
 
 

PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW, 

ONLINE CUSTOMER RATING DAN ONLINE VLOGGER 

REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA 

APLIKASI SHOPEE DI MASA PANDEMI COVID-19 
(Studi Kasus Pada Generasi Milenial Pengguna Shopee Di Purwokerto) 

 

 

 

SKRIPSI 

 

Diajukan Kepada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam  

UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto untuk Memenuhi Salah Satu 

Syarat Guna Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi (S.E.) 
 

Oleh: 

ANGGITA SYAFNI AULIA 

NIM. 1717201055 

 

PRODI EKONOMI SYARIAH 

JURUSAN EKONOMI DAN KEUANGAN SYARIAH 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 

UIN PROF. K.H SAIFUDDIN ZUHRI 

PURWOKERTO 

2022 



 

ii 
 

PERNYATAAN KEASLIAN 

 

Yang bertanda tangan dibawah ini : 

Nama   : Anggita Syafni Aulia 

NIM   : 1717201055 

Jenjang   : S1 

Fakultas  : Ekonomi dan Bisnis Islam 

Jurusan  : Ekonimi Syariah 

Program Studi  : Ekonimi Syariah 

Judul Skripsi  :Pengaruh Online Customer Review, Online Customer 

Rating Dan Online Vlogger Review Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Aplikasi Shopee Di Masa Pandemi Covid-

19 (Studi Kasus Pada Generasi Milenial Pengguna Shopee 

Di Purwokerto) 

 

Menyatakan bahwa naskah skripsi ini secara keseluruhan adalah hasil 

penelitian/karya saya sendiri kecuali pada bagian yang dirujuk sumbernya. 

 

 

Purwokerto, 24 Desember 2021 

Saya yang menyatakan 

 

 

 

 

Anggita Syafni Aulia 

NIM. 1717201055 

  



 

iii 
 

LEMBAR PENGESAHAN 

 

Skripsi Berjudul 

 

PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW, ONLINE CUSTOMER 

RATING DAN ONLINE VLOGGER REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PADA APLIKASI SHOPEE DI MASA PANDEMI COVID-19 

(Studi Kasus Pada Generasi Milenial Pengguna Shopee di Purwokerto) 

Yang disusun oleh Saudari Anggita Syafni Aulia NIM 1717201055 Program Studi 

Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri 

Purwokerto, telah diujikan pada hari Rabu tanggal 02 Februari 2022 dan dinyatakan 

telah memenuhi syarat untuk memperoleh gelar Sarjana Ekonomi (S.E.) oleh Sidang 

Dewan Penguji Skripsi. 

Ketua Sidang/Penguji 

 
 

 

Rina Heriyanti, S.S., M.Hum 
NIP. 19720828 199903 2 004 

Sekretaris Sidang/Penguji 

 
 

 

Muhammad Wildan, S.E.Sy., M.Sy. 

NIDN. 2021088901 

Pembimbing/Penguji 

 

 

 

 

Sulasih, S.E., M.Si. 

NIDN. 0619018002 

 

Purwokerto, 10 Februari 2022  

Mengetahui/Mengesahkan  

Dekan 

 

 
 

 

Dr. H. Jamal Abdul Aziz. M.Ag. 

NIP. 19730921 200212 1 004 

 



 

iv 

 

NOTA DINAS PEMBIMBING 

 

 

Kepada 

Yth : Dekan Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam UIN Prof. K.H 

Saifuddin Zuhri 

Di Purwokerto 

Assalamu’alaikum Wr. Wb. 

Setelah melakukan bimbingan, telaah, arahan, dan koreksi terhadap penulisan 

skripsi dari saudara Anggita Syafni Aulia NIM 1717201055 yang berjudul: 

Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating Dan Online 

Vlogger Review Terhadap Keputusan Pembelian Pada Aplikasi Shopee Di 

Masa Pandemi Covid-19 (Studi Kasus Pada Generasi Milenial Pengguna 

Shopee Di Purwokerto) 

Saya berpendapat bahwa skripsi tersebut sudah dapat diajukan kepada Dekan 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, UIN Prof.K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto 

untuk diujikan dalam rangka memperoleh gelar Sarjana dalam Ilmu Ekonomi 

Syariah (S.E.). 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb 

Purwokerto, 24 Januari 2022 

Pembimbing 

 

 

 

Sulasih, S.E., M.Si. 

NIDN. 0619018002 

 

 



 

v 

 

 

MOTTO 

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya” 

(QS Al Baqarah : 286) 

  



 

vi 
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ABSTRAK 

Sosial media merupakan alat atau cara yang digunakan konsumen untuk 

membagikan informasi berupa gambar teks atau bahkan vidio. Perkembangan 

bisnis secara online di Indonesia sekarang sangat pesat, salah satunya dengan 

melakukan belanja secara online. Menurut sebagain besar ulama jual beli online 

dihalalkan selama tidak terdapat unsur gharar. Menurut Kotler, keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu faktor budaya, sosial, pribadi 

dan psikologis yang mempunyai penjabaran yang luas. Variabel yang diambil 

peneliti adalah online customer review, online customer rating dan online vlogger 

review. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah ada pengaruh online 

customer review, online customer rating dan online vlogger review terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi Shopee dimasa pandemi Covid-19. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Populasinya 

adalah para generasi milenial pengguna shopee di Purwokerto. Jumlah sampel 

yang digunakan adalah 100 responden. Teknik pengumpulan sampel yang 

digunakan purposive sampling. Analisis data yang digunakan adalah analisis 

regresi linear berganda dengan alat bantu aplikasi SPSS 26. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial online customer review 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikan 

0,039<0,05, online customer rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dengan nilai signifikan 0,003<0,05, online vlogger review berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikan 0,001<0,05, 

Sedangkan online customer review, online customer rating dan online vlogger 

review secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada aplikasi shoppe dimasa pandemi covid-19 dengan nilai signifikan 

0,000<0,05, dengan koefisien determinasi sebesar 51,3%. 

 

Kata kunci: Online Customer Review, Online Customer Rating, Online 

Vlogger Review Dan Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

Social media is a tool or method used by consumers to share information 

in the form of images, text or even videos. The development of online business in 

Indonesia is now very fast, one of which is by doing online shopping. According to 

most scholars, buying and selling online is permissible as long as there is no 

element of gharar. According to Kotler, purchasing decisions are influenced by 

several factors, namely cultural, social, personal and psychological factors which 

have a broad description. The variables taken by the researcher were online 

customer reviews, online customer ratings and online vlogger reviews. This study 

aims to determine whether there is an influence of online customer reviews, online 

customer ratings and online vlogger reviews on purchasing decisions on the 

Shopee application during the Covid-19 pandemic. 

This study uses quantitative research methods. The population is the 

millennial generation of shopee users in Purwokerto. The number of samples used 

is 100 respondents. The sampling technique used was purposive sampling. 

Analysis of the data used is multiple linear regression analysis with SPSS 26 

application tools. 

The results showed that partially online customer review had a significant 

effect on purchasing decisions with a significant value of 0.039 <0.05, online 

customer ratings had a significant effect on purchasing decisions with a 

significant value of 0.003 <0.05, online vlogger reviews had a significant effect 

on purchasing decisions with a value of 0.003 <0.05. significant 0.001 <0.05, 

While online customer reviews, online customer ratings and online vlogger 

reviews simultaneously significantly influence purchasing decisions on the shoppe 

application during the covid-19 pandemic with a significant value of 0.000 <0.05, 

with a coefficient of determination of 51.3 %. 

 

Keywords: Online Customer Review, Online Customer Rating, Online Vlogger 

Review and Purchase Decision 
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PEDOMAN TRANSLITERASI BAHASA ARAB-INDONESIA 

Transliterasi kata-kata yang dipakai dalam penelitian ini berpedoman pada 

Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan 

Kebudayaan RI. Nomor: 158/1987 dan Nomor: 0543b/U/1987. 

A. Konsonan tunggal 

Huruf 

Arab 
Nama Huruf Latin Nama 

 Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan ا

 ba‟ B Be ب

 ta‟ T Te ت

 Ša Š es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ȟ H ha (dengan garis di bawah) ح

 kha‟ Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

  Źal Ź ze (dengan titik di atas) ذ

 ra‟ R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es ش

 Syin Sy es dan ye ش

 Şad S es (dengan garis di bawah) ص

 d‟ad D de (dengan garis dibawah) ض

 Ţa Ţ te (dengan garis di bawah) ط

 Ża Z zet (dengan garis di bawah) ظ

 ain „ koma terbalik di atas„ ع

 Gain G Ge غ

 fa‟ F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك



 

ix 

 

 Lam L „el ل

 Mim M „em م

 Nun N „en ى

 Waw W W و

ٍ ha‟ H Ha 

 Hamzah „ Apostrof ء

 ya‟ Y Ye ى

 

B. Konsonan rangkap karena syaddah ditulis rangkap 

 Ditulis „iddah عدة

  

C. Ta’ marbutah di akhir kata bila dimatikan ditulis h 

 Ditulis ḫikmah حكوة

 Ditulis Jizyah جسية

(Ketentuan ini tidak diperlakukan pada kata-kata arab yang sudah terserap ke 

dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, salat, dan sebagainya, kecuali bila 

dikehendaki lafal aslinya). 

1. Bila diikuti dengan kata sandang “al” serta bacaan ke dua itu terpisah, 

maka ditulis dengan h. 

 ‟Ditulis karamah al-auliya كراهةالاولياء

2. Bila ta‟ marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau 

dammah ditulis dengan t. 

 Ditulis zakat al-fitr زكاةلفطر

  

D. Vokal pendek 

  َ  Fathah Ditulis A 

  َ  Kasrah Ditulis I 

  َ  Dammah Ditulis U 
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E. Vokal panjang 

1. Fathah + alif Ditulis a᷇ 

 Ditulis j᷇ahiliyyah جاهلية 

2. Fathah + ya’ mati Ditulis a᷇ 

 Ditulis tansa᷇ تٌص 

3. Kasrah + ya’ mati Ditulis i᷇ 

 Ditulis kari᷇m كرين 

4. Dammah + wawu mati Ditulis u᷇ 

 Ditulis furu᷇ḍ فروض 

F. Vokal rangkap 

1. Fathah + ya’ mati Ditulis Ai 

 Ditulis Bainakum بيٌكن 

2. Fathah + wawu mati Ditulis Au 

 Ditulis Qaul قول 

G. Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata yang dipisah apostrof 

 Ditulis a‟antum أأًتن

 Ditulis u‟iddat أعدت

 Ditulis la‟in syakartum لعي شكرتن

H. Kata sandang alif + lam 

1. Bila diikuti huruf qomariyyah 

 Ditulis al-Qiyas القياش

 Ditulis al-Qur‟a᷇n القرآى

2. Bila diikuti huruf syamsiyah diikuti dengan menggunakan harus syamsiyah 

yang mengikutinya, serta menggunakan huruf l (el)-nya. 

 ‟Ditulis as-Sama᷇ السواء

 Ditulis asy-Syams الشوص

I. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat 

Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya. 

 Ditulis zawi᷇ al-furu᷇ḍ ذوىالفروض
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Manusia merupakan makhluk yang tidak lepas dari kebutuhan yang 

bersifat tidak terbatas yang harus dipenuhi. Untuk memenuhi hal tersebut, 

manusia mebutuhkan pengorbanan baik berupa tenaga, waktu, maupun uang. 

Perkembangan teknologi telah membuat pergeseran perilaku pelanggan dari 

pembelian melalui offline shop menjadi pembelian melalui online shopp atau 

melalui e-commerce. Perubahan tersebut memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen dalam membeli suatu produk. Di era modern seperti sekarang, 

masyarakat cenderung memanfaatkan teknologi untuk menunjang 

kebutuhannya. Masyarakat menggunakan internet untuk melakukan berbagai 

aktifitas, di antaranya mencari berbagai informasi mengenai banyak hal, 

berkomunikasi dengan berbagai orang tanpa dibatasi oleh jarak dan waktu 

bahkan masyarakat bisa melakukan sejumlah transaksi keuangan maupun 

melakukan transaksi jual beli melalui internet (Agung, 2020). 

Perkembangan bisnis secara online di Indonesia sekarang sangat 

pesat, salah satunya dengan melakukan belanja secara online. Belanja online 

atau merupakan salah satu cara berbelanja melalui alat komunikasi elektronik 

atau jejaring sosial yang digunakan dalam transaksi jual beli, dimana pembeli 

tidak perlu susah datang ke toko untuk melihat dan membeli apa yang mereka 

cari, hanya tinggal melihat barang yang diinginkan melalui internet kemudian 

memesan barang sesuai pilihan, kemudian mentransfer uangnya, dan barang 

tersebut akan dikirim oleh toko online tersebut kerumah (Muna, 2019). 

Online shopp merupakan sarana atau toko untuk menawarkan barang dan jasa 

lewat internet sehingga pengunjung online shopp dapat melihat barang-

barang secara online (Loekamto, 2012). Konsumen bisa melihat barang-

barang berupa gambar atau foto-foto atau bahkan juga video. Toko online 

atau online shopp bisa dikatakan sebagai tempat berjualan yang sebagian 

besar aktivitasnya berlangsung secara online di internet. Online shop 

memberikan beragam kemudahan bagi konsumennya diantaranya adalah 
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adanya penghematan biaya, barang bisa langsung diantar ke rumah, 

pembayaran dilakukan secara transfer, dan harga lebih bersaing (Sari, 2015). 

Dalam kondisi saat ini, dimana dunia sedang dilanda Covid-19, yang 

berdampak salah satunya terhadap pemenuhan kebutuhan. Hal ini 

menyebabkan respon positif masyarakat yang beralih ke transaksi jual beli 

melalui e-commerce (Permana, 2021). Dalam dunia bisnis sering mendengar 

mengenai konsep bisnis, di era Covid ini konsep bisnis bergerser ke arah 

penjualan online, seiring dengan adanya himbauan dari pemerintah “dirumah 

aja”. Kegiatan yang dilakukan selama ini dalam masa Covid-19 menunjukkan 

lonjakan signifikan hampir 4 kali lipat transaksi jual beli online menggunakan 

berbagai e-commerce terutama Shopee (Pratama, 2020). 

Sebelum konsumen atau calon konsumen membeli produk pada situs 

belanja online, konsumen atau calon konsumen biasanya mencari informasi 

yang bisa dicari melalui berbagai macam cara. Tidak seperti transaksi offline, 

pembelian online tidak dilakukan secara langsung, sehingga meningkatkan 

tingkat risiko dan ketidakpastian. Oleh karena itu, membangun kepercayaan 

merupakan faktor yang sangat penting dalam belanja online, salah satunya 

adalah dengan melihat informasi yang bisa diakses seperti review dan rating 

dari konsumen dari mulai spesifikasi, kelebihan dan kekurangan dari produk 

serta harga produk (Latief dan Ayustira, 2020). Di era sekarang juga sudah 

banyak vlogger yang mereview produk- produk yang dibeli di online shop 

atau e-commerce. Setelah konsumen mengetahui penilaian dari produk yang 

dilakukan konsumen selanjutnya adalah melakukan pembelian (Syakira, 

2019). 

Keputusan pembelian merupakan sikap seseorang untuk membeli atau 

menggunakan suatu produk baik berupa barang atau jasa yang telah diyakini 

akan memuaskan dirinya dan kesediaan menanggung resiko yang mungkin 

ditimbulkanya. Keputusan pembelian yang diambil oleh pembeli sebenarnya 

merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan yang terorganisir (Kodu, 

2013). Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa keputusan pembelian 

adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan 
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pembelian produk (Sari, 2019). Menurut Kotler (1995;70) ada empat 

indikator keputusan pembelian, yaitu kemantapan pada sebuah produk, 

kebiasaan dalam membeli produk, memberikan rekomendasi kepada orang 

lain,  melakukan pembelian ulang (Harahap, 2018). Terdapat banyak faktor 

yang menyebabkan seseorang untuk berbelanja online di situs Internet. Mulai 

dari biaya yang murah, kualitas jenis barang, kepercayaan,fasilitas 

kemudahan transaksi, sampai dengan beberapa faktor lainnya. Faktor yang 

akan di uji pada penelitian ini adalah faktor Trust, Security, Quality of 

Service, dan Perceived Risk dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

melalui social networking websites (Sukma, 2013). 

Menurut Pavlou dan Geffen dalam penelitian Baskara dan Hariyadi 

(2014) faktor yang sangat penting yang bisa mempengaruhi pembelian online 

adalah kepercayaan. Kepercayaan menjadi kunci dalam transaksi jual beli 

secara online. Dengan adanya kepercayaan, konsumen akan melakukan 

pembelian, karena pembelian secara online berbeda dengan pembelian 

tradisional. Dalam pembelian online pembeli tidak dapat menyentuh produk 

dan hanya bisa melihat melalui gambar yang tersedia pada toko online. 

Selain faktor-faktor tersebut, ada faktor lain yang membengaruhi 

keputusan pembelian, diantaranya menurut Asri Nugrahani Ardianti (2019) 

yaitu onlne customer review, dan online customer rating. Menurut Reni 

Masruroh dan Tri Sudarwanto (2020) vlogger review juga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Online customer review menjadi pertimbangan konsumen dalam 

memutuskan pembelian produk secara online. Tahap awal dalam proses 

keputusan pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan kemudian 

pencarian informasi. Online customer review, digunakan sebagai sarana untuk 

konsumen mencari dan mendapatkan informasi yang nantinya akan 

mempengaruhi keputusan pembelian (Sari, 2019). Online customer review 

adalah bentuk lain dari electronic word of mouth (eWOM) yang dapat 

dipahami sebagai salah satu media konsumen melihat review atau ulasan dari 

konsumen lain terhadap suatu produk, layanan perusahaan dan tentang 
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bagaimana sebuah produsen perusahaan (Latief dan Ayustira, 2020). Menurut 

Khammash (2008) yang dikutip oleh Ardianti (2019) online customer review 

dapat dipahami sebagai salah satu media konsumen melihat review dari 

konsumen lain terhadap suatu produk, layanan perusahaan dan tentang 

bagaimana sebuah perusahaan memproduksi. (Ardianti, 2019). 

Kehadiran online costumer review di situs web telah terbukti 

meningkatkan persepsi pelanggan tentang kegunaan dan kehadiran situs web 

sosial. Ulasan atau review memiliki potensi untuk menarik kunjungan 

konsumen, meningkatkan waktu yang dihabiskan di situs, dan membuat rasa 

komunitas di antara pembeli yang sering berbelanja. Namun, seperti yang 

tersedia, kemampuan costumer review menjadi luas, fokus strategis bergeser 

dari sekedar review costumer ke evaluasi pelanggan dan penggunaan review. 

Selain customer review kinerja aplikasi online yang dimiliki oleh produsen 

juga dapat dilihat dari nilai like yang didapatkan dari konsumen. Menurut 

Google.com (2019) rating biasanya ditampilkan dalam bentuk skor 1-5 

bintang di iklan Shopping. Rating ini membantu pembeli dalam menentukan 

keputusan pembelian dan menarik lebih banyak calon pembeli berkualitas ke 

situs halaman produk penjual (Latief dan Ayustira, 2020). Menurut Syakira 

(2019) ada tiga indikator online customer review yaitu Attractiveness (daya 

tarik), Trushtworthines (kebenaran), Expertise (keahlian) (Syakira, 2019). 

