajlitajs Produk 

Sajlajh sa jtu cajraj yajng dajpajt digunajkajn konsumen da jlajm 

memberikajn pendajpajt tentang kualitas produk secara online adalah 

menggunakan penilaian rating. Dimana rating sangat diperhatikan 

Ketika konsumen akan memilih suatu produk secara online. 

Terkadang pengukuran dapat berubah tergantung penilaian dari 

konsumen lain jika kualitas produk baik maka rating akan meningkat. 

2.6 Online Customer Review 

2.6.1 Pengertian Online Customer Review 

Menurut Lee & Shin (2014) online customer review merupajka jn 

bentuk dajri Electronic Word of Mouth (eWOM), ya jkni penda jpajt lajngsung 



 

25 
 

dajri seseorajng dajn buka jn sebuajh iklajn. Review ajdajlajh sa jlajh sa jtu dajri 

beberajpaj fajktor yajng menentuka jn keputusajn pembeliajn seseora jng. 

Menurut Latief & Ayustira (2020) online customer review 

merupakan jenis lain dari electronic word of mouth (EWOM) dapat 

diartikan sebagai cara konsumen untuk menggali persepsi konsumen 

tentang produk dan layanan. 

Menurut Mo, Li & Fan (2015) online customer review merupakan 

review dari konsumen yang berkaitan dengan informasi dan evaluasi 

suatu produk dari berbagai macam aspek, dengan adanya informasi ini 

konsumen memperoleh kualitas produk yang dicari dari ulasan dan 

pengalaman yang ditulis oleh konsumen yang telah memberi produk dari 

penjual online. 

Menurut Fillieri (2014) dalam Ardianti & Widiartanto (2019) online 

customer review merupakan salah satu bentuk word of mouth 

communication, dimana calon pembeli mendapatkan informasi tentang 

produk dari konsumen yang telah membeli dan mendapatkan manfaat dari 

produk tersebut. 

2.6.2 Indikator Online Customer Review 

Indikator yang dikembangkan dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Putri & Wandebori (2016) menghasilkan beberapa indikator online 

customer review sebagai berikut:  

1. Perceived Usefulness (Majnfajajt ya jng dirajsajkajn)  
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Konsumen dajpajt merajsajkajn majnfajajt dengajn ajdajnyaj fitur online 

customer review yajng terdajpajt pajdaj suajtu situs belajnjaj online.  

2. Source credibility (kredibilitajs sumber) 

Pajdaj literajtur mengenaji electronic word of mouth ditemukajn 

pengertiajn kredibilitajs yajng didefinisikajn sebajgajimajnaj seorajng ajhli 

dajn seorajng komunikajtor ya jng dipercajya j, diajkui dajlajm sajtu ajrea j 

tertentu oleh penerimaj pesajn. Kredibilitajs sumber merupajkajn persepsi 

penerimaj informajsi mengenaji keajhliajn sumber da jn kepercajyajajn 

terhajdajp informajsi.  

3. Ajrgument quajlity (kuajlitajs ajrgumen)  

Kuajlitajs ajrgumen mengajcu pajdaj kekuajtajn persuajsif ajrgumen 

ya jng melekajt pajdaj pesajn informajsi.  

4. Vajlajnce (vajlensi) 

Vajlensi mengajrajh kepajdaj sifajt positif ajtaju negajtif dajri sebuajh 

pernyajtajajn informasi dapat membawa pengaruh penting dalam 

pembentukan sikap konsumen yang pada akhirnya mempengaruhi 

keputusan pembelian. Dapat dikelompokkajn secajraj positif (contoh: 

pujiajn) ajtaju secajraj negajtif (contoh: komplajin).  

5. Volume of review (jumlajh ulajsajn)  

Sajlajh sajtu cajraj untuk menguji populajritajs produk seringkajli 

ditentukajn dengajn kuajntitajs dajri online review kajrena j 

dipertimbajngkajn sebajgaji hajl yajng menggajmbajrkajn kinerjaj produk di 

pajsajr. Jumlajh dajri ulajsajn dajpajt merepresentajsikajn ajngkaj dajri 
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konsumen ya jng tertajrik dengajn pembeliajn sebelumnya j dajn dengajn 

pengajlajmajn mengenaji produk yajng digunajkajn.  

2.7 Price Discount 

2.7.1 Pengertian Price Discount 

Menurut Kotler & Keller (2016) price discount merupajkajn 

penghemajtajn yajng ditajwajrkajn pajdaj konsumen dajri ha jrgaj normajl suajtu 

produk, yajng tertera j di lajbel ajtaju kemajsajn pajdaj produk tersebut. 

Kebajnyajkajn perusa jhajajn ajkajn menyesua jikajn dajftajr hajrgajnya j dajn 

memberikajn diskon da jn potongajn hajrgaj (discounts ajnd ajllowajnces) 

untuk pembajyajrajn ya jng lebih cepajt, pembelia jn dajlajm jumlajh besajr, dajn 

pembeliajn di luajr musim. 

Menurut Sutisna (2012) price discount atau potongan harga 

merupakan suatu pengurangan harga produk dari harga normal dalam 

periode tertentu. 

Menurut Peter & Olson (2014) price discount merupakan strategi 

menentukan harga yang melibatkan rencana jangka panjang untuk 

menurunkan harga secara sistematis setelah mengenalkan produk dengan 

harga tinggi. 

Menurut Artamevia dkk (2022) price discount merupajkajn sajlajh sa jtu 

strajtegi bisnis yajng ditera jpkajn oleh pa jraj pelajku bisnis. Stra jtegi potongajn 

hajrgaj di berlajkuka jn dengajn tujuajn utajmaj ajgajr perputa jrajn uajng 

perusajhajajn tetajp terja jgaj. 
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2.7.2 Indikator-Indikator Price Discount 

Menurut Sutisna (2012) ya jng menjajdi indika jtor price discount ajdajlajh 

sebajgaji berikut: 

1. Besajrnyaj potongajn hajrgaj 

Besajrnyaj ukurajn potongajn hajrgaj yajng diberika jn pajdaj sajajt produk 

di discount. Produk yang diberikan discount menimbulkan 

peningkatan persepsi konsumen terhadap penghematan dan nilai 

yang dapat dari harga awal yang diberikan toko sebelum 

mendapatkan potongan harga (discount) yang kemudian akan 

dibandingkan dengan harga barang setelah mendapatkan potongan 

harga. 

2. Majsaj potongajn hajrgaj 

Jajngkaj wajktu yajng diberikajn pajdaj sajajt terja jdinyaj discount. 

Umumnya perusahaan tidak memberikan potongan harga pada semua 

produk. Pemberian discount disesuaikan dengan waktu maupun tipe 

pembelian produknya. Hal ini dilakukan agar pemberian potongan 

harga mendapatkan kesesuaian bagi konsumen. 

3. Jenis produk yajng mendajpajtkajn potongajn hajrgaj 

Keajnekajrajgajmajn pilihajn produk yajng di discount. Jenis produk yang 

mendapatkan potongan harga akan mempengaruhi konsumen dalam 

minat belinya, terutama produk yang memiliki brand yang telah 
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terkenal akan membuat tingkat pembelian semakin tinggi, 

dibandingkan produk yang belum terlalu dikenal oleh konsumen. 

2.8 Pandangan Islam Terkait Sesuatu Yang Diteliti 

2.8.1 Pandangan Islam Mengenai Keputusan Pembelian 

Dajlajm A jl-Qur’a jn dijelajskajn pajdaj surajt A jl-Hujurajt A jyajt 6 

mengenaji keputusajn pembeliajn yajng berbunyi: 

آَّٰي هيََّ ََ ـَرَّب  ِْ َ ِ ِ ـَه ُن َّ 
َِ سبـ ِنِبـ  ءن يُكَّ َّْ ِ َُِِّبَّيِب ٌَّۢيقِسابَ  ـَه ِ َِّنبـ ٌَّۢ َّبَّحَُن ـَ  انوِحـبن

ْ يبَ ـَ َّٰٓي َّجبِ َّۢ ِ ِةَِّ ـَ لَع ٌَّۢ نوـبصِن ي ىَّ لـ نسبـ  َّ نِِ حـرَّب ٌَّۢمَّ ََ  

A jrtinya j: “Wajhaji orajng-orajng yajng berimajn! Jikaj seseorajng yajng fajsik 

dajting kepajdajmu membajwaj suajtu beritaj, majkaj telitila jh kebenajrajnnyaj, 

ajgajr kajmu tidajk mencelajkajkajn suajtu kajum ka jrenaj kebodohajn 

(kecerobohajn), yajng ajkhirnyaj kajmu menyesajli perbuajta jn itu”. 

Dajri ajya jt dia jtajs keterkajitajnnyaj dengajn keputusa jn pembelia jn ya jitu 

jajngajn lajh kita j menerimaj informajsi ajkajn sua jtu produk tajnpaj mengetajhui 

keajsliajn ajtaju kebenajrajn ajtajs produk yajng ditajwajrkajn, ajgajr najnti tidajk ajda j 

penyesajlajn setelajh mela jkukajn pembeliajn. 

2.9 Pengaruh Antar Variabel 

2.9.1 Pengaruh Online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian 

Perilaku konsumen selektif dalam belanja online ditandai dengan 

pencarian informasi, salah satunya dengan melihat rating. Adanya rating 

dapat membantu konsumen mengetahui kualitas produk serta dapat 

digunakan sebagai pembanding antara produk satu dengan lainnya. Oleh 
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karena itu, rating menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh 

konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian. Keputusan pembelian 

sering kali dipengaruhi oleh seberapa sering online customer rating 

diberikan dan seberapa banyak bintang yang diberikan oleh konsumen lain 

yang telah melakukan pembelian terhadap suatu produk (Istiqamah, 2020). 

Pendapat tersebut sesuai dengan hasil penelitian oleh A jrba jini dkk 

(2020) yang menyatakan bahwa online customer rating memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Lajtief & 

A jyustiraj (2020) juga menyatakan bahwa online customer rating 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2.9.2 Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Online customer review merupakan pendapat konsumen yang positif 

maupun negatif dari sebuah platform belanja online. Review digunakan 

untuk mendeskripsikan produk yang dimana konsumen telah merasakan 

manfaat dari produk yang sudah dibelinya. Review ini dapat berupa foto 

dan video yang disertakan dengan komentar yang ditulis oleh konsumen.  

Online review dapat menjadi alat promosi yang ampuh untuk 

komunikasi pemasaran. Pemasar telah menggunakan media ini karena 

memberikan saluran yang berdampak untuk menjangkau pelanggan. 

Pemasar diketahui telah mengambil keuntungan dari jaringan pengaruh 

antara pelanggan untuk mempengaruhi perilaku pembelian (Farki & 

Berto, 2016). 
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Jadi review ini bisa dikatakan sebagai alat komunikasi pemasaran yang 

baru dan dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian 

karena informasi yang di dapat bisa digunakan untuk mengidentifikasi 

dan mengevaluasi produk yang konsumen butuhkan. pendapat ini 

didukung oleh penelitian Ardianti & Widiartanto (2019) menyatakan 

bahwa online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui Shopee.  

