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ABSTRAK 

Pengaruh Costumer Review, Costumer Rating, Dan Cash On Delivery (COD) 

Terhadap Keputusan Pembelian Pada Shopee Di Kecamatan Pinggir 

Kabupaten Bengkalis 

OLEH: 

INDRI PRATIWI 

12070120707 
 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Costumer Review, 

Costumer Rating dan Cash On Delivery (COD) terhadap keputusan pembelian pada 

Shopee di Kecamatan Pinggir Kabupaten Bengkalis. Jenis penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Populasi yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah masyarakat Kecamatan Pinggir yang pernah melakukan 

pembelian pada marketplace Shopee dengan Teknik pengambilan sampel 

menggunakan metode purposive sampling dan menggunakan rumus lemeshow 

yang berjumlah 100 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan 

kuesioner kepada responden. Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah 

analisis regresi linier berganda dengan bantuan SPSS versi 24. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa secara parsial Customer Review, Customer Rating dan Cash 

On Delivery (COD) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil pengujian secara simultan variabel Costumer Review, Costumer 

Rating, dan Cash On Delivery (COD) memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan perhitungan koefisien 

determinasi (R2) diketahui nilai Adjusted R Square sebesar 0,564 atau 56,4% yang 

menunjukkan bahwa pengaruh Costumer Review, Costumer Rating, dan Cash On 

Delivery (COD) dalam mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 56,4%, 

sementara sisanya 43,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

Kata kunci: Costumer Review, Costumer Rating, Cash On Delivery (COD), Dan 

Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

The Influence of Customer Review, Customer Rating, and Cash On Delivery 

(COD) on Purchasing Decisions on Shopee in Pinggir District, Bengkalis 

Regency 

BY: 

INDRI PRATIWI 

12070120707 

 

The purpose of this study is to determine the influence of Customer Reviews, 

Customer Ratings, and Cash On Delivery (COD) on purchasing decisions on 

Shopee in Pinggir District, Bengkalis Regency. The type of research used in this 

study is quantitative. The population used in this research consists of the residents 

of Pinggir District who have made purchases on the Shopee marketplace. The 

sample was taken using a purposive sampling method and the Lemeshow formula, 

totaling 100 respondents. Data collection was carried out by distributing 

questionnaires to the respondents. The data analysis technique used in this research 

is multiple linear regression analysis with the help of SPSS version 24. The results 

of this study indicate that, partially, Customer Reviews, Customer Ratings, and 

Cash On Delivery (COD) have a positive and significant effect on purchasing 

decisions. Simultaneously, the variables of Customer Reviews, Customer Ratings, 

and Cash On Delivery (COD) have a positive and significant effect on purchasing 

decisions. Based on the calculation of the coefficient of determination (R2), the 

Adjusted R Square value is 0.564 or 56.4%, indicating that the influence of 

Customer Reviews, Customer Ratings, and Cash On Delivery (COD) on purchasing 

decisions is 56.4%, while the remaining 43.6% is influenced by other variables not 

examined in this study. 

 

Keywords: Customer Review, Customer Rating, Cash On Delivery (COD), and 

Purchasing Decisions 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Seiring berjalannya waktu, teknologi informasi dan komunikasi 

berkembang dengan sangat pesat salah satunya adalah internet. Intenet telah 

menjadi sarana teknologi terpopuler di seluruh dunia, menurut laporan We Are 

Social dan Hootsuite mencatat, jumlah pengguna internet di dunia mencapai 5,3 

miliar orang pada Oktober 2023. Ini berarti sebanyak 65,7% dari populasi dunia 

telah menggunakan internet. Hal ini menjelaskan bahwa lebih dari setengah total 

populasi di dunia merupakan pengguna internet. Diketahui juga pengguna internet 

terbesar di dunia berasal dari Asia dengan total 1,24 miliar pengguna internet., 

sedangkan negara-negara di Afrika dan Timur Tengah cenderung memiliki jumlah 

pengguna yang lebih rendah. 

Indonesia merupakan salah satu negara Asia dengan populasi pengguna 

internet terbesar di dunia. Menurut laporan We Are Social, jumlah pengguna 

internet di Indonesia telah mencapai 213 juta orang per Januari 2023. Jumlah ini 

setara 77% dari total populasi Indonesia yang sebanyak 276,4 juta orang pada awal 

tahun ini. Jumlah pengguna internet di Tanah Air naik 5,44% dibandingkan tahun 

sebelumnya. Pada Januari 2022, jumlah pengguna internet di Indonesia baru 

sebanyak 202 juta orang. 

 

 

https://databoks.katadata.co.id/tags/pengguna-internet
https://databoks.katadata.co.id/tags/pengguna-internet
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Gambar 1.1 

Jumlah Pengguna Internet Di Indonesia 

 

 

Sumber: We Are Social 

 

Melihat trennya, jumlah pengguna Internet di Indonesia terus bertambah 

setiap tahunnya selama satu dekade terakhir. Jumlah pengguna internet di Tanah 

Air tercatat meningkat 142,5 juta orang dari 70,5 juta orang pada Januari 2013.  

Semakin bertambahnya pengguna internet khususnya di Indonesia, menjadikan 

internet selain sebagai sumber informasi dan komunikasi juga dapat digunakan 

untuk membantu memenuhi berbagai kebutuhan sehari-hari. Menurut Databoks 

yang mengutip dari Badan Pusat Statistik (BPS) pada Desember 2020 tujuan 

mengakses internet adalah untuk menggunakan sosial media, media mendapatkan 

informasi dan hiburan, mengerjakan tugas sekolah, melakukan pembelian online 
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dan lainnya. Dari informasi tersebut, diketahui bahwa masyarakat mulai 

menggunakan internet sebagai media pembelian secara online, hal ini didukung 

oleh pernyataan (Dzulqarnain 2019) yang menjelaskan bahwa kemajuan dari 

internet menyebabkan adanya pergeseran kebiasaan konsumen, pergeseran ini 

adalah konsumen yang mulai tertarik akan pembelian barang atau jasa secara 

online. 

Perkembangan jumlah pengguna internet yang kian meningkat inilah yang 

berpengaruh pada perkembangan marketplace di Indonesia, transformasi gaya 

hidup masyarakat yang sebelumnya berbelanja secara “face to face” atau offline 

kini beralih menjadi transaksi online hingga menyebabkan pasar persaingan 

platform marketplace meningkat secara signifikan. Faktor-faktor yang 

menyebabkan individu berbelanja online di situs e-commerce mempengaruhi 

perkembangan e-commerce dengan pesat. Beberapa faktor tersebut diantaranya, 

biaya murah, kualitas barang, kepercayaan, fasilitas transaksi yang beragam, dan 

banyak faktor lainnya yang dilatarbelakangi pada kebutuhan individu yang 

beraneka ragam juga.(Rakhmawati et al. 2021)  

Diantara banyaknya marketplace yang tersedia, Shopee menjadi yang 

terdepan dalam jumlah kunjungan di 2023. Pernyataan ini di dukung oleh kanal 

berita databoks (2023) yang menyatakan 5 situs  e-

commerce  kategori  marketplace  dengan pengunjung terbanyak di Indonesia 

kuartal III 2023 adalah Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, dan Bukalapak. Dari 5 

situs tersebut, pertumbuhan pengunjung hanya terjadi di situs Shopee dan Blibli, 

sedangkan para pesaingnya cenderung melemah. Situs Shopee tercatat meraih rata-

https://databoks.katadata.co.id/tags/e-commerce
https://databoks.katadata.co.id/tags/e-commerce
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rata 216 juta kunjungan per bulan sepanjang kuartal III 2023. Capaian ini melesat 

sekitar 30% dibandingkan rata-rata kunjungan pada kuartal II 2023 

Gambar 1.2 

Rata-Rata Kunjungan Ke 5 Situs E-Commerce Di Indonesia (Kuartal I-

Kuartal III) 

Sumber: databoks 

Berdasarkan data tersebut, Marketplace yang saat ini banyak diminati dan 

paling populer di Indonesia adalah Shopee. Shopee merupakan perusahaan e-

commerce yang berada dibawah naungan SEA Group yaitu perusahaan internet 

yang terletak di Asia Tenggara. Shopee Indonesia resmi diperkenalkan di Indonesia 

pada bulan Desember 2015 dibawah naungan PT Shopee Internasional Indonesia. 

Shopee pertama kali diluncurkan sebagai marketplace berbasis C2C (customer to 

customer) namun semenjak terciptanya Shoppe Mall yang merupakan platform 
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toko daring untuk brand ternama maka Shopee beralih memakai sistem B2C 

(business to customer).   

Penggunaan marketplace Shopee di Indonesia terus berkembang pesat. 

Banyak konsumen yang memanfaatkannya untuk berbelanja secara online karena 

beragamnya produk, diskon, dan kemudahan transaksi yang ditawarkan. Selain itu, 

program promo, seperti flash sale dan gratis ongkir, juga menjadi daya tarik utama. 

Fenomena ini mencerminkan pergeseran perilaku belanja tradisional ke belanja 

online di tengah perkembangan teknologi dan konektivitas internet yang semakin 

baik. Ditambah lagi, Shopee banyak memberikan promosi potongan harga dan 

diskon gratis ongkos kirim. Hal tersebut membuat konsumen semakin tertarik untuk 

berbelanja di Shopee.  

Gambar 1.3 

Online Costumer Review  (2023) 

 

Sumber: Shopee 2023 
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Berdasarkan gambar 1.3, dapat dilihat bahwa dalam situs jual beli online 

yaitu Shopee, konsumen dapat dengan mudah mencari informasi mengenai produk 

yang mereka inginkan dikarenakan Shopee menyediakan fitur review yang berupa 

tanggapan mengenai produk dari konsumen lain yang telah membeli produk 

tersebut. Sebelum membeli suatu produk biasanya para konsumen akan mencari 

informasi terlebih dahulu mengenai spesifikasi, kelebihan dan kekurangan produk 

tersebut serta harga dari produk.  

Menurut (Arbaini 2020) alasan mengapa seorang konsumen harus terlebih 

dahulu mencari informasi mengenai produk yang mereka ingin beli dikarenkan 

untuk meminimalisir dampak negatif atau resiko yang akan mereka dapat serta 

online customer review ini sangat bermanfaat bagi calon pembeli untuk 

menentukan keputusan pembelian, dengan adanya review dari pembeli sebelumnya 

membuat calon pembeli yakin dalam memutuskan pembelian. 

Selain online customer review, online customer rating juga menjadi salah 

satu alasan pembeli dalam menuntukan keputusan pembelian yang berupa 

keputusan membeli atau tidaknya, rating tersebut biasanya dapat diartikan sebagi 

penilaian dari pengguna pada preferensi suatu produk terhadap pengalaman mereka 

serta menggunakan simbol bintang dalam mengekspresikan pendapat penilaian dari 

pelanggan untuk suatu produk dan toko tersebut. Dengan begitu semakin baik 

review dan rating dari produk dan toko tersebut semakin besar pula dampak yang 

diterima konsumen dalam menentukan keputusan pembelian karena melalui review 

dan rating calon pembeli tahu akan informasi produk yang baik dan sesuai dengan 

kebutuhan mereka. 
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Tidak hanya online customer review dan online customer rating yang 

digunakan untuk mendapatkan informasi terkait produk. Metode pembayaran juga 

bisa dijadikan patokan untuk melihat kualitas layanan pengiriman. Salah satunya 

yakni metode pembayaran COD  yang sering memberikan banyak promo gratis 

ongkir. Cash On Delivery menjadi sangat popular di banyak negara berkembang, 

termasuk Indonesia karena dengan COD konsumen bias memastikan barangnya 

tiba dan sesuai harapan sebelum membayar. COD juga memberikan solusi bagi 

konsumen yang tidak memiliki atau tidak ingin menggunakan pembayaran 

elektronik.  

Meningkatnya marketplace di Indonesia membuat penelitian tentang online 

costumer review , online costumer rating serta metode pembayaran COD ini 

penting untuk dilakukan. Hal itu untuk mendukung agar customer dapat memiliki 

pengalaman belanja online yang lebih baik dari pada belanja offline.  

Fenomena diatas sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Welsa, 

Dwi Cahyani, and Alfian 2022) juga diperoleh hasil bahwa online customer review 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Online customer review menjadi salah 

satu pertimbangan keputusan yang dilakukan oleh responden ketika berbelanja 

online di Shopee. Ketika ulasan pada suatu produk dinyatakan dengan ulasan 

positif, maka mayoritas responden tidak merasa ragu untuk membeli produk 

tersebut. Hal ini berbeda ketika terdapat ulasan negatif yang terdapat pada suatu 

produk. Mayoritas responden akan mengurungkan niat membeli produk yang 

memiliki ulasan negatif dan mencari yang alternatif produk sejenis yang memiliki 
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ulasan yang positif. Hal ini membuktikan bahwa online customer review dapat 

mempengaruhi konsumen melakukan keputusan pembelian pada marketplace. 

Kemudian penelitian selanjutnya dilakukan oleh  (Putri and Lestari 2022) 

yang menyatakan bahwa Online Customer Rating berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh (Zusmawati and Rani 2023) 

yang menunjukkan bahwa variabel Cash on Delivery berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kabupaten Bengkalis merupakan salah satu provinsi di Riau dengan jumlah 

penduduk yang mencapai 592.390 ribu orang (Badan Pusat Statistik Provinsi Riau, 

2023). Besarnya jumlah penduduk di Kabupaten Bengkalis membuat penulis 

tertarik untuk meneliti disalah satu kecamatan di Kabupaten Bengkalis yang terdiri 

dari 11 kecamatan. Penulis memilih kecamatan Pinggir karena beberapa alasan 

penting, lokasi ini memiliki beragam demografi yang memungkinkan penulis untuk 

memahami perilaku dan preferensi berbagai tipe pengguna Shopee. Wilayah 

kecamatan Pinggir belum ada pusat perbelanjaan seperti mall. Dengan keadaan 

tersebut, untuk berbelanja sandang dengan orisinalitas merk dan branded, 

masyarakatnya harus menjangkau mall maupun yang ada didaerah lainnya. 