Online customer rating juga dapat memberikan informasi mengenai 

produk yang mereka beli. Rating adalah bagian dari review yang 

menggunakan bentuk simbol bintang daripada bentuk teks dalam 

mengekspresikan pendapat dari pelanggan. Rating dapat diartikan sebagai 

penilaian dari pengguna pada preferensi suatu produk terhadap pengalaman 

mereka mengacu pada keadaan psikologis dan emosional yang mereka jalani 

saat berinteraksi dengan produk virtual dalam lingkungan dimediasi. Moe dan 

Schweidel, (2012) menghubungkan antara rating terhadap tingkat 

pengambilan keputusan pelanggan. Mereka menemukan bahwa pengaruh 

penilaian pelanggan terhadap rating sebelum memutuskan membeli sesuatu 
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tergantung pada seberapa sering rating atau penilaian dilakukan oleh 

pelanggan ini pada suatu produk (Farki, 2016). 

Online customer rating sebagai salah satu fitur yang telah menarik 

banyak perhatian dari akademisi maupun masyarakat sebagai salah  satu 

faktor yang paling berpengaruh dalam menentukan minat pembelian 

konsumen. Adanya evaluasi produk sebagai kunci sebelum munculnya minat 

untuk melakukan pembelian, rating berkualitas  tinggi  terdiri  dari informasi 

spesifik terkait produk yang telah dilihat menyebabkan minat pembelian yang 

lebih kuat bahkan ketika pelanggan merasa sangat puas akan siap untuk 

melakukan pembelian pembelian pada online shopp yang telah dikunjungi 

khususnya pada market place Shopee. Ketika produk dari penjual ditargetkan 

kepada pengguna internet, online review maupun online rating memberikan  

efek langsung dan juga tidak langsung. Pertama, efek tidak langsung 

menunjukkan bahwa seseorang melakukannya tidak menggunakan  kriteria  

yang berbeda ketika menilai rating hanya untuk mencari pengalaman dari 

suatu produk. Kedua, efek langsung yang signifikan dari online rating ketika  

yakin  produk  itu baik oleh karena itu bersedia untuk membelinya dan target 

dari produk tersebut menunjukkan pengalaman yang baik maka akan 

menganggap perubahan dari online review dan online rating yang akan 

mengubah menjadi minat pembelian seorang konsumen. Adanya online 

review dan online rating, penjual dari website marketplace Shopee bisa 

mengevaluasi bisnis online-nya. Pelanggan bebas menyampaikan pujian 

bahkan keluhan yang dirasakannya saat berbelanja di toko online, sehingga 

penjual dapat melihat hal-hal apa yang menjadi kekurangan selama 

menjalankan bisnis online, Kemudian membaca review dari pelanggan yang 

puas dengan pelayanan yang telah diberikan oleh penjual, akan menjadi lebih 

bersemangat dalam menjalankan bisnis online karena akan merasa dihargai 

oleh seorang  pelanggan (Munte, 2020). Selain dari online customer review 

dan rating, ada review lain yang dapat menarik pelanggan untuk membeli 

suatu produk yaitu dengan vlogger review. Ada dua indikator online customer 
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rating yaitu skor atau penilaian produk dan jumlah barang terjual (Syakira, 

2019). 

Online vlogger review merupakan seseorang yang melakukan kegiatan 

vlogging atau biasa disebut vlogger. banyak hal yang dapat dilakukan seorang 

vlogger salah satunya melakukan review suatu produk kemudian menjadi 

reverensi seseorang sebelum melakukan pembelian (Kurniasari 2017). 

Melihat fenomena yang ada saat ini banyak vlogger-vlogger yang memang 

khusus mereview barang atau produk yang dibeli secara online di online shop, 

salah sataunya dari Shopee. Vlogger telah menjadi salah satu pekerjaan yang 

unik dalam industri periklanan dan industri media digital. Vlogger dapat 

dilihat sebagai manifestasi dari konsep Micro-Celebrity dan Online Influencer 

atau selebriti online yang berpengaruh terutama di kalangan milenial. Video 

Blog dianggap sebagai salah satu bentuk komunikasi unik tempat kedekatan 

antar vlogger sebagai selebritis dengan penonton atau penggemarnya dapat 

dibangun dengan menunjukkan aktivitas sehari-hari dari seorang vlogger 

(Wahyuningtiyas, 2020). Menurut Damayanti 2019 ada tiga indikator online 

vlogger review yaitu seberapa banyak barang direview, rekomendasi barang, 

seberapa banyak like dan penonton vlogger revie (Damayanti, 2019).  

Situs belanja online semakin berkembang di masa sekarang, 

marketplace terdiri   dari   berbagai   penjual   dalam   satu   wadah   yaitu 

website. Contoh dari Marketplace adalah Shoope.co.id, Tokopedia.co.id, 

Bukalapak.com, Lazada.co.id dan Blibli.com. 

Tabel 1.1 

Data pengguna Marketplace 

Marketplace 
Pengunjung 

Web Bulanan 

Ranking 

Playstore 

Shopee 129.320.800 1 

Tokopedia 114.655.600 2 

Bukalapak 38.583.100 3 

Lazada 36.260.600 4 

Blibli 22.413.100 5 
Sumber : Data sekunder yang diolah 

Berdasarkan tabel diatas Shopee menunjukan ranking pertama di 

playstore dimana kurang lebih pengunjung web bulanannya sebanyak 
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129.320.800. Shopee merupakan perusahaan asal Singapura yang terus 

berkembang sejak pertama kali beroperasi. Shopee bahkan berhasil 

menduduki daftar marketplace unggulan di Indonesia.  Perkembangan Shopee 

tampak sangat signifikan. Pasalnya, aplikasi Shopee adalah yang paling muda 

di antara jajaran ini, tapi sudah berhasil menduduki posisi tertinggi. 

Popularitas Shopee juga cukup mengagumkan.  

Shopee Indonesia mencatatkan pertumbuhan jumlah transaksi yang 

signifikan sepanjang kuartal II/2020 dibandingkan dengan tahun lalu. 

Pertumbuhan ini menjadi sinyal kuat yang menegaskan bahwa pandemi 

Covid-19 telah mengakselerasi digitalisasi di sektor perdagangan. Handhika 

Jahja selaku Direktur Shopee menilai peningkatan ini menjadi indikasi positif 

bagi ekonomi digital Indonesia, terutama e-commerce yang dia nilai bisa 

menjadi penyokong pemenuhan kebutuhan masyarakat dan penggerak 

ekonomi selama pandemi. Shopee sendiri didaulat sebagai marketplace paling 

populer di Indonesia, jika melihat dari jumlah pengguna aktif dan volume 

kunjungan bulanan. Shopee juga tercatat sebagai aplikasi yang paling banyak 

diunduh di Asia Tenggara (Timoria, https://ekonomi.bisnis.com/). 

Fenomena yang terjadi sekarang, generasi milenal sangat konsumtif, 

hal ini dapat dilihat dari tidak sedikitnya orang yang membeli sesuatu tanpa 

mengetahui keadaan produk secara mendetail, yang nantinya mengakibatkan 

penyesalan di akhir apabila produk yang dibeli tidak sesuai ekspektasi. Selain 

itu maraknya selebgram atau vlogger yang mereview barang atau produk 

tertentu yang mungkin tidak sesuai dengan kenyataan membuat kita percaya 

akan marketingnya. Oleh karena itu dibutuhkan review oleh konsumen seperti 

online customer review, online customer rating dan online vlogger review 

(Praharjo, 2019).  

Menurut ahli demografis, William Stratus dan Neil Howe yang dikutip 

oleh Arum Faiza (2018), generasi milenial merupakan keadaan di mana 

perkembangan dan pertumbuhan dalam kehidupanya dipengaruhi oleh 

keadaan lingkungan, sehingga mengalami perubahan yang sangat cepat. 

Bahkan, istilah “generasi milenial” akrab terdengar di kalangan masyarakat 

https://ekonomi.bisnis.com/
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karena mampu merespon kebutuhanya dengan mengikuti pengunaan 

teknologi digital. Generasi milenial atau sering disebut dengan generasi Y, 

lahir pada kurun waktu antara tahun 1980 hingga 2000-an.  Generasi milenial 

dilahirkan pada saat teknologi digital sedang berkembang. Dari televisi 

berwarna, handphone dan teknologi lainya yang sudah diperkenalkan (Faiza, 

et. al 2018). Di Purwokerto memiliki banyak perguruan tinggi. Terdapat 

empat kampus di daerah ini, sehingga menjadi kawasan mahasiswa, 

mahasiswa yang menempuh perguruan tinggi di masa sekarang dan yang 

akan datang termasuk generasi milenial (Alfithor, M Jahdu, 2020). 

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk membuat 

penelitian yang berjudul Pengaruh Online Customer Review, Online 

Customer Rating Dan Online Vlogger Review Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Aplikasi Belanja Online shopee (Studi Kasus Pada Generasi 

Milenial Pengguna Shopee di Purwokerto). 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis merumuskan masalah 

sebagai berikut yaitu : 

1. Apakah online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada aplikasi belanja online Shopee di masa pandemi Covid-19?  

2. Apakah online customer rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada aplikasi belanja online Shopee di masa pandemi Covid-19?  

3. Apakah online vlogger review berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada aplikasi belanja online Shopee di masa pandemi Covid-19? 

4. Apakah online customer review, online customer rating, dan online vlogger 

review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi 

belanja online Shopee di masa pandemi Covid-19? 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan yang ingin 

dicapai dari penelitian ini adalah sebagai berikut :  

a. Untuk mengetahui pengaruh signifikan online customer review 

terhadap keputusan pembelian pada aplikasi belanja online Shopee di 

masa pandemi Covid-19. 

b. Untuk mengetahui pengaruh signifikan online customer rating 

terhadap keputusan pembelian pada aplikasi belanja online Shopee di 

masa pandemi Covid-19. 

c. Untuk mengetahui pengaruh signifikan online vlogger review terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi belanja online Shopee di masa 

pandemi Covid-19. 

d. Untuk mengetahui pengaruh signifikan online customer review, online 

customer rating, dan online vlogger review terhadap keputusan 

pembelian pada aplikasi belanja online Shopee di masa pandemi 

Covid-19. 
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2. Manfaat Penelitian :  

a. Hasil penelitian ini dapat menambah ilmu pengetahuan tentang 

pengaruh online customer review, online customer ratting, dan online 

vlogger review serta diharapkan menjadi referensi serta 

pengembangan teori penelitian selanjutnya. 

b. Hasil penelitian ini dapat digunakan menjadi bahan kajian maupun 

diskusi ilmiah pada program studi Ekonomi Syariah pada Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri 

Purwokerto. 

c. Manfaat secara umum atau praktis sebagai referensi kepada Shopee 

untuk lebih mengenal perilaku konsumen dan memberikan masukan 

Shopee dalam rangka perumusan strategi dan penentuan kebijakan 

bagi Shopee. 

D. Sistematika Pembahasan 

Untuk memperoleh gambaran dalam skripsi ini, maka akan disajikan 

sistematika pembahasan, sistematika pembahasanya sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Dalam bab ini berisi latar belakang masalah, definisi operasional, rumusan 

masalah, tujuan dan manfaat penelitian, kajian pustaka dan sistematika 

pembahasan skripsi. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Dalam bab ini berisi uraian mengenai deskripsi konseptual, hasil penelitian 

yang relevan, kerangka berfikir dan hipotesis penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini menjelaskan tempat dan waktu penelitian, jenis penelitian, 

subjek dan objek penelitian, sumber data, populasi dan sempel, variabel 

penelitian, teknik pengumpulan data, instrumen penelitian dan teknik analisis 

data. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi tentang deskripsi data, pengujian data, pengujian hipotesis dan 

pembahasan hasil penelitian. 
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BAB V PENUTUP 

Bab ini merupakan bagian yang paling akhir dari skripsi yang berisi 

kesimpulan, saran-saran, rekomendasi yang baik bagi pengembangan 

penelitian. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Perilaku Konsumen 

Untuk memahami perilaku konsumen bukanlah hal mudah, namun 

cukup kompleks. Hal ini karena dipengaruhi oleh banyak variabel yang 

umumnya saling berinteraksi. Jika hal itu dilakukan, sehingga perusahaan akan 

mendapat laba yang lebih tinggi dibandingkan pesaingnya, sebab dengan 

memahami perilaku konsumen perusahaan dapat memberikan kepuasan lebih 

terhadap konsumen. Berdasarkan pendapat di atas, perilaku konsumen ialah 

seperangkat perilaku individu yang dipengaruhi oleh faktor internal dan 

eksternal guna mengevaluasi, memilih, menerima serta menggunakan barang 

ataupun jasa yang mereka butuhkan (Subianto, 2007). 

Perilaku konsumen bersifat dinamis, yang berarti perilaku seseorang 

cenderung berubah serta bergerak setiap saat. Perilaku konsumen dipengaruhi 

oleh faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis (Setiadi, 2003). 

1. Faktor-faktor Kebudayaan 

a. Kebudayaan 

Kebudayaan sendiri ialah faktor terpenting dalam keinginan dan perilaku 

manusia. Seorang anak tumbuh dengan memperoleh nilai, ide, keinginan, 

serta kepribadian melalui proses sosialisasi yang melibatkan keluarga dan 

lembaga sosial lainnya. Tumbuh di Amerika akan membuat anak terbuka 

terhadap nilai-nilai: prestasi dan kesuksesan, efektivitas tindakan, 

kemajuan, kenyamanan materi, individualisme, kebebasan, kenyamanan 

diluar, kemanusiaan serta masa muda. 

b. Subbudaya 

Kebudayaan meliputi subbudaya yang relatif kecil dan memberi orang-

orangnya identitas sosial lain yang unik. Subbudaya dibagi menjadi 4 

yaitu kelompok nasionalis, agama, organisasi simbolik serta wilayah 

geografis
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c. Kelas sosial 

Kelas sosial ialah komunitas yang sama serta permanen di masyarakat, 

terstruktur dan anggotanya memiliki poin, keinginan, serta kepribadian 

yang sama. 

2. Faktor-faktor Sosial 

a. Kelompok referensi 

Kelompok referensi berupa kelompok apa saja yang secara langsung 

ataupun tidak langsung mempengaruhi perilaku individu. Contohnya 

kelompok primer mencakup keluarga, teman, tetangga, dan teman 

sebaya. Kelompok sekunder umumnya formal dan interaksinya kurang. 

Kelompok yang orang ingin menjadi anggotanya dapat disebut kelompok 

aspirasi. Kelompok asosiatif ialah kelompok yang perilakunya tidak 

disenangi orang. 

b. Keluarga 

Dalam kehidupan pembelian, keluarga dapat dibagi menjadi 2 kategori, 

yakni keluarga orientasi, yaitu orang tua. Kemudian keluarga prokreasi, 

yang berarti suami dan anak-anak. 

c. Peran dan status 

Seseorang sering melibatkan dalam keluarga dan kehidupan organisasi 

mereka. Kondisi setiap orang diidentifikasikan dalam peran dan status. 

3. Faktor Pribadi 

a. Umur dan tahapan dalam siklus hidup 

Alasan individu mengkonsumsi dapat dibentuk dari proses hidup 

keluarga. Seseorang umumnya mengalami perubahan ketika mereka 

meniti hidup. 

b. Pekerjaan 

Pemasar sering mengenali kelompok karyawan yang menunjukkan 

ketertarikan di atas rata-rata pada produk ataupun layanan. 
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c. Keadaan ekonomi 

Berasal dari pendapatan yang dibelanjakan (tingkat, stabilitas serta 

default, tabungan dan ekuitas (termasuk persentase yang mudah diubah 

menjadi uang tunai), kemampuan guna meminjam, dan penghematan 

biaya. 

d. Gaya hidup 

Gaya hidup ialah suatu standar hidup dan ditentukan dari aktivitas, 

ketertarikan dan opini seseorang. Cara hidup menentukan keseluruhan 

orang yang berkomunikasi dengan lingkungan Gaya hidup juga 

mencerminkan apa yang ada di balik kelas sosial seseorang. 

e. Kepribadian dan konsep diri 

Kepribadian ialah ciri psikologis yang heterogen, dan seseorang 

merasakan respons konsisten terhadap lingkungan. Kepribadian yakni 

variabel yang sangat dibutuhkan untuk.menganalisis perilaku konsumen. 

4. Faktor-faktor Psikologis 

a. Motivasi 

Motivasi diartikan sebagai suatu kekuatan untuk mendorong seseorang 

bertindak. Kekuatan itu dapat menciptakan suatu keinginan akan 

mencapai suatu kepentingan yang masih belum telaksana. 

b. Persepsi 

persepsi merupakan cara memutuskan, mengelola, serta mengartikan  

bahasa yang dapat dipahami. 

c. Pembelajaran 

Pembelajaran merupakan suatu proses individu memperoleh 

pembelajaran dan pengalaman saat membeli serta menggunakan suatu 

produk/jasa yang digunakan sebagai perilaku pembeli yang serupa di 

waktu yang akan datang. 

d. Memori 

Segala informasi dan pengalaman yang terjadi pada manusia akan 

tertancap dalam ingatan. 
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B. Online Shopping 

Belanja merupakan sebuah akifitas yang pentng dalam kehidupan 

seseorang saat ini, perkembangan internet menyebabkan aktivitas belanja ini 

lebih nyaman, sebab belanja online memudahkan kita dalam aktivitas 

berbelanja. Belanja saat ini telah menjadi kebutuhan dasar dalam rumah tangga 

serta menjadi hal rumit, sebab setiap orang berkeinginan mendapat produk 

terbaik, atau dapat di simpulkan mereka menginginkan produk terbaik dengan 

harga yang murah (Lestari, 2015). 

Belanja online atau E-Commerce merupakan suatu kegiatan transaksi  

menggunakan media yang berupa situs jual beli online yang menyediakan 

barang ataupun jasa yang di jual belikan. Saat ini belanja online sudah menjadi 

hal yang lumrah untuk beberpa orang, karena kemudahan yang ditawarkannya, 

banyak yang percaya belanja online ialah cara mendapatkan barang berharga 

seperti barang murah, kebutuhan sehari-hari, minat serta lainnya. Belanja 

online berarti pembeli ingin menggunakan uang mereka untuk membeli sesuatu 

yang mereka inginkan dari toko online. Proses ini dilakukan dengan memesan 

produk yang dibutuhkan melalui produsen dan  melalui Internet. Kemudian 

melakukan pembayaran dengan mentransfer lewat bank, e-bank, ataupun COD 

(Cash on Delivery) (Harahap dan Amanah, 2018). 