2.9.3 Pengaruh Price Discount terhadap Keputusan Pembelian 

Untuk meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen biasanya 

perusahaan seringkali menggunakan strategi pemberian potongan harga 

kepada konsumen. Potongan harga dapat dipilih sebagai salah satu 

alternatif strategi pemasaran dalam meningkatkan pembelian oleh 

konsumen. Umumnya potongan harga dapat dilakukan dalam pemberian 

potongan harga setiap pembelian, peluncuran produk baru atau bahwa 

potongan harga yang bersifat musiman (Novirsari, 2019). Menurut hasil 

penelitian oleh A jrtajmevia dkkj (2022) menyatakan price discount 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-

commerce Shopee. 
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2.10 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Nama 

(Tahun) 

Judul penelitian Perbedaan Hasil Penelitian 

1 Prajtiwi 

A jrbajini, 

Zajkajriaj 

Wajhajb, 

Majrlinaj 

Widiyajnti 

(2020) 

Pengajruh 

Consumer Online 

Rajting dajn 

Review Terhajdajp 

Keputusajn 

Pembelia jn Pajdaj 

Penggunaj 

Majrketplajce 

Tokopediaj. 

Pajdaj penelitiajn 

ini penulis 

menajmbajh 

vajriajbel 

independen 

Price Discount 

(X3). Dajn objek 

ya jng penulis 

teliti ajdajlajh 

pajdaj e-

commerce 

Shopee. 

Vajriajbel online 

customer rajting 

(X1) dajn online 

customer review 

(X2) 

berpengajruh 

positif dajn 

signifikajn 

terhajdajp 

keputusa jn 

pembeliajn (Y). 

2 Sajlzajbilaj 

A jrtajmeviaj, 

Eny 

Setya jriningsih, 

Budi Utajmi 

(2022) 
 

 

 

 

Pengajruh Price 

Discount dajn 

Electronic Word 

of Mouth 

Terhajdajp 

Keputusajn 

Pembelia jn Pajdaj 

E-commerce 

Shopee (Studi 

Kajsus Pajdaj 

Konsumen 

Shopee di 

Wilajyajh 

Mojokerto). 

Pajdaj penelitiajn 

ini tidajk 

menggunajkajn 

vajriajbel 

independent 

Electronic Word 

of Mouth dajn 

jugaj lokajsi 

penelitiajn yajitu 

bukajn di 

wilajyajh 

Mojokerto. 

Vajriajbel Price 

Discount (X1) 

dajn Electronic 

Word of Mouth 

(X2) 

berpengajruh 

secajraj positif 

dajn signifikajn 

terhajdajp 

Keputusajn 

Pembelia jn (Y). 

3 Fitriajni Lajtief, 

Nirwajnaj 

A jyustiraj 

(2020) 

Pengajruh Online 

Customer Review 

dajn Customer 

Rajting Terhajdajp 

Keputusajn 

Pembelia jn Produk 

Kosmetik di 

Sociollaj. 

Pajdaj penelitiajn 

ini penulis 

menajmbajh 

vajriajbel 

independen 

Price Discount 

(X3). Pajdaj 

objek penelitiajn 

ini tidajk 

menggunajkajn 

Vajriajbel online 

customer review 

(X1) dajn online 

customer rajting 

(X2) 

berpengajruh 

positif dajn 

signifikajn 

terhajdajp 

keputusa jn 
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Produk 

Kosmetik 

Sociollaj. 

pembeliajn (Y). 

4 Asri 

Nugrahani 

Ardianti, 

Widiartanto 

(2019) 

Pengajruh Online 

Customer Review 

dan Online 

Customer Rating 

Terhajdajp 

Keputusajn 

Pembelia jn 

melalui 

Marketplace 

Shopeej (Studi 

Pajdaj Mahasiswa 

Aktif FISIP 

Undip) 

Pajdaj penelitiajn 

sekarang penulis 

menajmbajh 

vajriajbel 

independen 

Price Discount 

(X3). 

Vajriajbel online 

customer review 

(X1) dajn online 

customer rajting 

(X2) 

berpengajruh 

positif dajn 

signifikajn 

terhajdajp 

keputusa jn 

pembeliajn (Y). 

5 Emmaj 

Novirsajri 

(2019) 

Pengajruh Diskon 

Hajrgaj dajn 

Kuajlitajs 

Pelajyajnajn 

Terhajdajp 

Keputusajn 

Pembelia jn Produk 

Pajdaj PT. 

Himajlajyaj Drug 

Compajny. 

Pajdaj penelitiajn 

ini tidajk 

menggunajkajn 

vajriajbel 

independen 

Kuajlitajs 

Pelajyajnajn (X) 

dajn objek pajdaj 

penelitiajn ini 

bukajn pajdaj PT. 

Himajlajyaj Drug 

Compajny. 

Vajriajbel Diskon 

Hajrgaj (X1) dajn 

Kua jlitajs 

Pelajyajnajn (X2) 

berpengajruh 

positif dajn 

signifikajn 

terhajdajp 

Keputusajn 

Pembelia jn (Y). 

6 Iskajndajr 

Dzulqajrnajin 

(2019) 

Pengajruh Fitur 

Online Customer 

Review Terhajdajp 

Keputusajn 

Pembelia jn Produk 

Pajdaj Majrketplajce 

Shopee 

Pajdaj penelitiajn 

ini penulis 

menajmbajh 

vajriajbel 

independen 

Price Discount 

(X3). 

Vajriajbel Online 

Customer 

Review (X) 

berpengajruh 

positif dajn 

signifikajn 

terhajdajp 

keputusa jn 

pembeliajn (Y). 
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2.11 Kerangka Pemikiran 

Sugiyono (2020) mengemukajkajn bajhwaj “kerajngkaj berpikir merupa jkajn 

model konseptuajl tentajng bajgajimajnaj teori berhubungajn dengajn berbajga ji 

fajktor yajng telajh diidentifika jsi sebajgaji majsajlajh yajngبpenting.” 

Kerajngkaj pemikirajn da jlajm penelitiajn ini a jdajlajh Online Customer Rajting 

(X1), Online Customer Review (X2), Price Discount (X3) terha jdajp Keputusajn 

Pembeliajn (Y). Berikut ga jmbajrajn kerajngkaj berpikir dajlajm penelitiajn ini: 

Kerangka Pemikiran Penelitian 

 

 

       H1 

    H2 

 

     H3 

 

 

                                                H4 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Penelitian 

Online Customer Rajting (X1), Online Customer Review (X2) dajn Price Discount 

(X3) terhajdajp Keputusajn Pembeliajn melajlui e-commerce Shopee pajdaj 

majsya jrajkajt di Kotaj Pekajnbajru 

 

 

Online Customer 

Rating (X1) 

Online Customer 

Review (X2) 

Price Discount 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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Keterangan: 

 Pengajruh Secajraj Pajrsiajl 

 Pengajruh Secajraj Simultajn 

X1: Online Customer Rajting 

X2: Online Customer Review 

X3: Price Discount 

Y: Keputusajn Pembelian 

2.12 Konsep Operasional Variabel 

Tabel 2.2 Konsep Operasional Variabel 

No Variabel Defenisi Indikator Skala 

1 Keputusajn 

Pembeliajn 

(Y) 

Keputusajn pembeliajn 

ajdajlajh sebuajh proses 

dimajnaj konsumen dajpajt 

mengenajl majsajlajhnyaj, 

mencajri informajsi 

mengenaji produk ajtaju 

merek tertentu sertaj 

mengevajluajsi secajraj bajik 

majsing-majsing ajlternajtif 

ya jng ajdaj dajn dajpajt 

memecajhkajn 

majsajlajhnyaj, ya jng 

kemudiajn mengajrajh 

kepajdaj keputusajn 

pembeliajn (Tjiptono, 

2012) 

1. Pengenalan 

masalah 

2. Pencarian 

informasi 

3. Evaluasi alternatif 

4. Keputusan 

pembelian 

5. Perilaku pasca 

pembelian (Kotler 

& Keller, 2016) 

Likert  

2 Online 

Customer 

Rajting 

Online Customer Rajting 

ajdajlajh pendajpajt 

pelajnggajn yajng 

1. Tingkatan rajting 

2. Penilajiajn kuajlitajs 

produk 

Likert  
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(X1) diutajrajkajn menggunajkajn 

skajlaj tertentu. Skajlaj ya jng 

pajling populajr digunajkajn 

ajdajlajh bintajng. Semajkin 

bajnya jk bintajng ya jng 

diberikajn oleh konsumen 

majkaj ajkajn menunjukkajn 

bajhwaj kuajlitajs produk 

tersebut bajik 

(Lackermair et, al., 

2013 dalam Istiqamah, 

2020) 

(Auliya dkk, 

2017) 

3 Online 

Customer 

Review 

(X2) 

Online customer review 

merupajkajn bentuk dajri 

Electronic Word of 

Mouth (eWOM), yajkni 

pendajpajt la jngsung dajri 

seseorajng dajn bukajn 

sebuajh iklajn. Review 

ajdajlajh sajlajh sajtu dajri 

beberajpaj fajktor yajng 

menentukajn keputusajn 

pembeliajn seseorajng. 

(Lee & Shin, 2014) 

1. Perceived 

uselfulness 

(majnfajajt ya jng 

dirajsajkajn) 

2. Source creajdibility 

(kredibilitajs 

sumber) 

3. Ajrgument quajlity 

(kuajlitajs 

ajrgument) 

4. Vajlajnce (vajlensi) 

5. Volume of review 

(jumlajh ulajsajn) 

(Putri & 

Wandebori, 

2016) 

Likert  

4 Price 

Discount 

(X3) 

Price discount atau 

potongan harga 

merupajkajn suatu 

pengurangan harga 

produk dari harga normal 

dalam periode tertentu. 

(Sutisna, 2012) 

1. Besajrnyaj 

potongajn hajrgaj 

2. Majsaj potongajn 

hajrgaj 

3. Jenis produk yajng 

mendajpajtkajn 

potongajn hajrgaj. 

