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ABSTRACT

This research aims to determine the influence of e-wom, price discounts, online customer reviews and online customer
ratings on online purchasing decisions on the Shopee platform for undergraduate management students at
Muhammadiyah University of Bengkulu. This type of research is a quantitative descriptive type of research, the object
of this research is users of the Shopee application among Management undergraduate students at Muhammadiyah
University of Bengkulu. The sampling method uses accidental sampling technique. The number of respondents in this
study was 150 people. The data collection method uses a questionnaire. The data analysis technique uses the Multiple
Linear Regression Analysis Test, and Hypothesis Testing, namely the t test and f test. The results of this research can
be concluded that the E-wom variable has a positive effect on Purchasing Decisions, Price Discount has a positive
effect on Purchasing Decisions, Online Customer Review has a positive effect on Purchasing Decisions, Online
Customer Rating has a positive effect on Purchasing Decisions, and E-wom, Price Discount , Online Customer Review,
Online Customer Rating together have a positive and significant influence on online purchasing decisions on the Shopee
platform for Bachelor of Management students at Muhammadiyah University of Bengkulu.

Keywords: Electronic Word of Mouth, Price Discount, Online Customer Review, and Online Customer Rating,
Purchase Decision

PENDAHULUAN

Perkembangan zaman sekarang cukup memberikan perubahan dalam kehidupan sosial masyarakat tidak
hanya di Indonesia, tetapi juga di seluruh dunia mana pun sedang mengalami perubahan gaya hidup
masyarakat konvensional menuju masyarakat yang digital yang dimana mereka melakukan kegiatan dengan
menggunakan aplikasi secara online yang sangat mudah di aplikasikan. Dengan adanya teknologi yang
semakin canggih pada zaman modern ini menyebabkan perubahan perilaku manusia terutama dalam hal
berbelanja. Jika dahulu kita ingin berbelanja untuk mencari barang yang kita butuhkan dan harus datang
langsung ketoko yang ingin kita cari, kini kita tidak perlu lagi keluar rumah untuk membeli barang yang kita
inginkan cukup dengan menggunakan smartphone dan koneksi internet kita bisa mencari produk yang kita
inginkan dengan harga yang terjangkau. Hal tersebut dapat meningkatkan jumlah pengunjung pada
marketpace yang ada di Indonesia setiap bulannya.

Dengan adanya Online Shop atau belanja online sangat memudahkan manusia dalam memenuhi
kebutuhan. Selain itu, banyaknya inovasi dalam dunia belanja online yaitu e-commarce atau perdagangan
elektronik . Selain itu dengan adanya e-commerce terlihat konsumen mererasa aman dan puas karena barang
yang dicari oleh pelanggan tersebut selalu tersedia di katalog mesin pencarian dan pembeli dan penjual bisa
saling berinterkasi langsung dengan melalui chat dari Aplikasi tersebut. Hal tersebut berbeda dengan toko-
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toko konvensional lainnya yang terkadang barang-barang yang akan dibeli atau dipesan oleh pelanggan belum
tersedia atau tidak tersedia. Karena dengan seiring nya zaman toko toko konvensional akan beralih ke
platform-platform e-commerce. Saat ini tidak hanya produk yang berbentuk fisik yang ada di platform e-
commerce, tetapi juga produk yang tidak berbentuk fisik contoh nya seperti kuota internet dan lain nya.
Pembeli sering menghadapi risiko saat berbelanja online, seperti kekhawatiran terkait keamanan pembayaran,
ketakutan akan penipuan, atau kemungkinan perbedaan kualitas barang dengan deskripsi yang diberikan..
Berbelanja online dan offline memiliki perbedaan yaitu calon konsumen dapat memastikan dan menilai
barang sebelum dibeli. Calon konsumen online tidak dapat melihat barang secara langsung biasanya
konsumen hanya mengandalkan gambar, deskripsi yang dibuat oleh penjual, sedangkan pada calon konsumen
offline dapat melihat secaralangsung serta dapat menyentuh barang secara fisik. Dalam hal berbelanja online
konsumen dapat mencari informasi lebih mengenai produk yang akan dibeli untuk mencegah dampak negatif.
Hal tersebutlah yang menyebabkan terjadinya peningkatan pada marketplace di Indonesia, dapat dilihat pada
tabel 1.1

Tabel 1
Data Pengunjung E-commerce

Q1/ Rata-Rata Q2/ Rata-Rata Q3/ Rata-Rata
Nama e- Kunjungan Kunjungan Situs Kunjungan Situs

commerce Situs Perbulan Perbulan Perbulan

Shopee 157.966.667 166.966.667 216.766.667
Tokopedia 117.033.333 107.200.000 97.066.667
Lazada 83.233.333 74.533.333 52.233.333
Blibli 25.433.333 27.100.000 28.400.000
Bukalapak 18.066.667 15.566.667 12.366.667

(sumber): ks.katadata.co.i

Situs Shopee tercatat meraih rata-rata 216 juta kunjungan per bulan sepanjang kuartal 111 2023.Capaian
ini melesat sekitar 30% dibanding rata-rata kunjungan pada kuartal 11 2023 (quarter-on-quarter/qoq).Dalam
periode sama rata-rata pada kunjungan ke situs Blibli naik 5% (qoq), sedangkan Tokopedia turun 9% (goq),
Lazada anjlook 30% (goq), dan Bukalapak merosot 21% (qoq).

Shopee adalah salah satu platform perdagangan elektronik yang tengah berkembang pesat di Indonesia.
Shopee adalah aplikasi e-commerce yang memfasilitasi jual-beli produk secara online dan dapat diakses
dengan mudah melalui perangkat smartphone. Shopee menawarkan beragam kategori produk mulai dari
kosmetik, fashion, aksesoris, elektronik, fotografi, perlengkapan olahraga, perlengkapan rumah, smartphone,
alat kesehatan, makanan dan minuman, serta berbagai jenis produk lainnya. Pada dasarnya pemilik platform
e-commerce seperti Shopee tidak memberikan pertanggungjawaban terkait barang yang dijual karena tugas
mereka hanya menyediakan tempat bagi para penjual yang ingin berjualan dan membantu mereka bertemu
pelanggan secara mudan simple. Pihak terlibat dalam platform e-commerce ini sendiri adalah penjual,
pembeli dan pemilik platform e-commerce itu sendiri. Adapun kegiatan yang ada didalam online shop ini
adalah penjual yang menjualkan produk-produk atau jasanya dengan cara memasukan sampel gambar yang
sesuai dengan produk atau jasa yang dijual, lalu penjual tersebut menetapkan harga dan diskon,lalu
memproses pesanan produk atau jasa yang dipesan oleh pelanggan, dan menerima pembayaran dari pelanggan
yang telah memesan produk atau jasa tersebut. Sebelum melakukan pembelian konsumen cenderung tertarik
ketika dapat melihat dengan jelas penurunan harga, seperti memberikan coretan pada harga normal. Hal ini