Kalakota dan Winson mengatakan bahwa e-commerce merupakan 

kegiatan berbelanja secara online dengan internet dan pembayarannya 

dilakukan secara transfer. Mereka berdua mendalami konsep e-commerce dari 

empat perspektif, yaitu (Mahmoud, 2018): 

1) Perspektif Komunikasi 

E-commerce ialah proses pengangkutan barang, jasa, keterangan maupun 

transaksi dengan komputer atau perangkat elektronik Iainnya. 

2) Perspektif Proses Bisnis 

E-commerce ialah teknologi untuk mengotomatisasi operasi bidang usaha 

dan arus kerja. 
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3) Perspektif Layanan 

E-commerce yaitu menyempurnakan kebutuhan perusahaan, 

memanajemen serta menyusutkan pengeluaran jasa, sekaligus menambah 

karakteristik produk serta membuat layanan lebih cepat. 

4) Perspektif Online 

E-commerce memfasilitasi penjualan dan pembelian produk dan 

informasi di Internet atau layanan online lainnya. 

Suatu komunikasi yang tidak harus tatap muka secara langsung, tetapi 

dapat dilakukan menggunakan media, seperti handphone serta komputer 

dengan sambungan internet atau dapat disebut belanja online. Michael 

Aldrich dari Radifon Computers membuka toko online pertama kali di Inggris 

pada tahun 1979. Toko ini mengintegrasikan Color TV dengan PC yang 

menyiarkan saluran telepon secara realtime. Mulai tahun 1980 beliau telah 

memasarkan system belanja online yang ditemukan diberbagai bagian Inggris 

kemudian tahun ini belanja online banyak digunakan di Inggris dan beberapa 

negara Eropa. Indonesia masuk ke negara yang demam toko online. Sekarang 

sangat mudah melakukan ttansaksi pembelian secara online, bahkan membeli 

pulsa dan tagihan listrik dapat dilakukan secara online (Nugroho, 2010). 

Ulama Hanafi mengatakan hanya ada satu rukun dalam jual beli, yaitu 

ijab (ungkapan membeli) dan qabul (ungkapan menjual). Untuk transaksi 

yang menggunakan komunikasi Internet, tersedianya pesanan barang di 

website oleh penjual adalah kesepakatan, dan pemenuhan dan pengiriman 

aplikasi yang dilakukan oleh pembeli adalah qabul. Produk ditampilkan 

dalam bentuk foto, ciri-cirinya harus lengkap dan jelas, dengan penjelasan 

yang disertai harga produk. Setelah ijab dan qabul, pembeli melakukan 

pembayaran dengan cara transfer kepada penjual. Setelah penjual menerima 

pembayaran, penjual mengirimkan barang melalui jasa pengiriman barang. 

Jadi, menurut sebagain besar ulama jual beli online dihalalkan selama tidak 

terdapat unsur gharar (Salim, 2017). 
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Rasulullah mengisyaratkan bahwa jual beli itu halal selama suka sama 

suka (Antaradhin). Karena jual beli atau berbisnis seperti melalui online 

memiliki dampak positif karena dianggap praktis, cepat, dan mudah. Namun 

jual beli lewat online harus memiliki syarat-syarat tertentu, seperti : 

1. Tidak melanggar ketentuan syari‟at agama, seperti transaksi bisnis yang 

diharamkan, terjadinya kecurangan, penipuan dan menopoli. 

2. Adanya kesepakatan perjanjian diantara dua belah pihak (penjual dan 

pembeli) jika terjadi sesuatu yang tidak diinginkan antara sepakat 

(Alimdha‟) atau pembatalan (Fasakh). 

3. Adanya kontrol, sanksi dan aturan hukum yang tegas dan jelas dari 

pemerintah (lembaga yang berkompeten) untuk menjamin bolehnya 

berbisnis yang dilakukan transaksinya melalui online bagi masyarakat. 

Jika bisnis lewat online tidak sesuai dengan syarat-syarat dan ketentuan yang 

telah dijelaskan di atas, maka hukumnya adalah haram tidak diperbolehkan 

(Fitria, 2017). 

C. Online Customer Review 

Online customer review ialah jenis lain dari electronic word of mouth 

(EWOM) dapat diartikan sebagai cara konsumen untuk menggali persepsi 

konsumen tentang produk dan layanan (Latif & Ayustira, 2020). Online 

customer review merupakan alat bagi pembeli untuk mencari dan mengambil 

berita yang mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Sari, 2019). 

Menurut Auliya dkk (2017) online customer review merupakan review 

dari konsumen yang berkaitan dengan informasi produk dari berbagai macam 

aspek, adanya informasi ini konsumen memperoleh gambaran mengenai 

produk.secara online. Review atau ulasan memiliki potensi guna menarik 

pelanggan. Namun, online customer review menjadi besar, focus strategis 

beralih dari sekedar revie icostumer ke evaluasi konsumen serta penggunaan 

review (Latief dan Ayustira, 2020). 

Online customer review sebagai berita yang dibuat oleh seorang 

customer biasanya lebih ideal dibandingkan dengan informasi yang dibuat 

penjual. Informasi yang dibuat oleh penjual cenderung berorientasi pada 
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produk, karena mereka sering mendeskripsikan atribut produk dengan 

spesifik teknis. Sedangkan informasi produk yang diberikan oleh customer 

berorientasi pada pengguna. Online customer review ini menggambarkan 

deskripsi produk dan kualitas dari perspektif pengguna atau customer yang 

pernah membeli atau bahkan menggunakan produk tersebut (Bickart & 

Schindler, 2001).  

Online customer review merupakan macam-macam opini atau 

pendapat positif maupun negatif bahkan netral pada produk yang dilakukan 

oleh seorang konsumen yang dipublikasikan ke halaman review suatu 

aplikasi khususnya shopee. Berdasarkan pernyataan tersebut dapat dijelaskan 

online customer review ada pada konten review aplikasi yang pelanggan 

dapat mendeskripsikan serta memberikan foto mengenai produk yang telah 

digunakan dan dibeli dari suatu E-commers. Online customer review memiliki 

2 peran yang sangat penting, yakni penyedia informasi dan sebagai 

rekomendasi produk. Review ataupun opini dari konsumen lain umumnya 

dapat dipercaya dibandingkan dengan iklan yang dilakukan perusahaan 

(Virawati, 2020). 

D. Online Customer Rating 

Rating adalah bagian dari review yang menggunakan peringkat dalam 

simbol. Rating dapat didefinisikan sebagai evaluasi pengalaman pelanggan 

terhadap suatu produk, berdasarkan keadaan psikologis dan emosional 

pembeli ketika berinteraksi dengan produk tersebut. Mo & Schweidel (2012) 

mengaitkan rating terhadap proses pengambilan keputusan pelanggan. 

Dampak pembeli pada harga pra-pembelian telah ditemukan bergantung pada 

seberapa sering pembeli menilai atau mengevaluasi suatu produk (Farki, 

2016). Rating merupakan simbol dari kepuasan pembeli terhadap penjual 

produk (biasanya disimbolkan dengan bintang 1-5), yang artinya semakin 

banyak bintang maka tingkat kepuasan terhadap produk semakin tinggi 

(Hasrul dkk. 2020). 
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Rating adalah bentuk opini yang diungkapkan banyak orang menjadi 

penilaian pembeli, mengevaluasi karakteristik yang berbeda dari produk dan 

layanan penjual, dan sampai batas tertentu mewakili pendapat konsumen. 

Jumlah bintang dapat didefinisikan sebagai kualitas produk yang 

dipromosikan secara online (Mukhopadhyay & Chung, 2015). Rating adalah 

cara calon pembeli memperoleh keterangan tentang penjual, jadi masuk akal 

jika konsumen menganggap rating adalah ukuran kualitas. Review konsumen 

ialah rekomendasi yang sangat penting dalam sebuah e-commerce yang 

menunjukkan seberapa personal direkomendasikan kualitas produk (Daulay, 

2020). 

E. Online Vlogger Review 

Online vlogger review merupakan kegiatan vlogging atau vlog. Ada 

yang dapat dilaksanakan oleh seorang vlogger salah satunya melaksanakan 

review produk sehingga menjadi referensi sebelum melakukan pembelian 

(Kurniasari 2017). Vlog ialah suatu tontonan kegiatan bergantung dengan isi 

konten yang diberikan, misalnya travelling, DIY (Do It Yourself), otomotif, 

beauty ataupun vidio a day in my live (Sari, 2019). 

Vlog adalah video yang berisi komentar, peristiwa, atau aktivitas 

sehari-hari yang biasanya diposting di blog. Pada awalnya, vlogging adalah 

cara untuk mengekspresikan diri dan pendapat Anda kepada publik. Seiring 

waktu, beberapa blogger video cenderung terlalu "bebas" dan "negatif", 

sehingga ada tren dalam video seperti penggunaan bahasa kasar, serta 

kecenderungan budaya Barat yang bebas. Semakin populernya video blog di 

jejaring sosial sudah menjadi hal yang lumrah di kalangan anak muda (David, 

2017). 

Melihat fenomena yang ada saat ini banyak vlogger-vlogger yang 

memang khusus mereview barang atau produk yang dibeli secara online di 

online shop, salah satunya dari Shopee. Vlog telah menjadi aktivitas unik 

dalam periklanan di media digital. Vlogger dapat dilihat sebagai konsep 

Micro-Celebrity dan influencer online, atau selebriti online yang berpengaruh 

terutama di kalangan milenial. Video Blog dianggap sebagai salah satu 
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bentuk komunikasi unik tempat kedekatan antar vlogger sebagai selebritis 

dengan penonton atau penggemarnya dapat dibangun dengan menunjukkan 

aktivitas sehari-hari vlogger (Wahyuningtiyas, 2020). 

F. Keputusan Pembelian 

Pengambilan keputusan ialah suatu yang melibatkan beberapa tahap, 

yaitu pengenalan, pencarian, evaluasi alternatif, pembelian, konsumsi serta 

evaluasi setelah pembelian. Keputusan pembelian merupakan keputusan 

konsumen terkait apa yang akan mereka beli, dimana, waktu melakukan dan 

bagaimana melakukan pembelian (Firmansyah, 2018). 

Keputusan pembelian ialah pemecahan masalah yang dilakukan 

personal dari dua alternatif atau lebih dan diangap sebagai tindakan yang 

tepat dalam mebeli melalui tahapan proses pengambilan keputusan. Seorang 

konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian terdapat beberapa 

tahapan: 

1. Pengenalan masalah (Problem Recognition) 

Pembelian dapat dimulai dari pembeli mengetahui kebutuhan. 

Kebutuhan ini bisa disebabkan oleh faktor internal atau faktor eksternal. 

Konsumen akan menggali informasi mengenai produk dan mengevaluasi 

kembali manfaat masing-masing produk supaya dapat memenuhi 

kebutuhan. Pengambilan keputusan berlangsung apabila terdapat 

kepentingan khusus bagi konsumen. 

2. Pencarian informasi (Information Search) 

Pasca kosumen mengetahui kebutuhannya pembeli berlanjut untuk 

menggali informasi yang lebih banyak. Pencarian informasi dilakukan 

secara aktif ataupun pasif, internal ataupun eksternal. Pencarian informasi 

secara aktif berupa kunjungan ke toko-toko yang berbeda guna 

membandingkan harga dan kualitas produk, sementara pencarian pasif 

dapat dilakukan dengan membaca iklan. 

Pencarian internal dilakukan untuk menentukan solusi yang 

memungkinkan dari suatu masalah. Jika solusinya tidak ditemukan dengan 

penelitian internal, maka penelitian dilakukan pada pencarian informasi  
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eksternal yang relevan untuk pemecahan masalah. Jika permintaan 

konsumen tinggi dan ada sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan, 

konsumen.akan.membeli produknya. 

3. Evaluasi Alternatif (Alternative Evolution) 

Setelah mencari informasi sebanyak mungkin, konsumen harus 

mengevaluasi alternatif yang tersedia dan memutuskan apa yang harus 

dilakukan selanjutnya. Evaluasi alternatif mempunyai dua langkah, yaitu 

menentukan tujuan pengadaan, mengevaluasi pengadaan alternatif dan 

memilih berdasarkan tujuan pengadaan. Setelah konsumen mengumpulkan 

banyak informasi tentang kebutuhan alternatif, mereka mengevaluasi 

pilihan mereka, sehingga memudahkan mereka untuk memilih alternatif 

yang mereka inginkan. 

4. Keputusan Pembelian (Purches Decision) 

Setelah melalui langkah-langkah di atas, kini saatnya pembeli 

memutuskan untuk membeli atau tidak. Keputusannya adalah tentang 

macam produk, bentuk, merek, penjual, kualitas, dan banyak lagi. 

Misalnya, saat konsumen membeli mobil, keputusan konsumen mungkin 

lebih mudah ketika membeli kebutuhan sehari-hari. Ketika mereka 

membeli gula, konsumen tidak tahu pemasok serta metode pembayaran. 

Proses pengambilan keputusan setetah melalui tahap-tahap sebelumnya. 

Jika konsumen dipuskan dari pembelian maka ada pembelian ulang.  

5. Perilaku.Pasca.Pembelian.(Post-Purchase Behaviour) 

Pemasar perlu memperlihatkan konsumen setelah melakukan 

pembelian produk. Pasca membeli produk, pelanggan akan merasakan 

kepuasan. Pembeli mungkin tidak senang pasca melakukan pembelian, 

sebab barang tersebut dianggap mahal ataupun tidak diinginkan, seperti 

yang disebutkan di atas, pembeli mungkin tidak puas dengan pembelian 

tersebut. 

Menurut Kotler dan Amstrong keputusan pembelian ialah proses 

konsumen yakin untuk membelli. Sedangkan menurut Tjiptono (2012), 

keputusan pembelian ialah proses konsumen mengenai permasalahanya, 
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mencari berita terkait produk dan memutuskan secara baik. Bisa dimpulkan 

bahwa keputusan pembelian merupakan pengambian keputusan.diwali 

dengan pengelanalan masalah kemudian mengevaluasi dan memutuskan 

produk yang sesuai dengan kebutuhan (Purboyo, 2020). 

Sebelum pembeli membeli produk dari toko online, pembeli mencari 

informasi yang didapatkan dengan berbagai cara. Oleh sebab itu trust 

building menjadi penting dalam berbelanja online, salah satunya adalah 

review terhadap produk yang tersedia, seperti review dan penilaian konsumen 

berdasarkan spesifikasi produk, pro kontra dan harga (Latief dan Ayustira, 

2020). Di era sekarang juga sudah banyak vlogger yang mereview produk- 

produk yang dibeli di online shop atau e-commerce. Setelah konsumen 

mengetahui penilaian dari produk yang dilakukan konsumen selanjutnya 

adalah melakukan pembelian (Syakira, 2019). 

Keputusan pembelian adalah sikap individu ketika berbelanja maupun 

memakai produk ataupun jasa yang dapat memenuhi diri sendiri serta 

kesanggupan untuk mengambil risiko. Keputusan pembelian sebetulnya 

menggambarkan rangkaian keputusan yang terstruktur (Kodu,2013). Kotler 

dan Keller (2009) mendefinisikan keputusan pembelian ialah proses 

keputusan konsumen secara aktual melakukan pembelian (Sari, 2019). 

G. Pandemi Covid-19 

Virus corona atau Severe Acute Respiratory Syndrome Coronavirus 2 

(SARS-CoV-2) ialah virus.baru yang menginfeksi sistem pernapasan, virus 

dikenal Covid-19. Virus Corona menyebabkan hal fatal bagi mereka yang 

mengidap gangguan pernapasan serta mengalami sindrom pada pernapasan 

tingkat tinggi walaupun dinyatakan sembuh dari virus ini. (Wahidah, 2020). 

“Wabah ini telah ditetapkan sebagai darurat kesehatan global. Virus ini 

telah mengganggu aktivitas manusia sehari-hari. Karantina tidak cukup guna 

mencegah penyebaran virus Covid-19 dan efek keseluruhan semakin 

mengkhawatirkan. Pemerintah Indonesia mengambil langkah guna mengatasi 

masalah ini. Salah satu langkah yang dilakukan pemerintah adalah 

mensosialisasikan gerakan social distancing di masyarakat (Putri, 2020).” 
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Dalam kondisi ini, dimana dunia sedang ditimpa Covid-19, 

berdampak terhadap pemenuhan kebutuhan. Hal ini mengakibatkan 

tanggapan positif masyarakat yang berganti ke transaksi jual beli e-commerce 

(Permana, 2021). Dalam dunia bisnis di era Covid konsep bisnis beralih ke 

arah penjualan online, adanya himbauan dari pemerintah “dirumah aja”. 

Kegiatan yang dilakukan selama Covid-19 menunjukkan lonjakan 4 kali lipat 

transaksi jual beli online menggunakan e-commerce terutama Shopee 

(Pratama, 2020). 

H. Landasan Teologis 

1. Keputusan Pembelian 

Proses keputusan dalam Islam diterangkan ayat Al- Qur‟an yang 

bersifat umum, berarti bisa diterapkan pada semua aktivitas. Dalam Islam 

konsep pengambilan keputusan lebih ditekankan pada sikap adil, dapat 

dilihat pada sikap hakim tegas dan adil dalam memutuskan perkara (Putri, 

2021). Sebagaimana dalam surah Al- Imran ayat 159 berikut : 

هُمْ فبِمَا   نَ اللّهِّ لنِْتَ لََمُْ ۚ وَلَوْ كُنْتَ فَظِّا غَلِيْظَ الْقَلْبِ لََنْـفَضُّوْا مِنْ حَوْلِكَۖ  فاَعْفُ عَنـْ  رَحَْْةٍ مِّ
َ يُُِبُّ الْمُتـَوَ  يَْ كِّلِ وَاسْتـَغْفِرْ لََمُْ وَشَاوِرْهُمْ فِِ الََْمْرِۚ فاَِذَا عَزَمْتَ فَـتـَوكََّلْ عَلَى اللّهِّۗ  اِنَّ اللّهّ  

Artinya : “Maka rahmat Allah engkau (Muhammad) berlaku lemah lembut 

terhadap mereka. Sekiranya engkau bersikap keras dan behati 

kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekitarmu , karena 

itu maafkanlah mereka dan mohonlah ampunan untuk mereka 

dan bermusyawarahlah dengan mereka dalam urusan itu. 

Kemudian, apabila engkau telah membulatkan tekad, maka 

bertakwalah kepada Allah. Sesungguhnya, Allah mencintai 

orang yang bertawakal.” (QS. Ali Imran : 159) (Qur‟an 

Kemenag.go.id). 

 

Rasulullah SAW memiliki sifat yang lembut dan sifat ini karena 

rahmat Allah. Karena lemah lembut berasal dari rahmat Allah, maka orang 

yang ingin disayanginya harus mencari Allah dan mencari rahmat-Nya. 

Sebaliknya orang menyukai orang yang sopan, mereka membenci kata-

kata yang jelek dan sikap keras hati. Orang akan menjauhi orang yang  

berbicara kasar dan keras hati (Putri, 2021). 
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2. Jual beli 

Landasan hukum jual beli terdapat dalam surat An-Nisa ayat 29. 