(Sutisna, 2012) 

Likert  
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2.13 Variabel Penelitian  

Vajriajbel yajng terdajpajt dajlajm penelitiajn ini ajdajlajh sebajgaji berikut: 

1. Vajriajbel Bebajs (Independen) 

Menurut Sugiyono (2020) Vajriajbel bebajs ajdajlajh vajriajbel yajng 

mempengajruhi ajtaju yajng menjajdi sebajb perubajhajnnyaj ajtaju timbulnyaj 

vajriajbel dependen (terikajt). Ajdajpun vajriajbel bebajs yajng digunajkajn dajlajm 

penelitiajn ini ajdajlajh: 

X1 = Online Customer Rajting 

X2 = Online Customer Review 

X3 = Price Discount 

2. Vajriajbel Terikajt (Dependen) 

Menurut Sugiyono (2020) Vajriajbel terikajt merupajkajn vajriajbel yajng 

dipengajruhi ajtaju yajng menjajdi ajkibajt, kajrenaj ajdajnyaj vajriajbel bebajs. Ajdajpun 

vajriajbel terikajt dajlajm penelitiajn ini ajdajlajh: 

Y = Keputusajn Pembeliajn 

2.14 Hipotesis Penelitian 

Menurut Sugiyono (2020) Hipotesis merupajkajn jajwajbajn sementajraj 

terhajdajp rumusajn majsajlajh penelitiajn, di majnaj rumusajn majsajlajh penelitiajn 

telajh dinyajtajkajn dajlajm bentuk kajlimajt pertajnyajajn. Dikajtajkajn sementajraj, 

kajrenaj jajwajbajn yajng diberikajn bajru didajsajrkajn pajdaj teori yajng relevajn, 

belum didajsajrkajn pajdaj fajktaj-fajktaj empiris yajng diperoleh melajlui 

pengumpulajn dajtaj. Hipotesis jugaj dajpajt dinyajtajkajn sebajgaji jajwajbajn teoritis 

terhajdajp rumusajn majsajlajh penelitiajn, belum jajwajbajn yajng empirik.  
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Hipotesis pajdaj penelitiajn ini ajdajlajh sebajgaji berikut: 

H₁ : Didugaj Online Customer Rajting (X1) berpengajruh positif da jn signifika jn 

secajraj pajrsiajl terhajdajp Keputusajn Pembeliajn (Y) melajlui e-commerce Shopee 

pajdaj majsyajrajkajt di Kotaj Pekajnbajru. 

H0: Didugaj Online Customer Rajting (X1) tidajk berpengajruh secajraj pajrsiajl 

terhajdajp Keputusajn Pembelia jn (Y) melajlui e-commerce Shopee pajda j 

majsya jrajkajt di Kotaj Pekajnbajru. 

H₂ : Didugaj Online Customer Review (X2) berpenga jruh positif dajn 

signifikajm secajraj pajrsiajl terhajdajp Keputusajn Pembeliajn (Y) mela jlui e-

commerce Shopee pajdaj majsyajrajkajt di Kotaj Pekajnbajru. 

H0: Didugaj Online Customer Review (X2) tidajk berpengajruh secajraj pajrsia jl 

terhajdajp Keputusajn Pembelia jn (Y) melajlui e-commerce Shopee pajda j 

majsya jrajkajt di Kotaj Pekajnbajru. 

H₃ : Didugaj Price Discount (X3) berpengajruh secajraj positif da jn signifikajn 

secajraj pajrsiajl terhajdajp Keputusajn Pembeliajn (Y) melajlui e-commerce Shopee 

pajdaj majsyajrajkajt di Kotaj Pekajnbajru. 

H0: Didugaj Price Discount (X3) tidajk berpengajruh secajraj pajrsiajl terhajda jp 

Keputusajn Pembeliajn (Y) mela jlui e-commerce Shopee pajdaj majsya jrajkajt di 

Kotaj Pekajnbajru. 

H₄ : Didugaj Online Customer Rajting, Online Customer Review, dajn Price 

Discount berpengajruh positif da jn signifikajn secajraj simultajn (bersajmaj-sajma j) 

terhajdajp Keputusajn Pembelia jn melajlui e-commerce Shopee pajdaj majsya jrajkajt 

di Kotaj Pekajnbajru. 
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H0: Didugaj Online Customer Rajting, Online Customer Review, dajn Price 

Discount tidajk berpengajruh secajraj simultajn terhajdajp Keputusa jn Pembelia jn 

melajlui e-commerce Shopee pajdaj majsyajrajkajt di Kotaj Pekajnbajru. 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Dajlajm penelitiajn ini penulis mengajmbil lokajsi penelitiajn di Kota j 

Pekajnbajru, Provinsi Ria ju. Penelitiajn ini a jkajn mulaji dila jkukajn pajdaj rentajn 

wajktu bulajn Februari 2023 sajmpaji dengajn bulajn Maret 2023. 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

3.2.1 Jenis Data 

1. Dajtaj Kuajntitajtif 

Jenis data yang digunakan pada penelitian ini adalah data 

kuantitatif. Dajtaj kuajntitajtif menurut Sugiyono (2020) dajpajt 

diajrtikajn sebajgaji metode penelitia jn yajng berlajndajska jn pajdaj filsa jfa jt 

positivisme, diguna jkajn untuk meneliti populajsi ajtaju sajmpel 

tertentu, pengumpula jn dajtaj menggunajkajn instrumen penelitia jn, 

ajnajlisis dajtaj bersifajt kuajntitajtif/stajtistik, dengajn tujua jn untuk 

menguji hipotesis ya jng telajh ditetajpkajn. 

2. Dajtaj Kuajlitajtif 

Dajtaj kuajlitajtif menurut Sugiyono (2020) metode penelitia jn 

ya jng berlajndajska jn pajdaj filsajfajt postpositivisme, diguna jkajn untuk 

meneliti pajdaj kondisi objek ya jng ajlajmiajh, dimajnaj peneliti a jdajlajh 

sebajgaji instrument kunci, teknik pengumpula jn da jtaj dilajkukajn 

secajraj gajbungajn, a jnajlisis dajtaj bersifajt induktif/kuajlita jtif, dajn hajsil 

penelitiajn kuajlitajtif lebih menekajnkajn majknaj dajri pajda j 

generajlisajsi. 
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3.2.2 Sumber Dajtaj 

1. Sumber Dajtaj Primer 

Menurut Sugiyono (2020) sumber dajtaj primer ajdajlajh sumber 

dajtaj yajng lajngsung memberika jn dajtaj kepajdaj pengumpul dajtaj. Sumber 

dajtaj primer da jlajm penelitiajn ini a jdajlajh diperoleh melajlui penyeba jra jn 

kuesioner/ajngket tentajng Online Customer Rajting, Online Customer 

Review, Price Discount, dan Keputusajn Pembeliajn Pa jdaj Majsyajrajkajt 

di Kotaj Pekajnbajru. 

2. Sumber Dajtaj Sekunder 

Menurut Sugiyono (2020) sumber dajtaj sekunder merupajkajn sumber 

ya jng tidajk lajngsung memberikajn dajtaj kepajdaj pengumpul dajtaj. Da jta j 

sekunder ajdajlajh da jtaj yajng suda jh jajdi ajtaju dajtaj yajng suda jh ajdaj sebajgaji hajsil 

penelitiajn orajng la jin. Da jtaj ini biajsajnyaj diperoleh mela jlui dokumen-

dokumen, buku-buku, lajporajn-lajporajn ajtaju hajsil kajrya j ilmiajh lajinnya j yajng 

ajdaj kajitajnnya j dengajn penelitiajn tentajng Pengajruh Online Customer Rajting, 

Online Customer Review dajn Price Discount Terhajdajp Keputusa jn Pembeliajn 

melajlui E-commerce Shopee Pajdaj Majsyajrajkajt di Kotaj Pekajnbajru. 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

1. Kuesioner 

Teknik pengumpula jn dajtaj yajng digunajkajn dajlajm penelitia jn ini a jdajlajh 

menggunakan kuesioner atau a jngket. Menurut Sugiyono (2020) kuesioner 

merupajkajn teknik pengumpula jn dajtaj yajng dilajkukajn dengajn cajraj memberi 



 

42 
 

seperajngkajt pertajnyajajn ajtaju pernya jtajajn tertulis kepajdaj responden untuk 

dijajwajbnyaj. Kuesioner dajpajt berupaj pertajnyajajn/pernyajtajajn tertutup ajtaju 

terbukaj, dajpajt diberikajn kepajdaj responden secajraj lajngsung a jtaju dikirim 

melajlui pos ajtaju internet.  

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner online 

dalam bentuk google form dengan cara menyebarkan kuesioner yang berisi 

pertanyaan-pertanyaan yang diberikan kepada masyarakat kota Pekanbaru 

yang menggunakan Shopee dengan tujuan untuk memperoleh sejumlah 

informasi yang dibutuhkan. 

2. Dokumentasi 

Menurut Sugiyono (2020) dokumentasi adalah cara yang dilakukan 

untuk memperoleh data dan informasi dalam bentuk buku, arsip, dokumen, 

tulisan angka dan gambar yang berupa laporan serta keterangan yang dapat 

mendukung penelitian. 

3.4 Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populajsi  

Populasi ajdajlajh wila jya jh generajlisajsi ya jng terdiri a jtajs: objek/subjek 

ya jng mempunyaji kuajlitajs dajn kajrajkteristik tertentu ya jng diteta jpkajn oleh 

peneliti untuk dipelajjajri dajn kemudiajn ditajrik kesimpulajnnya j (Sugiyono, 

2020). Adapun populasi pada penelitian ini adalah masyarakat di Kota 

Pekanbaru yang telah melakukan pembelian melalui e-commerce Shopee 

pada tahun 2023 dengan jumlah yang tidak diketahui secara pasti.  
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3.4.2 Sajmpel  

Sampel ajdajlajh ba jgiajn dajri jumla jh dajn kajrajkteristik ya jng dimiliki oleh 

populajsi tersebut. Bilaj populajsi besajr, dajn peneliti tida jk mungkin 

mempelajjajri semuaj ya jng ajdaj pajdaj populajsi tersebut (Sugiyono, 2020). 

A jpaj yajng dipelajjajri dajri sa jmpel itu, kesimpulajnnyaj ajkajn dajpajt 

diberlajkukajn untuk populajsi. Untuk itu sa jmpel ya jng diajmbil dajri 

populajsi hajrus betul-betul representajtive (mewa jkili). 

Dajlajm penelitiajn ini tida jk diketajhui secajraj pajsti jumlajh dajri populajsi 

ya jng ajkajn diteliti. Ma jkaj perhitungajn sa jmpel dajlajm penelitiajn ini 

menggunajkajn rumus Lajmeshow dimajnaj rumus ini diguna jkajn ajpajbilaj 

populajsi belum diketa jhui. Dinyajtajkajn oleh Ha jrdajni, dkk da jlajm Febtiajnti 

(2022) yajitu sebajgaji berikut: 

𝒏 =  
𝒁𝒂² . 𝑷 (𝟏 − 𝑷)

𝒆²
 

Keterajngajn: 

n : Totajl sajmpel ya jng diperlukajn 

Zaj : Ukurajn tingkajtajn kepercajyajajn dengajn aj = 5% = 0,05 dengajn 

tingkajt kepercajya jajn 95% sehinggaj dajlajm tajbel Z ditemukajn 

1,96 

P : Proporsi, kajrenaj dajtaj belum didajpajtkajn, majkaj menggunajkajn 

0,5 
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e : Presesi 10% = 0,1 

Dengajn perhitungajn: 

𝒏 =  
(𝟏, 𝟗𝟔)² . 𝟎, 𝟓 . (𝟏 − 𝟎, 𝟓)

(𝟎, 𝟏)²
= 𝟗𝟔, 𝟎𝟒 

 Dajri perhitungajn dia jtajs, totajl sa jmpel yajng didajpajtkajn yajitu sebesajr 

96,04 responden ajtaju dibulajtkajn menjajdi 100 responden. 