Jurnal Entrepreneur dan Manajemen Sains. Vol. 5 No.2. Juli 2024 733



menciptakan kesan diskon yang langsung terlihat dan mendorong minat konsumen, hal ini biasanya
dinamakan dengan user interface yaitu tampilan yang dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian
pada platform shopee hal ini juga bertujuan untuk menciptakan pengalaman pengguna yang efesien, mudah
dimengerti,dan menyenangkan. Yang bertanggung jawab dalam user interface pada diskon adalah toko yang
memberikan discount.

Keputusan pembelian adalah tahapan dalam proses pengambilan keputusan yang mana saat itu konsumen
benar benar membeli produk yang diinginkan (Rafidah dan Djowoto,2017). Menurut Donni, (2017)
keputusan pembelian dapat terjadi setelah konsumen melewati proses pengevaluasian dua atau lebih alternatif
yang dimiliki, alternatif sangat penting karena jika konsumen tidak memiliki alternatif maka konsumen akan
sulit mengambil keputusan.

Electronic word of mouth (e-WOM) adalah iklan dari mulut kemulut yang menggunakan internet.
Electronic Word of Mouth (e-WOM) dapat ditemui dalam berbagai bentuk, termasuk website, iklan dan
aplikasi online seluler, video online, email, blog, media sosial, dan berbagai kegiatanpemasaran lainnya.
Semua ini merangsang minat konsumen dan mendorong mereka untuk berbagi informasi dengan orang lain.
(Kotler & Armstrong,2018). Electronic Word Of Mouth (EWOM) merupakan perubahan dari Word Of Mouth
tradisional yaitu menyebarkan informasi dari mulut kemulut secara offline, yang sekarang beralih ke online
karena berkembangnya teknologi internet. Electronic Word of Mouth (e-WOM) memberikan keunggulan
karena lebih efektif dibandingkan dengan komunikasi Word of Mouth di dunia offline. Kelebihan ini terletak
pada aksesibilitas yang lebih besar dan jangkauan yang luas, di mana konsumen memanfaatkan media internet
untuk berbagi pengalaman mereka terkait merek, produk, atau layanan yang telah mereka alami secara
pribadi. Salah satu karakteristik E-WOM ialah dapat mempengaruhi konsumen dalam proses pengambilan
keputusannya dalam berbelanja.. Electronic Word Of Mouth akan menjadi salah satu pilihan yang tepat untuk
melakukan promosi atau iklan dalam proses bisnis pada perusahaan karena adanya sarana yang dimiliki
seperti melalui website, forum, messenger, social media.

Sigit (2015) mendefinisikan Price Discount adalah pengurangan harga yang diberikan oleh perusahaan
pada suatu produk untuk menarik peminat konsumen. Price Discount adalah salah satu aspek dari promosi
penjualan dan sering kali digunakan sebagai strategi untuk membuat pembelian konsumen atau menarik
pelanggan baru. Dalam konteks ini, perusahaan menerapkan diskon harga dengan harapan dapat
meningkatkan volume penjualan atau menarik perhatian pelanggan baru. Dengan memberikan potongan
harga, perusahaan menciptakan persepsi bahwa konsumen dapat mendapatkan lebih banyak produk atau
layanan dengan biaya yang lebih rendah, secara logis membuat pembelian impulsif yang mungkin tidak
direncanakan oleh konsumen.

Online customer review adalah ulasan dari konsumen terkait dengan informasi dari evaluasi suatu produk
tentang berbagai macam aspek, dengan adanya informasi ini membantu konsumen untuk mendapatkan
informasi yang dinginkan seperti kualitas produk , hal ini di dapat dari ulasan pengalaman konsumen
sebelumnya yang telah membeli produk dari penjualan online. hal ini pun membuat konsumen menjadi lebih
aman dalam berbelanja (Mo et al.,2015). Review yang ada menjadi salah satu alas an dalam melakukan
keputusan pembelian. Sebelum konsumen melakukan pembelian produk di platform shopee, biasanya
konsumen mencari tau informasi terkait produk yang diinginkan melalui fitur review yang telah disediakan
pihak shopee. Informasi yang diberikan merupakan pengalaman konsumen yang telah lebih dulu melakukan
pembelian.

Menurut Engler et al., (2015), Online customer rating adalah pendapat dari pelanggan untuk
mengutarakan terhadap kepuasan konsumen dalam berbelanja. Platform shopee biasanya menyediakan skala
rating dengan menggunakan bintang. Biasanya pembeli setelah membeli produk yang berada di dalam
platform tersebut, pelanggan disuruh untuk mengisi antara satu sampai lima bintang. Semakin banyak nya
bintang yang diberikan konsumen maka itu menunjukkan kualitas produk itu sendiri, hal itu pun juga
berpengaruh terhadap kepercayaan kepada toko tersebut, tetapi jika semakin dikit bintang yang di dapat maka
hal itupun menunjukkan kualitas produk yang buruk hal ini pun membuat pembeli menjadi ragu untuk
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membelinya Latief & Ayustira, (2020). Online customer rating dapat mencerminkan sebuah pandangan dari
suatu produk online, karna semakin tinggi jumlah bintang yang didapat oleh toko maka semakin menunjukkan
bahawa kualitas produk tersebut baik dan sesuai dengan keinginan konsumen, sedangkan bintang yang rendah
dapat menunjukkan bahwa pandangan konsumen terhadap produk tersebut tidak baik seperti produk tidak
sesuai dengan keinginan konsumen, dan sedangkan bintang tiga mencerminkan pandangan moderat yaitu
titik tengah di mana mencerminkan tidak kecil maupun besar dalam suatu ukuran, jumlah, derajat, atau
kekuatan.