Dikarenakan hal ini, adanya Shopee sebagai marketplace B2C (Business to 

Consumer) dan C2C (Consumer to Consumer) yang dapat memudahkan dan 

menghemat waktu masyarakat kecamatan Pinggir dalam berbelanja. Hal ini 

diperkuat dengan adanya data pada (Badan Pusat Statistik Kabupaten Bengkalis, 
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2023), bahwa Kecamatan Pinggir didominasi oleh kelompok usia 20-24 tahun yang 

merupakan generasi yang umumnya melek teknologi. 

Berdasarkan paparan diatas maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian terkait keputusan transaksi online pada marketplace Shopee dengan 

sampel penduduk Kecamatan Pinggir dengan judul “Pengaruh Online Costumer 

review , Online Costumer rating Dan Metode Pembayaran Cash On Delivery 

(COD) Terhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee Di 

Kecamatan Pinggir Kabupaten Bengkalis” 

1.2. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan, 

maka permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut : 

1. Apakah Costumer Review  berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui 

marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir Kabupaten Bengkalis Riau?  

2. Apakah Costumer Rating berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui 

marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir Kabupaten Bengkalis Riau?  

3. Apakah Cash On Delivery (COD) berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

melalui marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir Kabupaten Bengkalis 

Riau?  

4. Apakah Costumer Review, Costumer Rating dan Cash On Delivery 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian melalui 

marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir Kabupaten Bengkalis Riau? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan masalah yang diangkat, tujuan yang ingin 

dicapai dalam penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh costumer review  berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian melalui marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir 

2. Untuk mengetahui pengaruh costumer rating berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian melalui marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir 

3. Untuk mengetahui pengaruh Cash On Delivery berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian melalui marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir 

Untuk mengetahui pengaruh costumer review , costumer rating dan Cash On 

Delivery berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian melalui 

marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir 

1.4. Manfaat Penelitian 

Penelitian yang dilakukan akan memberikan beberapa kegunaan atau manfaat 

antara lain : 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat memberi tambahan wawasan serta kajian mengenai 

faktor yang paling mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen 

Indonesia 

2. Manfaat Praktis 

• Bagi pihak peneliti selanjutnya Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan 

informasi objektif, kajian atau penelitian mengenai permasalahan aktual 

yang terjadi khususnya pada permasalahan yang sehubungan dengan 
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Customer  Review, Customer Rating dan Cash on Delivery terhadap 

Keputusan Pembelian pada marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir 

• Bagi pelaku usaha penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan untuk 

meningkatkan profit penjualan yang berhubungan dengan Customer 

Review, Customer Rating dan Cash on Delivery (COD)  

1.5. Sistematika Penulisan 

Adapun sistematika penulisannya adalah sebagai berikut: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Dalam bab ini berisi tentang latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan 

dan manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB II : LANDASAN TEORI 

Bab ini berisikan tentang teori-teori dan pendapat para ahli atau pakar mengenai 

hal-hal yang berhubungan dengan penelitian. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini berisikan tentang lokasi, waktu penelitian, jenis dan sumber data, populasi 

dan sampel serta analisis data. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

Bab ini berisikan tentang gambaran umum dari lokasi dimana penelitian tersebut 

dilakukan. 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
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Bab ini menguraikan tentang pembahasan dan hasil penelitian yang dilakukan. 

BAB VI : KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini berisikan kesimpulan dan pembahasan tentang permasalahan yang diteliti, 

serta mencoba memberikan saran-saran yang dapat dijadikan pedoman dalam 

menanggulang permasalahan yang dihadapi 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

2.1. Manajemen Pemasaran 

2.1.1. Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen Pemasaran menurut Kotler and Keller (2012) adalah Seni dan 

ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, juga menumbuhkan 

konsumen dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengomunikasikan dari nilai 

pelanggan yang unggul. (Assauri 2013) Manajemen pemasaran merupakan 

kegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian program-

program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dam memelihara keuntungan 

dari pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) 

dalam jangka panjang. 

Menurut (Zainal, et al, 2017) Manajemen pemasaran merupakan kegiatan 

pokok perusahaan yang dilakukan untuk mempertahankan kelangsungan dan 

perkembangan perusahaan, serta laba bagi perusahaan. Proses pemasaran dilakukan 

sebelum barang diproduksi dan tidak berakhir dengan penjualan. Kegiatan 

pemasaran perusahaan harus memberikan kesan yang menarik untuk memikat hati 

konsumen sehingga meningkatkan penjualan dan keuntungan. Hal tersebut harus 

dilakukan oleh setiap perusahaan agar usahanya dapat bertahan dan memiliki 

reputasi yang baik dikalangan konsumen. 



 

14 
 

2.2. Strategi Pemasaran 

2.2.1. Pengertian Strategi Pemasaran 

Menurut Philip Kotler dalam (Marissa Grace Haque-Fawzi, et al., 2022), 

pengertian strategi pemasaran adalah suatu mindset pemasaran yang akan 

digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran, dimana di dalamnya terdapat strategi 

rinci mengenai pasar sasaran, penetapan posisi, bauran pemasaran, dan budget 

untuk pemasaran. Menurut Tjiptono dalam (Marissa Grace Haque-Fawzi, et al., 

2022) pengertian strategi pemasaran adalah alat fundamental yang dirancang untuk 

mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan daya saing yang 

berkesinambungan melewati pasar yang dimasuki, dan progam pemasaran yang 

digunakan untuk melayani pasar target tersebut. 

2.2.2. Strategi Pemasaran STP ( Segmenting, Targeting, and Positioning) 

Menurut Kotler (2012) ada tiga elemen dalam strategi pemasaran yaitu 

segmenting, targeting, dan positioning.  

1. Segmentasi pasar adalah proses membagi pasar keseluruhan suatu produk atau 

jasa yang bersifat heterogen ke dalam homogen dalam segala aspek. Pemasar 

memandang suatu pasar tertentu terdiri dari banyak bagian yang lebih kecil 

yang masing-masing bagian memiliki karakterisktik tertentu yang sama (dalam 

bagian tersebut). Berdasarkan segmentasi tersebut, kemudian perusahaan 

berusaha mengembangkan program-program pemasar yang terpisah untuk 

memenuhi kebutuhan khas masing-masing segmen. 
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2. Pengertian pasar sasaran (targeting) adalah proses mengevaluasi dan memilih 

satu atau beberapa segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani 

dengan program pemasaran spesifik perusahaan. Pasar sasaran yang dimaksud 

dengan target marketing adalah keputusan pasar yang akan dituju oleh 

perusahaan yang terdiri dari sejumlah pembeli yang memiliki kebutuhan dan 

karakteristik seperti yang dimaksudkan perusahaan. Target pasar yang dapat 

dituju adalah berupa pasar yang sudah dilayani dan pasar potensial. Pasar yang 

sudah dilayani adalah pasar yang sudah memiliki kebutuhan, keinginan dan 

permintaan serta sudah pernah membeli barang atau jasa sebelumnya 

3. Positioning adalah tindakan merancang tawaran dan citra perusahaan sehingga 

menempati posisi yang khas (dibandingkan para pesaing ) didalam benak 

pelanggan sasarannya. Hasil akhir positioning adalah terciptanya proporsi nilai 

yang pas, yang menjadi alasan bagi pelanggan untuk membeli .  

Penempatan posisi menjelaskan strategi mengenai bagaimana cara 

bagaimana perusahaan membedakan produknya dibandingkan dengan pesaing 

didalam benak konsumenpositioning dilakukan untuk menciptakan citra baik 

yang diharapkan perusahaan, maksudnya adalah keterkaitan langsung dengan 

bagaimana konsumen yang berada pada segmen pasar tertentu dalam 

mempersepsikan produk perusahaan. Jadi positioning adalah tindakan untuk 

mendapatkan celah dibenak konsumen agar konsumen memiliki persepsi an 

citra yang khusus terhadap produk dan perusahaan 



 

16 
 

2.3. Bauran Pemasaran 

Menurut Kotler dan Amstrong dalam (Purbohastuti 2021) bauran 

pemasaran merupakan seperangkat alat pemasar yang digunakan perusahaan untuk 

terus menerus mencapai tujuan peusahaannya di pasar sasaran. Menurut (Fandy 

Tjiptono 2015) bauran pemasaran (marketing mix) merupakan seperangkat alat 

yang digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang ditawarkan 

kepada pelanggan. Bauran pemasaran menurut (Assauri 2013) merupakan 

kombinasi variable yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi 

reaksi para pembeli atau konsumen. 

Menurut (Kotler dan keller, 2016) bauran pemasaran terdapat seperangkat 

alat pemasaran yang terbagi menjadi 4P yaitu Product( produk ), Price ( harga ), 

Place ( tempat/ saluran distribusi) dan Promotion ( promosi )  

1. Product (Produk)  

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

memuaskan keinginan dan kebutuhan, produk-produk yang dipasarkan 

meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, acara-acara orang, tempat, 

property, organisasi dan gagasan. Atribut produk meliputi variasi produk, 

kualitas, desain, fitur, merek, kemasan, ukuran, pelayanan, garansi dan 

imbalan. 

2.  Price (harga)  

Harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang 

menghasilkan pendapatan dan yang lain menghasilkan biaya (cost). Atribut 



 

17 
 

harga meliputi daftar harga, diskon, potongan harga khusus, periode 

pembayaran, dan syarat kredit. 

3. Place (Tempat) 

Tempat didefinisikan sebagai aktivitas perusahaan agar produk 

mudah didapatkan pelanggan sasarannya.Artinya, variabel saluran 

distribusi atau place tidak hanya menekankan pada lokasi tersebut 

dicapai.Lokasi perusahaan yang strategis merupakan kunci dari kemampuan 

perusahaan untuk menarik konsumen.Saluran distribusi meliputi cakupan 

layanan, pengelompokan, lokasi, persediaan dan transportasi.  

4. Pomotion (Promosi)  

Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 

mendorong konsumen agar melakukan pembelian produk.Promosi 

merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk serta 

membujuk pasarsasaran untuk membelinya. 

2.4. Perilaku Konsumen 

2.4.1. Pengertian Perilaku Konsumen 

Menurut (Schiffman dan Kanuk 2014), perilaku yang diperlihatkan 

konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan 

menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan 

mereka. (Sumarwan 2011) mengatakan bahwa yang dimaksud dengan perilaku 

konsumen merupakan proses pengambilan keputusan dan aktivitas fisik dalam 

mengevaluasi, memperoleh, menggunakan dan menghabiskan barang atau jasa 
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Menurut (Tjiptono, 2015) perilaku konsumen merupakan aktivitas yang 

dilakukan oleh konsumen dalam rangka mencari solusi mengenai kebutuhan dan 

keinginan. Serangkaian aktivitas tersebut meliputi bebagai proses psikologis seperti 

pikiran, perasaan serta perilaku. Dalam hal ini perusahaan harus mampu memahami 

perilaku konsumen pada pasar sasaran, karena kelangsungan hidup suatu 

perusahaan bergantung pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

2.4.2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Menurut (Kotler dan Keller 2012), Perilaku pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis. Berikut adalah 

faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen :  

1. Faktor Budaya 

  Faktor budaya merupakan pengaruh paling luas dan dalam pada perilaku 

konsumen. Faktor Budaya terdiri dari beberapa sub faktor antara lain, sub budaya 

dan kelas sosial  

a. Sub budaya merupakan kelompok yang lebih kecil atau kelompok orang yang 

berbagi sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yang umum. 

Subbudaya meliputi agama, ras, kelompok dan darah geografis. 

b. Kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif permanen dan berjenjang 

dimana anggotanya berbagai nilai, minat, perilaku yang sama.  
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2. Faktor sosial 

  Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi oleh 

faktorfaktor sosial. Faktor sosial terdiri dari beberapa sub faktor seperti kelompok 

refrensi, keluarga serta peran dan status.  

a. Kelompok referensi  

Kelompok acuan (reference group) adalah seorang individu atau 

sekelompok orang yang secara nyata mempengaruhi perilaku sesorang. 

Kelompok acuan digunakan oleh oleh seseorang sebagai dasar untuk 

perbandingan atau referensi dalam membentuk respon afektif dan kognitif 

dan perilaku. Kelompok acuan akan memberikan standard atau nilai yang 

akan mempengaruhi perilaku seseorang. Dalam perspektif pemasaran, 

kelompok acuan adalah kelompok yang berfungsi sebagai referensi bagi 

seseorang dalam keputusan pembelian dan konsumsi.  

b. Keluarga  

Keluarga memberikan peranan besar akan perilaku manusia, 

sehingga perilaku pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh keluarga.   

c. Peran dan status  

Seseorang memiliki beberapa kelompok seperti keluarga, 

perkumpulan atau organisasi. Peran terdiri dari kegiatan yang diharapkan 

dapat dilakukan seseorang sehingga memberikan status. Seseorang memilih 

produk yang mencerminkan dan mengkomunikasikan peran mereka dan 

setiap peranan akan membawa status berupa penghargaan umum yang 

diberikan oleh masyarakat.  
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3. Faktor Pribadi  

Faktor pribadi merupakan faktor yang berkontribusi terhadap perilaku 

konsumen. Faktor pribadi terdiri dari beberapa sub faktor antara lain, usia dan tahap 

siklus hidup, pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian dan gaya hidup.  

a. Usia dan tahap siklus hidup  

Orang akan membeli produk yang berbeda sepanjang hidupnya. 

Seseorang akan membeli produk untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginannya. Kebutuhan seseorang akan berbeda dalam hal jumlah 

maupun jenisnya sejalan dengan usianya.  

b. Pekerjaan  

Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya. 