Teknik pengajmbilajn sajmpel dajlajm penelitia jn ini a jdajlajh 

menggunajkajn Teknik nonprobajbility sajmpling, merupa jkajn teknik 

pengajmbilajn sajmpel ya jng tidajk memberi pelua jng/kesempa jtajn sa jmaj bajgi 

setiajp unsur ajtaju ajnggotaj populajsi untuk dipilih menja jdi sa jmpel 

(Sugiyono, 2020). Metode nonprobajbility sajmpling yajng ajkajn di 

gunajkajn dajlajm penelitiajn ini a jdajlajh sajmpling purposive, yajkni teknik 

penentuajn sajmpel berda jsajrkajn pertimbajngajn tertentu (Sugiyono, 2020). 

A jlajsajn peneliti mengguna jkajn metode sajmpling purposive pajda j 

penelitiajn ini dikajrenajkajn tidajk semuaj sajmpel memiliki kriteria j yajng 

sesuaji dengajn yajng diha jrajpkajn dajlajm penelitiajn ini, sehingga j sajmpel 

ya jng dipilih untuk penelitia jn ini suda jh ditentuka jn oleh peneliti sesua ji 

dengajn kriteriaj ya jng dihajrajpkajn. Kriteriaj yajng diguna jkajn untuk 

penelitiajn ini ajntajraj lajin: 

a. Majsyajrajkajt yajng berdomisili di Kota j Pekajnbajru 

b. Majsyajrajkajt Kotaj Pekajnbajru dengajn rentajng usia j 17-45 tajhun 

keatas. 
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c. Majsyajrajkajt Kotaj Pekajnbajru yajng suda jh pernajh bertrajnsajksi secajra j 

online melajlui e-commerce Shopee minimajl 1 kajli. 

Jajdi, sa jmpel yajng a jkajn dipilih oleh peneliti seba jgaji sumber da jtaj ya jng 

dibutuhkajn dajlajm penelitia jn ini a jdajlajh 100 orajng majsyajrajkajt yajng 

tinggajl di Kotaj Pekajnbajru yajng menggunajkajn e-commerce Shopee dajn 

pernajh melajkukajn tra jnsajksi online minimajl 1 ka jli dengajn rentajng usia j 

17-45 tajhun keatas. 

3.5 Teknik Analisis Data 

3.5.1 Analisis Kuantitatif 

Menurut Sugiyono (2020) dajlajm penelitiajn kuajntitajtif, ajnajlisis dajta j 

merupajkajn kegiajtajn setelajh dajtaj dajri seluruh responden a jtaju sumber da jta j 

lajin terkumpul. Teknik a jnajlisis dajtaj dajlajm penelitiajn kuajntitajtif 

menggunajkajn stajtistik. Da jlajm penelitiajn ini a jnajlisis dajtaj ajkajn 

menggunajkajn teknik sta jtistik deskriptif. 

Stajtistik deskriptif a jdajlajh stajtistik yajng digunajkajn untuk menga jnajlisis 

dajtaj dengajn cajraj mendeskripsikajn ajtaju menggajmbajrkajn dajtaj ya jng telajh 

terkumpul sebajgajimajnaj ajdajnyaj tajnpaj bermajksud membua jt kesimpula jn 

ya jng berlajku untuk umum ajtaju generajlisajsi (Sugiyono, 2020). 

3.5.2 Skala Pengumpulan Data 

Menurut Sugiyono (2020) Skajlaj Likert digunajkajn untuk mengukur 

sikajp, pendajpajt, dajn persepsi seseora jng ajtaju sekelompok ora jng tentajng 

fenomenaj sosiajl. Da jlajm penelitiajn, fenomenaj sosiajl ini tela jh ditetajpkajn 
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secajraj spesifik oleh peneliti, ya jng selajnjutnyaj disebut seba jgaji vajriajbel 

penelitiajn. Dengajn ska jlaj Likert, majkaj vajriajbel ya jng ajkajn diukur 

dijajbajrkajn menjajdi indika jtor vajriajbel. Kemudia jn indika jtor tersebut 

dijajdikajn sebajgaji titik tolajk untuk Menyusun item-item instrument ya jng 

dajpajt berupaj pernya jtajajn ajtaju pertajnyajajn. 

Untuk keperluajn a jnajlisis kuajntitajtif, majkaj jajwajbajn da jpajt diberi skor, 

misajlnyaj: 

1) Setuju/selajlu/sajngajt positif diberi skor                          5 

2) Setuju/sering/positif diberi skor                                     4 

3) Rajgu-rajgu/kajdajng-kajdajng/netrajl diberi skor                 3 

4) Tidajk setuju/hajmpir tida jk pernajh/negajtif diberi skor    2 

5) Sajngajt tidajk setuju/tidajk pernajh diberi skor                  1 

Instrument penelitiajn yajng menggunajkajn skajlaj Likert dajpajt dibuajt 

dajlajm bentuk checklist ajtajupun pilihajn gajndaj. 

3.6 Uji Kualitas Data 

3.6.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana alat pengukur 

(kuesioner) layak untuk mengukur apa yang diinginkan. Suatu kuesioner 

dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2013). Suatu 

instrument dikatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel atau dapat 

membandingkan r hitung dengan r tabel untuk derajat kebebasan (degree 

of freedom) df n-2.  
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Syarat uji validitas yang harus dipenuhi sesuai dengan kriteria berikut: 

1) Jika nilai r hitung < r tabel, maka item pertanyaan yang digunakan 

dalam penelitian ini dinyatakan tidak valid. 

2) Jika nilai r hitung > r tabel, maka item pertanyaan yang digunakan 

dalam penelitian ini dinyatakan valid. 

Keterangan :  

Df : degree of freedom (daerah bebas / daerah hipotesis diterima) 

n : Jumlah Sampel. 

Diperoleh nilai r tabel pada alpha 5% (2 sisi) dengan df n-2 = 100-2 = 

98 dan dilihat dari r tabel diperoleh 0,195. 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Ghozali (2013) Uji reliajbilitajs merupajkajn ajlajt untuk 

mengukur sua jtu kuesioner ya jng merupajkajn indikajtor da jri vajriajbel ajta ju 

konstruk. Suajtu kuesioner dikajtajkajn reliajbel ajtaju hajndajl jikaj jajwajbajn 

seseorajng terhajdajp pernya jtajajn ajdajlajh konsisten a jtaju sta jbil dajri wa jktu ke 

wajktu. Da jlajm pengujiajn ini, peneliti mengukur relia jbelnya j suajtu vajriajbel 

dengajn cajraj melihajt Cronba jch Ajlphaj dengajn signifikajn ya jng digunajkajn 

lebih besajr dajri 0,60. 

Suajtu konstruk a jtaju vajriajbel dikajtajkajn reliajbel apabila kriteria 

suatu pengujianj menunjukkan nilaji Cronba jch Ajlpha j> 0,60, sedangkan 

jika sebaliknya maka data tersebut dikatakan tidak reliabel. 
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3.7 Uji Asumsi Klasik 

Uji ajsumsi klajsik dilajkukajn untuk menguji lajyajk tidajknyaj model ajnajlisis 

regregsi ya jng digunajkajn dajlajm penelitia jn. Uji ini meliputi: 

3.7.1 Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2013) uji normalitas bertujuan untuk mengukur 

apakah dalam model regresi varibel terikat (dependent) dan variabel 

bebas (independent) memiliki distribusi normal. Model regresi yang baik 

adalah memiliki distribusi normal atau mendekati normal.  

Dasar pengambilan keputusannya adalah jika menyebar disekitar 

garis diagonal dan mengikuti garis diagonal maka model regresi 

memenuhi asumsi normalitas. Jika data menyebar jauh dari regresi maka 

model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 

Untuk menguji apakah data berdistribusi normal dilakukan uji statistik 

Kolmogorov-Smirnov Test. Residual berdistribusi normal jika memiliki 

nilai signifikansi > 0,05. 

3.7.2 Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali (2013) uji multikolinieritas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar 

variabel independent. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

korelasi antar variabel bebas. Untuk mendeteksi ada tidaknya 

multikolinearitas dalam regresi, dapat dilihat dari nilai tolerance dan 

variance inflation factor (VIF). 
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Kriteria pengambilan keputusan: 

1) Jika VIF < 10 atau nilai Tolerence > 0,01 maka dinyatakan tidak 

terjadi multikolineritas. 

2) Jika nilai VIF > 10 atau nilai Tolerence < 0,01 maka dinyatakan 

terjadi multikolinearitas. 

3.7.3 Uji Autokorelasi 

Menurut Ghozali (2013) uji autokorelasi bertujuan untuk menguji 

apakah dalam sebuah regregsi linear ada korelasi antara kesalahan 

pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode t-

1 (sebelumnya). Dalam penelitian ini, keberadaan autokorelasi di uji 

dengan Durbin Watson dengan kriteria sebagai berikut: 

1) Angka D-W dibawah -2 berarti ada autokorelasi positif. 

2) Angka D-W -2 sampai 2 berarti tidak ada autokorelasi. 

3) Angka D-W diatas +2 berarti ada autokorelasi negatif. 

3.7.4 Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2013) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

mengetahui apakah dalam suatu model regresi terdapat ketidaksamaan 

varian dari residual dari suatu pengamatan kepengamatan lainnya. Jika 

varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya tetap, maka 

disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas.  

Metode analisis grafik dilakukan dengan mengamati scatterplot 

dimana sumbu horizontal menggambarkan nilai residual standardized.  
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Jika scatterplot membentuk pola tertentu, hal ini menunjukkan adanya 

masalah heteroskedastisitas pada model regresi yang dibentuk. 

Sedangkan jika scatterplot menyebar secara acak maka hal tersebut 

menunjukkan tidak terjadinya masalah heteroskedastisitas pada model 

regresi yang dibentuk. 

3.8 Regresi Linear Berganda 

Sugiyono (2018) mengajtajkajn bajhwaj regresi bergandaj didajsajrkajn pajdaj hubungajn 

fungsionajl ajtajupun kajusajl sa jtu vajriajbel independen dengajn sa jtu vajriajbel dependen, 

ajnajlisis ini untuk mengetajhui a jrajh hubungajn ajntajraj vajriajbel bebajs dengajn vajriajbel 

terikajt, ajpajkajh majsing-majsing vajriajbel bebajs berhubungajn positif a jtaju negajtif dajn 

untuk memprediksi nilaji vajriajbel dependen jika j nilaji vajriajbel independent menga jlajmi 

peningkajtajn ajtaju penurunajn. Da jtaj yajng digunajkajn biajsajnyaj dajpajt diskajlajkajn intervajl 

ajtaju rajsio. A jnajlisis regresi lineajr bergajndaj dajlajm penelitia jn ini dila jkukajn untuk 

mengetajhui pengajruh ajntajraj vajriajbel X1 (Online Customer Rajting), X2 (Online 

Customer Review), dajn X3 (Price Discount), dajn Y (Keputusa jn Pembeliajn). 