نَمُمْ يهَٓ  نْمُمْۗ  وَلََ  بِِلْبَاطِلِ اِلََّٓ انَْ تَمُوْنَ تَِِارةًَ عَنْ يُّّـُهَا الَّيِيُّْنَ اهمَنُـوْا لََ أَْْكُلُوْٓا امَْوَالَمُمْ بَـيـْ تَـراَضٍ مِّ
َ كَانَ بِمُمْ رَحِيْمً   تَـقْتُـلُوْٓا انَْـفُسَمُمْ ۗ اِنَّ اللّهّ

 

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak 

benar), kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar 

suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 

membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang 

kepadamu.” (QS. An-Nisa : 29) (Qur‟an Kemenag.go.id). 

 

3. Online Customer Review 

Saat berbelanja, pelanggan dengan cermat mengikuti berita atau 

informasi tentang produk yang mereka inginkan. Pemahaman ini tidak 

lepas dari kebutuhan dan keinginan konsumen untuk menikmati produk 

yang telah ditawarkan. Islam mengajarkan pada umatnya hendaknya 

memberikan kabar berita kepada orang lain dengan benar dan jelas (Putri, 

2021). Sebagaimana firman Allah SWT dalam Al-Quran surat Al-Ahzab 

ayat 70: 

يُّّـُهَا  َ وَقُـوْلوُْا قَـوْلًَ سَدِيُّْدًايهٓ ۙ  الَّيِيُّْنَ اهمَنُوا اتّـَقُوا اللّهّ  
Artinya: “Hai orang-orang beriman bertaqwalah kamu kepada Allah dan 

katakanlah perkataan yang benar.” (QS. Al-Ahzab: 70) (Qur‟an 

Kemenag.go.id). 

 

Berdasarkan pernyataan di atas, alangkah baiknya memberi orang 

lain informasi tentang evaluasi atau penilaian terhadap produk. Dan jangan 

menyebarkan gosip, fitnah dan intimidasi yang dapat menimbulkan 

perpecahan (Putri, 2021). 

4. Online Customer Rating 

Sebagai muslim baiknya hati-hati dalam menerima informasi. 

Ketika tidak memiliki pengetahuan mengenai hal itu alangkah baiknya 

untuk memeriksa sebelum kita menyesali di kemudian hari. Rasulullah 
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SAW memiliki akhlak terpuji, yaitu pemaaf, bermusyawarah, dan juga 

tawakkal. Memaafkan orang lain dan musyawarah sebelum mengambil 

keputusan adalah perintah Allah.”Jikacmusyawarah mengarah pada suatu 

keputusan, makavharus didasarkan pada kepercayaan kepada Allah. Allah 

mencintai orang-orang yang mempercayai mereka (Putri, 2021). Dalam 

Al-Qur‟an dijelaskan ayat mengenai sikap hati-hati dalambmenerima 

sebuah informasi seperti dalam surat Al-Hujurat ayat 6 yang berbunyi : 

بُـوْا قَـوْمًاٌۢ بَِ   بنِـَبَاٍ فَـتـَبـَيـَّنُـوْٓا انَْ تُصِيـْ
ٌۢ
يُّّـُهَا الَّيِيُّْنَ اهمَنُـوْٓا اِنْ جَاۤءكَُمْ فاَسِق  هَالَةٍ فَـتُصْبِوُوْا عَلهى مَا يهٓ

 فَـعَلْتُمْ نهدِمِيَْ 
Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman. Jika seseorang yang fasik 

datang kepadamu membawa suau berita. Maka telitilah 

kebenaranna, agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum 

karena kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu 

menyesali perbuatan itu.” (QS. Al-Hujurat : 6) Qur‟an 

Kemenag.go.id). 

I. Kajian Pustaka 

Jurnal Syifa Nisrina Syakira, Nadya Novandriana Karina Moeliono 

tahun 2019 berjudul “Pengaruh Online Customer Review Oleh Beauty 

Vlogger Suhay Salim Terhadap Keputusan Pembelian Produk Freeman 

Feeling Beautiful Facial Masks” Online Consumer Review (X) secara 

simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Freeman Feeling 

Beautiful Facial Mask dengan nilai f hitung sebesar 15,047 > dari f tabel 2,70 

dan tingkat signifikansinya sebesar 0,000 < 0,005. 

Jurnal Fitriani Latief, Nirwana Ayustira tahun 2020 dengan judul 

“Pengaruh Online Costumer Review Dan Customer Rating Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Di Sociolla” online customer review 

(X1) dan rating (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Y)  produk kosmetik di sociolla dengan nilai f hitung sebesar 20,447. 

Dimana nilai f hitung lebih besar daripada f tabel (0,1169). Dan nilai 

probabilitas signifikannya sebesar 0,000 < 0,05.  

Jurnal Mitha Febriana dan Edy Yulianto pada tahun 2018 dengan 

judul “Pengaruh Online Consumer Review Oleh Beauty Vlogger Terhadap 

Keputusan Pembelian (Survei Pada Mahasiswi Fakultas Ilmu Administrasi 
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Universitas Brawijaya Angkatan 2014/2015 Dan 2015/2016 Yang Membeli 

Dan Menggunakan Purbasari Matte Lipstick)” berdasarkan pada hasil uji t 

bahwa variabel Attractiveness (X1) mempunyai nilai t hitung yang paling 

besar dibandingkan 2 variabel bebas yang lainnya yaitu Trustworthiness (X2) 

dan Expertise (X3) yaitu sebesar 3,545 dengan nilai signifikasni t sebesar 

0,001, sehingga variabel Attractiveness (X1) mempunyai pengaruh yang 

paling kuat dibandingkan dengan variabel yang lainnya. Hasil ini 

mengartikan bahwa variabel Attractiveness (X1) mempunyai pengaruh yang 

dominan terhadap Keputusan Pembelian Purbasari Matte Lipstick (Y). 

Jurnal Asri Nugrahani Ardianti tahun 2019 yang berjudul Pengaruh 

Online Customer Review dan Online Customer Rating terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Marketplace Shopee bahwa variable online customer 

review dan online customer rating terhadap  keputusan  pembelian  secara 

bersama-sama memiliki pengaruh yang positif.Dimana variabel online 

customer review (  ) senilai 0,333, dan variabel online customer rating (  ) 

sebesar 0,302. 

Jurnal Kartika Rose Rachmadi tahun 2018 yang berjudul “Pengaruh 

Vlogger Review Sebagai Celebrity Endorser Terhadap Purchase Intention 

Dengan Brand Image Sebagai Intervening Variabel Pada Produk Kosmetik 

Dan Perawatan Wajah” variable vlogger review (X) berpengaruh terhadap 

brand image (Y) dengan nilai 0,657 atau 65,7%. Artinya semakin jujur 

seseorang dalam mereview produk maka tingkat kepercayaan viewers 

semakin meningkat. Dan akan mendorong kesan yang lebih baik terhadap 

produk tersebut. 

Tabel 2.1 

Kajian Pustaka 

No Judul , nama, tahun Persamaan Perbedaan 

1 Pengaruh Online Consumer 

Review Oleh Beauty 

Vlogger Suhay Salim 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Freeman 

Feeling Beautiful Facial 

Persamaan jurnal ini 

dengan penelitian terletak 

pada variable independen 

Online Customer Review 

dan variabel dependen 

keputusan pembelian 

Perbedaannya terletak 

pada objek penelitian, 

tempat penelitian dan 

waktu penelitian. 
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Masks (Syifa Nisrina 

Syakira, Nadya 

Novandriana Karina 

Moeliono, 2019) 

2. Pengaruh Online Costumer 

Review Dan Customer 

Rating Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kosmetik 

Di Sociolla (Fitriani Latief, 

Nirwana Ayustira, 2020) 

Persamaanya terletak pada 

variabel independen 

Online Customer Review 

dan onine customer rating, 

dan variabel dependen 

keputusan pembelian  

Perbedaan terletak pada 

objek penelitian, tempat 

penelitian dan waktu 

penelitian.  

3 Pengaruh Online Consumer 

Review Oleh Beauty 

Vlogger Terhadap 

Keputusan Pembelian 

(Survei Pada Mahasiswi 

Fakultas Ilmu Administrasi 

Universitas Brawijaya 

Angkatan 2014/2015 Dan 

2015/2016 Yang Membeli 

Dan Menggunakan 

Purbasari Matte Lipstick). 

(Mitha Febriana dan Edy 

Yulianto, 2018) 

Persamaan terletak pada 

variabel independen 

Online Customer Review 

dan variabel dependen 

kaputusan pembelian 

Perbedan terletak pada 

objek penelitian, waktu 

penelitian dan tempat 

penelitian.  

4 Pengaruh Online Customer 

Review dan Online 

Customer Rating terhadap 

Keputusan Pembelian 

melalui Marketplace 

Shopee. (Studi pada 

Mahasiswa Aktif FISIP 

Undip) (Asri Nugrahani 

Ardianti, 2019) 

Persamaan terletak pada 

variabel independen 

Online Customer Review 

dan online customer 

rating, variabel dependen 

keputusan pembelian. 

Perbedaanya terletak 

pada tempat penelitian, 

objek penelitian dan 

waktu penelitian. 

5 Pengaruh Vlogger Review 

Sebagai Celebrity Endorser 

Terhadap Purchase 

Intention Dengan Brand 

Image Sebagai Intervening 

Variabel Pada Produk 

Kosmetik Dan Perawatan 

Wajah (Kartika Rose 

Rachmadi, 2018) 

Persamaan terletak pada 

variabel independen 

Vlogger review 

Perbedaan terletak pada 

variabel dependen dan 

variabel intervening, 

objek penelitian, tempat 

penelitian dan waktu 

penelitian.  

Sumber : Data sekunder yang diolah 
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J. Kerangka Pemikir 

Berdasarkan uraian diatas maka Pengaruh online customer review, 

online customer rating, dan online vlogger review terhadap keputusan 

pembelian pada aplikasi shopee digambarkan pada kerangka pemikiran 

berikut: 

 

 

(H1) 

 

 

(H2) 

 

 

( H3) 

 

 

(H4) 

 

Gambar 2.1 

  

Keterangann:  Peran secara parsial 

 Peran secara simultan (Bersama-sama) 

Berdasarkan gambar di atas diketahui bahwa variabel dependen 

ialah variabel yang dipengaruhi variabel lain, yaitu keputusan pembelian 

(Y). Sedangkan variabel independen ialah variabel yang mempengaruhi 

variabel lain, penelitian ini mempunyai tiga variabel independen yaitui 

Online Customer Review (X1), Online Customer Rating (X2), dan Online 

Vlogger Review (X3). 

 

 

 

Online 

Customer 

Review (X1) 

Online 

Customer 

Rating (X2) 

Online Vlogger 

Review (X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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K. Hipotesis 

Hipotesis merupakan pernyataan sementara yang diterima sebagai 

suatu kebenaran ketika fenomena diketahui pada tindakan dan bimbingan 

dalam penyelidikan. Menurut Arikunto, hipotesis ini dapat diartikan sebagai 

jawaban sementara atas suatu masalah penelitian sampai dikonfirmasi dengan 

data yang terkumpul (Anshori, 2009). Atas dasar pernyataan ini, hipotesis 

dapat dirumuskan sebagai berikut: 

1. Pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian pada 

aplikasi Shopee di masa pandemi Covid-19. 

Online customer review ialah jenis lain dari electronic word of 

mouth (EWOM) dapat diartikan sebagai cara konsumen untuk menggali 

persepsi konsumen tentang produk dan layanan (Latif & Ayustira, 2020). 

Online customer review merupakan alat bagi pembeli untuk mencari dan 

mengambil berita yang mempengaruhi keputusan pembelian mereka 

(Sari, 2019). 

Berdasarkan jurnal Fitriana Latif, Nirwana Ayustira (2020)  

online customer review (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y) produk kosmetik di Sociolla. Penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan uji parsial, uji simultan, dan uji determinasi. 

Berdasarkan jurnal Management and Business Review oleh Ilham 

Bima Anugrah dkk (2021) Hasil uji hipotesis untuk variabel online 

customer review (X1) diperoleh nilai signifikan 00,000<0,05 berarti ada 

pengaruh yang positif serta signifikan variabel online customer review 

terhadap variabel keputusan pembelian. Berdasarkan jurnal penelitian 

diatas dapat ditarik hipotesis 1 sebagai berikut. 

H1: Terdapat pengaruh signifikan antara online customer review terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi shopee di masa pandemi Covid-19. 

2. Pengaruh online customer rating terhadap keputusan pembelian pada 

aplikasi shopee di masa pandemi Covid-19. 

Rating merupakan simbol dari kepuasan pembeli terhadap penjual 

produk (biasanya disimbolkan dengan bintang 1-5), yang artinya semakin 
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banyak bintang maka tingkat kepuasan terhadap produk semakin tinggi 

(Hasrul dkk. 2020). Mo dan Schweidel (2012) menghubungkan antara 

rating dan keputusan pembelian. Menemukan bahwa pengaruh penilaian 

pelanggan terhadap rating sebelum memutuskan membeli sesuatu 

tergantung pada seberapa sering rating atau penilaian dilakukan oleh 

pelanggan ini pada suatu produk (Arbaini, 2020). 

Berdasarkan jurnal Fitriana Latif, Nirwana Ayustira (2020 

diketahui bahwa online customer rating (X2) berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y) produk kosmetik di Sociolla 

berdasarkan uji parsial, uji simultan dan uji determinasi.  

Berdasarkan jurnal Izzatul Islami Harli dkk yang berjudul 

“Pengaruh Online Consumer Review dan Rating terhadap Minat Beli 

Produk Kesehatan pada E-Marketplace Shopee Selama Masa Pandemi 

Covid-19” bahwa rating memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli produk kesehatan pada e-marketplace Shopee selama 

pandemi Covid-19 di Jabodetabek. Hal ini dikarenakan rating memiliki 

nilai original sample positif sebesar 0.500. Berdasarkan jurnal penelitian 

diatas dapat ditarik hipotesis 2 sebagai berikut. 

H2: Terdapat pengaruh signifikan antara online customer rating terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi shopee di masa pandemi Covid-19. 

3. Pengaruh online vlogger review terhadap keputusan pembelian pada 

aplikasi shopee di masa pandemi Covid-19. 

Online vlogger review merupakan kegiatan vlogging atau vlogge. 

Ada yang dapat dilaksanakan oleh seorang vlogger salah satunya 

melaksanakan review produk sehingga menjadi referensi sebelum 

melakukan pembelian (Kurniasari 2017). Vlog ialah suatu tontonan 

kegiatan bergantung dengan isi konten yang diberikan, misalnya 

travelling, diy, otomotif, beauty ataupun vidio a day in my live (Sari, 

2019). 

Berdasarkan jurnal Kartika Rose Rachmadi (2018) diketahui 

bahwa hasil variabel Vlogger  review berpengaruh  positif  dan  
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signifikan terhadap brand image pada produk kosmetik dan perawatan 

wajah. 

Berdasarkan jurnal Cindy Silvia dan Nur Atnan (2019) 

Berdasarkan uji hipotesis dikatakan bahwa testimonial Review Beauty 

Vlogger (X) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) di kota 

Bandung. Berdasarkan jurnal penelitian diatas dapat ditarik hipotesis 3 

sebagai berikut. 

H3: Terdapat pengaruh signifikan antara online vlogger review terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi shopee di masa pandemi Covid-19. 

4. Pengaruh online customer review, online custome rating dan online 

vlogger review terhadap keputusan pembelian pada aplikasi shopee di 

masa pandemi Covid-19. 

Online Customer Review adalah tempat calon pelanggan 

mendapatkan informasi produk dari pelanggan yang memanfaatkan 

produk tersebut. Untuk memudahkan konsumen membandingkan produk 

sejenis yang dijual oleh pengecer online lainnya. Melalui pesatnya 

pemanfaatan digital marketing untuk kepentingan konsumen yaitu 

konsumen tidak harus mendatangi penjual yang berbeda secara langsung 

(Ardianti, 2019). Sedangkan Online customer rating adalah fitur yang 

sudah ramai menarik perhatian warganet, dan merupakan salah satu 

aspek yang paling berdampak dalam memastikan minat beli konsumen 

(Arbaini, 2020). Online vlogger review merupakan seseorang yang 

melakukan kegiatan vlogging atau biasa disebut vlogger. Vlog 

merupakan sebuah konten youtube yang bersifat pribadi di bandingkan 

dengan video lainnya. maka dari itu, para pembuat vlog akan lebih bebas 

dalam mengekspresikan dirinya dalam suatu video (Sari, 2019). 

Berdasarkan jurnal Asri Nugrahani Ardianti dan Dr. Widiartanto 

(2020) diduga terdapat pengaruh antara online customer review dan 

online customer rating terhadap keputusan pembelian melalui shopee 

dengan hasil uji regresi linier berganda variable online customer review 

sebesar 0,333% dan variabel online customer rating sebesar 0,302%. F 
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hitung sebesar 12,431 lebih besar dari f tabel 3,09.” Berdasarkan jurnal 

penelitian diatas dapat ditarik hipotesis 1 sebagai berikut. 

H4: Terdapat pengaruh signifikan antara online customer review, online 

customer rating dan online vlogger review terhadap keputusan pembelian 

pada aplikasi shopee di masa pandemi Covid-19. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Sesuai dengan judul, rumusan masalah, dan tujuan penelitian maka 

penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Metode 

penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada 

populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2016). 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian lapangan (field research) 

yang bersifat kuantitatif. Dalam penelitian kuantitatif, kriteria utama terhadap 

data hasil penelitian adalah, valid, reliabel dan obyektif (Sugiyono, 2012). 

Jenis penelitian ini merupakan studi kasus yang meneliti tentang pengaruh 

online customer review, online customer rating dan online vlogger review. 

B. Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan kepada generasi milenial pengguna Shopee di 

purwokerto. Adapun waktu penelitiannya dilkukan pada bulan April sampai 

dengan  Januari 2022. 

C. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Populasi dapat diartikan sebagai wilayah generalisasi yang 

dijadikan objek/ subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh penellitian untuk dipelajari dan kemudia 

ditarik kesimpulan (Tarjo, 2019). Sedangkan menurut Siswojo populasi 

adalah sejumlah kasus yang menangtasi seperangkat kriteria yang 

ditentukan peneliti. Dalam penelitian ini populasi yang akan diambil 

adalah para generasi milenial pengguna aplikasi shopee di Purwokerto. 
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2. Sampel 

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak 

mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena 

keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan 

sample yang diambil dari populasi itu. Apa yang dipelajari dari sampel 

itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. Untuk 

sampel yang diambil dari populasi harus benar-benar representatif 

(mewakili) (Sugiyono, 2013). Dikarenakan jumlah populasi tidak 

diketahui secara pasti maka untuk mengetahui besarnya sampel, pada 

penelitian ini menggunakan rumus unknown populations (Freddy,2011) 

yang dikutip oleh Dita Aprilia Putri tahun 2020, sebagai berikut :  

n  = 
  

     

n   = 
     

        
 

n  = 96,4 dibulat kan menjadi 100 Responden 

Keterangan : 

n   : Jumlah Sampel 

Z   : Tingkat keyakinan dalam penentuan sampel 95% = 1,96 

µ  : Margin of error atau kesalahan maksimum yang bisa di 

toleransi, di tetapkan sebesar 10%. 