Berdasarkan hasil wawancara kepada 4 responden yang bernama Orin, Nidia, Resti dan Loby pada hari
sabtu tanggal 18 November 2023, Selaku pengguna aplikasi belanja online, mengatakan bahwa sebelum
melakukan pembelian diplatform shopee biasanya mereka menonton video review produk terlebih dahulu
yang tersebar di media sosial untuk mengetahui informasi mengenai produk- produk yang ingin mereka beli.
Price discount yang diberikan shopee masih kurang,karena vocer discount akan tersedia jika pesanan
konsumen memenuhi syarat dan ketentuan penggunaan vocer potongan harga dengan minumin jumlah
pembelanjaan atau dengan metode pembayaran. vocerdiscount yang diberikan shopee tidak setiap
saat,Shopee hanya memberikan vocer pada hari besar,seperti tanggal dan bulan yang sama. Responden lain
mengatakan bahwa deskripsi produk yang diberikan pihak toko masih kurang jelas,sehingga mereka mencari
informasi dari konsumen terdahulu melalui fitur ulasan atau review yang disediakan oleh marketplace shopee.
Adapun fitur rating yang sering disalahgunakan oleh konsumen,misalnya terjadi kesalahan jasa kirim mulai
dari keterlambatan atau barang hilang dipihak jasa kirim selalu dilimpahkan ke seller dengan memberikan
bintang satu hal tersebut berdampak pada penilaian konsumen lain yang ingin membeli produk tersebut.
Konsumen sering melakukan kesalahan dalam melakukan keputusan pembelian, seperti salah memilih
produk yang ingin dibeli, hal ini terjadi karena konsumen tidak memperhatikan sebelum melakukan
pembelian.

METODE

Populasi

Populasi meruapakan wilayah generelisasi yang mencakup obyek/subyek dengan jumlah dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dianalisis, dan dari situ peneliti dapat mengambil
kesimpulan Sugiyono, (2013). Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah mahasiswa aktif S1
Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu sebanyak 638 mahasiswa.

Sampel

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Ketika populasi
sangat besar dan peneliti menghadapi keterbatasan seperti dana, tenaga, dan waktu yang membuat tidak
mungkin untuk mempelajari seluruhnya, penggunaan sampel menjadi solusi dengan mengambil sebagian dari
populasi tersebut. Pengambilan sampel penelitian ini akan dilakukan menggunakan teknik Purposive
Sampling. Teknik Purposive Sampling yaitu cara pengambilan sampel dari populasi dilakukan meggunakan
kriteria atau pertimbangan tertentu Sugiyono, (2013). Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa S1
Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu yang pernah berbelanja di platform Shopee selama tiga
(3) kali dalam satu bulan.

Menurut Hair et al., (2010) banyaknya sampel sebagai responden harus disesuaikan dengan banyaknya
indikator yang digunakan pada kuesioner dengan asumsi n x 10 Observed variable (indikator). Jumlah
indikator dalam penelitian ini adalah 15 yang digunakan untuk mengukur 1 variabel terikat dengan 4 variabel
bebas, sehingga jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

Sampel : Jumlah indikator x 10

Sampel : 15 x 10

Sampel : 150 Responden
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Menurut Hair et al., (2010), ukuran sampel yang disarankan adalah antara 100 sampai 200 responden
untuk mendapatkan hasil yang lebih baik. Sampel penelitian ini sesuai dengan teori Hair et al., (2010), yaitu
sebanyak 150 responden.

Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dapat dilakukan dengan berbagai sumber, dan berbagai cara. Teknik pengumpulan
data merupakan langkah utama dalam penelitian, karena memiliki tujuan memperoleh data yang dibutuhkan
Sugiyono, (2013). Teknik pengumpulan data menggunakan 3 metode dalam penelitan yakni:

Observasi

Menurut Sunyoto, (2010) Observasi adalah proses mengenali dan mencatat kejadian serta objek secara
relevan. Observasi menurut kenyataan yang terjadi dilapangan dapat diaertikan dengan kata-kata yang cermat
dan tepat yang diamati, mencatat kemudian mengelolanya dan diteliti sesuai dengan cara ilmiah.
Wawancara

Menurut Sugiyono, (2013) Wawancara merupakan interaksi dua individu yang bertujuan untuk saling
bertukar informasi dan ide melalui proses Tanya jawab, sehingga mampu memberikan kontribusi dalam
memberikan makna terkait suatu topik tertentu.

Kuesioner (Angket)

Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang melibatkan penyampaian serangkaian pertanyaan
atau pernyataan tertulis kepada responden, dengan tujuan agar mereka memberikan jawaban atau tanggapan
Sugiyono, (2013). Dalam penelitin ini memakai google formsebagai media untuk menyebarkan angket
(kuesioner) kepada responden atau konsumen Shopee. Kuesioner merupakan sejumlah pernyataan tertulis
yang digunakan untuk mengumpulkan informasi dari responden mengenai hubungan pribadi atau hal-hal
yang sudah diketahui responden. Dengan menggunakan metode pengumpulan data yang disajikan dalam
bentuk kuesioner kepada responden mengenai Pengaruh Electronic word of mouth, price discount, online
customer review,dan online customer rating terhadap keputusan pembelian online pada platform shopee,
pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Kota Bengkulu responden dapat memberikan jawaban atas
pertanyaan tersebut. Teknik tersebut membantu dalam menganalisis data yang diperoleh dalam penelitian,
penelitian ini menggunakan teknik scoring. Teknik scoring akan mengevaluasi tanggapan responden terhadap
kuesioner.

Teknik Analisis Data

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif akan membahas mengenai bentuk tanggapan yang diberikan oleh responden terhadap
kuesioner yang disebarkan kepada responden. Melalui respons yang diberikan oleh responden, akan
diidentifikasi suatu kecenderungan jawaban terhadap masing-masing variabel. Kecenderungan ini dapat
diukur berdasarkan nilai rata-rata skor dan selanjutnya dapat diverifikasi melalui tabel interval. Adapun
perhitungan rata-rata dari responden menggunakan rumus sebagai berikut ini :

X=X
N
Keterangan :
X = Angka rata-rata
N = Jumlah skor
XX = Nilai responden

Hasil rata-rata jawaban responden tersebut dikonfirmasikan pada interval penelitian menetapkan

tentang interval tersebut, terhitung berdasarkan rumus sebagai berikut :
R
l=—
K
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Keterangan :

I =Interval

R = Range (nilai tertinggi-nilai terendah)
K =Jumlah kategori

| = 55;1= 08

Analisis Regresi Liniar Berganda

Pendekatan kuantitatif melalui penggunaan analisis regresi berganda merupakan metode yang
diterapkan oleh peneliti ketika mereka bermaksud untuk meramalkan perubahan variabel dependen,
mengukur naik turunnya variabel tersebut, berdasarkan dua atau lebih variabel independen sebagai faktor
predictor, sebagaiamana dikutif dari Sugiyono, (2009) dengan menggunakan rumus :