Persajmajajn regresi linea jr bergajndaj dajlajm penelitiajn ini mengguna jkajn rumus 

sebajgaji berikut: 

 

Y= α + β1X1+ β2X2 +β3X3 + e 

Keterangan: 

Y : Keputusajn Pembeliajn 

a : Konstajntaj 

b₁  b₂  dajn b₃  : Koefisien Regresi 
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X1 : Online Customer Rajting 

X2 : Online Customer Review 

X3 : Price Discount 

e : Tingkajt Kesajlajhajn (error) 

3.9 Uji Hipotesis 

3.9.1 Uji Secara Parsial (Uji t) 

Menurut Ghozali (2013) uji stajtistik t pa jdaj dajsajrnya j 

menunjukkajn seberajpaj jajuh pengajruh sajtu vajriajbel independen secajra j 

individuajl dajlajm menerajngkajn vajriajbel dependen. Uji ini diguna jkajn 

untuk mengetajhui a jpajkajh vajriajbel independen (X1: Online Customer 

Rajting, X2: Online Customer Review, dajn X3: Price Discount) 

berpengajruh secajraj signifikajn terhajdajp vajriajbel dependen (Y: 

Keputusajn Pembeliajn). 

Kriteriaj pengajmbilajn keputusajn ya jng digunajkajn ajdajlajh sebajgaji 

berikut: 

1) Apabila thitung > ttabel atauبSigب>بαبmaka: 

H0 ditolak, Ha diterima artinya terdapat pengaruh secara parsial 

antara variabel X dan variabel Y. 

2) Apabila thitung < ttabel atauبSigب<بαبmaka: 

H0 diterima, Ha ditolak artinya tidak terdapat pengaruh secara 

parsial antara variabel X dan variabel Y. 
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3.9.2 Uji Secara Simultan (Uji F) 

Menurut Ghozali (2013) Uji F dilajkukajn untuk mengeta jhui ajdaj ajtaju 

tidajknyaj pengajruh seca jraj simultajn yajng diberikajn vajriajbel independent 

(X) terhajdajp vajriajbel dependen (Y). 

Kriteria dajsajr pengajmbilajn adalah sebajgaji berikut: 

1) Apabila Fhitung > Ftabel atauبSigب>بαبmaka: 

H0 ditolak, Ha diterima artinya terdapat pengaruh secara simultan 

antara variabel X dan variabel Y. 

2) Apabila Fhitung < Ftabel atauبSigب<بαبmaka: 

H0 diterima, Ha ditolak artinya tidak terdapat pengaruh secara 

simultan antara variabel X dan variabel Y. 

3.9.3 Koefisien Determinasi (R₂ ) 

Menurut Ghozali (2013) koefisien determinajsi (R2) pajdaj intinya j 

mengukur seberajpaj jajuh kemajmpuajn model dajlajm menerajngkajn vajriajsi 

vajriajbel dependen. Nilai Koefisien determinasi adalah antara nol dan 

satu. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 

independent dalam menjelaskan variabel dependent sangan terbatas. 

A jnajlisis determinajsi merupajkajn ukurajn yajng menunjukkajn seberajpa j 

besajr vajriajbel X memberika jn kontribusi terhajdajp vajriajbel Y. A jnajlisis ini 

digunajkajn untuk mengeta jhui persentajse sumbajngajn pengajruh vajriajbel 

independent secajraj serentajk terhajdajp vajriajbel dependen.  
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Kriteria untuk analisis koefisien determinasi adalah: 

1) Jika koefisien determinasi mendekati 0 (nol), maka pengaruh variabel 

independent terhadap variabel dependent lemah. 

2) Jika koefisien determinasi mendekati 1 (satu), maka pengaruh 

variabel independent terhadap variabel dependent kuat. 

Tingkajt korelajsi dajn nilaji R dijelajskajn sebajgaji berikut: 

Interprestasi Perhitungan Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Keeratan 

0.80 – 1.00 Korelasi sangat kuat atau sempurna 

0.60 – 0.79 Korelasi kuat 

0.40 – 0.59 Korelasi sedang 

0.20 – 0.39 Korelasi rendah 

0.00 – 0.19 Tidak ada korelasi atau korelasi 

lemah 
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BAB IV  

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

4.1 Sejarah Singkat Shopee 

Shopee adalah sebuah platform perdagangan elektronik dan juga merupakan 

sarana jual beli online yang menyediakan berbagai jenis produk mulai dari 

fashion, makanan ringan, elektronik, gadget, otomotif, dan masih banyak lagi. 

Shopee juga telah terintegrasi dengan berbagai dukungan logistic dan juga 

pembayaran yang bertujuan untuk membuat belanja online menjadi lebih 

mudah dan aman, baik untuk penjual maupun pembeli. 

Awalnya Shopee adalah sebuah platform yang mengusung konsep sebagai 

pasar C2C atau pelanggan untuk pelanggan dan B2C atau bisnis untuk 

pelanggan. Hal tersebut berjalan semenjak diluncurkannya Shopee Mall yang 

termasuk ke dalam platform toko online milik Shopee untuk mendistribusikan 

produk dan brand ternama. Sehingga, walaupun sama-sama toko online, tapi 

sebenarnya Shopee sudah sedikit berbeda dengan Tokopedia ataupun 

Bukalapak. Dimana Sebagian besar mereka hanya berperan sebagai penyedia 

lapak untuk para pedagang. Sedangkan Shopee menjual produk mereka 

sendiri. Itulah mengapa beberapa produk yang ada di Shopee dikirim dari luar 

negeri, misalnya China. 

Shopee pertama kali berdiri pada tahun 2005 tepatnya di Singapura. Sejak 

saat itu Shopee mulai memperluas jangkauannya ke Thailand, Indonesia, 

Malaysia, Filipina, Vietnam, dan Taiwan. Shopee berdiri di bawah naungan 
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SEA Group. Kini, Shopee telah bermitra dengan lebih dari 70 penyedia layanan 

kurir yang ada diseluruh pasarnya. 

4.2 Shopee di Indonesia 

Shopee resmi masuk ke Indonesia pada tanggal 1 Desember 2015. Chris Feng 

sebagai pendiri Shopee memang menargetkan Indonesia karena memiliki 

populasi yang sangat besar di Asia Tenggara. Selain itu, masyarakat Indonesia 

yang menggunakan internet juga berkembang sangat pesat dan terus bertambah 

setiap tahunnya. 

Di akhir tahun 2019, pertumbuhan marketplace Shopee berkembang dengan 

sangat pesat, khususnya di Indonesia. Di kuartal IV pada tahun 2019, Shopee 

telah sukses menggeser marketplace Tokopedia sebagai salah satu platform 

belanja online yang paling populer di Indonesia. Disini, Shopee bisa meraih 

sampai 71,9 juta pengguna. 

4.3 Fitur Terbaik Yang Tersedia di Shopee 

1. Gratis Ongkir 

Fitur yang pertama ada di Shopee adalah fitur gratis ongkir. Dimana 

program gratis ongkir ini sangat memudahkan para penggunanya untuk 

menjual ataupun membeli produk dengan harga yang lebih terjangkau, sebab 

tidak perlu lagi membayar ongkos kirim. 

2. Cash On Delivery atau COD 

Fitur COD ini adalah fitur yang bisa digunakan untuk melakukan 

pembayaran di tempat atau di rumah ketika produk sudah sampai. 
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3. Voucher dan Cashback 

Fitur voucher dan cashback merupakan fitur dimana Shopee akan 

memberikan potongan harga ketika akan melakukan transaksi pembelian. 

Cashback yang ditawarkan oleh Shopee sendiri terbagi menjadi dua jenis. 

Pertama adalah dalam bentuk Shopeepay dan yang kedua adalah bentuk 

Shopee Koin. 

4. Shopeepay dan Shopee Koin 

Fitur selanjutnya ada di dalam aplikasi Shopee adalah Shopeepay dan 

Shopee Koin. Untuk Shopee Koin biasanya digunakan sebagai salah satu 

reward keika memperoleh voucher ataupun ketika bermain Shopee Game. 

Sementara untuk Shopeepay adalah uang elektronik yang diberikan 

Shopee saat memiliki voucher atau bermain game. Hampir sama dengan 

uang yang ada di rekening, Shopeepay juga dapat digunakan untuk 

berbagai macam transaksi. Bahkan, Shopeepay juga bisa mengirim ke 

rekening bank. Tidak hanya itu saja, ada beberapa toko yang memberikan 

diskon khusus untuk pembayaran menggunakan Shopeepay. 

5. Shopee Game 

Fitur terakhir yang ada dalam aplikasi Shopee adalah Shopee Game. 

Terdapat berbagai jenis game yang dapat di mainkan di Shopee. Mulai dari 

goyang Shopee, Shopee poli, Shopee tanam, Shopee potong, Shopee 

candy, dan masih banyak lagi. Selain itu, ada banyak reward yang 

diperoleh dari Shopee Game. Mulai dari Shopeepay, Shopee Koin, 

Voucher, dan lainnya. 
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4.4 Profil Lokasi Penelitian Kota Pekanbaru 

NamaبPekanbaruبdahulunyaبdikenalبdenganبnamaب“Senapelan”بyangبsaatب ituب

di pimpin oleh seorang Kepala Suku disebut Batin. Daerah ini terus berkembang 

menjadi Kawasan pemukiman baru dan seiring waktu berubah menjadi Dusun 

Payung Sekaki yang terletakk di muara Sungai Siak. 

Pada tanggal 9 April 1689, telah diperbaharui sebuah perjanjian antara 

Kerajaan Johor dengan Belanda (VOC) dimana dalam perjanjian tersebut 

Belanda diberi hak yang lebih luas. Diantaranya pembebasan cukai dan 

monopoli terhadap beberapa jenis barang dagangan. Selain itu Belanda juga 

mendirikan Loji di Petapahan yang saat itu merupakan Kawasan yang maju dan 

cukup penting. 

Karena kapal Belanda tidak dapat masuk ke Petapahan, maka Senapelan 

menjadi tempat perhentian kapal-kapal Belanda, selanjutnya pelayaran ke 

Petapahan dilanjutkan dengan perahu-perahu kecil. Dengan kondisi ini, Payung 

Sekaki atau Senapelan menjadi tempat penumpukkan berbagai komoditi 

perdagangan baik dari luar untuk diangkut ke pedalaman, maupun dari 

pedalaman untuk dibawa keluar berupa bahan tambang seperti timah, emas, 

barang kerajinan kayu dan hasil hutan lainnya. 