Perusahaan dapat memproduksi produk sesuai dengan kebutuhan kelompok 

pekerjaan tertentu.  

c. Keadaan ekonomi  

Keadaan ekonomi seseorang akan besar sekali pengaruhnya 

terhadap pilihan produk. Keadaan ekonomi seseorang terdiri dari 

pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkatan, kestabilannya, dan pola 

waktu), tabungan dan milik kekayaan (termasuk presentase yang sudah 

diuangkan) kemampuan meminjam dan sikapnya terhadap pengeluaran 

lawan menabung.  

d.  Kepribadian 

 Setiap orang mempunyai kepribadian yang khas dan ini akan 

mempengaruhi perilaku pembeliannya. Kepribadian adalah karakteristik 
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psikologis yang unik yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten 

dan bertahan lama terhadap lingkungannya. Selain itu, konsumen juga 

cenderung memilih dan menggunakan merek yang sesuai dengan 

bagaimana cara mereka melihat dirinya sebagai individu. Dan didasarkan 

juga pada bagaimana kita ingin melihat diri kita atau bagaimana pandangan 

orang lain terhadap diri kita.  

e. Gaya Hidup  

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang dalam dunia 

kehidupan sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapat 

(opini) yang bersangkutan. Gaya hidup mencerminkan sesuatu yang lebih 

dari sub-budaya kelas sosial, bahkan dari pekerjaan yang sama mungkin 

memiliki gaya hidup yang berbeda, misalnya dengan gaya.  

4. Faktor Psikologis  

Faktor psikologis merupakan faktor Pilihan pembelian seseorang yang 

dipengaruhi oleh motivasi, persepsi, pembelajaran dan memori. 

a. Motivasi  

Motivasi dapat digambarkan sebagai kekuatan yang mengendalikan 

individu untuk bertindak. Kekuatan tersebut menghasilkan suatu 

kecenderungan untuk mendapatkan sesuatu kebutuhan yang belum 

terpenuhi. 

b. Persepsi 
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 Persepsi adalah proses kita dalam memilih, mengatur, dan 

menerjemahkan masukan informasi untuk menciptakan suatu arti gambaran 

yang diterima manusia.  

c. Pembelajaran  

Proses dimana individu mendapatkan pengetahuan dan pengalaman 

dalam membeli dan mengkonsumsi suatu produk/jasa yang diterapkan 

untuk perilaku pembelian yang sama pada masa mendatang.  

d. Memori  

Semua informasi dan pengalaman yang dialami manusia akan 

tertanam dalam ingatan jangka panjang 

2.5. Costumer Review  

2.5.1. Pengertian Costumer Review  

Review merupakan bagian dari Electronic Word of Mouth (eWOM) yaitu 

merupakan pendapat langsung dari seseorang dan bukan sebuah iklan. Review 

adalah salah satu dari beberapa faktor yang menentukan keputusan pembelian 

seseorang (Nainggolan and Purba 2019). Online customer review bagi konsumen 

saat ini bukan hanya opsi pertimbangan dalam membeli suatu produk, namun juga 

mampu menggambarkan sebuah ekspektasi terhadap suatu produk (Mu’nis and 

Komaladewi 2020). Menurut (Sri Rezeki and Ninie 2019), review adalah salah satu 

faktor yang menentukan keputusan pembelian seseorang, karena review sebagai 

indikator popularitas yang akan mempengaruhi kemauan untuk membeli suatu 

produk 
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Menurut (Auliya et al. 2017) Online customer review adalah adalah ulasan 

yang diberikan oleh konsumen terkait dengan informasi dari evaluasi suatu produk 

tentang berbagai macam aspek, dengan adanya informasi ini konsumen bisa 

mendapatkan kualitas dari produk yang dicari dari ulasan dan pengalaman yang 

ditulis oleh konsumen yang telah membeli produk dari penjual online.  

2.5.2. Faktor-Faktor Costumer Review  

Faktor – faktor yang mempengaruhi customer review terhadap keputusan 

pembelian (Laili Hidayati 2018): 

1. Keputusan dalam memutuskan pembelian produk  

2. Isi ulasan konsumen lain yang memberikan pengaruh dalam pemilihan 

produk  

3. Kesesuaian informasi suatu produk atas pengetahuan konsumen  

4. Kesesuaian ulasan yang diberikan oleh sesama konsumen  

5. Penilaian produk yang diberikan oleh konsumen pasca pembelian  

6. Pertimbangan ulasan terkini yang diberikan oleh konsumen atas suatu 

produk. 

2.5.3. Indikator Costumer Review  

Indikator Customer Review pada variabel ini berdasarkan pada penelitian 

(Putri and Wandebori 2016) . Berikut ini penjelasan indikator costumer review  

yang digunakan pada penelitian ini: 
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1. Perceived usefulness (manfaat yang dirasakan), konsumen dapat menyadari 

manfaat ulasan konsumen di situs belanja online setelah membaca dan 

menganalisa ulasan yang tersedia (Auliya et al. 2017)  

2. Source credibility (kredibilitas sumber), diartikan sebagai pengakuan atau 

kepercayaan terhadap suatu pernyataan atau pesan yang disampaikan 

komunikator maupun yang lebih ahli kepada penerima pesan (Sutanto dan 

Aprianingsih, 2016). Kredibilitas suatu ulasan mempengaruhi penerimaan 

sebuah pesan. Kualitas dari informasi yang terdapat dalam review yang 

diberikan oleh konsumen memberikan efek pada persepsi kredibilitas.  

3. Argument quality (kualitas argumen), kualitas argumen diukur berdasarkan 

kemampuan persuasif argumen yang ada terlekat pada pesan informasi 

(Cheung and Thadani 2012). 

4. Valence (valensi), valensi merupakan efek eksternal atau afeksi yang 

menimbulkan tingkat emosional berupa positif atau negatif (Megalakaki, 

Ballenghein, and Baccino 2019). Dalam hal ini valensi menggambarkan sifat 

daripada lingkungan psikologis yang terdiri dari positif dan negatif. Valensi 

dari informasi yang terdapat didalam online customer review pada suatu 

produk dapat memberikan pengaruh pada pembentukan sikap konsumen 

kepada keputusan akhir konsumen dalam pembelian (Park dan Lee, 2008; 

Firmansyah, 2018).  

5. Volume of review (jumlah ulasan), menurut Zhao dkk. (2015) dalam (Melati 

dan Dwijayanti, 2020) volume merupakan salah satu indikator online customer 

review. Salah satu cara untuk menguji popularitas suatu produk seringkali 
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ditentukan oleh jumlah online review. Hal ini karena dinilai mencerminkan 

kinerja produk di pasaran. Kalkulasi keseluruhan dari ulasan dapat menjadi 

tolak ukur banyaknya konsumen yang tertarik berdasarkan pembelian 

sebelumnya dan juga pengalaman konsumen lainnya (Melati dan Dwijayanti, 

2020) 

2.6. Costumer Rating 

2.6.1. Pengertian Costumer Rating 

Rating dapat diartikan sebagai penilaian dari pengguna pada atas suatu 

produk terhadap pengalaman mereka mengacu pada keadaan kepuasan psikologis 

dan emosional yang pengguna dapat (Farki, Baihaqi, and Wibawa 2016). Menurut 

Dellarocas dalam (Ardianti and Widiartanto 2019), rating adalah salah satu cara 

untuk memberikan umpan balik yang dilakukan oleh konsumen kepada penjual. 

Menurut Filieri dalam (Ardianti and Widiartanto 2019) rating adalah tipe 

yang lain dari opini yang diberikan oleh banyak orang dan menjadi evaluasi rata-

rata dari para pembeli-pembeli terhadap perbedaan fitur dari produk ataupun 

service penjual. Menurut Lackermair et al., dalam (Istiqomah and Marlena 2020) 

customer rating merupakan pendapat pelanggan yang diutarakan menggunakan 

skala tertentu. Skala yang paling populer digunakan adalah bintang. Semakin 

banyak bintang yang diberikan oleh konsumen maka menunjukkan kualitas produk 

yang baik. Sebaliknya, semakin sedikit bintang yang diberikan maka menunjukkan 

kualitas produk yang buruk. Rating merupakan bentuk lain dari opini yang 

direpresentasikan dalam skala yang spesifik 
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Menurut Krosnick et al dalam (Latief and Ayustira 2020), Rating yang 

sangat rendah (satu bintang) menunjukkan sebuah pandangan produk yang sangat 

negatif, peringkat yang sangat tinggi (lima bintang) mencerminkan pandangan yang 

sangat positif terhadap produk, dan peringkat bintang tiga mencerminkan 

pandangan moderat, yaitu titik tengah dimana mencerminkan  tidak kecil maupun 

besar dalam suatu ukuran, jumlah, derajat, atau kekuatan 

2.6.2. Faktor-Faktor Costumer Rating  

Ada 3 faktor yang mempengaruhi customer rating menurut (Tantrabundit 

2019) yaitu :  

1. Ketepatan informasi, Apabila konsumen memberikan informasi yang benar 

terhadap suatu produk maka hal tersebut dapat membantu konsumen lain dalam 

mencari informasi yang diinginkan terhadap produk tersebut.  

2. Sebagai referensi terhadap produk, Konsumen mungkin menggunakan informasi 

dari ulasan online dan rating sebagai referensi instrumental untuk melihat apa 

yang popular di konsumen lain untuk preferensi mereka sendiri.  

3. Kualitas produk, Konsumen akan memberikan rating yang tinggi apabila produk 

tersebut memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan yang di inginkan 

konsumen, sebaliknya apabila produk tersebut memiliki kualitas yang buruk atau 

tidak sesuai dengan keinginan konsumen maka konsumen akan memberikan 

rating yang rendah 
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2.6.3. Indikator Costumer Rating 

Menurut (Auliya et al. 2017), ada beberapa indikator online customer rating 

yaitu sebagai berikut :  

1. Jumlah Rating 

Rating biasanya menggunakan simbol bintang, semakin banyak jumlah 

bintang yang diberikan konsumen maka akan menunjukkan peringkat penjual 

yang populer dari pada penjual lain yang mendapatkan jumlah bintang sedikit 

dan dengan begitu jumlah rating mampu menarik konsumen 

2. Penilaian Kualitas Produk 

 Salah satu cara konsumen dalam bependapat tentang kualitas produk dan 

layanan toko online adalah memberi rating, terkadang pengukuran dapat 

berubah tergantung terhadap penilaian dari konsumen lain dan di kakulasinya 

ulang, jika kualitas semakin baik maka rating akan meningkat jika kualitas 

semakin buruk maka perubahan rating akan menurut berdasarkan penilaian 

konsumen. 

2.7.  Cash On Delivery (COD) 

2.7.1. Pengertian Cash On Delivery (COD) 

   Menurut (Tresnasih 2022), Metode pembayaran COD merupakan metode 

pembayaran secara tunai pada saat barang sudah diterima konsumen. Hal ini dapat 

mengurangi tingkat kegagalan pengiriman. (Halaweh 2017) menyatakan bahwa 

COD merupakan metode pembayaran yang dapat mempengaruhi perilaku belanja 

konsumen yang nantinya calon customer diharapkan merasakan rasa aman, privasi, 
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dan percaya, sehingga Cash On Delivery (COD) termasuk dalam psikologi 

konsumen yaitu keyakinan. 

Menurut Febrianto dalam (Hajati 2022) Cash On Delivery (COD) 

merupakan suatu layanan bagi konsumen sepakat terhadap penjual untuk 

melakukan pembayaran pada saat barang yang di belinya sampai terlebih dahulu ke 

alamat pengirim. COD juga dapat diartikan sebagai system pembayaran dimana 

barang dibayar tunai ketika barang telah sampai ditangan pembeli. Sistem ini cukup 

menguntungkan bagi pembeli karena menjamin barangnya sampai ditempat dengan 

aman. Sedangkan menurut Tussafinah dalam (Hajati 2022), COD adalah layanan 

pembayaran di tempat setelah barang sampai ke tangan konsumen yang meliputi 

kemudahan, efektif dan meminimalisir penipuan. 

2.7.2. Indikator Cash On Delivery (COD) 

            (Halaweh 2017) menjelaskan indikator layanan Cash On Delivery (COD) 

sebagai berikut : 

1. Keamanan, yaitu pembayaran dengan Cash On Delivery (COD) dilakukan 

dengan uang tunai akan memberikan keamanan dari resiko/ancaman internet.  

2. Privasi, yaitu pembayaran dengan Cash On Delivery (COD) membuat 

konsumen terbebas dari data-data privasinya yang menyebar, hal tersebut 

dalam rangka mengantisipasi data-data pribadi yang disalahgunakan. 

3. Kepercayaan, yaitu pembayaran dengan Cash On Delivery(COD) yang 

membuat kepercayaan konsumen semakin baik terhadap produk yang datang 
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sesuai dengan yang diharapkan (sesuai pesanan) karena produk dibayar setelah 

barang datang. 

2.8. Keputusan Pembelian 

2.8.1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono dalam (Suri Amilia 2017) keputusan pembelian adalah 

sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi 

mengenai produk atau merek tertentu dan evaluasi seberapa baik masing-masing 

alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah 

kepada keputusan pembelian. Menurut (Schiffman dan Kanuk 2014) Keputusaan 

pembelian didefinisikan sebagai sebuah pilihan dari dua atau lebih alternatif 

pilihan.  

Menurut (Kotler & Amstrong, 2016) keputusan pembelian merupakan 

bagian dari perilaku konsumen, yang dimana 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 (Dzulqarnain 2019) Keputusan Pembelian adalah pemilihan dari 

dua atau lebih alternatif pilihan yang ada, artinya bahwa syarat seseorang dapat 

membuat keputusan haruslah tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan 

pembelian adalah salah satu bentuk perilaku konsumen dalam menggunakan atau 

mengkonsumsi suatu produk. Konsumen dalam mengambil keputusan untuk 

membeli atau memakai suatu produk akan melalui proses dimana proses tersebut 
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merupakan gambaran dari bagaimana konsumen menganalisis berbagai macam 

masukan untuk mengambil keputusan dalam melakukan pembelian 

2.8.2. Proses Keputusan Pembelian 

Menurut ( Kotler dan Keller 2009) ada lima tahapan dalam proses keputusan 

pembelian yang dilakakun oleh setiap individu dalam melakukan pembelian: 

1. Pengenalan kebutuhan  

          Pada tahapan ini, konsumen mengenali adanya masalah yang berupa 

kebutuhan terhadap suatu produk yang nantinya akan di beli. Proses pembelian 

dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan yang dipicu 

oleh rangsangan internal (kebutuhan) atau eksternal (pengaruh pengguna 

produk serupa sesuai kebutuhan). Pada tahap ini juga, pemasar harus 

mempelajari kebutuhan konsumen saat ini serta masalah apa yang dihadapi 

oleh para konsumen agar membeli produk yang dapat memecahkan masalah 

konsumen, mencari apa saja yang menarik pelanggan sehingga dapat memilih 

produk yang ditawarkan. Pemasar dapat mengenali faktor–faktor apa saja yang 

dapat memicu minat beli produk pada pelanggan dan mengembangkan sebagai 

strategi pemasaran.  