Y =a+ bl1X1+ b2X2 + b3X3 + bdX4 +e
Keterangan :
Y = Keputusan Pembelian
a = Konstanta
X1 = Electronic Word Of Mouth
X2 = Price Discount
X3 = Online Customer Review
X4 = Online Customer Rating
b 1= Keofisiensi regresi untuk Electronic Word Of Mouth
b2 = Keofisiensi regresi untuk Price Discount
b3 = Keofisiensi regresi untuk Online Customer Review
b4 = Keofisiensi regresi untuk Online Customer Rating
e = Eror

Koefisien Determinasi (R2)

Menurut Ghozali, (2011), koefision determinasi R? adlah alat yang digunakan untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi
adalah 0 dan 1. Nilai R? yang memiliki nilai kecil menunjukkan keterbatasan variabel independen dalam
menjelaskan variasi variabel dependen. Sebaliknya, nilai yang mendekati 1 mengindikasikan bahwa variabel-
variabel independen memberikan sebagian besar atau hampir seluruh informasi yang diperlukan untuk
memprediksi variasi variabel dependen. Kelemahan pokok dari penggunaan koefisien determinasi adalah bisa
terhadap jumlah variabel independen yang dimaksudkan ke dalam model. ketika jumlah variabel independen
dalam model bertambah, R2 akan naik tidak peduli apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel dependen. Oleh karena itu banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai
Adjusted R2 (Adjusted R Square) pada saat mengevaluasi mana model regesi terbaik. Tidak seperti R 2, nilai
Adjusted R 2 dapat naik atau turun apabila satu variabel independen ditambahkan ke dalam model.

Uji Hipotesis

Uji Hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah ada tidaknya pengaruh yang signifikan antar
variabel independen (Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online Customer Review, Online Customer
Rating) terhadap variabel dependen (Keputusan Pembelian) baik secara parsial maupun simultan.

Uji —t (Uji Parsial)

Uji hipotesis ini dilakukan dengan cara membandingkan nilai t hitung dengan nilai t tabel tingkat
keyakinan 95% atau o=0,05. Uji-t digunakan untuk menguji apakah variabel independen (bebas) memiliki
dampak yang signifikan terhadap nilai variabel dependen sesuai dengan rumus hipotesis yang diajukan.
Menurut Sahid Raharjo,(2017) sebagai berikut:
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Ttabel = t ((1/2 s ll-k-l)

Keterangan :
a =tingkat kepercayaan (0,5)
n = jumlah sampel dalam penelitian
k = jumlah variabel bebas

Setelah diperoleh hasil hitungan t tabel, kemudian lihat didistribusi nilai tabel t. Pengujian hipotesis
dapat menggunakan thitung dengan ttabel maupun hasil analisis menggunakan SPSS dengan tingkat
kepercayaan. Dengan langkah pengujian sebagai berikut:

Perumusan Hipotesis Statistik

Ho : Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online Customer Review, dan Online Customer Rating

tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian online pada platform shopee.

Ha : Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online Customer Review, dan Online Customer Rating

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian online pada platform shopee.
Kriteria Pengujian

1) Jika nilai Tsig< (a = 0,05) Ho ditolak, Ha diterima. Artinya secaraparsial ada pengaruh signifikan
variabel Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online Customer Review, dan Online
Customer Rating terhadap variabel terkaitnya yaitu keputusan pembelian online pada platform
shopee.

2) Jika nilai Tsig> (a = 0,05) Ho diterima, Ha ditolak. Artinya secara parsial tidak ada pengaruh
signifikn variabel variabel Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online Customer Review,
dan Online Customer Rating terhadap variabel terkaitnya yaitu keputusan pembelian online pada
platform shopee.

Uji Simultan (Uji F)

Uji ini digunakan untuk melihat secara bersama-sama signifikansi pengaruh variabel bebas yaitu
Electronic Word Of Mouth (X1), Price Discount (X2), Online Customer Review (X3), dan Online Customer
Rating(X4) Terhadap Variabel terkaitnya yaitu Keputusan Pembelian (Y). Pada taraf keyakinan 95% atau
a=0,05.Dengan rumus sebagai berikut :

_ R%/K
~ (1-R?)/n-k-1)

(Sugiyono, 2013)

Keterangan :

R?  =Koefisien korelasi ganda yang telah ditentukan

K = Banyak nya variabel bebas

N =Ukuran sample

F = Fritung yang selanjutnya dibandingkan dengan Fravel (n-k-1)= Derajat kebebasan

Adapun prosedur pengujian hipotesis statistic nya menurut Wirawan, (2002) adalah sebagai berikut:
1. Perumusan Hipotesis

HO: Tidak ada pengaruh yang signifikan secara bersama-sama antara  Electronic Word Of Mouth,
Price Discount, Online Customer Review, dan Online Customer Rating terhadap Keputusan
Pembelian Online pada Platform Shopee.

HO: Ada pengaruh signifikan secara bersama-sama Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online
Customer Review, dan Online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian Online pada
Platform Shopee.

2. Kriteria Pengujian
Sebagai hasil hipotesis di uji dengan ketentuan sebagai berikut :
1. Jika fsign< (a =0,05) Hoditolak, Haditerima berarti secara bersamaan ada pengaruh variabel
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Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online Customer Review, dan Online Customer
Rating terhadap Keputusan Pembelian Online pada Platform Shopee.
2. Jika fsign< (o =0,05) Ho diterima, Ha ditolak berarti secara bersamaan tidak ada pengaruh
variabel Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online Customer Review, dan Online
Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian Online pada Platform Shopee.
Nilai fsign dari uji F dapat dilihat dari hasil pengelolaan dari program SPSS forwindo

HASIL
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Electronic Word Of Mouth (X1)

Berdasarkan hasil tanggapan responden terhadap variabel Electronic Word Of Mouth (X1) memiliki
jumlah rata-rata yaitu 3.96. Berdasarkan tanggapan responden berdasarkan tabel diatas dapat dilihat jawaban
tertinggi responden sebesar 4.09 ini menunjukkan bahwa rata-rata pernyataan yang diberikan mengenai
Electronic Word Of Mouth adalah setuju untuk pernyataan (Informasi dari media sosial mengenai kualitas
produk dan harga yang ditawarkan sangat menarik dan jelas), Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya
informasi di media sosial mengenai produk dan harga yang ditawarkan membuat konsumen menjadi yakin
akan kualitas pada produk yang akan dibeli. Namun dari semua tanggapan responden yang telah diuraikan
diatas masih terdapat nilai rata rata terendah yaitu 3.92 untuk pernyataan (Saya memberikan rekomendasi
untuk produk yang saya anggap bagus melalui media sosial dan Saya sering menonton vidio review produk
di media sosial dalam waktu 1-2 jam dalam sehari) hal dikarenakan beberapa konsumen kurang mempercayai
rekomendasi melalui media karena produk yang dianggap bagus belum tentu sesuai dengan kebutuhan
konsumen dan terkadang beberapa konsumen mudah bosan saat menonton video review yang durasinya
terlalu panjang hal ini berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dalam berbelanja pada platform
Shopee.