Terus berkembang, Payung Sekaki atau Senapelan memegang peranan 

penting dalam lalu lintas perdagangan. Letak Senapelan yang strategis dan 

kondisi Sungai Siak tang tenang dan dalam membuat perkampungan ini 
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memegang posisi silang baik dari pedalaman Tapung maupun pedalaman 

Minangkabau atau Kampar. Hal ini juga merangsang berkembangnya sarana 

jalan darat melalui rute Taratak Buluh (Sungai Kelutut), Tangkerang hingga ke 

Senapelan sebagai daerah yang strategis dan menjadi pintu gerbang perdagangan 

yang cukup penting. 

Perkembangan Senapelan sangat erat dengan Kerajaan Siak Sri Indra Pura. 

Semenjak Sultan Abdul Jalil Alamudin Syah menetap di Senapelan, beliau 

membangun Istana di Kampung Bukit dan diperkirakan Istana tersebut terletak 

disekitar lokasi Masjid Raya sekarang. Sultan kemudian berinisiatif membuat 

pekan atau pasar di Senapelan namun tidak berkembang. Kemudian usaha yang 

dirintis tersebut dilanjutkan oleh putranya Raja Muda Muhammad Ali Abdul 

Jalil Muazamsyah meskipun lokasi pasar bergeser di sekitar Pelabuhan 

Pekanbaru sekarang. 

Akhirnya menurut catatan yang dibuat oleh Imam Suhil Siak, Senapelan yang 

kemudian lebih popular disebut Pekanbaru resmi didirikan pada tanggal 21 

Rajab hari Selasa tahun 1204 H bersamaan dengan 23 Juni 1784 M oleh Sultan 

Muhammad Ali Abdul Jalil Muazamsyah dibawah pemerintahan Sultan Yahya 

yang kemudian ditetapkan sebagai hari jadi Kota Pekanbaru. 

Letak dan Geografis 

Kota Pekanbaru terletak antara 101°14’ب ب’101°34 - Bujurب Timurب danب ب’0°25 - 

بdariبketinggianبDenganب.UtaraبLintangب’0°45 permukimanب lautب berkisarب ب5 – 50 
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meter. Permukaan wilayah bagian utara landau dan bergelombang dengan 

ketinggian berkisar antara 5 – 11 meter.  

Berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 19 Tahun 1987 Tanggal 7 September 

1987 Daerah Kota Pekanbaru diperluas dari ± 62,96 Km² menjadi ± 446,50 Km², 

terdiri dari 8 Kecamatan dan 45 Kelurahan/Desa. Dan hasil 

pengukuran/pematokan di lapangan oleh BPN Tk. I Riau maka ditetapkan luas 

wilayah Kota Pekanbaru adalah 632,26 Km². 

Dengan meningkatnya kegiatan pembangunan menyebabkan meningkatnya 

kegiatan penduduk disegala bidang yang pada akhirnya meningkat pula tuntutan 

dan kebutuhan masyarakat terhadap penyediaan fasilitas dan utilitas perkotaan 

serta kebutuhan lainnya. Untuk lebih terciptanya tertib pemerintahan dan 

pembinaan wilayah yang cukup luas, maka dibentuklah Kecamatan Baru dengan 

Perda Kota Pekanbaru No, 4 Tahun 2003 menjadi 12 Kecamatan dan 

Kelurahan/Desa baru dengan Perda tahun 2003 menjadi 58 Kelurahan/Desa. 

Tabel 4.1 

Jumlah Kelurahan dan Perangkat Kelurahan Menurut Kecamatan di 

Kota Pekanbaru, 2022 

No Kecamatan Jumlah Kelurahan Jumlah RW Jumlah RT 

1 Rumbai Barat 6 33 111 

2 Rumbai 6 78 332 

3 Payung Sekaki 6 38 178 

4 Bina Widya 5 46 200 

5 Tuah Madani 5 94 423 

6 Marpoyan Damai 6 76 330 

7 Sukajadi 7 38 151 

8 Sail 3 18 75 

9 Bukit Raya 5 58 247 

10 Tenayan Raya 8 77 303 
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11 Limapuluh 4 30 122 

12 Pekanbaru Kota 6 40 123 

13 Senapelan 6 42 141 

14 Kulim 5 55 188 

15 Rumbai Timur 5 38 144 

Pekanbaru 83 761 3068 

Sumber. https://www.pekanbaru.go.id 

Batas  

Kota pekanbaru berbatasan dengan daerah Kabupaten/Kota: 

1. Sebelah Utara     : Kab. Siak dan Kab. Kampar 

2. Sebelah Selatan  : Kab. Kampar dan Kab. Pelalawan 

3. Sebelah Timur    : Kab. Siak dan Kab. Pelalawan 

4. Sebelah Barat     : Kab. Kampar 

Geologi 

Kota Pekanbaru keadaannnya relatif daerah datar dengan struktur tanah pada 

umumnya terdiri dari jenis alluvial dengan pasir. Pinggiran kota pada umumnya 

terdiri dari humus yang merupakan rawa-rawa yang bersifat asam, sangat kerosif 

untuk besi. 

Kependudukan  
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Tabel 4.2  

Jumlah Penduduk Kota Pekanbaru Dirinci Menurut Jenis Kelamin dan 

Kecamatan, 2021 

No Kecamatan Jenis Kelamin Jumlah 

Laki-laki Perempuan 

1 Rumbai Barat 16.471 16.050 32.521 

2 Rumbai 13.183 12.572 25.755 

3 Payung Sekaki 72.706 71.115 143.821 

4 Bina Widya 73.416 72.714 146.130 

5 Tuah Madani 37.850 37.338 75.188 

6 Marpoyan Damai 56.186 55.100 111.286 

7 Sukajadi 24.756 24.841 49.597 

8 Sail 12.419 12.871 25.290 

9 Bukit Raya 52.221 52.127 104.348 

10 Tenayan Raya 50.226 49.683 99.909 

11 Limapuluh 22.684 22.894 45.578 

12 Pekanbaru Kota 13.848 13.795 27.643 

13 Senapelan 19.779 20.040 39.819 

14 Kulim 50.248 49.115 99.363 

15 Rumbai Timur 24.821 23.920 48.741 

Jumlah  540.814 534.175 1.074.989 

 Sumber. https://www.pekanbaru.go.id 
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BAB VI  

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan maka kesimpulan 

dalam penelitian ini adalah sebagi berikut: 

1. Hasil pengujian secara parsial (Uji t) diperoleh bahwa variabel online 

customer rating memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian melalui e-commerce Shopee (studi pada 

masyarakat di kota Pekanbaru tahun 2023). 

2. Hasil pengujian secara parsial (Uji t) diperoleh bahwa variabel online 

customer review memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian melalui e-commerce Shopee (studi pada 

masyarakat di kota Pekanbaru tahun 2023). 

3. Hasil pengujian secara parsial (Uji t) diperoleh bahwa variabel price 

discount memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian melalui e-commerce Shopee (studi pada 

masyarakat di kota Pekanbaru tahun 2023). 

4. Hasil pengujian secara simultan (Uji f) diperoleh bahwa variabel online 

customer rating, online customer review dan price discount memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

melalui e-commerce Shopee (studi pada masyarakat di kota Pekanbaru 

tahun 2023). 
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5. Berdasarkan perhitungan koefisien determinasi (R
2
) diketahui bahwa 

nilai R Square sebesar 0.508. Hal ini menunjukkan persentase 

sumbangan pengaruh online customer rating, online customer review dan 

price discount terhadap keputusan pembelian melalui e-commerce 

Shopee (studi pada masyarakat di kota Pekanbaru tahun 2023) sebesar 

50,8% dan sisanya sebesar 49,2% dipengaruhi oleh variabel lain yang 

tidak dibahas pada penelitian ini. 

6.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, beberapa 

saran yang dapat diberikan oleh peneliti sebagai berikut: 

1. Dari variabel online customer rating, hasil penelitian nenunjukkan bahwa 

online customer rating berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Peringkat rating yang tinggi menunjukkan bahwa reputasi penjual tersebut 

baik. Untuk mengantisipasi konsumen dalam memberikan penilaian yang 

rendah maka penjual perlu membuat solusi yang dapat membuat konsumen 

merasa puas seperti memberikan harga sesuai kualitas produk, memberikan 

ganti rugi jika terdapat produk yang rusak dan cepat memberi respon atau 

tanggapan jika konsumen melakukan komplain. Hal ini akan membuat 

konsumen merasa puas sehingga dapat memberikan penilaian yang bagus. 

2. Dari variabel Online customer review, hasil penelitian ini juga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu untuk 

mendapatkan review-review yang positif dari konsumen, pihak seller 



 

97 
 

harus dapat memberikan kualitas produk dan layanan yang baik bagi 

konsumen, serta mencantumkan informasi mengenai produk secara jujur 

dan jelas agar konsumen dapat menelaah produk tersebut dengan baik 

sehingga konsumen tidak merasa tertipu akan produk yang diterimanya 

nanti. Sehingga review yang diberikan konsumen tidak bersifat buruk dan 

menjatuhkan. 

3. Dari variabel price discount, hasil penelitian variabel price discount 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu pihak Shopee 

dan Seller harus sering memberikan potongan harga, cashback ataupun 

voucher gratis ongkir kepada konsumen sehingga membuat konsumen 

lebih tertarik dalam melakukan pembelian. 

4. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan penelitian ini dijadikan bahan 

referensi untuk penelitian selanjutnya yang sejenis, dan diharapkan 

peneliti selanjutnya dapat mengembangkan variabel-variabel lain yang 

tidak digunakan dalam penelitian ini dengan menggunakan analisis yang 

berbeda sehingga menghasilkan penelitian yang lebih baik lagi. 
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Lampiran 1: Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH ONLINE CUSTOMER RATING , ONLINE CUSTOMER 

REVIEW ,  DAN PRICE DISCOUNT  TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN MELALUI E-COMMERCE SHOPEE (STUDI PADA 

MASYARAKAT DI KOTA PEKANBARU TAHUN 2023)  

 

  

Assalamualaikum Warahmatulllahi Wabarakatuh 

Perkenalkan saya Elsa Firjatullah, Mahasiswi jurusan Manajemen Fakultas 

Ekonomi dan Ilmu Sosial UIN SUSKA Riau. Saat ini sedang melakukan penelitian 

sebagai tugas akhir skripsi. Saya mohon kesediaan saudara untuk meluangkan waktu 

untuk mengisi kuesioner penelitian berikut ini. 

Dalam pengisian kuesioner ini tidak ada jawaban benar atau salah, dan hanya 

digunakan untuk kepentingan penelitian saja. Seluruh identitas dan respon jawaban 

yang saudara berikan akan di jaga kerahasiaannya oleh peneliti, sesuai dengan etika 

dalam sebuah penelitian. Terimakasih atas kesediannya saya ucapkan terima kasih. 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

 

 

 

 

 



 

 
 

Identitas Responden 

Petunjuk : Berilah tanda checkmark (√)ب untukب pilihanب yangب sesuaiب denganب diriب

anda. 