Berdasarkan perhitungan rumus tersebut jumlah sampel 

minimal adalah 96,4 ang dibulatkan menjadi 100 responden. 

3. Teknik Pengambilan Sampel 

Dalam penelitian ini, metode pengambian sampel yang digunakan 

adalah purposive sampling. Menurut Sugiyono (2012) yang dikutip oleh 

Syskadiana Sari (2019),  purposive sampling merupakan teknik untuk 

menentukan sampel penelitian dengan beberapa pertimbangan kriteria 

tertentu yang bertujuan agar data yang diperoleh nantinya bisa lebih 

representatif. Kriteria dalam penelitian ini yaitu : 

a. Konsumen generasi milenial atau saat ini berusia 19-39 tahun 

b. Pernah melakukan pembelian di aplikasi Shopee 
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D. Variable dan Indikator Penelitian 

Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi 

tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016:38). 

penulis mengelompokan variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

menjadi variabel independen (X) dan variabel dependen (Y). Agar variabel 

dapat diukur maka variabel harus dijelaskan kedalam operasional variabel, 

untuk itu maka variabel harus dijelaskan parameternya atau indikatornya 

(Bungin, 2017). 

Indikator adalah variabel yang dapat digunakan untuk mengevaluasi 

keadaan atau kemungkinan dilakukan pengukuran terhadap perubahan-

perubahan dari waktu ke waktu. Suatu indikator tidak selalu menjelaskan 

keadaan secara keseluruhan tetapi hanya memberi petunjuk atau tanda tentang 

keadaan keseluruhan tersebut sebagai suatu pendugaan (Mustafa, 2020).  

Tabel 3.1 

Variabel dan Indikator 

No Variabel Definisi Variabel Indikator 

1 Online 

Customer 

Review (X1)  

Online customer review sebagai 

salah satu media konsumen 

melihat review atau ulasan dari 

konsumen lain terhadap suatu 

produk, layanan perusahaan dan 

tentang bagaimana sebuah 

produsen perusahaan. (Latief 

dan Ayustira, 2020) 

1. Attractiveness 

(Daya Tarik) 

2. Trushtworthines 

(Kebenaran) 

3. Expertise 

(Keahlian) 

(Syakira, 2019). 

2 Online 

Customer 

Rating (X2)  

Online customer rating adalah 

bagian dari review yang 

menggunakan bentuk simbol 

bintang daripada bentuk teks 

dalam mengekspresikan 

pendapat dari pelanggan (Farki, 

2016). 

1. Skor atau 

penilaian produk 

2. Jumlah barang 

terjual  

(Syakira, 2019). 

3 Online 

Vlogger 

Review (X3)  

Online vlogger review 

merupakan  seseorang yang 

melakukan kegiatan vlogging 

atau biasa disebut vlogger. 

banyak hal yang dapat dilakukan 

seorang vlogger salah satunya 

1. Seberapa banyak 

barang direview 

2. Rekomendasi 

barang 

3. Seberapa banyak 

like dan penonton 
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melakukan review suatu produk 

kemudian menjadi reverensi 

seseorang sebelum melakukan 

pembelian (Kurniasari 2017). 

vlogger review  

(Damayanti, 2019). 

4 Keputusan 

Pembelian 

(Y)  

Keputusan pembelian adalah 

tahap proses keputusan dimana 

konsumen secara aktual 

melakukan pembelian produk 

(Kotler, 1995). 

1. Kemantapan 

Produk 

2. Kebiasaan dalam 

Membeli Produk 

3. Memberikan 

Rekomendasi 

4. Pembelian Ulang 

(Kotler, 1995) 
Sumber : Data sekunder yang diolah 

E. Pengumpulan Data Penelitian 

1. Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek dari penelitian ini adalah generasi milenial penguna aplikasi 

Shopee di Purwokerto. Sedangkan objek yang diteliti adalah pengaruh 

online customer review, online customer rating dan online vlogger review 

terhadap keputusan pembelian pada aplikasi shopee. 

2. Sumber Data Primer dan Sekunder 

Data primer adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan oleh 

peneliti atau orang yang meneliti. Data primer merupakan data yang 

diperoleh langsung dari sumber aslinya (Ramadhani, 2021). Sumber data 

primer pada penelitian ini adalah wawancara dan pengisin kuisioner yang 

langsung diperoleh dari Generasi Milenial di Purwokerto yang pernah 

bertransaksi pada aplikasi Shopee.  

Data sekunder adalah data yang didapat dan disimpan oleh orang 

lain yang biasanya merupakan data masalalau/historikal. Keuntungan dari 

menggunakan data sekunder adalah biaya yang diperlukan untuk 

memperolehnya tidak semahal jika menggunakan data sekunder 

(Wibisono,2008). Dalam penelitian ini sumber data sekunder berwujud 

data dokumentasi atau data laporan yang telah tersedia. Misalnya buku-

buku, penelitian yang berkaitan dengan tema dan internet. Sumber data 

sekunder yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data yang berkaitan 

dengan penelitian penulis. 
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F. Teknik Pengumpulan Data 

1. Wawancara 

Dalam penelitian ini sumber data diperoleh peneliti melalui teknik 

wawancara. Wawancara adalah percakapan yang memiliki tujuan untuk 

mendapatkan kontruksi yang terjadi, aktivitas, organisasi, perasaan, 

motivasi, pengakuan, kerisauan, dan sebagainya (Suwendra, 2018). 

Wawancara yang digunakan dalam penghasil informasi atau sumber data 

dan membantu peneliti menjawab semua pertanyaan mengenai pengaruh 

pengaruh online customer review, online customer rating dan online 

vlogger review terhadap keputusan pembelian pada aplikasi shopee. 

2. Observasi 

Observasi merupakan kombinasi pengumpulan data dengan 

melibatkan kegiatan melihat, mencatat, menganalisis, dan 

menginterpretasikan perilaku, tindakan atau peristiwa secara terencana 

(Sekaran & Bougie, 2017). Observasi pada penelitian ini yaitu kegiatan 

mengamati langsung para generasi milenial di Purwokerto yang 

menggunakan aplikasi shopee. Hal ini dilakukan agar peneliti 

mendapatkan data yang akurat dan faktual tentang pengaruh online 

customer review, online customer rating dan online vlogger review 

terhadap keputusan pembelian pada aplikasi shopee. 

3. Kuisioner 

Kuesioner adalah sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan 

untuk memperoleh informasi responden dalam arti laporan pribadinya 

atau hal-hal yang ia ketahui (Arikunto,1998). Kuisioner adalah teknik 

yang digunakan secara luar untuk mendapatkan informasi dari subjek 

(Saipul, 2014). Pengukran kuisioner menggunakan skala likert. Skala 

Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 

seseorang atau kelompok orang tentang fenomena. Dengan skala Likert, 

maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. 

Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun 

item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pernyataan. Skala 
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likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif, yang 

dapat berupa kata-kata sebagai berikut, sangat setuju (5), setuju (4), ragu-

ragu (3), tidak setuju (2), sangat tidak setuju (1) (Dadang, 2020). 

G. Teknik Analisis Data 

Data yang dikumpulkan dalam penelitiam ini akan dianalisis menggunakan 

metode : 

1. Uji Validitas dan Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat 

kesahihan suatu instrumen (Arikunto, 2010). Suatu kuesioner dikatakan 

valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas 

digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuisioner. 

Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu 

untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut 

(Ma‟sumah, 2019). Jika r hitung > r tabel maka dinyatakan valid, 

begitupun sebaliknya jika r hitung < r tabel maka tidak valid (Hidayat, 

2021). 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran dengan 

alat tersebut dapat dipercaya. Hasil pengukuran harus reliabel dalam 

artian harus memiliki tingkat konsistensi dan kemantapan. Suatu 

kuesioner dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > 0,60 

(Sari, 2019). 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk melihat apakah nilai residual 

terdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah 

memiliki nilai residual terdistribusi normal. Untuk menguji normalitas 

residual, peneliti menggunakan uji kolmogrov-smirnov dengan 

menggunakan hipotesis:  
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   : Data residual berdistribusit nornal 

    : Data residual tidak berdistribusi normal  

Dasar pengambilan keputusan dalam uji normalitas yakni: jika 

nilai signifikansi lebih besar dari α = 0,05 maka data tersebut 

berdistribusi normal. Sebaliknya, jika nilai signifikansi lebih kecil dari 

α = 0,05 maka data tersebut tidak berdistribusi normal (Duli, 2019). 

b. Uji Multikolinearitas 

Multikolinearitas adalah keadaan dimana antara dua variabel 

independen atau lebih pada model regresi terjadi hubungan linear yang 

sempurna atau mendekati sempurna. Untuk mendeteksi ada tidaknya 

multikolinearitas yaitu dengan melihat nilai tolerance dan VIF. Semakin 

kecil nilai tolerance dan semakin besar nilai VIF maka semakin 

mendekati terjadinya masalah multikolinearitas 

Jika nilai tolerance > 0.10 dan VIF <10  maka artinya tidak 

terjadi multikolinieritas terhadap data yang diuji. (Ma‟sumah, 2019). 

c. Uji Heteroskedastisitas  

Uji Heteroskedastisitas adalah untuk melihat apakah terdapat 

ketidaksamaan varian dan residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain. Model regresi yang memenuhi persyaratan adalah di mana 

terdapat kesamaan varian dan residual satu pengamatan ke pengamatan 

lain tetap atau disebut homoskedastisitas. 

Uji Heteroskedastisitas dilakukan uji Glejer dengan 

meregresikan nilai absolute residual terhadap variabel independen. 

Dasar pengambilan keputusan pada uji heteroskedastisitas yaitu jika 

nilai signifikansi >α = 0.05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Sebaliknya jika nilai signifikansi >α = 0.05 maka terjadi 

heteroskedastisitas (Ma‟sumah, 2019). 
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d. Uji Autokorelasi 

Uji Autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t-

1 (sebelumnya). Model regresi yang baik adalah regresi yang bebas dari 

autokorelasi. Alat ukur yang digunakan untuk mendeteksi adanya 

autokorelasi adalah dengan uji Durbin-Watson (DW), dengan kriteria 

hasil bila DW antara du dan (4-du) berarti tidak terjadi autokorelasi, 

bila DW < dl berarti terjadi autokorelasi positif, bila DW> (4-dl) berarti 

terjadi autokorelasi negatif, bila DW antara (4-du) dan (4-dl) berarti 

hasil tidak dapat disimpulkan (Ma‟sumah, 2019). 

e. Uji Linieritas 

Uji ini digunakan untk mengetahui model yang dibuktikan 

merupakan model linier atau tidak. Linearitas dapat diketahui dengan 

beberapa cara, diantaranya melihat diagram pencar (scatterplot) antara 

masing-masing variabel dependen, melihat tabel Anova, atau melihat 

plot nilai residu dengan nilai predikasi. Jika menggunakan cara melihat 

plot nilai residu dengan nilai predikasi (lihat output terakhir atau 

scatterplot), maka dikatakan terdapat linearitas bila titik-titik plot 

terbesar di sekitar nilai 0 (nol) (Isna & Warto, 2013). 

H. Analisis Data Penelitian 

Analisis data pada penelitian ini menggunakan Regresi Linier 

Berganda. Dengan menganalisis data yang diperoleh untuk mengetahui 

seberapa besar pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat 

menggunakan model ekonometrika dengan meregresikan variabel-variabel 

yang ada dengan menggunakan metode OLS (Ordinary Least Square) 

(Winamo, 2011).  

Y =  a+    +    +    +e  

Keterangan : 

Y : Keputusan Pembelian (Variabel Dependen) 

 a  : Bilangan Konstanta  
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   : Koefisien regresi dari Online Customer Review (Variabel Independen) 

   : Koefisien regresi dari Online customer rating (Variabel Independen) 

   : Koefisien regresi dari Online vlogger review (Variabel Independen) 

   : Online Customer Review (Variabel Independen) 

   : Online customer rating (Variabel Independen) 

   : Online vlogger review (Variabel Independen) 

e : Standar Eror 

1. Uji Signifikansi Parsial (Uji t)  

Dalam penelitian ini dilakukan uji signifikansi parsial 

dimaksudkan untuk mengetahui hubungan signifikan antara masing-

masing variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Yang hendak 

diuji adalah nilai dari parameter dari masing-masing variabel bebas (X). 

Dasar pengambilan keputusan dalam Uji t adalah sebagai berikut : 

a) Jika nilai sig <0,05, atau t hitung > t tabel maka terdapat pengaruh 

variabel X terhadap variabel Y 

b) Jika nilai sig >0,05, atau t hitung < t tabel maka tidak  terdapat 

pengaruh variabel X terhadap variabel Y 

 Ketentuannya adalah jika nilai t hitung lebih besar atau sama 

dengan nilai t tabel berarti terdapat pengaruh antara variabel bebas dan 

variabel terikat, sehingga Ha diterima, tetapi jika nilai t hitung lebih kecil 

dari nilai t tabel berarti tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas dan 

variabel terikat sehingga Ha ditolak berarti menerima H0 (Seran, 2020). 

2. Uji Signifikansi Simultan (F Statistik) 

Uji F-statistik ini dilakukan untuk melihat pengaruh variabel 

independen secara simultan terhadap variabel dependen secara serentak. 

Pengujian ini dilakukan untuk membandingkan nilai F-hitung dengan F-

tabel.  

a) Jika nilai sig <0,05, atau f hitung > f tabel maka terdapat pengaruh 

variabel X secara simultan terhadap variabel Y. 

b) Jika nilai sig >0,05, atau f hitung < f tabel maka tidak  terdapat 

pengaruh variabel X secara simultan terhadap variabel Y. 
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3. Uji Koefisien Determinasi (  ) 

Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur 

seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel 

dependen (Ghozali, 2005). Nilai R2 adalah antara nol sampai dengan satu 

(0 < R2 < 1). Menurut Ghozali (2016), nilai R2 yang kecil atau 

mendekati nol mengandung arti bahwa kemampuan variabel bebas dalam 

menjelaskan variasi variabel terikat sangat terbatas. Dan sebaliknya, jika 

nilai R2 hampir mendekati satu mengandung arti bahwa variabel bebas 

memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel independen. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian 

Generasi milenial atau Generasi Y yang biasa disebut dengan 

kelompok pasca-X, seperti orang yang dilahirkan pada tahun 1980-an dan 

2000-an. Artinya, generasi millenial merupakan generasi yang berusia 17-37 

tahun pada tahun ini. Milenial menganggap dirinya istimewa karena generasi 

ini sangat berbeda dengan generasi sebelumnya, terutama dalam hal 

teknologi. Perilaku ekonomi milenial tentu saja sangat berbeda dari generasi 

sebelumnya. Menabung adalah contoh praktik yang paling sederhana. 

Generasi sebelumnya menabung untuk masa depan. Dalam arti bahwa itu 

adalah cadangan untuk kebutuhan yang tidak terduga. Sedangkan generasi 

milenial menabung digunakan untuk kebutuhan tertentu. Tabungan kecil 

(jangka pendek), jadi tabungan mudah digunakan. Kecil kemungkinannya 

untuk mempersiapkan tabungan masa depan (Marissa dan Roena, 2019).  

Generasi milenial atau generasi Y dikenal sebagai generation me atau 

Echo Boomers. Tidak ada demografi khusus untuk menentukan kelompok 

generasi ini. Namun, para ahli mengklasifikasikannya berdasarkan tahun awal 

dan tahun akhir. Klasifikasi Generasi Y dibentuk untuk orang yang lahir 

antara tahun 1980 dan 1990 atau awal tahun 2000. Pada awal 2016 Ericsson 

meluncurkan 10 Trend Consumer Lab untuk memprediksi kebutuhan 

konsumen yang berbeda. 

Berdasarkan penelitian Lancaster & Stillman (2002), generasi Y 

dikenal sebagai generasi millenial. Istilah generasi Y pertama kali muncul 

pada Agustus 1993 di koran utama Amerika. Generasi ini menggunakan 

berbagai teknologi komunikasi seperti email, SMS, Facebook, Twitter, IG 

dan banyak lagi. Sehingga dengan kata lain generasi Y merupakan generasi 

terbesar di dunia yang didampingi oleh pertumbuhan internet. 

Kabupaten Banyumas merupakan salah satuddari 35 kabupaten di 

Jawa Tengah dengan luas wilayah 1.32.758 hektar. Kabupaten Banyumas 

terdiri dari 301 desa dan 27 kelurahan yang terdiri dari 30 kelurahan. Secara 
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geografi Kabupaten Banyumas memiliki batas-batas: Utara – Kabupaten 

Tegal dan Kabupaten Pemalang; Selatan – Kabupaten Cilacap; Barat – 

Kabupaten Cilacap dan Kabupaten Brebes; Timur – Kabupaten Purbalingga, 

Kabupaten Banjarnegara, dan Kabupaten Kebumen. Di Purwokerto memiliki 

banyak perguruan tinggi. Terdapat empat kampus di daerah ini, sehingga 

menjadi kawasan mahasiswa, mahasiswa yang menempuh perguruan tinggi di 

masa sekarang dan yang akan datang termasuk generasi milenial (Alfithor, M 

Jahdu, 2020). 

B. Karakteristik Responden 

Penelitian ini dilakukan terhadap 100 responden. Dalam penelitian ini, 

pengambilan sampel menggunakan Purposive sampling, menurut Sugiyono 

(2012) purposive sampling adalah cara penentuan sampel dengan 

memperhatikan kriteria tertentu dengan tujuan agar data yang terkumpul lebih 

representatif. Kriteria penelitian ini ialah : 

a) Generasi milenial, saat ini berusia 19-39 tahun 

b) Pernah melakukan transaksi di Shopee 

Responden tersebut dipilh berdasarkan pertimbangan tertentu, yaitu 

para generasi milenial di Purwokerto yang pernah melakukan transaksi online 

melalui aplikasi shopee. Karakteristik responden terdiri dari: 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelaminn 

Responden pada penelitian ini adalah generasi milenial pengguna 

shopee di purwokerto sejumlah 100 responden. Dan mempunyai 

karakteristik sebagai berikut: 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelmin Jumlah Presentase 

1 Laki-laki 37 37% 

2 Perempuan 63 63% 

Jumlah 100 100% 

Sumber :Data primer yang diolah, 2021  
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Tabel 4.1 menjelaskan bahwa 37 responden berjenis kelamin laki-

laki dan 63 responden berjenis kelamin perempuan. Maka dari itu, 

disimpulkan bahwa generasi milenial pengguna Shoppe di Purwokerto 

didominasi oleh perempuan sebanyak 63%. 

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Responden dalam penelitian ini dapat digolongkan berdasarkan 

umunya dalam tabel, sebagai berikut: 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah Presentase 

1 26-30 2 2% 

2 19-25 98 98% 

Jumlah 100 100% 

Sumber :Data primer yang diolah, 2021  

  

Berdasarkan tabel 4.2 diketahui responden terdiri dari usia 26-30 

tahun dengan jumlah 2 atau 2%, dan sisanya berjumlah 98 atau 98% 

berusia 19-25 tahun, dimana usia Generasi Milenial antara 1980-2000an. 