2. Pencarian Informasi 

        Pada tahap ini, konsumen akan terus menerus mencari informasi–

informasi mengenai produk yang akan mereka cari guna memenuhi kebutuan 

mereka. Konsumen akan lebih perhatian serta aktif mengenai pencarian 

informasi. Pencarian informasi produk tersebut dapat dicari di berbagai 

sumber, serta sebelum memutuskan untuk membeli produk tertentu maka 
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konsumen akan cenderung mengumpulkan informasi mengenai produk melalui 

bacaan-bacaan serta berbagai sumber lainnya. Sumber informasi tersebut 

terdiri dari empat kelompok, diantaranya sebagai berikut: 

1. Pribadi : Keluarga, teman, tetangga, rekan.  

2. Komersial : Iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan 

3. Publik : Media massa, organisasi pemeringkat konsumen.  

4. Ekspermental : Penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.  

3. Evaluasi Alternatif  

          Pada tahap ini, konsumen yang sudah mengetahui apa yang bisa 

memenuhi kebutuhan atau masalah mereka, kemudian mereka akan mencari 

yang terbaik dari berbagai jawaban permasalahan yang paling cocok dengan 

karakteristik konsumen tersebut. Untuk mendapatkannya maka dilakukan 

evaluasi yang berdasarkan berbagai pertimbangan faktor-faktor seperti 

kualitas, harga, ulasan konsumen lain yang kemudian dibandingkan satu sama 

lain dan kemudian pilihannya akan jatuh kepada produk yang paling memenuhi 

kebutuhan berdasarkan karakteristik yang diinginkan konsumen tersebut.  

             Ada beberapa konsep yang akan membantu dalam memahami proses 

evaluasi konsumen. Pertama, konsumen melihat kumpulan produk yang sesuai 

dengan karakteristik kebutuhan. Kedua, konsumen melihat masing-masing 

produk sebagai kelompok atribut dengan berbagai kemampuan untuk 

menghantarkan manfaat yang diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini. 

Ketiga, melakukan penilaian sesuai dengan tingkatan kebutuhan. Keempat, 

mengharapkan kepuasan terhadap produk yang sudah dinilai. Kelima, 
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konsumen akan memberikan perhatian terbesar pada atribut yang 

menghantarkan manfaat yang memenuhi kebutuhan. Setiap konsumen memilih 

satu atau lebih tahapan evaluasi tergantung dengan karakteristik konsumen 

tersebut.  

4. Keputusan pembelian 

   Pada tahapan ini, konsumen akhirnya memutuskan untuk melakukan 

keputusan pemebelian. Dimana konsumen telah melakukan evaluasi 

berdasarkan fakta yang telah dicari dan di simpulkan secara logis berdasarkan 

semua informasi produk-produk tersebut dari harga, kualitas, kelebihan, 

kekurangan berdasarkan ulasan konsumen atau dari bacaan serta pengalaman 

seseorang. Berdasarkan hal tersebut maka konsumen menartik kesimpulan 

untuk melakukan pembelian atau tidak karena hasil dari evaluasi tersebut 

belum tentu dapat meningkatkan niat beli konsumen.  

5. Perilaku setelah pembelian 

        Pada tahap ini, proses keputusan pembeli konsumen melakukan tindakan 

lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada kepuasan atau ketidakpuasan 

mereka dan setelah itu akan timbul prilaku setelah pembelian. Yang 

menentukan pembeli puas atau tidak puas terhadap pembelian terletak pada 

hubungan antara harapan konsumen dan kinerja produk yang dirasakan. Jika 

produk jauh dibawah harapan konsumen, maka konsumen kecewa, jika yang 

dipilih ternyata tidak sesuai dengan yang diharapkan. Lalu jika produk tersebut 

sesuai dengan harapan maka konsumen akan merasa puas atas pilihannya dan 

dapat melakukan pembelian ulang. 
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2.8.3. Indikator Keputusan Pembelian 

    Dimensi keputusan pembelian menurut (Kotler 2012) menjelaskannya 

bahwa keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk meliputi 

sebagai berikut:  

1. Pilihan produk 

 Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus 

memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah 

produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan suatu 

produk, keberagaman varian produk dan kualitas produk  

2. Pilihan merek  

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. 

Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini 

perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. 

Misalnya: kepercayaan dan popularitas merek.  

3. Pilihan penyalur  

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. 

Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal 

menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang 

murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain. Misalnya: kemudahan 

mendapatkan produk dan ketersediaan produk.  

4. Waktu Pembelian  
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Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda, 

misalnya: ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan sekali, enam bulan 

sekali atau satu tahun sekali.  

5. Jumlah pembelian  

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk 

yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih 

dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk 

sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. Misalnya: 

kebutuhan akan produk. 

2.9. Pandangan Islam Tentang Keputusan Pembelian 

    Dalam Islam proses keputusan ini diterangkan beberapa ayat Al- Qur’an 

yang lebih bersifat umun, artinya bisa diterapkan dalam segala aktifitas. Selain itu 

konsep pengambilan keputusan dalam Islam lebih ditekankan pada sikap adil hal 

ini di sandarkan pada contoh sikap hakim yang harus tegas dan adil dalam 

memutuskan suatu perkara peradilan. Sebagaimana tertuang dalam surah Al- Imran 

ayat 159 berikut : 

ِ لِ  ِنَ ٱللَّه َةٖ م  فُ فبَمَِا رحَۡم لكَِۖۡ فٱَعم واْ مِنم حَوم ا غَليِظَ ٱلمقَلمبِ لََنفَضُّ ۖۡ وَلوَم كُنتَ فَظًّ تَ لهَُمم  

َ يُُبُِّ  ِِۚ إنِه ٱللَّه م عََلَ ٱللَّه تَ فَتَوَكَّه رِِۖ فإَذَِا عَزَمم مم
َ فرِم لهَُمم وشََاورِمهُمم فِِ ٱلۡم تَغم يَِن  عَنمهُمم وَٱسم ِ ممُتَوَكّ  ٱل  

Artinya: Maka dengan rahmat dari Allah, [wahai Muhammad], kamu bersikap 

lunak terhadap mereka. Dan sekiranya kamu kasar [dalam ucapannya] dan keras 

hati, niscaya mereka akan bubar dari sekitarmu. Maka ampunilah mereka dan 
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mohon ampun bagi mereka dan konsultasikanlah kepada mereka mengenai masalah 

tersebut. Dan ketika kamu telah mengambil keputusan, maka andalkanlah 

Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakal (kepada-Nya) 

(QS. Ali Imran: 159) 

Rasulullah memiliki sifat lemah lembut dan sifat itu disebabkan oleh rahmat 

Allah. Karena lemah lembut itu dari rahmat Allah, seseorang yang menginginkan 

lemah lembut ada padanya, ia harus memintanya kepada Allah dan berupaya 

mendapatkan rahmat-Nya. Manusia menyukai pribadi yang lemah lembut, 

sebaliknya membenci kata-kata kasar dan sikap keras hati. Manusia akan menjauh 

dari orang yang suka berkata kasar dan hatinya keras. Rasulullah memiliki akhlak 

yang agung, di antaranya adalah pemaaf, suka bermusyawarah dan tawakkal. Allah 

memerintahkan hamba-Nya agar memaafkan orang lain dan mengutamakan 

musyawarah dalam mengambil keputusan. Ketika musyawarah telah menghasilkan 

keputusan, maka harus dilaksanakan dengan dilandasi tawakkal kepada Allah. 

Allah mencintai orang-orang yang bertawakkal. Selain itu, didalam AL-Qur’an 

dijelaskan pula ayat tentang sikap hati-hati dalam menerima informasi seperti yag 

dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-hujurat ayat 6 yang berbunyi : 

ن تصُِيبوُاْ قوَممَُۢا بَِِهََٰلةَٖ فَتُصم 
َ
ِينَ ءَامَنُوٓاْ إنِ جَاءَٓكُمم فاَسِقُُۢ بنِبََإٖ فَتَبيَهنُوٓاْ أ هَا ٱلَّه يُّ

َ
َٰٓأ َٰ مَايَ بحُِواْ عََلَ  

 فَعَلمتُمم نََٰدِمِيَن  

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 

membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak menimpakan 
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suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui keadaannya yang 

menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu. (QS. Al-Hujurat: 6). 

Dari ayat diatas dapat diketahui bahwa sebagai umat muslim hendaknya 

berhati-hati dalam menerima suatu berita atau informasi. Ketika kita tidak 

mempunyai pengetahuan tentang hal tersebut maka sebaiknya kita periksa dan teliti 

terlebih dahulu sebelum akhirnya menyesal dikemudian hari. Ayat ini juga dapat 

disandarkan dengan sikap hati-hati umat Islam dalam membuat keputusan untuk 

mengkonsumsi atau menggunakan suatu produk.  

Sebelum memutuskan untuk membeli atau menggunakan suatu produk 

hendaknya konsumen mengetahui terlebih dahulu kebutuhan dan atau masalah yang 

dihadapinya. Sehingga paham produk seperti apa yang dapat menyelesaikan 

kebutuhan tersebut. Selanjutnya adalah hendaknya terlebih dahulu konsumen 

mencari informasi apakah produk tersebut baik atau tidak, bahan yang terkandung 

alami atau justru dapat membahayakan. Hal inilah yang menjadi alasan betapa 

pentingnya mencari informasi terkait suatu informasi atau berita yang datang. 

2.10. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No. Nama  Judul Tahun  Hasil Penelitian 

1  Riska 

Sukirman, Fitri 

Kumala Sari, 

Hendrik   

Pengaruh Online 

Customer Review 

Dan Online 

Customer Rating 

Terhadap Keputusan 

Pembelian 

2023 Variabel Online 

Customer Review 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 
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Konsumen Pada 

Marketplace Shopee 

Pembelian 

Konsumen dan 

Online Customer 

Rating 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

2 Zusmawati & 

Ade Rani  

Pengaruh Layanan 

Cash On Delivery 

(COD) dan Online 

Costumer review  

(OCR) Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada (E-

Commerce) Shopee 

di Kota Pariaman. 

2023 Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa layanan 

Cash On 

Delivery (X1) 

dan Online 

Costumer review  

(X2) berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian (Y) 

3 Ariska Dwi 

Cahya & Rokh 

Eddy Prabowo  

Pengaruh Promosi , 

Online Costumer 

review , Dan Citra 

Merek Terhadap 

Keputusan 

Pembelian (Studi 

Pada Pengguna E-

Commerce Shopee 

Di Jawa Tengah) 

2023 Promosi terdapat 

pengaruh positif 

dan tidak sig 

terhadap 

keputusan 

pembelian di E-

commerce 

Shopee, Online 

Consumer 

Review terdapat 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian di E-

commerce 
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Shopee, dengan 

kata lain Online 

Consumer 

Review terdapat 

pengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian. Citra 

merek terdapat 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian di E-

commerce 

Shopee 

4 Asri Nugrahani 

Ardianti &  

Widiartanto  

Pengaruh Online 

Customer Review dan 

Online 

Customer Rating 

terhadap Keputusan 

Pembelian melalui 

Marketplace Shopee. 

(Studi pada 

Mahasiswa Aktif 

FISIP Undip) 

2019 Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa Online 

customer review, 

dan online 

costumer rating 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

5 Umi Amalia 

Nasution, Elvina 

Harahap, Mulya 

Rafika   

Pengaruh Harga, 

Ulasan Produk, dan 

Sistem Pembayaran 

COD Terhadap 

Keputusan 

Pembelian di Shopee 

(Studi Kasus 

Mahasiswa FEB-

ULB) 

2022 Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa Harga, 

Ulasan Produk, 

dan Sistem 

Pembayaran 

COD 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 
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keputusan 

pembelian 

6 Afifah Rizky 

Putri, 

Wuryaningsih 

Dwi Lestari   

Pengaruh Online 

Customer Review, 

Online Customer 

Rating, E-Service 

Quality Dan Price 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada 

Marketplace Shopee 

(Studi Kasus Pada 

Mahasiswa 

Universitas 

Muhammadiyah 

Surakarta)  

2022 Variabel Online 

Customer Review 

(X1) 

Online Customer 

Rating (X2) 

E-Service Quality 

(X3) dan  

Price (X4) 

berpengaruh 

signifikan dan 

positif terhadap 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

7 Henny Welsa, 

Putri Dwi 

Cahyani, 

Muhammad 

Alfian  

Pengaruh online 

customer review, 

social media marke 

ting dan kemudahan 

terhadap keputusan 

pembelian secara 

online melalui 

marketplace.  

2022 Variabel Online 

Customer Review 

(X1), social 

media marketing 

(X2), 

Kemudahan (X3) 

berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap 

Keputusan 

pembelian (Y) 

 

8 Rr.Adira 

Mafaza, Siti 

Aminah  

Pengaruh Sales 

Promotion Dan 

Online Customer 

Review Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Di 

Marketplace Shopee 

2022 Berdasarkan hasil 

penelitian yang 

telah dilakukan 

dapat diketahui 

bahwa sales 

promotion 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian di 

marketplace 
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Shopee. Online 

customer review 

berpengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian di 

marketplace 

Shopee.. 