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Price Discount (X2)

Berdasarkan hasil tanggapan responden terhadap variabel Price Discount (X2) memiliki jumlah rata-rat
yaitu 3.73. Berdasarkan persepsi responden diatas dapat dilihat rata-rata nilai tertinggi sebesar 3.85 untuk
pernyataan (Diskon tunai yang diberikan membuat saya ingin berbelanja lebih banyak lagi). Hal ini
menunjukkan bahwa dengan adanya diskon tunai yang diberikan pihak shopee akan menarik perhatian
konsumen dan meningkatkan motivasi untuk membeli produk lebih banyak dari biasanya. Sedangkan dengan
nilai terendah pada pernyataan (Saya merasa puas dengan pengalaman berbelanja saya dengan diskon luar
musim) sebesar 3.60 (3.21-4.20 = setuju, berdasarkan nilai rata rata diatas menunjukkan bahwa sebagian
konsumen merasa tidak puas dengan adanya diskon luar musim yang diberikan pihak shopee, dikarenakan
potongan diskon yang diberikan shopee ketika diluar musim lebih kecil dari pada diskon dalam musim hal
ini menandakan bahwa rata-rata pernyataan yang diberikan mengenai Price Discount adalah sangat setuju.
Shopee hanya memberikan discount pada saat tertentu saja seperti tanggal kembar dan penghujung tahun.
Tak hanya itu, shopee juga memberikan diskon khusus bagi konsumen yang berbelanja pada saat live
berlangsung. Hal ini menunjukkan bahwa pembelian produk shopee membuat konsumen ingin berbelanja
lebih banyak lagi tetapi dengan keterbatasan diskon yang diberikan shopee membuat konsumen menunggu
hari hari besar dan saat saat tertentu ketika ingin membeli produk agar mendapatkan diskon yang diinginkan.

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Online Customer Review (X3)

Berdasarkan hasil tanggapan responden terhadap variabel Online Customer Review (X3) memiliki jumlah
rata-rata yaitu 3.87. Berdasarkan persepsi responden diatas dapat dilihat rata-rata nilai tertinggi sebesar 4.06
(3.21-4.20 = setuju) untuk pernyataan (Saya merasa senang mendapatkan informasi tentang produk yang saya
beli), Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya online customer review, membuat konsumen merasa senang
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dan tertarik dengan produk yang akan dibeli karena konsumen dapat mengetahui kelebihan dan kekurangan
melalui informasi yang diberikan dari produk tersebut. Sedangkan untuk pernyataan jawaban terendah adalah
dengan nilai 3.79 untuk pernyataan (Dengan adanya review produk saya merasa profesional dalam menilai,
memilih dan membeli produk) Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu”. ini
menunjukkan bahwa rata-rata pernyataan yang diberikan mengenai Online Customer Review adalah sangat
setuju. Akan tetapi beberapa konsumen tidak yakin dengan penilaian yang mereka berikan dikarenakan
konsumen merasa kurang professional untuk menilai suatu produk yang akan dibeli.

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Online Customer Rating (X4)

Berdasarkan hasil tanggapan responden terhadap variabel Online Customer Rating (X4) memiliki
jumlah rata-rata yaitu sebesar 3.83. Hal ini menunjukkan bahwa Online Customer Rating berada pada kondisi
yang setuju dengan nilai tertinggi responden sebesar 3.92 (3.21-4.20 = setuju), untuk pernyataan (Saya akan
melihat jumlah rating sebelum membeli suatu produk dishopee).. Hal ini menujukkan bahwa jumlah rating
dapat mempengaruhi penilaian konsumen terhadap kualitas produk, karena semakin tinggi rating semakin
bagus pula kualitas produk tersebut begitupun sebaliknya. Sedangkan nilai rata-rata jawaban yang terendah
responden adalah sebesar 3.65 (3.24-3.75 =Setuju) dengan pernyataan (Jumlah rating menunjukkan
kepopuleran serta kualitas produk tersebut) hal ini menunjukkan bahwa sebagian konsumen tidak
menganggap bahwa jumlah rating mencerminkan kepopuleran suatu produk, konsumen merasa bahwa ulasan
individu lebih baik dari pada hanya melihat rating secara keselurahan. Selain itu, banyak produk yang kurang
populer dengan jumlah rating yang rendah tetapi memiliki kualitas yang baik.

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil tanggapan responden terhadap variabel Keputusan Pembelian (YY) memiliki jumlah
rata-rata yaitu sebesar 3.86. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian berada pada kondisi yang
setuju dengan nilai tertinggi responden sebesar 4,04 (3.41-4.20 = setuju), untuk pernyataan (Saya sering
terpengaruh oleh trend dalam melakukan pembelian suatu produk) Pada Mahasiswa S1 Manajemen
Universitas Muhammadiyah Bengkulu”. Hal ini disebabkan dengan keinginan konsumen yang tetap up-to-
date dengan trend,mengikuti gaya hidup yang sedang berkembang,dan konsumen merasa puas saat memiliki
produk yang banyak digunakan oleh orang lain, hal tersebut meningkatkan pembelian pada suatu produk di
platform Shopee. Sedangkan dengan nilai rata-rata jawaban yang terendah responden adalah sebesar 3.74
(3.41-4.20= sangat Setuju ) dalam pernyataan (Saya memilih produk yang ditawarkan pada platform Shopee
karena banyak pilihan yang sesuai dengan keinginan saya) hal ini menunjukkan bahwa beberapa konsumen
merasa bingung atau sulit dalam melakukan keputusan pembelian, dikarenakan terlalu banyak pilihan
sehingga membuat proses pembelian menjadi kurang efesien dan beberapa produk serupa yang berada pada
platform shopee memiliki harga dan kualitas yang berbeda-beda.