3. Karakterisrik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Noo Pekerjaann Jumlahh Presentasei 

1 Mahasiswa / 

Pelajar 

53 53% 

2 Karyawan 24 24% 

3 Wiraswasta 9 9% 

4 Guru  1 1% 

4 Lainnya 13 13% 

Jumlahk 100 100% 

Sumber:Data primer diolah, 2021  

Tabel 4.3 diketahui responden yang berstatus mahasiswa atau 

pelajar sejumlah 53 atau 53%, karyawan sejumlah 24 atau 24%, 

wiraswasta sejumlah 9 atau 9%, guru 1%, dan pekerjaan lainya sejumlah 
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13 responden atau 13%. Maka dapat disimpulkan responden pada 

penelitian ini lebih dominan mahasiswa atau pelajar.  

C. Hasil Penelitian 

1. Teknik Analisis Data 

a. Uji Validitas 

Validitas merupakan ukuran yang menunjukkan tingkat validitas 

suatu instrumen (Arikunto, 2010). Kuesioner dinyatakan valid jika 

pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner dapat mengungkapkan apa 

yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas digunakan untuk 

mengukur validitas suatu kuesioner. Kuesioner dianggap valid jika 

pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner dapat mengungkapkan apa 

yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ma'sumah, 2019). Jika r 

hitung > r tabel, maka dinyatakan valid dan sebaliknya, jika r hitung < r 

tabel, maka tidak valid (Hidayat, 2021). 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas 

Variable No. 

Item 

Nilai Rhitung Nilai Rtabel Ket 

Online 

Customer 

Review (X1) 

1 0,659 0,195 Valid 

2 0,717 0,195 Valid 

3 0,720 0,195 Valid 

4 0,656 0,195 Valid 

5 0,690 0,195 Valid 

6 0,701 0,195 Valid 

7 0,740 0,195 Valid 

8 0,714 0,195 Valid 

9 0,739 0,195 Valid 

10 0,717 0,195 Valid 

Online 

Customer 

Rating (X2) 

1 0,583 0,195 Valid 

2 0,658 0,195 Valid 

3 0,693 0,195 Valid 

4 0,706 0,195 Valid 

5 0,654 0,195 Valid 

6 0,768 0,195 Valid 

7 0,699 0,195 Valid 

8 0,719 0,195 Valid 

9 0,706 0,195 Valid 
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10 0,653 0,195 Valid 

Online 

Vlogger 

Review (X3) 

1 0,747 0,195 Valid 

2 0,802 0,195 Valid 

3 0,889 0,195 Valid 

4 0,726 0,195 Valid 

5 0,719 0,195 Valid 

6 0,701 0,195 Valid 

7 0,837 0,195 Valid 

8 0,748 0,195 Valid 

9 0,790 0,195 Valid 

10 0,753 0,195 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

1 0,583 0,195 Valid 

2 0,527 0,195 Valid 

3 0,602 0,195 Valid 

4 0,702 0,195 Valid 

5 0,774 0,195 Valid 

6 0,675 0,195 Valid 

7 0,681 0,195 Valid 

8 0,718 0,195 Valid 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 

Berdasarkan tabel di atas diketahui hasil uji validitas dari 

masing-masing pertanyaan mempunyai nilai rhitung lebih tinggi 

dibandingkan rtabel (rhitung > 0,195), berarti bahwa data pada variabel 

Online Customer Review (X1), Online Customer Rating (X2), Online 

Vlogger Review (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) diartikan valid. 
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b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas menunjukkan seberapa handal hasil pengukuran. 

Hasil tersebut harus dapat diandalkan, yang berarti harus mempunyai 

tingkat konsistensi dan stabilitas tertentu. Suatu pertanyaan yang 

ternyata reliabel ketika nilai Cronbach's Alpha > 0,60 (Sari, 2019). 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai itung 

Cronbach Alpha 

Keterangan 

Online Customer 

Review (X1) 

0,768 Reliabel 

Online Customer 

Rating (X2) 

0,771 Reliabel 

Online Vlogger 

Review (X3) 

0,778 Reliabel 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

0,842 Reliabel 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 

Berdasarkan table diatas diketahui bahwa semua instrumen 

dalam variabel online customer review (X1), online customer rating 

(X2), online vlogger review (X3) dan keputusan pembelian (Y) bersifat 

reliabel, karena masing-masing variabel Cronbach Alpha bernilai lebih 

tinggi daripada 0,6. Maka dari itu semua instrumen pernyataan dalam 

penelitian ini dapat dikatakan reliabel. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitass 

Uji normalitas bermaksud melihat apakah nilai residual dari 

distribusi normal atau tidak. Mode fregresi yang baik seharusnya 

memiliki nilai residual yang terdistribusi normal. Untuk mengujii 

normalitas peneliti menggunakan uji kolmogrov – smirnov dengan 

hipotesis: 

a) Ha : Data berdistri usitnornal 

b) H0 : Data tidak berdistribusi normal  

Dasar pengambilan keputusan uji normalitas yaitu jika nilai 

signifikansi lebih besar dari α = 0,05 maka berdistribusi normal. Dan 
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apabila nilai signifikansi lebih kecil dari α = 0,05 maka tidak 

berdistribusi normal (Duli, 2019).s 

Tabel 4.6 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000000 

Std. Deviation 2,75059311 

Most Extreme Differences Absolute ,081 

Positive ,081 

Negative -,074 

Test Statistic ,081 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,100
c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 

Berdasarkan tabel output diatas, diketahui bahwa besarnya nilai 

signifikan Asymp.Sig adalah 0,100 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa data berdistribusi normal. 

b. Uji Multikoleniaritas 

Multikolinalitas adalah suatu kondisi dimana terdapat hubungan 

linier sempurna ataupun mendekati sempurna diantara dua atau lebih 

variabel bebas pada suatu regresi. Ada atau tidaknya multikolinearitas 

dapat dilihat dengan mengetahui nilai tolerance dan nilai VIF. Semakin 

rendah nilai tolerance dan semakin tinggi nilai VIF maka terjadi 

multikoleniaritas. Apabila nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10 

artinya tidak terjadi multikolinearitas (Ma‟sumah, 2019). 
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Tabel 4.7 

Uji Multikoleniaritas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standa

rdized 

Coeffi

cients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tole

ranc

e 

VIF 

1 (Constant) 9,604 2,920  3,290 ,001   

Online 

Customer 

Review 

,186 ,089 ,216 2,090 ,039 ,477 2,097 

Online 

Customer 

Rating 

,190 ,061 ,351 3,086 ,003 ,392 2,550 

Online Vlogger 

Review 

,187 ,056 ,282 3,328 ,001 ,705 1,419 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber : Hasil olahan data SPSS 

Berdasarkan tabe diatas diketahui bahwa nilai VIF masing-

masing variabel independen bernilai < 10, yaitu variabel online 

customer review (X1) sebesar 2,097, online customer rating (X2) 

sebesar 2,550, Online vlogger review (X3) sebesarr1.419. 

Apabila dilihat dari tolerance masing-masing variabel > 0,10, 

yaitu variabel online customer review (X1) sebesar 0,477, online 

customer rating (X2) sebesar 0,392 Online vlogger review (X3) 

sebesarr0,705. 

Berdasarkan nilai VIF dan tolerance di atas maka dinyatakan 

ketiga variabel tersebut tidak terjadi gejala multikolinearitas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada 

tidaknya ketidakseimbangan antara varian dan residual pengamatan dari 

satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Regresi yang dapat diterima 

ialah apabila diperoleh kecocokan varian dan residual satu pengamatan 

ke pengamatan lain tetap atau disebut  homoskedastisitas. 
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Uji Heteroskedastisitas dilakukan dengan uji Glejer yang 

meregresikan nilai absolute residual terhadap variabel independen. 

Dasar pengambilan keputusan uji heteroskedastisitas dilihat dari nilai 

signifikansinya, apabila nilai signifikansinya > α (0,005) maka tidak 

terjadi heteroskedastisitas. Apabila nilai signifikansinya < α (0,005) 

maka terjadi heteroskedastisitas (Ma‟sumah, 2019). 

Tabel 4.8 

Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficie

nts 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 5,363 1,958  2,739 ,007 

Online Customer 

Review 

-,026 ,060 -,063 -,435 ,664 

Online Customer 

Rating 

-,002 ,041 -,009 -,059 ,953 

Online Vlogger 

Review 

-,058 ,038 -,181 -

1,530 

,129 

a. Dependent Variable: ABRESID 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 

Berdasarkan tabel 4.8 menjelaskan masing-masing variabel 

memiliki tingkat signifikansi >0,05, yaitu variabel online customer 

review (X1) memiliki nilai signifikan sebesar 0,664, online customer 

rating (X2) memiliki nilai signifikan 0,953, dan variabel online vlogger 

review (X3) memiliki nilai signifikan sebesar 0,129. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan tidak memiliki 

masalah heteroskedastisitas. 
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d. Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi digunakan untuk memverifikasi apakah terdapat 

korelasi antara kesalahan penggunaan model regresi linier selama 

tahun-1 (sebelumnya). Regresi yang baik ialah regresi yang bebas dari 

autokorelasi. Alat ukur yang digunakan untuk mendeteksi ada atau 

tidaknya autokorelasi yaitu dengan uji Durbin-Watson (DW), dengan 

kriteria hasil bila DW antara du dan (4-du) berarti tidak terjadi 

autokorelasi, bila DW < dl berarti terjadi autokorelasi positif, bila DW> 

(4-dl) berarti terjadi autokorelasi negatif, bila DW antara (4-du) dan (4-

dl) berarti hasil tidak dapat disimpulkan (Ma‟sumah, 2019). 

Tabel 4.9 

Uji Autokorelasi 

Model Summary
b
 

Mo

del 

R R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 ,716
a
 ,513 ,497 2,79324 2,072 

a. Predictors: (Constant), Online Vlogger Review, Online Customer 

Review, Online Customer Rating 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber : Hasil olahan data SPSS 

Berdasarkan tabel Model Summary diatas, dapat diketahui 

bahwa nilai Durbin-Watson sebesar 2,072, kemudian nilai dicocokkan 

dengan tabel Durbin-Watson dengan signifikan 5% menggunakan 

rumus (k,N) jumlah variabel independen adalah 3 atau k=3, jumlah 

sampel atau N=100, (k,N)=(3;100). Angka ini lalu kita lihat dalam table 

Durbin-Watson. Ditemukan dl sebesar 1,6131 dan du sebesar 1,7364. 

Nilai Durbin-Watson 2,072 > batas atas (du) yakni 1,7364 dan 

kurang dari (4-du) yakni 4 - 1,7364 = 2,2636, maka sebagaimana dasar 

pengambilan keputusan dalam uji Durbin-Watson diatas, dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah atau gejala autokorelasi. 
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e. Uji Linieritas 

Uji ini digunakan untuk mengetahui model yang dibuktikan 

merupakan model linier atau tidak. Uji Linearitas bisa dilihat dengan 

berbagai cara, salah satunya dengan melihat diagram scatterplot 

masing-masing variable dependen, memeriksa table anova. Apabila  

memakai cara melihat plot nilai dengan nilai predikasi (lihatlah output 

terakhir atau scatterplot), maka bisa dikatakan terdapat linearitas jika 

titik-titik plot tersebar di.sekitar nilai 0 (Isna.&.Warto, 2013). 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Linieritas 

Scatterplot 

 

Sumber :KHasillolahhSPSS 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat dijelaskan bahwa titik-titik plot 

menyebar di atas maupun di bawah angka nol. Oleh sebab itu regresi 

yang terbentuk dikatakan positif. 
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f. Analisis Regresi Linear Bergandas 

Analisis data pada penelitian ini memakai model regresi linear 

berganda. Untuk melihat seberapa besar pengaruh antara variable bebas 

terhadap variable terikat dengan cara meregresikan variabel-variabel 

tersebut menggunakan metode OLS (Ordinary Least Square) (Winamo, 

2011).  

Y =  a+    +    +    +e  

Keterangan : 

Y : Keputusan Pembelian (Variabel Dependen) 

A : Bilangan Konstanta  

   : Koefisien regresi Online Customer Review (Variabel Independen) 

   : Koefisien Regresi Online Customer Rating (Variabel Independen) 

   : Koefisien regresi Online Vlogger Review (Variabel Independen) 

   : Online Customer Review (Variabel Independen) 

   : Online Customer Rating (Variabel Independen) 

    : Online Vlogger Review (Variabel Independen)  

e : StandarEror 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standard

ized 

Coeffici

ents 

T Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 9,604 2,920  3,290 ,001 

Online Customer 

Review 

,186 ,089 ,216 2,090 ,039 

Online Customer 

Rating 

,190 ,061 ,351 3,086 ,003 

Online Vlogger 

Review 

,187 ,056 ,282 3,328 ,001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 
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Berdasarkan tabel 4.11, dapat diketahui persamaan regresi linear 

berganda antara variable Online Customer Review (X1), Online Customer 

Rating (X2), Online Vlogger Review (X3) dalam Keputusan Pembelian 

pada aplikasi Shoppe adalah:  

Y = 9,604 + 0,186    + 0,190    + 0,187   + e. Dari persamaan tersebut 

dapat dijelaskan: 

a) Persamaan regresi Y = 9,604 + 0,186    + 0,190    + 0,187   + e 

Dinyatakan bahwa bilangan konstanta bernilai positif artinya jika 

variable Online Customer Review (X1), Online Customer Rating (X2), 

Online Vlogger Review (X3) sama dengan 0 maka Keputusan Pembelian 

(Y) akan sebesar 9,604. 

b)    = 0,186, artinya nilai koefisien dari variabel Online Customer 

Review (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) bernilai positif. Dapat 

juga diartikan bahwa Online Customer Review (X1) mempunyai 

pengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). dapat disimpulkan bahwa 

setiap Online Customer Review (X1) mengalami peningkatan sebesar 1 

satuan, maka Keputusan Pembelian (Y) akan mengingkat sebesar 0,186, 

dengan asumsi variabel lainnya dianggap konstanta. 

c)    = 0,190, artinya nilai koefisien dari variabel Online Customer Rating 

(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) bernilai positif. diartikan 

bahwa Online Customer Rating (X2) mempunyai pengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Disimpulkan bahwa setiap Online Customer 

Rating (X2) mengalamippeningkatan sebesar 1 satuan, maka Keputusan 

Pembelian (Y) akan mengingkat juga sebesar 0,190, dengan anggapan 

variabel lainnya dianggap konstanta. 

d)    = 0,187, artinya nilai koefisien dari variabel Online Vlogger Review 

(X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) bernilai positif. diartikan 

bahwa Online Vlogger Review (X3) mempunyai pengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Disimpulkan bahwa setiap Online Vlogger 

Review (X3) mengalami peningkatan sebesar 1 satuan, maka Keputusan 
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Pembelian (Y) akan mengingkat sebesar 0,187, dengan anggapan 

variabel lainnya dianggap konstanta. 

g. Uji Hipotesis 

a. Uji Signifikan Parsial (Uji t) 

Dalam penelitian ini menggunakan uji signifikansi parsial yang 

bertujuan untuk memahami hubungan signifikan antara variabel bebas 

(X) terhadap variable terikat (Y). Yang akan diuji ialah nilai parameter 

dari setiap variabel bebas (X). Dasar pengambilan keputusan Uji t 

adalah sebagai berikut : 

c) Nilai sig<0,05, atau t hitung>t tabel maka terdapat pengaruh 

variabel X terhadap variabel Y 

d) Nilai sig>0,05, atau t hitung<t tabel maka tidak  terdapat pengaruh 

variabel X terhadap variabel Y 

Keputusannya ialah apabila nilai t hitung lebih besar atau sama 

dengan nilai t tabel artinya terdapat pengaruh variabel X dan variabel Y, 

sehingga Ha diterima, tetapi apabila nilai t hitung lebih kecil dari nilai t 

tabel artinya tidak terdapat pengaruh variabel X dan variabel Y, 

sehingga Ha ditolak (Seran, 2020). 

       = (α/2h;nn-k-1) 

= (0,05/2 ; 100-3-1) 

= 0,025 ; 96 

= 1,984 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

k = jumlah variable independen (bebas) 
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Tabel 4.12 

Uji Signifikan Parsial (Uji t) 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standar

dized 

Coeffici

ents 

T Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 9,604 2,920  3,290 ,001 

Online Customer 

Review 

,186 ,089 ,216 2,090 ,039 

Online Customer 

Rating 

,190 ,061 ,351 3,086 ,003 

Online Vlogger 

Review 

,187 ,056 ,282 3,328 ,001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 

a) Berdasarkan tabel 4.12, diketahui nilai Sig. variabel Online 

Customer Review (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 

0.039. 0,039 < 0,05. Sedangkan nilai         variable Online 

Customer Review (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 

2,090 > 1,984 (      ). Sehingga dapat disimpulkan bahwa    

diterima. Secara parsial Online Customer Review (X1) berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

b) Berdasarkan tabel di atas, diketahui nilai Sig. variabel Online 

Customer Rating (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 

0.003. 0,003 < 0,05. Sedangkan nilai         variabel Online 

Customer Rating (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 

3,086 > 1,984 (       . Sehingga dapat disimpulkan bahwa    

diterima. Disimpulkan bahwa secara parsial Online Custome Rating 

(X2) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

c) Berdasarkan tabel di atas iketahui nilai Sig. variabel Onlineg 

Vlogger Review (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 

0.001. 0,001 < 0,05. Sedangkan nilai         variabel Online Vlogger 

Review (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 3,328 > 
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1,984 (       . Disimpulkan bahwa    diterima. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa secara parsial Online Vlogger Review (X3) 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

b. Uji Signifikan Simultan (Uji f) 

Uji F dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen secara simultan terhadap variable dependen secara serentak. 

Pengujian ini dilakukan untuk membandingkan nilai F-hitung dengan 

F-tabel.  

c) Nilai sig <0,05, atau f hitung > f tabel maka terdapat pengaruh 

variabel X secara simultan terhadap variabel Y. 

d) Nilai sig >0,05, atau f hitung < f tabel maka tidak  terdapat pengaruh 

variabel X secara simultan terhadap variabel Y. 

       = (k ; n-k)  

= (3 ; 100-3)  

= (3 ; 97) 

= 2,69 

Tabel 4.13 

Uji Signifikan Simultan (Uji f) 

ANOVA
a
 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regressio

n 

787,980 3 262,660 33,665 ,000
b
 

Residual 749,010 96 7,802   

Total 1536,990 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Online Vlogger Review, Online Customer Review, 

Online Customer Rating 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan bahwa sig. 0,000< 0,05, 

dan         diperoleh 33,665 >       . Maka disimpulkan bahwa    

diterima, yang artinya bahwa variabel Online Customer Review (X1), 

Online Customer Rating (X2), dan Online Vlogger Review (X3) secara 

simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
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c. Uji Koefisien Determinasi (  ) 

Uji koefisien determinansi (  ) digunakan untuk mengukur 

sejauh mana suatu model dapat menjelaskan variasi suatu variabel 

dependen (Ghozali, 2005). Nilai    berkisar antara nol sampai satu (0 < 

   < 1). Menurut Gozali (2016), nilai    yang kecil bahkan mendekati 

nol berarti kekuatan suatu variabel bebas untuk mendeskripsikan variasi 

suatu variabel besar terbatas. Apabila nilai     mendekati satu, berarti 

variabel bebas menyampaikan semua informasi yang diperlukan untuk 

memperkirakan variasi variabel independen. 