 

2.11. Variabel Penelitian 

Adapun variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

1. Variabel Dependent (Y)  

Menurut (Sugiyono, 2016) Variabel dependent sering disebut sebagai 

variabel output, kriteria, konsekuen. Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai 

variabel terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 

menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Adapun yang menjadi variabel 

dependent dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y)  

2. Variabel independent (X)  

Menurut (Sugiyono, 2016) Variabel independent sering disebut sebagai 

variabel stimulus, predikator, antecdent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut 

sebagai variabel bebas. Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi 

atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependent Adapun 

yang menjadi variabel bebas dalam penelitian adalah:  

a. Customer Review ( X1) 

b. Customer Rating (X2) 
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c. Cash On Delivery (COD) (X3) 

2.12. Kerangka Pemikiran 

  Menurut (Sugiyono.,2019) mengemukakan bahwa, kerangka berpikir 

merupakan model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan 

berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang penting. Kerangka 

pemikiran dalam penelitian ini adalah Costumer review (X1) Costumer rating (X2) 

dan Cash On Delivery (COD) (X3) sebagai variabel bebas dan Keputusan 

Pembelian (Y) sebagai variabel terikat. Berikut ini adalah gambaran kerangka 

berfikir dalam penelitian ini  

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran Penelitian 

 

 

 

 

 H1 

 

 H2 

 

 H3 

 

 

 

 

 H4 

Sumber : Diolah Oleh Peneliti, 2023 

Costumer Review   

(X1) 

Costumer Rating 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Cash On Delivery 

(COD) 

(X3) 
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Keterangan: 

  = Pengaruh secara simultan 

  = Pengaruh secara parsial 

2.13.  Hipotesis 

    Hipotesis merupakan jawaban sementara dari permasalahan yang akan 

diteliti. Menurut Sugiyono (2019) hipotesis merupakan jawaban sementara 

terhadap rumusan masalah. Karena sifatnya masih sementara, maka perlu 

dibuktikan kebenarannya melalui data empirik yang terkumpul. Adapun Hipotesis 

yang penulis ajukan adalah sebagai berikut: 

Dari defenisi diatas maka penulis merumuskan hipotesis untuk penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1. Costumer review  terhadap keputusan pembelian 

     Customer review dinilai dapat memberikan pengaruh pada keputusan 

pembelian karena membeli, calon konsumen mencari informasi dari ulasan 

disampaikan oleh konsumen yang telah pernah membeli produk yang sama. Ulasan 

yang ditulis akan meyakinkan calon konsumen apakah konsumen tersebut 

memutuskan melakukan pembelian atau tidak. Selain itu sebuah ulasan bisa juga 

dijadikan sebagai bahan pertimbangan jika calon konsumen kebingungan dengan 

banyaknya pilihan produk dalam suatu e-commerce. 

Hal ini juga didukung berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

(Sukirman and , Fitri Kumalasari 2023) hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Costumer review  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
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H1 : Diduga costumer review  berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir Kabupaten Bengkalis 

2. Costumer rating terhadap keputusan pembelian 

    Customer rating hadir dalam penilaian yang berbentuk sebuah bintang 

dengan skala 1 – 5. Rating produk meningkat seiring dengan bertambahnya jumlah 

bintang. Rating atau nilai yang positif dapat membangkitkan rasa ingin tahu calon 

konsumen dan memengaruhi pilihan mereka untuk melakukan pembelian 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan (Putri and Lestari 2022) menunjukkan 

bahwa Costumer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

H2 : Diduga costumer rating berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada Marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir Kabupaten Bengkalis 

3. Cash On Delivery (COD) terhadap keputusan pembelian 

   Penggunaan metode pembayaran Cash On Delivery (COD) dapat 

meminimalisir terjadinya penipuan dalam transaksi jual beli online. Layanan cash 

on delivery dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam berbelanja 

secara online, dimana layanan ini dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan 

mengurangi ketidakpastian transaksi online.  

Hal ini juga didukung berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

(Zusmawati and Rani 2023) bahwa Cash On Delivery (COD) berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian 
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H3 : Diduga Cash On Delivery (COD) berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada Marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir Kabupaten 

Bengkalis 

4. Pengaruh Costumer Review, Costumer Rating dan Cash On Delivery 

(COD) Terhadap Keputusan Pembelian 

Online customer review dan rating dapat memberikan informasi dan 

pandangan dari konsumen lain terhadap produk atau layanan yang ditawarkan, 

sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian. Layanan Cash on Delivery 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mengurangi ketidakpastian terkait 

transaksi online, sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian. Dengan 

demikian, ini menunjukkan bahwa customer review, rating, dan cash on delivery 

dapat memengaruhi keputusan pembelian dengan cara meningkatkan kepercayaan 

konsumen, mengurangi ketidakpastian terkait transaksi online, dan memberikan 

informasi dan pandangan dari konsumen lain terhadap produk atau layanan yang 

ditawarkan. 

Dari uraian di atas maka menyebabkan hipotesis yaitu: 

H4 : Diduga Costumer Review , Costumer Rating dan Cash On Delivery (COD) 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Marketplace Shopee di 

Kecamatan Pinggir Kabupaten Bengkalis 
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2.14. Konsep Operasional Variabel 

Tabel 2.2 

Konsep Operasional Variabel 

No

. 

Variabel Definisi Variabel Indikator Skala 

1 Costumer Review  

(X1) 

Customer review adalah 

ulasan yang diberikan 

oleh konsumen terkait 

dengan informasi dari 

evaluasi suatu produk 

tentang berbagai macam 

aspek, dengan adanya 

informasi ini konsumen 

bisa mendapatkan 

kualitas dari produk yang 

dicari dari ulasan dan 

pengalaman yang ditulis 

oleh konsumen yang telah 

membeli produk dari 

penjual online. (Auliya et 

al. 2017) 

 

1. Perceive

d usefulness 

2. Source 

credibility 

3. Argumen

t quality 

4. Valence  

5. Volume 

of review (Putri 

and Wandebori 

2016) 

Likert  

2 Costumer Rating 

(X2) 

 

Rating dapat diartikan 

sebagai penilaian dari 

pengguna pada atas suatu 

produk terhadap 

pengalaman mereka 

mengacu pada keadaan 

kepuasan psikologis dan 

1. Jumlah 

rating 

2. Penilaian 

kualitas produk 

(Auliya et al. 

2017). 

Likert  
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emosional yang pengguna 

dapat (Farki et al. 2016). 

3 Cash On Delivery 

(COD) 

(X3) 

Metode pembayaran 

COD merupakan metode 

pembayaran secara tunai 

pada saat barang sudah 

diterima konsumen. Hal 

ini dapat mengurangi 

tingkat kegagalan 

pengiriman (Tresnasih 

2022), 

1. Keaman

an 

2. Privasi 

3. Keperca

yaan (Halaweh 

2017) 

Likert  

4 Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Menurut (Kotler & 

Amstrong, 2016) 

keputusan pembelian 

merupakan bagian dari 

perilaku konsumen, yang 

dimana 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. 

1. Pilihan 

produk 

2. Pilihan 

merek 

3. Pilihan 

penyalur 

4. Waktu 

pembelian 

5. Jumlah 

pembelian 

(Kotler 2012) 

 

Likert  
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

   Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan pendekatan yang bersifat 

deskriptif, suatu metode penelitian yang mengedepankan proses interaksi 

komunikasi yang mendalam antara peneliti dengan fenomena yang diteliti dengan 

tujuan untuk memahami, mendeskripsikan dan menganalisis suatu fenomena dalam 

konteks sosial secara alami (Sugiyono 2019) 

3.2.  Lokasi Dan Waktu Penelitian 

    Adapun lokasi yang dilakukan dalam penelitian ini adalah di Kecamatan 

Pinggir Kabupaten Bengkalis Riau. Sedangkan waktu penelitian berlangsung mulai 

bulan November sampai selesai. 

3.3. Sumber Data 

1. Data primer merupakan data penelitian yang diperoleh secara langsung 

dari sumber asli (tidak melalui media perantara) (Sugiyono 2019). Data 

primer ini mengacu pada informasi yang diperoleh dari tangan pertama 

atau sumber asli tanpa perantara oleh peneliti berkaitan dengan variabel 

minat untuk tujuan spesifik studi, yang dimana sumber data atau responden 

ini diberi pertanyaan-pertanyaan tertulis yang ada pada kuisioner yang 

dibagikan oleh peneliti. Pada penelitian ini, data primer yang akan didapat 

adalah dari penyebaran kuisioner melalui Google Form melalui media 
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sosial seperti Instagram dan WhatsApp kepada pengguna Shopee di 

Kecamatan Pinggir Kabupaten Bengkalis  

2. Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti 

secara tidak langsung melalui media perantara (diperoleh dan dicatat oleh 

pihak lain) (Sugiyono 2019). Data sekunder ini mengacu pada 

pengumpulan data dar sumber-sumber yang telah ada. Pada penelitian ini, 

data sekunder yang diperoleh berasal dari studi kepustakaan, yang dimana 

teknik pengumpulan data dengan cara mencari dan mempelajari data yang 

berhubungan dengan penelitian. Sumber data sekunder yang peneliti 

gunakan untuk mendapatkan data adalah dari jurnal, internet, hasil riset 

serta informasi lainnya yang berhubungan dengan penelitian.  

3.4.  Teknik Pengumpulan Data 

      Telknik pelngulmpullan data adalah hal yang paling vital dalam sulatul 

pelnellitian, olelh karelna itul ada belbelrapa telknik yang digulnakan dalam pelngulmpullan 

data. Cara pelnelliti dalam melmpelrolelh data yang dipelrlulkan telrkait juldull pelnellitian 

yang akan dilaksanakan antara lain: 

3.4.1. Kuesioner (Angket) 

Melnulrult (Sugiyono 2019), Kulelsionelr (angkelt) melrulpakan telknik 

pelngulmpullan data yang dilakulkan delngan cara melmbelri selpelrangkat pelrtanyaan 

ataul pelrnyataan telrtullis kelpada relspondeln ulntulk dijawabnya. Kulelsionelr dapat 

belrulpa pelrtanyaan ataul pelrnyataan telrtultulp ataul telrbulka, dapat dibelrikan kelpada 
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relspondeln selcara langsulng ataul dikirim mellaluli pos ataul intelrnelt. Jawaban 

relspondeln diulkulr delngan melnggulnakan skala likelrt. 

Melnulrult (Sugiyono 2019) skala likelrt digulnakan ulntulk melngulkulr sikap, 

pelndapat, dan pelrselpsi selselorang ataul selkellompok orang telntang sulatul objelk ataul 

felnomelna telrtelntul. Telknik pelnyelbaran kulelsionelr dilakulkan dengan cara dikirim 

kelpada relspondeln mellaluli intelrnelt delngan bantulan googlel form dan taultannya akan 

diselbarkan mellaluli WhatsApp. 

3.5.  Populasi Dan Sampel 

3.5.1. Populasi  

Popullasi adalah wilayah gelnelralisasi yang telrdiri atas sulbjelk ataulpuln objelk 

delngan kulalitas dan karaktelristik telrtelntul yang diteltapkan olelh pelnelliti ulntulk 

dipellajari dan kelmuldian ditarik kelsimpullan (Sugiyono 2019). Popullasi dalam 

pelnellitian ini adalah pengguna marketplace Shopee di Kecamatan Pinggir dengan 

jumlah populasi yang belum diketahui secara pasti. 

3.5.2. Sampel  

Menurut (Sugiyono 2019) sampel diartikan sebagai suatu bagian dari 

jumlah serta karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan teknik Purposive Sampling. (Sugiyono 2016) menjelaskan bahwa 

teknik Purposive Sampling adalah teknik penentuan sampel dengan kriteria 

tertentu. 

Dalam penelitian ini, pertimbangan tersebut didasarkan pada karakteristik sebagai 

berikut:  
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1. Merupakan pengguna marketplace Shopee  

2. Usia konsumen mulai dari 17-45 Tahun 

3. Berdomisili di Kecamatan Pinggir  

Untuk populasi yang tidak diketahui, pengambilan sampel dilakukan 

dengan menggunakan rumus Lemeshow. Berikut rumus Lemeshow, yaitu:  

n =
𝑍2.P(1−P)

𝑑2
   

n =
1,962.0,5(1−0,5)

0,12
  = 96,04 

 

Keterangan:  

n = jumlah sampel  

Z = skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 

p = Maksimasi estimasi = 0,5  

d = alpha (0,10) atau sampling error 10%  

Jadi jumlah sampel adalah 96 responden dan dibulatkan menjadi 100 responden 

menurut ukuran sampel resmi Lemeshow 

3.6.  Teknis Pengukuran Data 

   Untuk keperluan analisis, peneliti mengumpulkan dan mengelola data 

yang diperoleh dari kuesioner dengan cara memberikan bobot penelitian untuk 

setiap jawaban pernyataan. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan skala 

Likert.  
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Menurut (Sugiyono, 2014) skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat 

dan persepsi seseorang atau kelompok tentang kejadian atau gejala sosial. 

Maka dalam penelitian ini hanya digunakan 5 kategori diantaranya:  

1. Sangat setuju (SS) dengan skor = 5 

2. Setuju (S) dengan skor = 4 

3. Netral (N) dengan skor = 3 

4. Tidak setuju (TS) dengan skor =2 

5. Sangat tidak setuju (STS) dengan skor = 1 

3.7.  Uji Kualitas Data 

3.7.1. 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) 

.  Hasil penelitian yang valid adalah bila terdapat kesamaan antara data yang 

dikumpulkan dengan data yang terjadi pada objek yang diteliti. Instrumen valid 

berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) valid berarti 

instrumen dapat digunakan untuk mengukur data yang seharusnya diukur. 

Sulatul instrulmelnt dikatakan valid apabila nilai r hitulng (correllateld/total 

indikator) > r tabell, artinya alat ulkulr yang digulnakan ulntulk melndapatkan data valid. 



 

52 
 

Seldangkan jika nilai r hitulng (correllateld/total indikator) < r tabell, artinya alat ulkulr 

yang digulnakan ulntulk melndapatkan data tidak valid. 