1. Nama   :………………………………………….. 

2. Apakah anda pengguna 

e-commerce Shopee    :  Ya  Tidak 

3. Jenis Kelamin  :  Laki-laki   Perempuan 

4. Umur   : 17-23 tahun  24-29 tahun  30-35 tahun   

                                      36-41 tahun  >42 tahun 

5. Pekerjaan  : Pelajar/ Mahasiswa  Wiraswasta 

                                      IRT  Lainnya                                 

6. Berapa kali melakukan pembelian di Shopee :  1 kali  <5 Kali 

                                                                           >5 kali 

 

A. Petunjuk Pengisian 

Silahkan memberikan tanda pada kolom yang sesuai dengan pilihan anda. Tidak 

ada jawaban benar atau salah. Ada lima pilihan jawaban yang tersedia untuk 

masing-masing pernyataan yaitu: 

STS : Sangat Tidak Setuju 

TS : Tidak Setuju 

CS : Cukup Setuju 

S : Setuju 

SS : Sangat Setuju 

 

 



 

 
 

 

B. Pertanyaan 

1. Online Customer Rating (X1) 

No Pertanyaan SS S CS TS STS 

1 Tingkatan rating yang tinggi menjadi daya 

tarik saya untuk membeli produk di Shopee 

     

2 Semakin banyak jumlah rating maka 

semakin baik reputasi produk tersebut 

     

3 Jumlah rating di Shopee memberikan 

gambaran mengenai kualitas produk tersebut 

     

4 Penilaian kualitas produk menjadi 

pertimbangan saya dalam memilih suatu 

produk di Shopee 

     

 

2. Online Customer Review (X2) 

No Pertanyaan SS S CS TS STS 

1 Online customer review membuat saya lebih 

mudah untuk mencari dan menemukan 

informasi tentang suatu produk 

     

2 Saya percaya dengan review yang diberikan 

konsumen lain 

     

3 Saya lebih mudah mendapatkan informasi 

produk melalui review di Shopee mengenai 

kelebihan dan kekurangan produk yang di 

ulas 

     

4 Review positif dan negatif dapat 

mempengaruhi saya dalam membeli suatu 

produk di Shopee 

     

5 Semakin banyak jumlah review positif maka 

semakin baik reputasi produk tersebut 

     

 

 

 

 



 

 
 

 

3. Price Discount (X3) 

No Pertanyaan SS S CS TS STS 

1 Saya berbelanja di Shopee karena sering 

memberikan diskon yang besar seperti 

flashsale dan cashback 

     

2 Shopee memberikan diskon pada produk 

yang berbeda-beda dengan jangka waktu 

yang telah ditentukan  

     

3 Produk yang sering diberi diskon adalah 

produk dengan kategori fashion dan gaya 

hidup 

     

 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

No Pertanyaan SS S CS TS STS 

1 Saya berbelanja di Shopee karena adanya 

kebutuhan 

     

2 Saya mencari informasi mengenai suatu 

produk sebelum melakukan pembelian di 

Shopee 

     

3 Saya membandingkan suatu produk dengan 

produk lain dari berbagai toko sebelum 

melakukan pembelian di Shopee 

     

4 Saya memutuskan membeli produk di 

Shopee setelah mendapatkan produk yang di 

inginkan 

     

5 Saya akan kembali berbelanja online di 

Shopee dan merekomendasikan kepada 

orang lain 

     

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 2: Tabel Tanggapan Responden 

No 
Online Customer Rating  

∑X1
  

Online Customer Review  
∑X2
  

Price Discount 
∑X3
  

Keputusan Pembelian 
∑Y
  

X1.
1 

X1.
2 

X1.
3 

X1.
4 

X2.
1 

X2.
2 

X2.
3 

X2.
4 

X2.
5 

X3.
1 

X3.
2 

X3.
3 

Y.
1 

Y.
2 

Y.
3 

Y.
4 

Y.
5 

1 4 4 5 5 18 5 4 5 5 5 24 4 5 5 14 4 5 4 5 5 23 

2 4 4 5 5 18 5 5 5 5 4 24 5 5 5 15 5 5 5 4 4 23 

3 4 5 4 4 17 4 4 4 5 5 22 4 4 4 12 4 4 5 4 4 21 

4 5 5 4 4 18 5 5 4 5 5 24 4 5 5 14 4 5 5 5 5 24 

5 5 5 5 5 20 5 4 4 4 4 21 5 5 5 15 5 5 4 4 4 22 

6 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

7 5 5 4 4 18 5 4 4 4 5 22 4 4 4 12 4 5 5 4 4 22 

8 4 5 4 5 18 4 4 5 4 4 21 5 4 5 14 4 4 5 5 4 22 

9 5 5 5 5 20 4 4 4 5 5 22 4 4 4 12 4 5 5 4 4 22 

10 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 4 4 4 12 5 5 4 5 5 24 

11 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 4 4 4 12 4 4 5 5 4 22 

12 5 5 5 5 20 5 4 4 5 5 23 5 4 4 13 4 4 4 4 5 21 

13 4 5 5 5 19 5 4 4 4 5 22 2 3 4 9 4 5 5 4 2 20 

14 4 4 5 5 18 4 3 4 5 4 20 4 4 4 12 4 5 5 4 4 22 

15 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

16 5 4 5 4 18 4 4 5 5 5 23 4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 

17 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 3 4 4 11 4 4 5 5 5 23 

18 5 4 5 4 18 5 5 5 4 5 24 4 5 5 14 4 5 5 4 5 23 

19 5 5 5 5 20 5 5 3 5 5 23 2 5 2 9 5 5 5 5 5 25 

20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

21 5 5 5 5 20 5 4 4 4 5 22 5 4 3 12 4 4 5 4 4 21 

22 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

23 4 5 5 5 19 4 4 4 5 5 22 4 4 4 12 4 5 5 4 4 22 

24 4 5 5 5 19 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

25 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

26 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

27 4 4 5 4 17 5 5 4 4 4 22 2 3 2 7 4 3 5 4 5 21 

28 4 4 5 5 18 4 3 4 4 4 19 5 4 4 13 4 4 4 4 3 19 

29 5 5 5 4 19 5 5 4 5 5 24 5 4 5 14 5 5 5 5 5 25 

30 4 4 5 5 18 4 4 5 5 5 23 4 4 5 13 4 5 5 5 5 24 



 

 
 

31 5 4 5 5 19 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

32 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

33 5 5 5 5 20 5 4 4 3 3 19 5 4 4 13 5 4 4 4 4 21 

34 5 4 5 5 19 4 4 4 4 4 20 5 5 4 14 5 5 5 5 5 25 

35 5 5 4 5 19 4 5 4 4 4 21 5 5 5 15 4 4 4 5 5 22 

36 5 5 5 5 20 5 2 3 5 5 20 5 5 5 15 3 5 5 5 2 20 

37 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 4 5 5 14 5 5 5 5 5 25 

38 5 4 5 5 19 5 5 4 4 5 23 5 5 5 15 5 4 5 5 4 23 

39 5 5 4 5 19 4 5 5 5 4 23 5 4 4 13 4 4 4 4 5 21 

40 5 5 5 5 20 4 5 4 4 4 21 4 5 5 14 5 5 4 4 5 23 

41 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

42 5 5 4 5 19 4 4 5 4 4 21 4 5 4 13 4 4 4 5 4 21 

43 4 5 5 5 19 5 4 5 5 4 23 3 4 3 10 5 4 4 4 4 21 

44 4 4 4 5 17 4 5 4 5 5 23 4 4 4 12 5 5 5 4 5 24 

45 5 5 4 4 18 5 5 4 4 5 23 5 5 4 14 5 5 5 4 5 24 

46 4 5 4 5 18 4 4 5 5 5 23 5 5 5 15 4 4 4 5 4 21 

47 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 4 4 4 12 5 4 5 4 5 23 

48 5 5 5 5 20 4 3 4 5 4 20 4 4 3 11 5 5 4 5 4 23 

49 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

50 4 4 5 5 18 5 4 4 5 5 23 5 4 4 13 5 5 5 5 4 24 

51 5 5 5 5 20 5 4 4 4 4 21 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

52 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

53 4 5 5 4 18 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

54 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 

55 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

56 5 5 5 5 20 4 4 4 4 5 21 3 4 5 12 4 4 4 4 4 20 

57 4 4 4 4 16 3 3 4 4 4 18 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

58 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

59 4 4 4 5 17 4 4 4 5 5 22 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

60 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 3 4 4 4 4 19 

61 4 5 5 4 18 5 4 5 4 5 23 5 4 5 14 4 5 4 5 5 23 

62 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 15 4 4 5 5 4 22 

63 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 4 14 4 4 4 4 4 20 

64 5 5 5 4 19 5 4 5 4 5 23 5 4 4 13 4 4 4 4 4 20 



 

 
 

65 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 

66 5 5 5 5 20 4 4 4 5 5 22 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

67 4 5 4 5 18 4 3 4 4 4 19 4 3 4 11 4 4 4 4 3 19 

68 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

69 5 5 5 5 20 4 4 4 5 5 22 4 4 4 12 5 5 4 4 4 22 

70 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

71 4 5 5 5 19 4 4 4 4 5 21 5 4 4 13 5 4 4 4 5 22 

72 5 4 5 5 19 5 5 4 4 5 23 5 4 4 13 4 4 5 5 4 22 

73 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 15 4 5 5 5 5 24 

74 5 5 5 5 20 5 3 4 5 5 22 5 5 5 15 5 5 2 5 5 22 

75 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 4 4 4 12 4 4 4 5 5 22 

76 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 15 5 5 5 5 4 24 

77 3 5 3 3 14 5 5 5 5 5 25 3 4 3 10 5 5 5 4 5 24 

78 4 4 5 4 17 5 4 4 4 5 22 5 5 4 14 5 4 4 4 4 21 

79 5 5 4 5 19 4 4 5 5 5 23 3 4 4 11 5 4 5 4 4 22 

80 4 5 4 4 17 4 4 4 4 4 20 5 4 4 13 4 5 4 4 4 21 

81 5 5 5 4 19 5 5 4 4 4 22 2 4 4 10 5 5 5 4 4 23 

82 4 4 5 4 17 3 3 3 4 4 17 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

83 5 5 5 5 20 4 4 4 5 5 22 5 5 5 15 5 5 5 4 4 23 

84 4 4 5 5 18 4 5 5 4 5 23 5 5 4 14 4 5 4 5 4 22 

85 5 4 4 4 17 4 2 3 5 3 17 4 4 4 12 3 4 4 4 4 19 

86 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

87 4 5 4 5 18 4 3 4 3 5 19 4 5 4 13 4 5 4 4 3 20 

88 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 2 4 18 

89 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 4 5 14 4 5 5 5 5 24 

90 5 4 5 5 19 4 4 5 5 4 22 4 4 4 12 4 5 5 4 4 22 

91 5 5 5 4 19 4 4 5 5 4 22 5 3 4 12 4 4 4 4 4 20 

92 4 3 5 4 16 3 3 4 4 5 19 4 4 4 12 3 4 4 3 4 18 

93 4 4 4 4 16 5 4 4 4 5 22 4 4 5 13 3 4 3 4 3 17 

94 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 

95 5 5 5 5 20 5 4 4 5 5 23 5 5 5 15 3 4 5 4 4 20 

96 2 4 4 5 15 3 3 3 3 3 15 4 4 4 12 4 4 4 4 3 19 

97 5 5 5 5 20 3 3 3 3 3 15 5 5 4 14 4 5 5 5 5 24 

98 5 5 5 5 20 4 3 4 5 4 20 5 5 4 14 4 4 5 4 5 22 



 