Tabel 4.14 

Uji Koefisien Determinasi (  ) 

Model Summary
b
 

Mod

el 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,716
a
 ,513 ,497 2,79324 

a. Predictors: (Constant), Online Vlogger Review, Online 

Customer Review, Online Customer Rating 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 

Berdasarkan tabel 4.14, diketahui R Square sebesar 0,513. Dapat 

diartikan Online Customer Review (X1), Online Customer Rating (X2), 

dan Online Vlogger Review (X3) memiliki pengaruh sebesar 51,3% 

terhadap Keputusan Pembelian (Y), sedangkan 49,7% dipengaruhi oleh 

variabel lain. 
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D. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian pada 

aplikasi Shopee dimasa pandemi Covid-19. 

Hasil dari perhitungan regresi linear yang menunjukkan bahwa 

variabel bebas online customer review (X1) berpengaruh terhadap variabel 

terikat keputusan pembelian (Y) pada aplikasi Shopee di masa pandemi 

Covid-19. Melalui hasil perhitungan ini diperoleh nilai Sig. variabel online 

customer review (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.039. 

0,039 < 0,05. Sedangkan nilai         variabel online customer review (X1) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 2,090 > 1,984 (      ). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa    diterima yang artinya online 

customer review (X1) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y). 

Hasil ini menunjukan bahwa variabel online customer review 

mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dimana 

online customer review bisa menjadi tolakkukur responden untuk 

melakukan keputusan pembelian. Dapat disimpulkan bahwa variabel 

online customer review mempengaruhi generasi milenial pengguna Shopee 

di Purwokerto untuk melakukan pembelian. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh jurnal 

Fitriana Latif, Nirwana Ayustira (2020) dengan hasil pengujian hipotesis 

pertama yang dilakukan secara kuantitatif menggunakan uji parsial, uji 

simultan dan uji determinasi ditemukan bahwa online customer review 

(X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk 

kosmetik di Sociolla. 

2. Pengaruh online customer rating terhadap keputusan pembelian pada 

aplikasi Shopee dimasa pandemi Covid-19. 

Hasil perhitungan regresi linear yang menunjukkan bahwa variabel 

bebas online customer rating (X2) berpengaruh terhadap variabel terikat 

keputusan pembelian (Y) pada aplikasi Shopee di masa pandemi Covid-19. 

Melalui hasil perhitungan ini diperoleh nilai Sig. variabel online customer 
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rating (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.003. 0,003 < 

0,05. Sedangkan nilai         variabel online customer rating (X2) terhadap 

keputusan pembelian (Y) sebesar 3,086 > 1,984 (       . Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa    diterima yang artinya online customer rating (X2) 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

Hasil ini menunjukan variabel online customer rating (X2) 

memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian. Dimana 

online customer rating (X2) bisa menjadi tolak ukur responden untuk 

melakukan keputusan pembelian. Dapat disimpulkan bahwa variabel 

online customer rating (X2) mempengaruhi generasi milenial pengguna 

Shopee di Purwokerto untuk melakukan pembelian. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Fitriana 

Latif, Nirwana Ayustira (2020) hasil pengujian hipotesis pertama yang 

dilakukan secara kuantitatif menggunakan uji parsial, uji simultan dan uji 

determinasi ditemukan bahwa online customer rating (X2) berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk kosmetik di 

Sociolla. 

3. Pengaruh online vlogger review terhadap keputusan pembelian pada 

aplikasi Shopee dimasa pandemi Covid-19. 

Hasil perhitungan regresi linear yang menunjukkan bahwa variabel 

bebas online vlogger review (X3) berpengaruh terhadap variabel terikat 

keputusan pembelian (Y) pada aplikasi Shopee di masa pandemi Covid-19. 

Melalui hasil perhitungan ini diperoleh nilai Sig. variabel online vlogger 

review (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 0.001. 0,001 < 

0,05. Sedangkan nilai         variabel online vlogger review (X3) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) sebesar 3,328 > 1,984 (       . Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa    diterima yang artinya online vlogger review (X3) 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

Hasil ini menunjukan bahwa variabel online vlogger review (X3) 

memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian. Dimana 

online vlogger review (X3) bisa menjadi tolak ukur responden untuk 
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melakukan keputusan pembelian. Dapat  disimpulkan bahwa variabel 

online vlogger review (X3) mempengaruhi generasi milenial pengguna 

Shopee di Purwokerto untuk melakukan pembelian. 

4. Pengaruh online customer review, online customer rating dan online 

vlogger review terhadap keputusan pembelian pada aplikasi shopee dimasa 

pandemi Covid-19. 

Hasil dari perhitungan regresi linear yang menunjukkan bahwa 

variabel bebas online customer review (X1), online customer rating (X2) 

dan online vlogger review (X3) berpengaruh terhadap variabel terikat 

keputusan pembelian (Y) pada aplikasi Shopee dimasa pandemi Covid-19. 

Melalui hasil perhitungan ini diperoleh nilai sig. 0,000 < 0,05, dan         

diperoleh nilai 33,665 >       . Sehingga dapat disimpulkan bahwa    

diterima, yang artinya bahwa variabel online customer review (X1), online 

customer rating (X2) dan online vlogger review (X3) secara simultan 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) dan terbukti dapat 

diterima. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan pada bab 

sebelumnya dapat ditarik kesimpulan bahwa : 

1. Variabel online customer review (X1) memiliki pengaruh yang positif 

terhadap keputusan pembelian. Dimana online customer review (X1) dapat 

menjadi tolak ukur responden melakukan keputusan pembelian. Hasil ini 

dapat disimpulkan bahwa variabel online customer review (X1) 

mempengaruhi generasi milenial pengguna Shopee di Purwokerto untuk 

melakukan keputusan pembelian (Y). 

2. Hasil ini menunjukan bahwa variabel online customer rating (X2) 

memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian. Dimana 

online customer rating (X2) dapat menjadi tolak ukur responden 

melakukan keputusan pembelian. Hasil ini dapat disimpulkan bahwa 

variabel online customer rating (X2) mempengaruhi generasi milenial 

pengguna Shopee di Purwokerto untuk melakukan keputusan pembelian 

(Y). 

3. Hasil ini menunjukan bahwa variabel online vlogger review (X3) memiliki 

pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian. Dimana online 

vlogger review (X3) dapat menjadi tolak ukur responden melakukan 

keputusan pembelian. Hasil ini dapat disimpulkan bahwa variabel online 

vlogger review (X3) mempengaruhi generasi milenial pengguna Shopee di 

Purwokerto untuk melakukan keputusan pembelian (Y). 

4. Hasil dari perhitungan regresi linear yang menunjukkan bahwa variabel 

bebas online customer review (X1), online customer rating (X2) dan online 

vlogger review (X3) berpengaruh terhadap variabel terikat keputusan 

pembelian (Y) pada aplikasi Shopee di masa pandemi Covid-19. 
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B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa 

online customer review (X1), online customer rating (X2) dan online vlogger 

review (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada generasi milenial pengguna Shopee di Purwokerto. Namun 

peneliti menyadari masih banyak kekurangan. Oleh karena itu, peneliti 

memberikan saran agar mendapatkan gambaran sebagai bahan pertimbangan 

untuk peneliti selanjutnya terkait dengan penelitian yang serupa. Maka penulis 

menyarankan beberapa hal sebagai berikut : 

1. Bagi Aplikasi belanja Online Shopee 

Pihak marketplace perlu mempertahankan dan meningkatkan pada 

indikator masing-masing variabel online customer review, online customer 

rating dan online vlogger review. Karena semua variabel bersama-sama 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

aplikasi Shopee. 

2. Bagi generasi Milenial pengguna Shopee di Purwokerto 

Konsumen dalam memutuskan melakukan pembelian pada aplikasi 

Shopee harus lebih berhati-hati dan jeli dalam memilih produk yang akan 

dibeli, mempertimbangkan kegunaan produk tersebut dan bisa 

memanfaatkan marketplace Shopee sesuai dengan kebutuhan.  

3. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Penelitian selanjutnya dapat menggunakan populasi dan sampel 

yang lebih besar, sehingga akan menghasilkan kondisi yang sebenarnya 

dan respresentatif. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

  



 

 
 

Lampiran 1 : Kuisioner Penelitian 

I. Identitas Responden 

Nama   : 

Umur   : 

o 19-25 tahun 

o 26-30 tahun 

Jenis Kelamin  :  

o Laki-laki  

o Perempuan  

Pekerjaan  : 

o Mahasiswa/ pelajar 

o Karyawan 

o Wiraswasta 

o Guru 

o Lainnya 

Alamat (Kecamatan) : 

Pengguna Shopee : 

o Ya 

o Tidak 

Marketplace lainnya : 

Pilihlah salah satu alternatif jawaban untuk setiap pertanyaan berdasarkan 

pendapat Saudara/i yang terdiri dari 5 jawaban, antara lain:  

1 = Sangat Tidak Setuju  

2 = Tidak Setuju  

3 = Netral  

4 = Setuju  

5 = Sangat Setuju 

  



 

 
 

II. Onlne Customer Review 

No PERNYATAAN STS 

(1) 

TS 

(2) 

RR 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Saya merasa nyaman berbelanja pada toko online 

dengan jumlah online customer review yang banyak 

     

2 Saya akan membeli produk secara online setelah 

saya melihat review dari konsumen yang sudah 

membeli produk tersebut 

     

3 Saya merasa nyaman berbelanja pada toko online 

dengan jumlah Online Customer Review yang 

banyak 

     

4 Saya akan membeli produk secara online setelah 

saya melihat Review dari konsumen yang sudah 

membeli produk tersebut 

     

5 Saya yakin bahwa Review produk secara online dari 

konsumen dapat dipercaya 

     

6 Saya yakin Review konsumen berasal dari 

pengalaman konsumen dalam berbelanja 

     

7 Adanya tampilan photo produk membuat saya 

yakin dan percaya akan Review tersebut 

     

8 Saya melihat Review produk terlebih dahulu untuk 

dijadikan sumber informasi 

     

9 Review produk secara online bermanfaat bagi saya 

untuk menambah pengetahuan produk 

     

10 Adanya Review produk secara online memudahkan 

saya mengambil keputusan dalam pembelian 

     

 

 

 

 

 



 

 
 

III. Onlne Customer Rating 

No PERNYATAAN STS 

(1) 

TS 

(2) 

RR 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Saya merasa mendapatkan manfaat dari adanya 

rating 

     

2 Saya merasa tingginya rating menandakan toko 

tersebut terpercaya 

     

3 Saya merasa nyaman berbelanja pada toko online 

dengan jumlah rating yang tinggi 

     

4 Saya percaya rating yang tinggi menggambarkan 

pelayanan yang baik 

     

5 Saya percaya pemberian rating didasarkan atas 

pengalaman berbelanja konsumen 

     

6 Saya membeli produk dengan rating produk yang 

tertinggi 

     

7 Rating menjadi tolak ukur saya terhadap kualitas 

produk 

     

8 Rating membantu saya mengetahui layanan yang 

diberikan penjual 

     

9 Saya merasa online rating meningkatkan efektivitas 

belanja online saya 

     

10 Saya merasa online rating memiliki pengaruh 

langsung dalam menemukan informasi yang saya 

butuhkan 

     

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

IV. Onlne Vlogger Review 

No PERNYATAAN STS 

(1) 

TS 

(2) 

RR 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Saya tertarik dengan vlogger yang meReview 

produk yang dibeli secara online di aplikasi Shopee 

secara jelas dan terperinci 

     

2 Saya merasa vlogger memiliki keahlian dan 

berpengalaman dalam bidang berbelanja Online di 

aplikasi Shopee 

     

3 Saya yakin seorang vlogger mereview produk 

dengan jujur 

     

4 Online vlogger review memberikan informasi 

secara detail 

     

5 Saya yakin bahwa review produk dari vlogger dapat 

dipercaya 

     

6 Saya akan membeli produk yang direview vlogger 

dengan Review yang bagus 

     

7 Saya merasa Online vlogger review memberikan 

manfaat bagi saya sebelum membeli produk 

     

8 Saya percaya dengan jumlah penonton yang banyak 

vlogger dapat dipercaya 

     

9 Saya selalu menonton review vlogger dari youtube 

sebelum saya membeli suatu produk di shopee 

     

10 Online vlogger review sangat bermanfaat bagi saya      

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

V. Keputusan Pembelian 

No PERNYATAAN STS 

(1) 

TS 

(2) 

RR 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Saya melakukan pembelian di Shopee karena 

sesuai dengan kebutuhan saya 

     

2 Saya memutuskan pembelian secara online karena 

rekomendasi teman 

     

3 Saya memutuskan pembelian secara online karena 

kebiasaan 

     

4 Saya memutuskan pembelian secara online karena 

puas dengan pembelian sebelumnya 

     

5 Saya mencari produk yang saya inginkan di Shopee      

6 Saya mendapatkan informasi produk yang saya cari 

di Shopee melalui rekomendasi teman, keluarga, 

iklan, dan media sosial 

     

7 Saya membutuhkan waktu yang relatif singkat 

untuk membeli produk di shopee 

     

8 Dalam keadaan mendesak saya memilih Shopee 

sebagai alternatif pemenuhan kebutuhan saya 

     

9 Saya memutuskan membeli produk karena melihat 

review dan rating 

     

10 Saya akan melakukan pembelian ulang karena 

layanan dan kualitas produk memuaskan 

     

  

 

  



 

 
 

Lampiran 2 observasi online (melalui Whatsapp) 

          



 

 
 

Lampiran 3 : Wawancara  

 



 

 
 

Lampiran 4 : Contoh Online Customer Review, Online Customer Rating dan 

Online Vlogger Review 

 

 

 

 

Online Customer Review Online Vlogger Review 

 

  

 

Online Customer Rating 



 

 
 

Lampiran 5 : Tabulasi 

No 

X1 X2 X3 Y 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1

0 
Tota

l X1 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1

9 
Total 

X2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1

0 
Total 

X3 
1 2 3 4 5 6 7 8 

Total 

Y 

1 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 44 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 41 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 32 4 4 4 5 4 3 4 5 33 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 47 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 44 5 5 3 4 4 4 5 5 35 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 5 5 5 5 3 4 5 3 3 4 42 4 5 1 4 4 4 4 1 4 4 35 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 29 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

5 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 44 5 5 4 1 4 4 4 5 4 4 40 5 4 4 4 5 3 4 5 4 4 42 4 5 4 5 5 4 4 4 35 

6 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 38 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 42 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 41 4 4 2 4 4 4 4 4 30 

7 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 47 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 42 3 3 3 4 2 3 3 3 3 2 29 4 5 2 5 5 2 5 5 33 

8 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 47 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 45 5 5 2 5 4 5 5 5 36 

9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

11 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 43 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

12 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 38 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 43 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 36 5 4 5 4 4 4 4 4 34 

13 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 4 1 1 1 4 4 1 4 4 4 28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

14 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 40 5 4 2 4 4 4 4 4 31 

15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 45 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 4 4 5 5 4 4 4 5 35 

16 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 47 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 43 2 3 4 3 4 4 4 3 3 3 33 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

17 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 38 4 4 4 4 4 2 4 1 1 4 32 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 28 3 4 3 4 2 2 4 3 25 

18 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 36 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 37 4 5 3 4 4 3 4 4 31 

19 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 46 1 4 4 1 2 4 4 4 5 5 34 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 37 2 5 2 4 4 4 5 5 31 

20 4 4 5 3 3 3 4 4 4 4 38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 33 4 5 4 4 4 2 4 4 31 

21 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 47 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 4 2 4 5 5 4 4 4 4 4 40 4 4 4 5 5 4 5 4 35 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 2 4 4 2 3 4 4 4 4 35 4 4 2 4 4 2 4 4 28 

23 5 5 4 3 4 5 5 5 4 5 45 4 5 1 4 4 4 4 1 4 4 35 5 4 5 5 5 3 4 4 3 4 42 4 4 2 4 4 4 4 4 30 

24 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 30 1 4 4 4 1 1 1 1 1 1 19 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 36 3 3 1 2 2 2 2 2 17 

25 4 5 5 4 3 3 5 5 4 5 43 5 4 4 4 4 1 1 5 1 4 33 2 3 3 5 3 3 3 4 3 2 31 5 5 2 4 4 2 2 4 28 

26 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 43 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 42 4 3 3 4 4 4 4 4 30 

27 4 5 4 3 4 4 5 5 4 4 42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 37 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 34 5 4 3 2 4 2 3 3 26 



 

 
 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 38 4 5 3 4 4 4 4 4 32 

29 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 43 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 37 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 4 4 2 4 4 4 4 4 30 

30 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 2 4 4 4 4 3 3 3 4 4 35 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

31 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 42 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 2 4 4 4 4 3 4 2 4 4 35 4 4 2 2 4 4 4 4 28 

32 5 5 5 1 5 4 4 5 4 4 42 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 43 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 38 5 5 2 5 4 2 4 4 31 

33 1 5 4 4 3 3 3 4 4 4 35 4 4 4 1 1 1 4 1 1 1 22 2 2 3 3 4 3 4 3 2 2 28 4 4 1 3 4 3 5 2 26 

34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

35 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 46 5 4 5 5 5 5 4 5 38 

37 4 4 4 4 3 4 3 5 4 5 40 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 44 2 2 2 2 2 1 1 3 3 3 21 4 4 2 4 4 4 4 5 31 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

39 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 47 1 5 5 4 4 4 5 5 4 5 42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

40 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 38 1 4 4 1 4 1 4 1 4 4 28 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 37 4 4 3 4 4 3 4 4 30 

41 2 4 4 4 4 4 4 5 5 5 41 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 48 4 4 5 5 5 5 4 4 36 

42 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 48 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 35 4 4 2 4 3 3 4 4 28 

43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

44 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 43 4 4 1 4 4 4 4 4 4 1 34 4 3 2 3 3 2 2 3 3 3 28 4 5 4 4 5 5 4 4 35 

45 5 4 4 5 3 4 5 4 4 4 42 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 45 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 41 5 4 1 3 4 4 4 4 29 

46 1 4 4 4 3 4 4 5 4 5 38 5 5 4 5 1 5 4 4 5 4 42 5 5 4 5 3 2 3 5 4 4 40 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

47 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 48 5 5 5 2 2 4 5 5 4 5 42 5 3 5 5 4 2 4 4 4 5 41 5 5 2 2 4 5 5 4 32 

48 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 5 4 4 4 3 3 4 4 5 4 40 4 5 5 5 5 4 4 5 37 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 1 4 1 4 4 4 4 1 4 4 31 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 38 4 4 3 3 4 4 4 4 30 