Telknik ulji validitas itelm delngan korellasi Pelrseln dilakulkan delngan cara 

melngkorellasikan skor itelm delngan skor total itelm, kelmuldian pelnguljian signifikansi 

dilakulkan delngan kritelria r tabell pada tingkat signifikansi 0,05 delngan ulji 2 sisi 

Kriteria pengujian adalah:  rhitung > rtabel (Valid)  

        rhitung < rtabel (Tidak Valid) 

3.7.2. Uji Reliabilitas 

Menurut Ghozali (2013) Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur 

suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu 

kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 

pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Dalam pengujian ini, 

peneliti mengukur reliabelnya suatu variabel dengan cara melihat Cronbach Alpha 

dengan signifikan yang digunakan lebih besar dari 0,60. Suatu konstruk atau 

variabel dikatakan reliabel apabila kriteria suatu pengujian menunjukkan nilai 

Cronbach Alpha > 0,60, sedangkan jika sebaliknya maka data tersebut dikatakan 

tidak reliabel. 

3.8. Uji Asumsi Klasik 

3.8.1. Uji Normalitas 

Menurut (Suliyanto, 2011) Uji Normalitas dimaksudkan untuk menguji 

apakah residual telah distandarisasi pada model regresi berdistribusi normal atau 
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tidak. Nilai residual dikatakan berdistribusi normal jika nilai residual terstandarisasi 

tersebut sebagian besar mendekati nilai rata-ratanya. Nilai residual terstandarisasi 

yan berdistribusi normal jika digambarkan dengan bentuk kurva akan membentuk 

gambar lonceng (Bellshaped-curve) yang kedua sisinya melebar sampai titik 

terhingga. Dan berdasarkan grafiknya terlihat bahwa titik-titik menyebar di sekitar 

garis diagonal. 

3.8.2. Uji Multikolinearitas 

 Multikolinieritas berarti terjadi korelasi linier yang mendekati sempurna 

antara lebih dari dua variabel bebas. Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi yang terbentuk ada korelasi yang tinggi atau sempurna 

di antara variabel bebas atau tidak.Jika dalam model regresi yang terbentuk terdapat 

korelasi yang tinggi atau sempurna di antara variabel bebas maka model regresi 

tersebut mengandung makna multikolinieritas (Suliyanto, 2011). Untuk 

mengetahui ada dan tidaknya multikolinieritas dapat juga dilihat dari nilai tolerance 

dan nilai variance inflation factor (VIF), berikut penjelasannya:  

1. Mempunyai angka variance inflation factor (VIF) < 10  

2. Mempunyai nilai tolerance > 0.10 

 Jadi koefisien korelasi antar variabel harus lemah yaitu > 0,05 jika korelasi kuat 

maka terjadi multikolinieritas.  

3.8.3. Uji Heteroskedastisitas  

Heteroskedastisitas berarti ada varian pada model regresi yang tidak sama 

(konstan). Sebaliknya, jika varian pada model regresi memiliki nilai yang sama 
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(konstan) maka disebut dengan homoskedastisitas. Metode analisis grafik 

dilakukan dengan mengamati scatterplot dimana sumbu horizontal 

menggambarkan nilai residual standarized. Jika scatterplot membentuk pola 

tertentu, hal itu menunjukkan adanya masalah heteroskedastisitas pada model 

regresi yang dibentuk. Sedangkan jika scatterplot menyebar secara acak maka hal 

itu menunjukkan tidak terjadinya masalah heterokedastisitas pada model regresi 

yang dibentuk (Suliyanto 2011). 

3.8.4. Uji Autokorelasi 

Menurut (Suliyanto, 2011) Uji autokeralsi bertujuan untuk mengetahui 

apakah ada korelasi antara anggota serangkaian data observasi yang diuraikan 

menurut waktu (time-series) atau ruang (cross section). Uji Durbin Watson (Durbin 

Watson test) yang merupakan uji yang sangat populer untuk menguji ada tidaknya 

autokorelasi dari model empiris yang diestimiasi.  

3.9. Regresi Linier Berganda 

Menurut Sugiyono (2012) analisis linear bergadnda adalah analisis yang 

dilakukan untuk mengukur kekuatan pengaruh antara dua variabel atau lebih 

variabel independent terhadap variabel dependen. 

  Dalam pelnellitian ini digulnakan Analisis Relgrelsi Linelar belrganda karelna 

melmiliki julmlah variabell telrikat yang lelbih dari satul. Pelrsamaan relgrelsi linelar 

belrganda dalam pelnellitian ini melnggulnakan rulmuls pelrsamaan selbagai belrikult: 

Y = a+b1X1+b2X2+b3X3+el 

Keltelrangan:  
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Y   = Keputusan Pembelia 

a   = Konstanta  

b  = Koelfisieln Relgrelsi  

X1  = Costumer Review  

X2  = Costumer Rating 

X3  = Cash On Delivery (COD) 

el   = elrror 

3.10. Uji Hipotesis 

3.10.1. Uji Parsial (Uji T) 

Menurut (Ghozali, 2012) uji beda t-test digunakan untuk menguji seberapa 

jauh pengaruh variabel independent yang digunakan dalam penelitian ini secara 

individual dalam menerangkan variabel dependen secara parsial.  

Studi ini menggunakan uji parsial (uji t) untuk menguji hipotesis. Untuk 

menetapkan hipotesis, peneliti menggunakan uji signifikan, dengan hipotesis 

penetapan (Ho) dan hipotesis alternatif (Hα). Hipotesis nol (Ho) adalah menyatakan 

tidak adanya pengaruh dari variabel bebas terhadap variabel terikat, sedangkan 

hipotesis alternative (Hα). merupakan hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh 

dari variabel bebas.  

Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan t yang didapat dari 

perhitungan dengan nilai t yang ada pada tabel t dengan tingkat kesalahan ( ) 

sebesar 5% dengan derajat kebebasan atau degree of freedom (df) sebesar n-k 

dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:  
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1. Bila t-Hitung > t-Tabel maka, Ho ditolak dan Hipotesa alternative (Hα) 

diterima  

2.  Bila t-Hitung < t-Tabel maka, Ho diterima dan Hipotesa alternative (Hα) 

ditolak  

3.10.2. Uji Simultan (Uji F) 

Menurut Ghozali (2012) uji statistic F pada dasarnya menunjukkan apakah 

semua variable independent atau variable bebas yang dimasukkan dalam model 

mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau 

variabel terikat. 

Uji simultan (uji F) digunakan untuk mengetahui bagaimana variabel bebas 

(X1, X2, X3,) secara bersama-sama mempengaruhi variabel terikat (Y). Untuk 

membuktikan kebenaran hipotesis digunakan Uji F secara simultan yaitu dengan 

membandingkan F-Hitung dengan F-Tabel dimana F-Hitung > F-Tabel pada 

tingkat signifikan = 0,05   

Jika F-Hitung > F-Tabel, maka Ho ditolak dan Hα diterima   

Jika F-Hitung < F-Tabel, maka Ho diterima dan Hα ditolak 

3.11. Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R²) pada dasarnya mengukur kemampuan suatu model 

dalam menjelaskan perubahan variabel dependen. Koefisien determinasi berkisar 

antara 0 sampai dengan 1. Nilai R² yang kecil berarti kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan perubahan variabel dependen sangat terbatas. Nilai 
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yang mendekati 1 berarti variabel independen menyediakan hampir semua 

informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi perubahan variabel dependen. 

Secara umum koefisien determinasi untuk data crosssectional cenderung relatif 

kecil karena tingginya variabilitas antar observasi, dan koefisien determinasi untuk 

data time-series cenderung besar (Ghozali, 2013:97) 

Tingkat korelasi dan nilai-R dijelaskan di bawah ini:  

0   = tidak berhubungan 

0,1 – 0,20  = Sangat rendah  

0,21 – 0,40  = Rendah  

0,41 – 0,60   = Agak Rendah 

0,61 – 0,80  = Cukup  

0,81 – 0,99  = Tinggi 

1   = Sangat tinggi  
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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 SEA Group. Kini, 
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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 C OD 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. Siklus Penjualan di Shopee 

 

Seperti gambar diatas, gambar berikut adalah siklus penjualan yang dapat  

di temukan dalam berbisnis di e-commerce. 

1. Upload Produk 

Produk adalah inti bisnis, apa yang penjual akan tawarkan kepada calon 

Pembeli merupakan salah satu dasar penjualan. Pada saat meng-upload produk di 

Shopee, pada saat itu juga siklus penjualan dimulai karena Pembeli dapat mencari 

dan membeli apa yang di jual.  

2. Pemesanan dan Pembayaran 

Saat produk telah memiliki visibilitas yang baik melalui upaya promosi, 

siklus selanjutnya adalah pemesanan dan pembayaran produk oleh Pembeli. 

3. Pengemasan Produk 

    Pengemasan produk adalah salah satu aspek yang harus di perhatikan, 

karena kualitas kemasan akan mempengaruhi kepuasan Pelanggan. Jika produk 

tidak dikemas dengan baik dan produk menjadi rusak dalam pengiriman, sangat 

besar kemungkinan Pembeli akan memberikan penilaian yang buruk dan tidak akan 

kembali membelinya. Maka dari itu, pastikan kemasan yang di gunakan aman agar 

produk yang sampai ke Pembeli akan diterima dalam kualitas yang terbaik. 

https://seller.shopee.co.id/edu/article/5413
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4. Pengiriman Pesanan 

Pemesanan, pembayaran, dan pengemasan produk telah dilakukan, 

selanjutnya adalah pengiriman produk dengan jasa kirim yang dipilih oleh Pembeli. 

Pastikan untuk mengaktifkan jasa kirim yang tepat, karena pengiriman pesanan 

dapat dilakukan dengan optimal dengan jasa kirim yang sesuai dengan lokasi 

penjual. 

5. Penerimaan dan Penilaian Pesanan 

Ketika produk telah sampai di tangan Pembeli, penilaian produk dan toko 

akan menjadi salah satu aspek yang sangat penting dan harus diperhatikan oleh 

setiap Penjual, karena penilaian tersebut dapat menjadi bahan evaluasi bisnis 

sekaligus kesempatan Penjual untuk bisa meningkatkan usahanya. 

pentingnya ulasan untuk penjualan Anda adalah karena Pembeli cenderung melihat 

penilaian dan membaca ulasan sebelum membeli barang. Maka dari itu, harus 

dipahami bahwa mendapatkan penilaian dari Pembeli adalah suatu keuntungan dan 

memastikan kepuasan Pembeli adalah keharusan. 

6. Pelepasan Dana Kepada Penjual 

Setelah memproses pesanan, penjual berada di tahap terakhir dari siklus 

penjualan yaitu pelepasan dana kepada Penjual. Setelah pesanan terselesaikan, 

nominal yang dibayar oleh Pembeli untuk produk akan terlihat pada halaman 

Penghasilan Saya yang dapat di akses baik melalui Seller Centre ataupun aplikasi 

Shopee. 
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4.5. Profil Lokasi Penelitian Kecamatan Pinggir  

    Kecamatan Pinggir merupakan pemekaran dari Kecamatan Mandau 

Kabupaten Bengkalis, Kecamatan Pinggir diresmikan tepatnya pada tanggal 24 

Oktober 2003. Sebelum menjadi kecamatan pusat pemerintahan terletak di Duri, 

berdasarkan PP No.129 Tahun 2000 ada beberapa tujuan dibentuknya sebuah 

daerah baru atau dilakukanya pemekaran daerah. Tujuan tersebut diantaranya, 

meningkatkan kesejahteraan rakyat, meningkatkan pelayanan masyarakat, 

mempercepat pertumbuhan demokrasi, mempercepat pelaksanaan pembangunan 

ekonomi daerah, mempercepat pengelolaan potensi daerah, meningkatkan 

keamanan dan ketertiban, meningkatkan hubungan yang serasi antara pusat dan 

daerah dengan menjadi daerah otonom maka pelayanan masyarakat menjadi lebih 

dekat dan memiliki anggaran yang dikelola sendiri yang dapat digunakan wilayah 

tersebut.  

Pemekaran Kecamatan Pinggir membuka lapangan kerja, serta 

pembangunan infrastruktur lainya, terbentuknya otonomi daerah akan 

menyebabkan tumbuh dan berkembangnya pusat-pusat pertumbuhan ekonomi. 

Karena semakin dekatnya pusat pemerintahan daerah dan memudahkan masyarakat 

untuk mendapatkan pelayanan. 

4.6. Letak Geografis Kecamatan Pinggir 

   Kecamatan Pinggir merupakan salah satu kecamatan yang termasuk di 

dalam wilayah administrasi Kabupaten Bengkalis, Kecamatan Pinggir terbentuk 

berdasarkan Peraturan Daerah Kabupaten Bengkalis nomor 01 Tahun 2003 tentang 
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Pembentukan Kecamatan Pinggir dan Kecamatan Siak Kecil yang berasal dari 

sebagian wilayah Kecamatan Mandau.  

Secara geografis, kecamatan pinggir berbatasan dengan :  

a. Sebelah Utara dengan kecamatan Bukit Batu & Mandau 

b. Sebelah Selatan dengan Kabupaten Siak  

c. Sebelah timur dengan Kecamatan Bukit Batu 

d. Sebelah Barat dengan Kabupaten Rokan Hulu 

e. Sedangkan letak wilayahnya adalah : 

- 0°56'12 Lintang Utara s/d 1°28'17" Lintang Utara 

- 100°56'10 Bujur Timur s/d 101°43'26'' Bujur Timur 

 Berdasarkan data dari BPN Kabupaten Bengkalis, luas wilayah Kecamatan 

Pinggir adalah 2503 KM2 dengan desa terluas adalah desa Muara Basung seluas 

378,00 atau sebesar 15,10 % dari luas Kecamatan Pinggir keseluruhanya.  