Analisis Regresi Linear Berganda

Pada analisis ini regresi berganda yang akan dibahas dalam penelitian ini sehingga penulis bisa
menggambarkan mengenai tanggapan responden Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online
customer review dan Online Cutomer Rating terhadap Keputusan Pembelian Online pada Platform Shopee
Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu yaitu:
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Tabel 2
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients

Std.

Model B Error Beta T Sig.

1 (Constant) 4,097 1,463 2,801 ,006
Electronic word ,249 ,079 ,199 3,152 ,002
of mouth
Price Discount ,256 ,090 ,206 2,833 ,005
Online Customer ,510 ,092 424 5,553 ,000
Review
Online Customer ,214 ,102 132 2,101 ,037
Rating

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Output SPSS 24,0

Dari perhitungan di atas dengan menggunakan program SPSS, maka daya persamaan adalah sebagai berikut

Y= 4.097 + 0.249 X1+ 0.256 X2+ 0.510 X3+ 0.214 Xa+ ei
Sedangkan untuk koefisien regresi dari masing-masing variabel dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Nilai konstanta sebesar 4.097 mempunyai arti bahwa apabila Electronic Word Of Mouth (X31), Price
Discount (X2), Online Customer Review (X3) dan Online Customer Rating (X4) sama dengan 0 maka
Keputusan Pembelian (YY), pembelian Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen
Universitas Muhammadiyah Bengkulu akan tetap sebesar 4.097 hal ini hanya berlaku saat dilakukan
penelitian.

2. Koefisien regresi variabel Electronic Word Of Mouth (X1) sebesar 0.249 mempunyai pengaruh yang
positif terhadap keputusan dalam Keputusan Pembelian (YY), pada Online pada Platform Shopee Pada
Mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu apabila tanggapan terhadap
variabel Keputusan Pembelian naik sebesar satu satuan maka variabel Electronic Word Of Mouth
(X1), sama dengan 0 maka Keputusan Pembelian akan dapat meningkat sebesar 0.249 dengan
menganggap variabel lain adalah tetap.

3. Kaoefisien regresi variabel Price Discount (X2) sebesar 0.256 mempunyai pengaruh yang positif
terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1
Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu, apabila tanggapan terhadap variabel kondisi kerja
naik sebesar satu satuan maka variabel Price Discount (X2), sama dengan 0 maka prestasi kerja
konsumen pada Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas
Muhammadiyah Bengkulu akan dapat meningkat sebesar 0.256 dengan menganggap variabel lain
adalah tetap.

4. Koefisien regresi variabel Online Customer Review (X3) sebesar 0.510 mempunyai pengaruh yang
positif terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1
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Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu, apabila tanggapan terhadap variabel kondisi kerja
naik sebesar satu satuan maka variabel Online Customer Review (X3), sama dengan 0 maka prestasi
kerja konsumen pada Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas

Muhammadiyah Bengkulu akan dapat meningkat sebesar 0.510 dengan menganggap variabel lain

adalah tetap.

5. Koefisien regresi variabel Online Customer Rating (Xs) sebesar 0.214 mempunyai pengaruh yang
positif terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1
Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu, apabila tanggapan terhadap variabel kondisi
Keputusan Pembelian naik sebesar satu satuan maka variabel Online Customer Rating (X2), sama
dengan 0 maka Keputusan Pembelian pada Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1
Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu akan dapat meningkat sebesar 0.214 dengan
menganggap variabel lain adalah tetap.

Berdasarkan empat variabel di atas Electronic Word Of Mouth (X1), Price Discount (Xz), Online
Customer Review (X3) dan Online Customer Rating (X4) dinyatakan bahwa variabel Online Customer Review
yang paling dominan dalam memberikan sumbangan pada peningkatan Keputusan Pembelian Online pada
Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu hal ini terlihat pada
tabel 4.2 di atas.

Analisis Koefisien Determinasi Berganda(R?)
Untuk mengetahui besarnya presentase sumbangan pengaruh variabel bebas Electronic Word Of
Mouth (X1), Price Discount (Xz2), Online Customer Review (X3) Dan Online Customer Rating (X4) Terhadap
Keputusan Pembelian (). Maka dari perhitungan komputer menggunakan SPSS didapatkan uji koefisien
determinasi sebagai berikut:
Tabel. 3
Nilai Koefisien Determinasi R?
Model Summary

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

1 ,8442 712 ,705 1,91368

a. Predictors: (Constant), Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online Customer
Review, Online Customer Rating

Sumber: Penelitian 2024

Berdasarkan hasil pengolahan data primer yang didapat dengan menggunakan program SPSS (Special
for Program Statistik Science) didapat koefisien korelasi (R) sebesar 0.844, ini menandakan bahwa hubungan
antara Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online Customer Review, Online Customer Rating
terhadap Keputusan Pembelian adalah kuat atau positif. Koefisien determinasi berganda (R Square) R? =
0,712 atau (71.2%), dimana nilai koefisien determinasi berganda tersebut mempunyai arti bahwa secara
bersama-sama. Electronic Word Of Mouth (X1), Price Discount (Xz), Online Customer Review (X3), Online
Customer Rating (X4) memberikan sumbangan dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian Online pada
Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu. Sedangkan 0.288
atau (28.8%) adalah pengaruh dari variabel yang lain yang tidak diteliti.

Uji Hipotesis

Uji hipotesis bertujuan untuk mengetahui apakah ada tidaknya pengaruh yang signifikan antar variabel
independen Electronic Word Of Mouth (X1), Price Discount (X2), Online Customer Review (X3),dan Online
Customer Rating (X4) terhadap Keputusan Pembelian () baik secara Parsial maupun Simultan.
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Uji t (Parsial)
Untuk menguji pengaruh variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat digunakan uji t sebagai

berikut:
Tabel 4
Uji T (Uji Secara Parsial)
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 | (Constant) 4,097 1,463 2,801 ,006
Electronic word of mouth ,249 ,079 ,199| 3,152| ,002
Price Discount ,256 ,090 206 | 2,833| ,005
Online Customer Review ,510 ,092 ,424| 5,553| ,000
Online Customer Rating 214 1102 32| 2,101| ,037

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output SPSS 24,0

Hasil dari penelitian dan analisis data menggunakan program SPSS menunjukkan nilai koefisien
determinasi parsial untuk setiap variabel pengaruh, seperti yang disajikan berikut:

Melalui hasil perhitungan yang dilakukan dengan menggunakan program SPSS, maka perbandingan
antara tp;, dengan t,,, (n-k-1) = 150-4 -1 = 145 (1,97646) setiap variabel sebagai berikut :

1.