50 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 43 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 35 5 5 4 3 5 4 5 4 35 

51 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 35 4 4 1 4 1 4 1 1 4 1 25 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 35 3 4 3 4 4 4 4 4 30 

52 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 38 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 37 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 38 4 4 3 4 3 4 4 4 30 

53 4 2 4 3 3 4 4 4 4 3 35 2 1 4 2 4 4 2 4 4 2 29 2 4 3 2 4 4 2 3 3 4 31 3 2 4 4 4 3 2 2 24 

54 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 2 4 4 4 4 4 30 

56 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 36 4 4 1 1 4 1 4 1 4 4 28 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 36 4 3 4 3 4 4 3 3 28 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 3 3 2 4 4 28 

58 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 36 4 4 4 1 1 4 4 1 1 1 25 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 33 3 4 3 4 4 3 4 4 29 



 

 
 

59 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 46 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 47 2 3 3 4 3 3 3 2 3 3 29 5 3 4 5 5 5 4 5 36 

60 5 4 4 4 4 4 3 2 4 4 38 4 1 1 2 1 2 1 4 1 4 21 1 2 3 4 4 3 3 4 4 5 33 4 5 4 3 4 3 4 4 31 

61 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 40 4 3 4 3 4 3 4 4 29 

62 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

63 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 46 5 5 4 5 4 4 5 5 37 

64 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 5 3 4 4 4 4 4 32 

65 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

66 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 48 5 5 2 4 4 4 5 5 5 5 44 1 3 3 4 3 4 3 4 4 4 33 4 4 2 4 5 5 4 5 33 

67 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 46 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

68 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 38 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 46 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 47 5 4 4 4 4 4 5 5 35 

69 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 3 3 4 3 4 3 3 2 4 3 32 4 5 2 5 4 3 5 5 33 

70 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 4 4 1 2 4 1 4 4 4 5 33 4 5 4 5 3 3 3 4 5 5 41 4 5 3 4 4 3 4 5 32 

71 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 42 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 36 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

72 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 1 4 4 4 4 4 4 1 4 4 34 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 38 4 3 3 4 4 3 4 4 29 

73 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

74 4 5 5 2 4 4 4 4 4 4 40 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 38 4 4 2 2 4 2 2 4 2 4 30 5 2 5 2 4 4 2 5 29 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

76 4 4 5 3 4 4 5 5 5 4 43 4 2 2 1 4 1 4 4 4 4 30 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 28 3 4 2 4 4 3 3 4 27 

77 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

78 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

79 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 38 1 4 1 4 4 4 4 1 5 4 32 5 4 4 5 4 3 4 5 5 4 43 5 3 3 4 4 4 4 4 31 

80 2 3 4 3 3 5 4 3 4 3 34 4 4 1 1 4 1 4 4 1 4 28 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

81 4 4 4 5 2 3 3 3 3 4 35 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 31 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 32 4 4 5 4 5 4 4 4 34 

82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

83 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 39 4 4 1 1 4 4 4 1 4 4 31 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 36 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

84 2 4 4 3 3 3 3 3 4 4 33 1 1 2 2 4 1 2 1 2 2 18 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 24 2 4 4 4 2 3 5 3 27 

85 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 37 4 5 5 4 4 4 4 4 34 

86 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 3 3 3 2 4 4 27 

87 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 2 4 4 4 3 4 4 4 4 3 36 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

88 3 5 5 5 4 4 4 5 4 4 43 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 46 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 43 4 4 5 5 5 4 5 5 37 

89 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 



 

 
 

90 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 44 5 2 2 1 4 4 4 4 4 4 34 2 3 3 4 4 3 3 4 3 4 33 4 5 2 5 4 2 4 5 31 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

92 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

93 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 47 5 4 2 1 4 4 4 4 4 4 36 2 1 2 4 3 3 3 2 3 3 26 3 5 1 3 4 4 3 5 28 

94 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 42 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 4 5 2 4 4 4 4 4 31 

95 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

96 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 48 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 38 2 2 3 5 3 3 3 4 3 4 32 5 4 4 5 5 2 4 4 33 

97 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 43 4 1 1 4 4 4 4 4 4 4 34 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 37 4 3 4 4 4 3 4 4 30 

98 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 5 3 3 3 4 4 4 5 31 

99 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 46 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 45 4 4 4 5 4 3 3 2 5 5 39 5 4 3 5 5 3 5 5 35 

10

0 
4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 38 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 37 4 4 3 4 5 4 4 4 32 

 



 

 
 

Lampiran 6: Hasil Instrumen Penelitian 

Hasil uji validitas X1 

Correlations 

 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 Online 

Customer 

Review 

X1.1 Pearson Correlation 1 ,390
**

 ,461
**

 ,366
**

 ,459
**

 ,392
**

 ,493
**

 ,295
**

 ,345
**

 ,297
**

 ,659
**

 

Sig. (2-tailed) 
 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,003 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation ,390
**

 1 ,593
**

 ,439
**

 ,403
**

 ,312
**

 ,553
**

 ,485
**

 ,394
**

 ,577
**

 ,717
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 
 

,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson Correlation ,461
**

 ,593
**

 1 ,426
**

 ,422
**

 ,428
**

 ,504
**

 ,487
**

 ,531
**

 ,518
**

 ,720
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson Correlation ,366
**

 ,439
**

 ,426
**

 1 ,316
**

 ,438
**

 ,362
**

 ,296
**

 ,395
**

 ,488
**

 ,656
**

 

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

,001 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson Correlation ,459
**

 ,403
**

 ,422
**

 ,316
**

 1 ,591
**

 ,424
**

 ,463
**

 ,561
**

 ,354
**

 ,690
**

 

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

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.6 Pearson Correlation ,392
**

 ,312
**

 ,428
**

 ,438
**

 ,591
**

 1 ,493
**

 ,457
**

 ,510
**

 ,367
**

 ,701
**

 

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

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.7 Pearson Correlation ,493
**

 ,553
**

 ,504
**

 ,362
**

 ,424
**

 ,493
**

 1 ,559
**

 ,505
**

 ,409
**

 ,740
**

 

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

,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 



 

 
 

X1.8 Pearson Correlation ,295
**

 ,485
**

 ,487
**

 ,296
**

 ,463
**

 ,457
**

 ,559
**

 1 ,619
**

 ,553
**

 ,714
**

 

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

,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.9 Pearson Correlation ,345
**

 ,394
**

 ,531
**

 ,395
**

 ,561
**

 ,510
**

 ,505
**

 ,619
**

 1 ,520
**

 ,739
**

 

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

,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.10 Pearson Correlation ,297
**

 ,577
**

 ,518
**

 ,488
**

 ,354
**

 ,367
**

 ,409
**

 ,553
**

 ,520
**

 1 ,717
**

 

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

,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Online 

Customer 

Review 

Pearson Correlation ,659
**

 ,717
**

 ,720
**

 ,656
**

 ,690
**

 ,701
**

 ,740
**

 ,714
**

 ,739
**

 ,717
**

 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

Hasil uji validitas X2 

 

Correlations 

 X1.4 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Online 

Customer 

Rating 

X1.4 Pearson 

Correlation 

1 ,306
**
 ,273

**
 ,313

**
 ,293

**
 ,270

**
 ,369

**
 ,448

**
 ,419

**
 ,298

**
 ,412

**
 ,495

**
 

Sig. (2-tailed)  ,002 ,006 ,002 ,003 ,007 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.1 Pearson 

Correlation 

,306
**
 1 ,397

**
 ,327

**
 ,274

**
 ,270

**
 ,366

**
 ,297

**
 ,518

**
 ,201

*
 ,264

**
 ,583

**
 

Sig. (2-tailed) ,002  ,000 ,001 ,006 ,007 ,000 ,003 ,000 ,045 ,008 ,000 



 

 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

,273
**
 ,397

**
 1 ,558

**
 ,471

**
 ,242

*
 ,406

**
 ,557

**
 ,214

*
 ,362

**
 ,324

**
 ,658

**
 

Sig. (2-tailed) ,006 ,000  ,000 ,000 ,015 ,000 ,000 ,033 ,000 ,001 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

,313
**
 ,327

**
 ,558

**
 1 ,514

**
 ,287

**
 ,451

**
 ,397

**
 ,492

**
 ,252

*
 ,271

**
 ,693

**
 

Sig. (2-tailed) ,002 ,001 ,000  ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,011 ,006 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

,293
**
 ,274

**
 ,471

**
 ,514

**
 1 ,441

**
 ,607

**
 ,334

**
 ,365

**
 ,417

**
 ,291

**
 ,706

**
 

Sig. (2-tailed) ,003 ,006 ,000 ,000  ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,003 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.5 Pearson 

Correlation 

,270
**
 ,270

**
 ,242

*
 ,287

**
 ,441

**
 1 ,403

**
 ,485

**
 ,426

**
 ,527

**
 ,539

**
 ,654

**
 

Sig. (2-tailed) ,007 ,007 ,015 ,004 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.6 Pearson 

Correlation 

,369
**
 ,366

**
 ,406

**
 ,451

**
 ,607

**
 ,403

**
 1 ,484

**
 ,474

**
 ,696

**
 ,357

**
 ,768

**
 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.7 Pearson 

Correlation 

,448
**
 ,297

**
 ,557

**
 ,397

**
 ,334

**
 ,485

**
 ,484

**
 1 ,354

**
 ,535

**
 ,512

**
 ,699

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.8 Pearson 

Correlation 

,419
**
 ,518

**
 ,214

*
 ,492

**
 ,365

**
 ,426

**
 ,474

**
 ,354

**
 1 ,446

**
 ,522

**
 ,719

**
 



 

 
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,033 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.9 Pearson 

Correlation 

,298
**
 ,201

*
 ,362

**
 ,252

*
 ,417

**
 ,527

**
 ,696

**
 ,535

**
 ,446

**
 1 ,552

**
 ,706

**
 

Sig. (2-tailed) ,003 ,045 ,000 ,011 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.10 Pearson 

Correlation 

,412
**
 ,264

**
 ,324

**
 ,271

**
 ,291

**
 ,539

**
 ,357

**
 ,512

**
 ,522

**
 ,552

**
 1 ,653

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,008 ,001 ,006 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Online Customer 

Rating 

Pearson 

Correlation 

,495
**
 ,583

**
 ,658

**
 ,693

**
 ,706

**
 ,654

**
 ,768

**
 ,699

**
 ,719

**
 ,706

**
 ,653

**
 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 

Hasil uji validitas X3 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 Online 

Vlogger 

Review 

X3.1 Pearson 

Correlation 

1 ,609
**
 ,619

**
 ,525

**
 ,461

**
 ,290

**
 ,506

**
 ,553

**
 ,522

**
 ,492

**
 ,747

**
 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 



 

 
 

X3.2 Pearson 

Correlation 

,609
**
 1 ,713

**
 ,462

**
 ,531

**
 ,511

**
 ,567

**
 ,553

**
 ,603

**
 ,566

**
 ,802

**
 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson 

Correlation 

,619
**
 ,713

**
 1 ,646

**
 ,625

**
 ,598

**
 ,785

**
 ,565

**
 ,707

**
 ,604

**
 ,889

**
 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson 

Correlation 

,525
**
 ,462

**
 ,646

**
 1 ,434

**
 ,382

**
 ,560

**
 ,478

**
 ,573

**
 ,565

**
 ,726

**
 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson 

Correlation 

,461
**
 ,531

**
 ,625

**
 ,434

**
 1 ,529

**
 ,609

**
 ,482

**
 ,380

**
 ,521

**
 ,719

**
 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson 

Correlation 

,290
**
 ,511

**
 ,598

**
 ,382

**
 ,529

**
 1 ,743

**
 ,484

**
 ,546

**
 ,409

**
 ,701

**
 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson 

Correlation 

,506
**
 ,567

**
 ,785

**
 ,560

**
 ,609

**
 ,743

**
 1 ,623

**
 ,608

**
 ,492

**
 ,837

**
 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.8 Pearson 

Correlation 

,553
**
 ,553

**
 ,565

**
 ,478

**
 ,482

**
 ,484

**
 ,623

**
 1 ,510

**
 ,527

**
 ,748

**
 

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



 

 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.9 Pearson 

Correlation 

,522
**
 ,603

**
 ,707

**
 ,573

**
 ,380

**
 ,546

**
 ,608

**
 ,510

**
 1 ,709

**
 ,790

**
 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.10 Pearson 

Correlation 

,492
**
 ,566

**
 ,604

**
 ,565

**
 ,521

**
 ,409

**
 ,492

**
 ,527

**
 ,709

**
 1 ,753

**
 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Online Vlogger 

Review 

Pearson 

Correlation 

,747
**
 ,802

**
 ,889

**
 ,726

**
 ,719

**
 ,701

**
 ,837

**
 ,748

**
 ,790

**
 ,753

**
 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

 

Hasil uji validitas Y 

 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Keputusan 

Pembelian 

Y1 Pearson Correlation 1 ,207
*
 ,240

*
 ,207

*
 ,518

**
 ,323

**
 ,294

**
 ,430

**
 ,583

**
 

Sig. (2-tailed)  ,039 ,016 ,039 ,000 ,001 ,003 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson Correlation ,207
*
 1 -,012 ,383

**
 ,319

**
 ,161 ,540

**
 ,420

**
 ,527

**
 

Sig. (2-tailed) ,039  ,904 ,000 ,001 ,110 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson Correlation ,240
*
 -,012 1 ,366

**
 ,382

**
 ,390

**
 ,189 ,210

*
 ,602

**
 



 

 
 

Sig. (2-tailed) ,016 ,904  ,000 ,000 ,000 ,060 ,036 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y4 Pearson Correlation ,207
*
 ,383

**
 ,366

**
 1 ,507

**
 ,260

**
 ,487

**
 ,501

**
 ,702

**
 

Sig. (2-tailed) ,039 ,000 ,000  ,000 ,009 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y5 Pearson Correlation ,518
**
 ,319

**
 ,382

**
 ,507

**
 1 ,521

**
 ,382

**
 ,528

**
 ,774

**
 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y6 Pearson Correlation ,323
**
 ,161 ,390

**
 ,260

**
 ,521

**
 1 ,379

**
 ,398

**
 ,675

**
 

Sig. (2-tailed) ,001 ,110 ,000 ,009 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y7 Pearson Correlation ,294
**
 ,540

**
 ,189 ,487

**
 ,382

**
 ,379

**
 1 ,471

**
 ,681

**
 

Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,060 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y8 Pearson Correlation ,430
**
 ,420

**
 ,210

*
 ,501

**
 ,528

**
 ,398

**
 ,471

**
 1 ,718

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,036 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Keputusan Pembelian Pearson Correlation ,583
**
 ,527

**
 ,602

**
 ,702

**
 ,774

**
 ,675

**
 ,681

**
 ,718

**
 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 



 

 
 

Hasil Uji Reliabilitas X1 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,768 11 

Hasil Uji Reliabilitas X2 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

,771 12 

Hasil Uji Reliabilitas X3 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

,778 11 

Hasil Uji Reliabilitas Y 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

,842 20 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000000 

Std. Deviation 2,75059311 

Most Extreme Differences Absolute ,081 

Positive ,081 

Negative -,074 

Test Statistic ,081 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,100
c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

 



 

 
 

Hasil Uji Multikoleniaritas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standa

rdized 

Coeffi

cients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Toleran

ce 

VIF 

1 (Constant) 9,604 2,920  3,290 ,001   

Online 

Customer 

Review 

,186 ,089 ,216 2,090 ,039 ,477 2,097 

Online 

Customer 

Rating 

,190 ,061 ,351 3,086 ,003 ,392 2,550 

Online Vlogger 

Review 

,187 ,056 ,282 3,328 ,001 ,705 1,419 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficie

nts 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 5,363 1,958  2,739 ,007 

Online Customer 

Review 

-,026 ,060 -,063 -,435 ,664 

Online Customer 

Rating 

-,002 ,041 -,009 -,059 ,953 

Online Vlogger 

Review 

-,058 ,038 -,181 -

1,530 

,129 

a. Dependent Variable: ABRESID 

Hasil Uji Autokorelasi 

Model Summary
b
 

Mo

del 

R R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 ,716
a
 ,513 ,497 2,79324 2,072 

a. Predictors: (Constant), Online Vlogger Review, Online Customer 

Review, Online Customer Rating 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

  



 

 
 

Hasil Uji Liniaritas 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standard

ized 

Coeffici

ents 

T Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 9,604 2,920  3,290 ,001 

Online Customer 

Review 

,186 ,089 ,216 2,090 ,039 

Online Customer 

Rating 

,190 ,061 ,351 3,086 ,003 

Online Vlogger 

Review 

,187 ,056 ,282 3,328 ,001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Hasil Uji t 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficien

ts 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9,604 2,920  3,290 ,001 

Online Customer 

Review 

,186 ,089 ,216 2,090 ,039 

Online Customer 

Rating 

,190 ,061 ,351 3,086 ,003 

Online Vlogger Review ,187 ,056 ,282 3,328 ,001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 



 

 
 

Hasil Uji f 

ANOVA
a
 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regressio

n 

787,980 3 262,660 33,665 ,000
b
 

Residual 749,010 96 7,802   

Total 1536,990 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Online Vlogger Review, Online Customer Review, 

Online Customer Rating 

 

Hasil Uji Koefisien Determinan 

Model Summary
b
 

Mod

el 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,716
a
 ,513 ,497 2,79324 

a. Predictors: (Constant), Online Vlogger Review, Online 

Customer Review, Online Customer Rating 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

  



 

 
 

 

Lampiran 7 : Surat Keterangan Lulus Seminar Proposal 

 

  



 

 
 

Lampiran 8: Surat Keterangan Lulus Ujian Komprehensif 

 

  



 

 
 

Lampiran 9 : Daftar Riwayat Hidup 

A. Identitas Diri 

1. Nama Lengkap : Anggita Syafni Aulia 

2. NIM   : 1717201055 

3. Jurusan  : Ekonomi Syariah 

4. Program Studi  : Ekonomi Syariah 

5. Tempat/Tanggal Lahir : Banyumas/14 November 1999 

6. Alamat   : Sunyalangu Rt 02/01, Kec. Karanglewas 

7. Nomor HP  : 088239763008 

8. E-mail   : anggitasyafni9@gmail.com  

9. Nama Orang Tua : Ayah : Hadi Sugiyano 

 Ibu : Ita Susanti 

B. Riwayat Pendidikan 

1. Pendidikan Formal 

a. TK Diponegoro 128 Sunyalangu 2004-2005 

b. SD Negeri Sunyalangu periode 2005-2011 

c. SMP Negeri 3 Karanglewas periode 2011-2014 

d. MAN Purwokerto 1 periode 2014-2017 

e. IAIN Purwokero periode 2017-sekarang 

2. Pendidikan Non Formal 

a. Pondok pensantren Nurul Iman Pasir Wetan periode 2017-2019 

 

Purwokerto, 28 Desember 2021 

 

 

Anggita Syafni Aulia 

NIM. 1717201055 
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