4.7. Pemerintahan Kecamatan Pinggir  

      Secara keseluruhan Kecamatan Pinggir terdiri dari tiga belas (13) desa/ 

kelurahan yang status hukumnya sudah menjadi desa/kelurahan defenitif dimana 

setiap desa dipimpin oleh kepala desa dan kelurahan dipimpin oleh lurah Dilihat 

dari status Pemerintahan Kecamatan Pinggir terdiri dari 2 kelurahan yaitu 

Kelurahan Balai raja dan Titian Antui, dan 11 desa yaitu desa Beringain, Balai 

Pungut, Melibur, Muara Basung, Kuala Penaso, Pinggir, Semunai, Serai wangi, 

Tasik Serai, Tengganau, Tasik Serai Timur 
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 Struktur Pemerintahan di kecamatan Pinggir terdiri dari Camat, Sekretaris 

Camat dan empat orang kepala seksi defenitif yaitu Seksi Pemerintahan, 

Pemberdayaaan Masyarakat Desa, Ketentraman dan Ketertiban, dan Kesejahteraan 

Sosial serta seorang pemegang kas. Partisipasi perempuan dalam kepemimpinan 

disuatu desa/kelurahan di Kecamatan Pinggir masih rendah, terlihat dari jumlah 

perangkat desa 21 orang berjenis kelamin perempuan dibandingkan dari jumlah 

keseluruhan perangkat desa sebanyak 97 orang. Menurut Klasifikasi desa, desa-

desa di kecamatan Pinggir merupakan desa swadaya. 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

6.1. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan judul 

“Pengaruh Costumer Review, Costumer Rating, Dan Cash On Delivery (COD) 

Terhadap Keputusan Pembelian Pada Shopee Di Kecamatan Pinggir Kabupaten 

Bengkalis”, dapat ditarik kesimpulannya sebagai berikut: 

1. Hasil pengujian secara parsial variabel costumer review (X1) memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Shopee di 

kecamatan pinggir kabupaten bengkalis.  

2. Hasil pengujian secara parsial variabel costumer rating (X2) memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Shopee di 

kecamatan pinggir kabupaten bengkalis.  

3. Hasil pengujian secara parsial variabel Cash On Delivery (COD) (X3) memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Shopee 

di kecamatan pinggir kabupaten bengkalis.  

4. Hasil pengujian secara simultan (bersama-sama) variabel Costumer Review, 

Costumer Rating, dan Cash On Delivery (COD) memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Shopee di kecamatan pinggir 

kabupaten bengkalis.  

5. Berdasarkan perhitungan koefisien determinasi (R2) diketahui nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,564 atau 56,4% yang menunjukkan bahwa pengaruh Costumer 
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Review, Costumer Rating, dan Cash On Delivery (COD) dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian sebesar 56,4%, sementara sisanya 43,6% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  

6.2. Saran 

1. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa customer review berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu para penjual di Shopee perlu 

mengutamakan kualitas baik dari segi produk maupun layanan, karena sedikit 

kekurangan dapat mengecewakan konsumen dan akan melampiaskan 

ketidakpuasan melalaui review, jika terdapat review yang buruk tentu sudah 

mengurangi kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut. Jika terjadi 

complain di review maka penjual harus mengembalikan reputası lagi yaitu 

dengan mengavaluasi produk dan meningkatkan mutu penjualan. 

2. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa customer rating berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Peringkat yang semakin tinggi menandakan 

reputasi penjual bagus. Untuk mengantisipasi konsumen dalam memberikan 

penilaian yang rendah maka penjual perlu membuat solusi yang dapat 

membantu konsumen merasa puas seperti memberikan harga sesuai kualitas 

produk, memberikan ganti rugi jika konsumen melakukan complain. Hal ini 

akan membuat konsumen merasa puas sehingga memberikan penilaian rating 

yang bagus.   

3. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa Cash On Delivery (COD) juga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Metode pembayaran Cash On 

Delivery (COD) juga ikut serta memberikan kemudahan dalam melakukan 
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transaksi, konsumen tidak perlu melakukan transfer untuk berbelanja secara 

online, selain itu Metode pembayaran Cash On Delivery (COD) juga dapat 

meningkatkan rasa kepercayaan karena konsumen harus membayar saat barang 

sudah datang, jadi dapat meminimalisir penipuan, maka dari itu bagi para 

penjual di Shopee mungkin dapat menambahkan metode pembayaran Cash On 

Delivery (COD) agar dapat memudahkan konsumen mereka. 

4. Bagi penelitian 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 

Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 

 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH COSTUMER REVIEW, COSTUMER RATING DAN CASH ON DELIVERY 

(COD) TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA SHOPEE DI KECAMATAN 

PINGGIR KABUPATEN BENGKALIS 

Assalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh 

Perkenalkan Saya Indri Pratiwi Mahasiswi jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Dan 

Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Saat ini sedang melakukan 

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

sejenak membantu mengisi kuesioner ini.  

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

untuk kepentingan penelitian saja. Seluruh identitas dan respon jawaban yang saudara/i berikan 

akan dijaga kerahasiaannya oleh peneliti, sesuai dengan etika dalam sebuah penelitian. 

Terimakasih atas kesediaannya saya ucapkan terima kasih. 

Wassalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh 

A. Identitas responden 

Petunjuk : berilah tanda cheklist (✔)untuk pilihan yang sesuai dengan diri anda. 

1. Nama    : 

2.  Apakah anda pengguna 

Marketplace 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 ☐ Lainnya 

   ☐ Wiraswasta/ Wirausaha 

   ☐ Ibu Rumah Tangga 

 

6. Berapa kali melakukan pembelian  

di Shopee : ☐ 1 kali                 ☐ kurang dari 5 kali 

         ☐ lebih dari 5 kali     

  

B. 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 

pertanyaan yaitu:  

STS    : Sangat Tidak Setuju 

TS    : Tidak Setuju 

N   : Netral 

S   : Setuju 

SS   : Sangat Setuju 

 

 



C. Pertanyaan 

1. Costumer Review (X1) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1. 

 

Fitur Online Costumer Review/ulasan online 

memudahkan saya memperoleh informasi tentang 

produk di Shopee 

     

2. Saya akan mempertimbangkan review yang 

diberikan konsumen sebelum melakukan 

pembelian 

     

3. Saya mengetahui kelebihan dan kekurangan 

produk di Shopee karena Review Konsumen 

     

4. Review positif mempengaruhi pendapat saya 

terhadap produk di Shopee 

     

5. Semakin banyak jumlah review positif maka 

semakin baik reputasi prouk tersebut 

     

 

 

 

2. Costumer Rating (X2) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1. Semakin tinggi jumlah rating maka semakin baik 

reputasi produk tersebut 

     

2. Saya akan melihat jumlah rating sebelum membeli 

suatu produk di Shopee 

     

3. Gambaran kualitas produk tergambarkan pada 

rating yang tinggi 

     

4. Semakin populer produk maka rating semakin 

tinggi 

     

5 Saya merasa rating konsumen memungkinkan saya 

untuk mendapatkan informasi yang penting 

     

 

 

 

 

 

 

 

 



3. Cash On Delivery (COD) (X3) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 Saya memilih sistem Cash On Delivery (COD) 

karena untuk mengantisipasi penipuan 

     

2 Saya memilih metode pembayaran Cash On 

Delivery (COD) karena lebih aman 

     

3 Saya memilh metode pembayaran Cash On 

Delivery karena memberikan keyakinan kepada 

saya dalam membeli barang 

     

4 Dengan pembayaran sistem Cash On Delivery 

(COD) saya yakin produk yang dipesan sesuai 

dengan deskripsi pesanan 

     

5 Saya memilih sistem pembayaran Cash On 

Delivery (COD) karena mudah dalam bertransaksi   

     

 

 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1. Saya melakukan pembelian di Shopee berdasarkan 

pada kualitas produk 

     

2. Saya memutuskan membeli produk di Shopee 

karena banyaknya merk ternama 

     

3. Saya membeli produk pada shopee berdasarkan 

penjual yang memiliki review dan rating yang baik 

     

4. Saya melakukan pembelian di shopee saat adanya 

kebutuhan 

     

5. Jika saya membutuhkan produk lagi saya akan 

membelinya di Shopee 

     

 

 

  



Lampiran 2 : Tabulasi Data 

 Costumer Review (X1) 

No. x1.p1 x1.p2 x1.p3 x1.p4 x1.p5 

Total 

x1 

1 4 4 4 4 4 20 

2 2 4 4 4 4 18 

3 2 4 4 4 4 18 

4 2 4 4 4 4 18 

5 5 5 5 5 5 25 

6 5 5 5 5 5 25 

7 5 5 4 5 5 24 

8 5 5 4 4 4 22 

9 2 4 4 4 4 18 

10 4 4 4 4 4 20 

11 4 4 5 4 4 21 

12 5 5 5 5 5 25 

13 5 5 5 5 4 24 

14 4 5 5 5 3 22 

15 5 5 5 5 5 25 

16 5 5 5 5 5 25 

17 5 5 5 5 5 25 

18 5 5 4 4 5 23 

19 4 4 4 4 5 21 

20 5 4 5 5 5 24 

21 5 5 5 5 5 25 

22 5 4 4 5 5 23 

23 5 4 4 2 5 20 

24 5 5 5 5 5 25 

25 4 4 4 4 4 20 

26 5 4 5 5 5 24 

27 5 4 5 5 3 22 

28 5 5 5 5 5 25 

29 5 5 5 5 5 25 

30 5 4 4 5 5 23 

31 5 4 4 5 5 23 

32 5 5 4 4 5 23 

33 5 5 4 4 4 22 

34 4 4 5 4 5 22 

35 5 4 4 5 5 23 

36 4 4 5 5 4 22 

37 5 5 5 5 5 25 



38 5 5 4 4 5 23 

39 5 5 5 3 5 23 

40 5 5 5 5 5 25 

41 5 5 5 4 4 23 

42 4 5 4 4 5 22 

43 5 4 4 5 5 23 

44 5 4 4 4 5 22 

45 5 4 5 4 4 22 

46 4 3 5 5 4 21 

47 4 4 4 4 4 20 

48 4 4 4 5 5 22 

49 4 4 5 4 4 21 

50 5 5 5 4 3 22 

51 5 5 5 4 5 24 

52 4 4 4 4 5 21 

53 5 5 5 5 5 25 

54 4 4 4 4 4 20 

55 5 5 5 5 5 25 

56 3 4 4 5 5 21 

57 5 5 5 5 5 25 

58 4 4 4 4 4 20 

59 5 5 5 5 4 24 

60 5 5 5 4 5 24 

61 4 4 4 4 4 20 

62 5 5 5 5 5 25 

63 4 5 4 4 4 21 

64 5 5 5 5 5 25 

65 5 5 4 4 4 22 

66 5 4 4 5 5 23 

67 5 5 5 5 5 25 

68 4 4 4 2 4 18 

69 4 4 4 4 4 20 

70 5 4 4 4 4 21 

71 4 4 4 4 4 20 

72 4 4 5 5 5 23 

73 4 5 4 5 5 23 

74 5 4 4 5 5 23 

75 4 5 4 4 4 21 

76 4 4 4 4 4 20 

77 5 5 5 5 5 25 

78 4 4 4 5 5 22 



79 5 5 5 5 5 25 

80 4 3 4 4 4 19 

81 4 3 4 4 4 19 

82 4 4 4 4 4 20 

83 4 4 3 4 4 19 

84 4 4 4 4 4 20 

85 5 4 4 4 4 21 

86 5 5 5 5 5 25 

87 4 4 4 4 5 21 

88 5 5 4 4 3 21 

89 3 5 4 5 4 21 

90 4 4 3 4 4 19 

91 5 4 4 5 5 23 

92 5 5 4 5 5 24 

93 2 4 4 4 4 18 

94 5 5 4 4 3 21 

95 5 4 4 5 4 22 

96 5 5 5 5 5 25 

97 5 5 5 4 4 23 

98 4 5 4 5 5 23 

99 4 5 4 5 5 23 

100 3 4 4 4 5 20 
 

 

 

  



 

Costumer Rating (X2) 

No x2.p1 x2.p2 x2.p3 x2.p4 x2.p5 

Total 

x2 

1 5 5 4 4 4 22 

2 4 2 2 4 3 15 

3 4 4 2 4 3 17 

4 4 5 2 4 3 18 

5 4 5 5 5 5 24 

6 3 4 5 5 5 22 

7 4 5 5 5 5 24 

8 3 5 4 4 4 20 

9 4 1 4 4 4 17 

10 4 3 4 4 4 19 

11 4 4 4 4 4 20 

12 5 2 5 5 5 22 

13 2 3 4 4 5 18 

14 3 4 4 4 4 19 

15 2 2 5 5 5 19 

16 2 2 5 5 5 19 

17 4 2 5 5 5 21 

18 2 2 4 4 4 16 

19 4 4 4 4 4 20 

20 4 5 5 5 4 23 

21 4 5 5 5 5 24 

22 4 3 4 4 4 19 

23 5 5 5 4 4 23 

24 4 4 5 5 4 22 

25 3 5 4 4 4 20 

26 4 4 5 5 5 23 

27 1 2 4 4 4 15 

28 3 3 5 5 5 21 

29 4 4 5 5 5 23 

30 5 5 5 5 5 25 

31 5 5 4 5 5 24 

32 5 5 4 4 4 22 

33 4 4 4 4 4 20 

34 5 5 5 5 5 25 

35 4 4 4 5 4 21 

36 4 4 5 5 5 23 

37 3 5 5 5 5 23 



38 2 1 4 4 4 15 

39 5 5 5 5 5 25 

40 4 4 5 4 5 22 

41 4 4 4 3 3 18 

42 4 4 5 5 4 22 

43 4 4 4 2 5 19 

44 4 4 5 4 3 20 

45 3 3 5 4 4 19 

46 4 4 4 4 4 20 

47 4 4 4 5 5 22 

48 3 3 5 4 4 19 

49 3 3 3 5 5 19 

50 4 4 4 5 4 21 

51 5 5 5 5 5 25 

52 4 1 3 4 4 16 

53 5 5 5 5 5 25 

54 4 4 4 4 4 20 

55 4 5 3 5 5 22 

56 5 4 5 4 5 23 

57 5 5 5 5 4 24 

58 4 4 4 4 4 20 

59 4 4 3 4 5 20 

60 4 4 4 4 3 19 

61 4 4 4 4 4 20 

62 5 5 5 5 5 25 

63 4 5 4 4 4 21 

64 5 5 5 5 5 25 

65 4 4 4 4 4 20 

66 5 4 4 4 5 22 

67 5 5 5 5 4 24 

68 4 4 4 4 4 20 

69 4 4 4 4 3 19 

70 4 3 3 4 4 18 

71 4 4 4 4 4 20 

72 4 4 4 4 4 20 

73 5 5 5 4 4 23 

74 4 4 4 4 4 20 

75 4 4 3 3 3 17 

76 5 5 5 5 5 25 

77 5 5 5 5 5 25 

78 5 4 4 5 5 23 



79 5 5 5 5 5 25 

80 4 4 4 4 4 20 

81 4 4 4 4 4 20 

82 4 4 4 4 4 20 

83 4 4 4 4 4 20 

84 4 5 5 5 5 24 

85 4 4 4 4 4 20 

86 4 5 5 4 5 23 

87 4 4 4 3 4 19 

88 4 3 4 4 5 20 

89 5 5 5 5 5 25 

90 1 3 4 3 4 15 

91 5 5 4 4 5 23 

92 4 5 5 5 5 24 

93 5 4 5 3 4 21 

94 5 4 4 4 5 22 

95 5 4 4 4 5 22 

96 5 5 5 5 5 25 

97 4 5 4 4 4 21 

98 5 4 4 5 4 22 

99 4 4 5 5 4 22 

100 5 5 5 3 5 23 
 

  