 
 

99 4 4 5 4 17 3 3 3 3 3 15 5 4 4 13 5 3 3 4 3 18 

10
0 5 5 5 5 20 3 2 2 4 3 14 5 3 2 10 2 5 5 3 3 18 
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Lampiran 3: Karakteristik Responden 

Responden Berdasarkan Pengguna e-commerce Shopee 

Penggguna.Shopee 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ya 100 100.0 100.0 100.0 

 

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis.Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 26 26.0 26.0 26.0 

Perempuan 74 74.0 74.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Responden Berdasarkan Usia 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid >42 tahun 2 2.0 2.0 2.0 

17-23 tahun 87 87.0 87.0 89.0 

24- 29 tahun 9 9.0 9.0 98.0 

30-35 tahun 1 1.0 1.0 99.0 

36-41 tahun 1 1.0 1.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan 



 

 
 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid IRT 4 4.0 4.0 4.0 

Lainnya 7 7.0 7.0 11.0 

Pelajar/ Mahasiswa 82 82.0 82.0 93.0 

Wiraswasta 7 7.0 7.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Responden Berdasarkan Berapa Kali Melakukan Pembelian di 

Shopee 

Pembelian.Shopee 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid <5 kali 10 10.0 10.0 10.0 

>5 kali 89 89.0 89.0 99.0 

1 kali 1 1.0 1.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 4: Distribusi Jawaban Responden 

Variabel Online Customer Rating (X1) 



 

 
 

X1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

CS 1 1.0 1.0 2.0 

S 35 35.0 35.0 37.0 

SS 63 63.0 63.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 1 1.0 1.0 1.0 

S 33 33.0 33.0 34.0 

SS 66 66.0 66.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X1.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 1 1.0 1.0 1.0 

S 28 28.0 28.0 29.0 

SS 71 71.0 71.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
X1.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 1 1.0 1.0 1.0 

S 30 30.0 30.0 31.0 

SS 69 69.0 69.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Variabel Online Customer Review (X2) 

X2.1 



 

 
 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 7 7.0 7.0 7.0 

S 40 40.0 40.0 47.0 

SS 53 53.0 53.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
X2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 3 3.0 3.0 3.0 

CS 13 13.0 13.0 16.0 

S 52 52.0 52.0 68.0 

SS 32 32.0 32.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
X2.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

CS 7 7.0 7.0 8.0 

S 50 50.0 50.0 58.0 

SS 42 42.0 42.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

X2.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 5 5.0 5.0 5.0 



 

 
 

 

 

X2.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 6 6.0 6.0 6.0 

S 31 31.0 31.0 37.0 

SS 63 63.0 63.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Variabel Price Discount (X3) 

X3.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 4 4.0 4.0 4.0 

CS 5 5.0 5.0 9.0 

S 42 42.0 42.0 51.0 

SS 49 49.0 49.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X3.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 5 5.0 5.0 5.0 

S 55 55.0 55.0 60.0 

SS 40 40.0 40.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

S 39 39.0 39.0 44.0 

SS 56 56.0 56.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

X3.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 3 3.0 3.0 3.0 



 

 
 

 

 

 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Y1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

CS 6 6.0 6.0 7.0 

S 52 52.0 52.0 59.0 

SS 41 41.0 41.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Y2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CS 2 2.0 2.0 2.0 

S 48 48.0 48.0 50.0 

SS 50 50.0 50.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 
Y4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

CS 2 2.0 2.0 3.0 

S 56 56.0 56.0 59.0 

SS 41 41.0 41.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

CS 4 4.0 4.0 7.0 

S 56 56.0 56.0 63.0 

SS 37 37.0 37.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Y3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

CS 2 2.0 2.0 3.0 

S 45 45.0 45.0 48.0 

SS 52 52.0 52.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  



 

 
 

Y5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 2.0 2.0 2.0 

CS 7 7.0 7.0 9.0 

S 51 51.0 51.0 60.0 

SS 40 40.0 40.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 5: Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas 

Online Customer Rating (X1) 

Correlations 

 X11 X12 X13 X14 TotalX1 

X11 Pearson Correlation 1 .426
**
 .405

**
 .297

**
 .761

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .003 .000 

N 100 100 100 100 100 

X12 Pearson Correlation .426
**
 1 .189 .363

**
 .686

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .060 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X13 Pearson Correlation .405
**
 .189 1 .488

**
 .709

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .060  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X14 Pearson Correlation .297
**
 .363

**
 .488

**
 1 .729

**
 

Sig. (2-tailed) .003 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

TotalX1 Pearson Correlation .761
**
 .686

**
 .709

**
 .729

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

Online Customer Review (X2) 

Correlations 

 X21 X22 X23 X24 X25 TotalX2 

X21 Pearson Correlation 1 .561
**
 .515

**
 .422

**
 .578

**
 .795

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X22 Pearson Correlation .561
**
 1 .574

**
 .281

**
 .458

**
 .769

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .005 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X23 Pearson Correlation .515
**
 .574

**
 1 .499

**
 .515

**
 .807

**
 



 

 
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X24 Pearson Correlation .422
**
 .281

**
 .499

**
 1 .558

**
 .695

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .005 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X25 Pearson Correlation .578
**
 .458

**
 .515

**
 .558

**
 1 .794

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

TotalX2 Pearson Correlation .795
**
 .769

**
 .807

**
 .695

**
 .794

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

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

Price Discount (X3) 

Correlations 

 X31 X32 X33 TotalX3 

X31 Pearson Correlation 1 .449
**
 .495

**
 .820

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 

X32 Pearson Correlation .449
**
 1 .583

**
 .794

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 

X33 Pearson Correlation .495
**
 .583

**
 1 .842

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 

TotalX3 Pearson Correlation .820
**
 .794

**
 .842

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 

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

 

Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 TotalY 

Y1 Pearson Correlation 1 .327
**
 .165 .350

**
 .449

**
 .679

**
 



 

 
 

Sig. (2-tailed)  .001 .102 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson Correlation .327
**
 1 .439

**
 .394

**
 .302

**
 .690

**
 

Sig. (2-tailed) .001  .000 .000 .002 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson Correlation .165 .439
**
 1 .300

**
 .275

**
 .620

**
 

Sig. (2-tailed) .102 .000  .002 .006 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y4 Pearson Correlation .350
**
 .394

**
 .300

**
 1 .438

**
 .713

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y5 Pearson Correlation .449
**
 .302

**
 .275

**
 .438

**
 1 .741

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .006 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

TotalY Pearson Correlation .679
**
 .690

**
 .620

**
 .713

**
 .741

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

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

 

b. Uji Reliabilitas 

Online Customer Rating (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.692 4 

 

Online Customer Review (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.828 5 

 



 

 
 

Price Discount (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.747 3 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.721 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 6: Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

 

 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.47060642 

Most Extreme Differences Absolute .083 

Positive .078 

Negative -.083 

Test Statistic .083 

Asymp. Sig. (2-tailed) .083
c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

Coefficientsa 



 

 
 

b. Uji Multikolinearitas 

 

c. Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.332 2.051  2.112 .037   

Online.Customer.Rating .248 .114 .174 2.176 .032 .799 1.252 

Onlie.Customer.Review .427 .067 .508 6.327 .000 .796 1.257 

Price.Discount .278 .099 .219 2.803 .006 .838 1.193 

a. Dependent Variable: Keputusan.Pembelian 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .712
a
 .508 .492 1.49341 1.746 

a. Predictors: (Constant), Price Discount, Online Customer Rating, Online 

Customer Review 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

  

d. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 



 

 
 

Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Lampiran 7: Pengujian Hipotesis  

Uji Parsial (Uji t) 

 

Uji Simultan (Uji f) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 220.644 3 73.548 32.977 .000
b
 

Residual 214.106 96 2.230   

Total 434.750 99    

a. Dependent Variable: Keputusan.Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Price.Discount, Online.Customer.Rating, Online.Customer.Review 

Koefisien Determinasi (R
2
) 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.332 2.051  2.112 .037   

Online.Customer.Rating .248 .114 .174 2.176 .032 .799 1.252 

Onlie.Customer.Review .427 .067 .508 6.327 .000 .796 1.257 

Price.Discount .278 .099 .219 2.803 .006 .838 1.193 

a. Dependent Variable: Keputusan.Pembelian 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.332 2.051  2.112 .037 

Online.Customer.Rating .248 .114 .174 2.176 .032 

Onlie.Customer.Review .427 .067 .508 6.327 .000 

Price.Discount .278 .099 .219 2.803 .006 

a. Dependent Variable: Keputusan.Pembelian 



 

 
 

Model Summary 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .712
a
 .508 .492 1.49341 

a. Predictors: (Constant), Price Discount, Online Customer Rating, Online 

Customer Review 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 



 

 
 

 

 



 

 
 

BIOGRAFI PENULIS 

Nama Elsa Firjatullah tempat tanggal lahir Pekanbaru, 02 

Mei 2001, anak pertama dari tiga bersaudara dari pasangan 

Ayahanda Syamsurizal dan Ibunda Lili Suryani. Alamat 

tempat tinggal Jl. Ketitiran Perum. Taman Bidadari II Blok 

M nomor 11 Kelurahan Binawidya, Kecamatan Binawidya. 

Penulis mengawali pendidikan sekolah dasar di SDN 147 Pekanbaru dan tamat 

pada tahun 2013. Kemudian penulis melanjutkan pendidikan menengah pertama 

di SMPN 23 Pekanbaru dan menamatkan pendidikan pada tahun 2016, 

selanjutnya penulis melanjutkan pendidikan di SMAN 12 Pekanbaru dan tamat 

pada tahun 2019. 

Pada tahun 2019 penulis melanjutkan pendidikan Strata Satu (S1) di Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau Program Studi S1 Manajemen dengan 

konsentrasi Manajemen Pemasaran di Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial. Penulis 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Online Customer Rating, Online 

Customer Review dan Price Discount Terhadap Keputusan Pembelian 

Melalui E-commerce Shopee (Studi Pada Masyarakat di Kota Pekanbaru 

tahun 2023)” Pada tanggal 12 Januari 2023 penulis mengikuti ujian Seminar 

Proposal di Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial dan dinyatakan “LULUS” 

kemudian pada tanggal 26 Juni 2023 penulis mengikuti ujian Munaqasah di 

Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial dan dinyatakan “LULUS” dan layak 

menyandang gelar Sarjana Ekonomi (SE) dengan predikat Cumlaude.  