Cash On Delivery (X3) 

No x3.p1 x3.p2 x3.p3 x3.p4 x3.p5 

Total 

x3 

1 4 5 4 4 4 21 

2 4 5 4 3 5 21 

3 3 5 4 2 2 16 

4 3 4 4 2 2 15 

5 5 5 4 4 5 23 

6 4 5 5 5 5 24 

7 5 3 5 5 4 22 

8 4 5 4 4 4 21 

9 4 5 4 4 4 21 

10 3 4 4 4 4 19 

11 2 2 4 4 4 16 

12 4 5 5 4 4 22 

13 5 5 3 4 4 21 

14 5 3 4 4 4 20 

15 5 5 5 3 3 21 

16 5 5 5 5 4 24 

17 5 5 5 5 2 22 

18 2 2 5 3 4 16 

19 4 4 4 3 4 19 

20 4 5 3 3 4 19 

21 5 4 5 5 5 24 

22 5 3 4 4 4 20 

23 4 5 4 4 4 21 

24 4 5 4 2 4 19 

25 4 5 4 4 4 21 

26 5 5 5 5 5 25 

27 2 2 5 3 5 17 

28 5 4 5 5 5 24 

29 5 5 5 5 5 25 

30 5 5 5 5 3 23 

31 4 4 5 5 5 23 

32 4 4 5 5 5 23 

33 5 5 5 5 5 25 

34 5 4 5 5 5 24 

35 4 5 5 5 4 23 

36 5 5 4 4 4 22 

37 5 5 5 5 5 25 

38 3 3 3 3 3 15 



39 4 4 4 4 4 20 

40 5 5 5 5 5 25 

41 4 4 4 4 5 21 

42 4 5 4 5 4 22 

43 5 5 4 5 5 24 

44 5 4 5 5 5 24 

45 5 4 4 5 5 23 

46 4 5 4 4 5 22 

47 5 5 5 4 4 23 

48 5 4 4 4 4 21 

49 3 5 5 5 5 23 

50 5 5 5 5 5 25 

51 5 5 5 4 4 23 

52 3 3 3 2 3 14 

53 5 5 5 5 5 25 

54 4 4 4 4 4 20 

55 5 5 5 4 5 24 

56 5 5 5 5 5 25 

57 5 5 5 4 5 24 

58 4 4 4 4 4 20 

59 2 2 2 5 5 16 

60 5 5 5 3 5 23 

61 4 4 4 4 4 20 

62 5 5 5 5 5 25 

63 2 2 2 2 2 10 

64 5 5 5 5 5 25 

65 5 5 4 3 4 21 

66 4 4 4 4 4 20 

67 4 3 4 3 5 19 

68 4 4 4 4 4 20 

69 4 4 4 3 3 18 

70 4 4 4 3 4 19 

71 4 3 3 3 3 16 

72 3 3 4 3 3 16 

73 5 5 5 5 5 25 

74 3 4 3 4 4 18 

75 5 5 5 5 5 25 

76 5 5 5 5 5 25 

77 5 5 5 4 4 23 

78 5 5 5 5 5 25 

79 5 5 5 5 5 25 



80 4 4 4 4 4 20 

81 3 3 3 2 3 14 

82 4 4 4 4 4 20 

83 4 4 4 4 4 20 

84 5 5 5 5 5 25 

85 4 4 4 4 4 20 

86 4 4 4 3 5 20 

87 4 4 4 4 4 20 

88 3 3 3 3 4 16 

89 3 4 5 5 5 22 

90 4 4 4 4 4 20 

91 4 4 4 4 3 19 

92 5 5 5 4 5 24 

93 4 5 5 4 5 23 

94 5 4 4 4 4 21 

95 5 4 5 4 4 22 

96 5 5 5 5 5 25 

97 5 5 5 5 5 25 

98 5 4 5 4 5 23 

99 5 4 4 4 4 21 

100 4 5 3 5 4 21 
 

  



Keputusan Pembelian (Y) 

No y.p1 y.p2 y.p3 y.p4 y.p5 Total y 

1 4 4 4 4 4 20 

2 4 4 4 4 4 20 

3 4 3 4 3 5 19 

4 4 3 4 3 4 18 

5 5 5 4 5 5 24 

6 5 5 5 5 5 25 

7 4 4 5 5 5 23 

8 4 4 4 4 4 20 

9 4 4 4 4 4 20 

10 4 4 4 4 4 20 

11 4 3 4 4 4 19 

12 5 5 4 4 5 23 

13 5 3 5 5 4 22 

14 5 4 4 5 4 22 

15 4 3 5 5 5 22 

16 5 5 5 5 5 25 

17 5 5 5 5 5 25 

18 4 4 4 3 3 18 

19 4 4 4 4 4 20 

20 4 3 5 3 5 20 

21 5 5 5 5 5 25 

22 4 3 4 4 4 19 

23 5 3 4 4 4 20 

24 5 2 5 4 4 20 

25 4 4 4 4 4 20 

26 5 5 5 5 5 25 

27 3 3 4 4 2 16 

28 5 5 5 5 5 25 

29 5 5 5 5 5 25 

30 5 5 4 5 5 24 

31 4 5 5 5 5 24 

32 4 4 4 4 3 19 

33 4 5 4 4 4 21 

34 4 5 4 4 4 21 

35 5 4 4 4 4 21 

36 5 5 5 5 5 25 

37 5 5 5 5 5 25 

38 4 3 4 3 3 17 

39 5 3 5 3 3 19 



40 5 3 5 5 5 23 

41 5 4 4 4 4 21 

42 4 4 4 4 5 21 

43 5 4 4 3 5 21 

44 5 5 5 5 4 24 

45 5 4 4 4 4 21 

46 5 4 4 3 4 20 

47 4 4 4 5 5 22 

48 4 4 5 4 4 21 

49 5 5 4 3 4 21 

50 4 3 5 4 3 19 

51 4 4 5 5 4 22 

52 4 2 4 4 3 17 

53 5 5 5 5 5 25 

54 4 3 4 3 3 17 

55 3 4 5 4 4 20 

56 4 4 4 4 3 19 

57 5 4 5 4 4 22 

58 4 4 4 4 4 20 

59 2 2 2 5 5 16 

60 4 3 3 5 3 18 

61 4 4 4 4 4 20 

62 5 5 5 5 5 25 

63 4 4 4 4 4 20 

64 5 5 5 5 5 25 

65 4 4 4 4 4 20 

66 4 4 4 4 4 20 

67 5 4 4 4 5 22 

68 4 4 4 4 4 20 

69 4 3 4 4 3 18 

70 4 3 4 4 3 18 

71 3 3 3 5 3 17 

72 4 4 4 4 4 20 

73 5 3 5 4 4 21 

74 4 4 4 4 4 20 

75 2 3 4 4 4 17 

76 5 5 5 5 5 25 

77 5 5 5 4 4 23 

78 5 4 5 5 4 23 

79 5 5 5 5 5 25 

80 3 3 4 3 3 16 



81 4 3 4 3 4 18 

82 4 4 4 4 4 20 

83 4 4 4 4 4 20 

84 5 5 5 5 5 25 

85 4 4 4 4 4 20 

86 4 5 5 5 4 23 

87 3 4 4 4 4 19 

88 4 4 5 4 4 21 

89 5 3 5 5 5 23 

90 4 4 3 4 4 19 

91 5 4 4 3 5 21 

92 5 5 5 5 5 25 

93 5 4 4 5 5 23 

94 5 4 4 4 5 22 

95 4 4 5 4 4 21 

96 5 5 5 5 5 25 

97 5 4 4 4 4 21 

98 5 4 5 4 5 23 

99 5 4 4 5 4 22 

100 3 5 4 4 4 20 
 

  



Lampiran 3 : Uji Kualitas Data 

1. Uji Validitas 

 

Costumer Review (X1) 

Correlations 

 X11 X12 X13 X14 X15 Total_X1 

X11 Pearson Correlation 1 .445** .410** .282** .304** .757** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .005 .002 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X12 Pearson Correlation .445** 1 .426** .267** .229* .676** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .007 .022 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X13 Pearson Correlation .410** .426** 1 .392** .208* .687** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .037 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X14 Pearson Correlation .282** .267** .392** 1 .381** .673** 

Sig. (2-tailed) .005 .007 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X15 Pearson Correlation .304** .229* .208* .381** 1 .617** 

Sig. (2-tailed) .002 .022 .037 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Total_X1 Pearson Correlation .757** .676** .687** .673** .617** 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). 

 

 

Costumer Rating (X2) 

Correlations 

 X21 X22 X23 X24 X25 TOTALX2 

X21 Pearson Correlation 1 .562** .172 .176 .176 .685** 

Sig. (2-tailed)  .000 .086 .081 .080 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X22 Pearson Correlation .562** 1 .270** .195 .181 .739** 

Sig. (2-tailed) .000  .007 .052 .072 .000 

N 100 100 100 100 100 100 



X23 Pearson Correlation .172 .270** 1 .435** .510** .667** 

Sig. (2-tailed) .086 .007  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X24 Pearson Correlation .176 .195 .435** 1 .483** .615** 

Sig. (2-tailed) .081 .052 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X25 Pearson Correlation .176 .181 .510** .483** 1 .628** 

Sig. (2-tailed) .080 .072 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

TOTALX2 Pearson Correlation .685** .739** .667** .615** .628** 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). 

 

 

Cash On Delivery (COD) (X3) 

Correlations 

 X31 X32 X33 X34 X35 TOTALX3 

X31 Pearson Correlation 1 .644** .549** .511** .382** .810** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

X32 Pearson Correlation .644** 1 .472** .396** .286** .736** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .004 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X33 Pearson Correlation .549** .472** 1 .540** .485** .780** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

X34 Pearson Correlation .511** .396** .540** 1 .595** .799** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

X35 Pearson Correlation .382** .286** .485** .595** 1 .710** 

Sig. (2-tailed) .000 .004 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

TOTALX3 Pearson Correlation .810** .736** .780** .799** .710** 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). 

 



Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 Total_Y 

Y11 Pearson Correlation 1 .430** .501** .264** .454** .727** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .008 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y12 Pearson Correlation .430** 1 .372** .405** .492** .769** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Y13 Pearson Correlation .501** .372** 1 .340** .363** .683** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Y14 Pearson Correlation .264** .405** .340** 1 .459** .675** 

Sig. (2-tailed) .008 .000 .001  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y15 Pearson Correlation .454** .492** .363** .459** 1 .769** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Total_Y Pearson Correlation .727** .769** .683** .675** .769** 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). 

 

 

2. Uji Reliabiitas 

Costumer Review (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.709 5 

 

 

 

 



Costumer Rating (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.682 5 

 

 

Cash On Delivery (COD) (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.824 5 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.774 5 

 

 

  



Lampiran 4 : Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Histogram 

 

 

 

 

Normal P-Plot 

 

 

 

 

 



Kolmogrov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.62770391 

Most Extreme Differences Absolute .081 

Positive .059 

Negative -.081 

Test Statistic .081 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .109 

Monte Carlo Sig. (2-tailed)d Sig. .109 

99% Confidence Interval Lower Bound .101 

Upper Bound .117 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 112562564. 

 

 

2. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.088 1.872  1.116 .267   

Costumer Review 

(X1) 

.247 .090 .209 2.754 .007 .761 1.314 

Costumer Rating 

(X2) 

.337 .079 .351 4.289 .000 .657 1.522 

Cash On Delivery 

(X3) 

.303 .063 .380 4.807 .000 .706 1.417 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

 

 

 

 

 



3. Uji Heteroskedastisitas 

 
 

4. Uji Autokorelasi 

 

 

 

 

  

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .760a .577 .564 1.65294 1.545 

a. Predictors: (Constant), Cash On Delivery (X3), Costumer review  (X1), Costumer rating 

(X2) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 



Lampiran 5 : Uji Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.088 1.872  1.116 .267   

Costumer Review 

(X1) 

.247 .090 .209 2.754 .007 .761 1.314 

Costumer Rating 

(X2) 

.337 .079 .351 4.289 .000 .657 1.522 

Cash On Delivery 

(X3) 

.303 .063 .380 4.807 .000 .706 1.417 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

 

  



Lampiran 6 : Uji Hipotesis 

Uji Secara Parsial (Uji T) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.088 1.872  1.116 .267   

Costumer Review 

(X1) 

.247 .090 .209 2.754 .007 .761 1.314 

Costumer Rating 

(X2) 

.337 .079 .351 4.289 .000 .657 1.522 

Cash On Delivery 

(X3) 

.303 .063 .380 4.807 .000 .706 1.417 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

 

 

Uji Secara Simultan (Uji F) 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 358.267 3 119.422 43.709 .000b 

Residual 262.293 96 2.732   

Total 620.560 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

b. Predictors: (Constant), Cash On Delivery (X3), Costumer Review (X1), Costumer Rating (X2) 

 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .760a .577 .564 1.65294 1.545 

a. Predictors: (Constant), Cash On Delivery (X3), Costumer Review (X1), Costumer Rating (X2) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
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