Electronic Word Of Mouth yaitu tp;>t,, (3.152 > 1,97646 ) dan (sig a = 0,002 < 0,050), hal tersebut
menyatakan bahwa adanya pengaruh yang signifikan Electronic Word Of Mouth (X1) terhadap
Keputusan Pembelian pada Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen
Universitas Muhammadiyah Bengkulu

. Berdasarkan uji t,;; untuk variabel Price Discount (X;) yaitu tp;>t,/, (2.833 > 1,97646) dan (sig a

= 0,005 < 0,050), hal tersebut menyatakan bahwa adanya pengaruh yang signifikan Price Discount
(X;) terhadap Keputusan Pembelian pada Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1
Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu

. Online Customer Review (Xs)yaitu t,;>t,/, (5.553 > 1,97646 ) dan (sig a = 0,000 < 0,050), hal

tersebut menyatakan bahwa adanya pengaruh yang signifikan Online Customer Review (X3)
terhadap Keputusan Pembelian pada Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen
Universitas Muhammadiyah Bengkulu

. Berdasarkan uji ty;; untuk variabel Online Customer Rating (X,) yaitu t,;>t,/, (2.101 > 1,97646 )

dan (sig ~~ = 0,037 < 0,050), hal tersebut menyatakan bahwa adanya pengaruh yang signifikan
Online Customer Rating (X4) terhadap Keputusan Pembelian pada Online pada Platform Shopee
Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu.
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5. Dari hasil penelitian variable yang dominan adalah (5.553) pada variabel Online Customer Review
(Xa).

Uji F (Simultan)

Untuk menguji pengaruh variabel bebas secara simultan atau bersama-sama terhadap variabel terikat
menggunakan uji f sebagai berikut:

Tabel 5
Uji F (Uji Secara Simultan)
ANOVA
Model Sum of Squares| Df Mean F Sig.
Square
1 Regression 1315679 4 328,920 89,816 ,000P
Residual 531,015| 145 3,662
Total 1846,693 | 149

a Predictors: (Constant), Electronic Word Of Mouth (X1), Price Discount (X2), Online Customer Review (X3) dan Online
Customer Rating (X4)
b Dependent Variablel Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS, maka untuk menguji koefisien secara
keseluruhan digunakan uji f dengan menggunakan level of signifikan 0,05 diperoleh fhitung Sebesar 89.816
sedangkan nilai uji ftaner Sebesar 2.43 dapat diartikan fhitung > fraber (89.816 > 2.43 ) hal ini menunjukkan
bahwa Ho ditolak dan Ha diterima dengan demikian secara keseluruhan variabel pengaruh yaitu Electronic
Word Of Mouth (X31), Price Discount (X2), Online Customer Review (X3) dan Online Customer Rating (X4),
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Online pada
Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu.

Tingkat signifikan secara keseluruhan sebesar 0.000 hal ini menandakan terdapat hubungan yang sangat
signifikan dari uji keseluruhan variabel Electronic Word Of Mouth (X1), Price Discount (X2), Online
Customer Review (X3) dan Online Customer Rating (X4) terhadap Keputusan Pembelian () yang diteliti.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian data pada pengguna online shop pada pengguna platform shopee pada
mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu melalui penyebaran kuesioner terhadap
150 orang responden yang telah diuji dapat diketahui bahwa pengaruh Electronic Word Of Mouth (X1), Price
Discount (Xz), Online Customer Review (X3) dan Online Customer Rating (Xa).

Pengaruh Electronic Word Of Mouth (X1) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Electronic Word Of Mouth (X1) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui platform shopee. Hal ini dapat
dilihat dari jawaban sebanyak 6 pernyataan yang mewakili variabel Electronic Word Of Mouth yang
menggambarkan baik atau buruknya Electronic Word Of Mouth pada platform shopee.

Electronic Word Of Mouth memberikan informasi melalui media sosial. Hal ini sejalan dengan
pendapat Kamtarin,(2012) yang mengatakan bahwa Electronic Word Of Mouth adalah menyebarkan
informasi melalui media sosisal atau internet seperti facebook, youtube, instagram, forum, whatsapp dan
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jejaring sosial lainnya yang dapat menimbulkan interaksi antar konsumen satu dengan konsumen lainnya,
dengan adanya penyebarkan informasi melalui internet dapat membantu konsumen membangikan
pengalaman tentang produk atau jasa yang akan dibeli sebelum melakukan keputusan pembelian di platform
shopee.

Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan sebelumnya menunjukkan bahwa Hi dalam
penelitian ini dapat diterima yaitu Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini dilihat pada uji t menyatakan t,;>t,/, (3.152 > 1.97646) dan (sig a = 0,002 <
0,050), maka dapat disimpulkan bahwa Electronic Word Of Mouth berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan peneliti sebelumnya yang dilakukan Inayati
dkk.,(2022), Arif., (2021), (Artamevia dkk,(2022) yang mengatakan bahwa Electronic Word Of Mouth
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Price Discount (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Dalam analisis terhadap variabel Price Discount (X2) berdasarkan penelitian ini, peneliti mendapati
sebagian pengguna Shopee menyetujui bahwa variabel Price Discount pada keputusan pembelian melalui
platform Shopee yang diselidiki sudah dinilai baik. Hal ini dapat dilihat dari 6 pernyataan yang mewakili
variabel Price Discount pada platform shopee. memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Diskon ialah pengurangan harga yang ditetapkan oleh penjual kepada pembeli karena memenuhi
syarat yang telah ditetapkan Sigit & Suhardi, (2015) hal ini sejalan dengan pendapat Peter & Olson, (2008)
yang mengatakan bahwa Price discount merupakan strategi penentuan harga yang melibatkan perencanaan
jangka panjang untuk secara sistematis menurunkan harga setelah memperkenalkan produk dengan harga
tinggi. Diskon dilkukan dalam bentuk pengurangan persenan dari harga normal yang telah diberikan hal ini
dilakukan untuk menarik minat konsumen terhadap produk tersebut.

Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan menunjukkan bahwa H. dapat diterima yaitu Price
Discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan perolehan pada uji
t menyatakan t,;>t,/, (2.833 >1.97646) dan (sig a = 0,005 < 0,050), maka dapat disimpulkan bahwa price
discount berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari hasil penelitian yang
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan Artamevia dkk.,(2022), Fitrotin & Sudarwanto, (2022)
yang menyatakan bahwa Price Discount berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Pengaruh Online Customer Review (X3) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Melalui penelitian terhadap variabel Online Customer Review (X3), peneliti menemukan bahwa
mayoritas konsumen yang menggunakan aplikasi Shopee menyatakan setuju bahwa Online Customer Review
berperan positif dalam keputusan pembelian melalui platform Shopee yang menjadi fokus penelitian. Hal ini
tercermin dari jawaban yang diberikan terhadap 6 pernyataan yang mencakup variabel Online Customer
Review pada keputusan pembelian melalui platform shopee yang diteliti dalam penelitian ini sudah baik.
Review adalah salah satu faktor yang harus diperhatikan sebelum melakukan keputusan pembelian, Online
Customer Review adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen mengenai evaluasi suatu produk, mencakup
berbagai aspek. Dengan adanya informasi ini, konsumen dapat memperoleh wawasan mengenai kualitas
produk yang mereka cari dan pengalaman yang dibagikan oleh konsumen lain yang telah melakukan
pembelian sebelumnya Mo et al., (2015). Online Customer Review dimanfaatkan bagi para konsumen untuk
memperoleh informasi sebagai bahan pertimbangan dalam keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil data sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3 dalam penelitian ini dapat
diterima. Artinya, Online Customer Review memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian berdasarkan perolehan ty;>t,/, (5.553 > 1.97646) dan (sig « = 0,000 < 0,050), maka
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dapat disimpulkan bahwa Online Customer Review berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan penelitian terdahulu
Noviani & Siswanto, (2022), Latief & Ayustira, (2020), Siti Nuraeni & Irawati,(2021)yang menyatakan
Online Customer Review berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Online Customer Rating (X4) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan penelitian terhadap variabel Online Customer Rating (X4) memiliki pengaruh terhadap
Keputusan Pembelian. Dari hasil penelitian, peneliti menemukan bahwa mayoritas konsumen yang
menggunakan aplikasi Shopee menyatakan setuju bahwa Online Customer Rating berperan positif dalam
keputusan pembelian melalui platform Shopee dalam penelitian ini sudah baik. Temuan ini didukung oleh
pernyataan sebanyak 4 pernyataan yang mencerminkan variabel Online Customer Rating pada platform
Shopee. Rating merupakan pendapat pada skala tertentu yang berbentuk bintang, semakin banyak
memberikan bintang maka menunjukkan peringkat penjual yang semakin baik dan menunjukkan kualitas
produk yang baik, hal ini pun menjadi tolak ukur pada calon konsumen sebelum melakukan keputusan
pembelian Auliya dkk.,(2017).

Berdasarkan hasil data yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H4 dalam penelitian
ini dapat diterima. Artinya, Online Customer Rating memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan perolehan nilai tp;>t,/, (2.101 >1.97646) dan (sig ~~= 0,037 < 0,050),
maka dapat disimpulkan bahwa Online Customer Rating berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitan yang dilakukan Latief & Ayustira, (2020), Noviani &
Siswanto,(2022), Siti Nuraeni & Irawati, (2021) yang menyatakan Online Customer Rating berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Electronic Word Of Mouth (Xz1), Price Discount (Xz2), Online Customer Review (Xs), Online
Customer Rating (X4) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Dari hasil uji signifikansi simultan (uji F) yang dilakukan, tujuan utamanya adalah untuk menilai
sejauh mana pengaruh bersama-sama dari variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil uji yang
dilakukan memperoleh nilai faitung Sebesar 89.816 sedangkan nilai uji fianel Sebesar 2.43 dapat diartikan fhitung
> fael (89.816 > 3.900) dapat disimpulkan bahwa Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online
Customer Review, Online Customer Rating berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti
dengan adanya Electronic Word Of Mouth dapat membantu konsumen sebelum melakukan keputusan
pembelian melalui informasi yang disebarkan melalui media sosial, diskon yang diberikan shopee juga
membuat konsumen merasa tertarik dalam berbelanja, dan dengan adanya fitur review dan rating yang dibuat
oleh platform shopee dapat membantu konsumen mendapatkan informasi dari pembeli sebelumnya, dapat
membandingkan produk dengan melihat rating sehingga dapat mempengaruhi dalam keputusan pembelian.

Menurut Tjiptono, (2014), keputusan pembelian adalah konsumen harus lebih mengenal produk atau
merek yang ingin dibeli lalu mengevaluasi secara baik untuk dapat memecahkan permasalahan yang ada lalu
konsumen memutuskan pembelian. Menurut Ismagilova et al.,(2017), Electronic Word Of Mouth adalah
proses pertukaran informasi yang dinamis dan berkelanjutan melalui media sosial yang melibatkan konsumen
potensial, actual, atau konsumen yang pernah mencoba suatu produk, jasa, merek atau perusahaan. Menurut
Sutisna, (2014), Price Discount adalah pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu.
Menurut Ika Sugiarti & Iskandar, (2021) Online Customer Review adalah tanggapan atau evaluasi yang
diberikan oleh konsumen kepada perusahaan mengenai produk setelah konsumen melakukan pembelian.
Menurut Lackermair et al., (2013)Online Customer Rating merupakan bagian dari ulasan, tetapi berupa
pendapat yang dinyatakan dalam bentuk skala tertentu. Khususnya pada platform toko online, rating sering
kali diberikan dalam bentuk tanda bintang, di mana semakin banyak bintang menunjukkan penilaian produk
yang semakin tinggi.
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Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu Inayati dkk.,(2022), Arif, (2021) Artamevia dkk.,(2022),
Fitrotin & Sudarwanto, (2022), Noviani & Siswanto,(2022), Siti Nuraeni & lrawati, (2021), Latief &
Ayustira, (2020) yang mengungkapkan bahwa Electronic Word Of Mouth, Price Discount, Online Customer
Review, Online Customer Rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis pengaruh pada variabel Electronic Word Of Mouth (X3), Price
Discount (X2), Online Customer Review (X3) dan Online Customer Rating (X4) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) pembelian Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas
Muhammadiyah Bengkulu dapat ditarik keimpulan sebagai berikut :

1. Electronic Word Of Mouth (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian ()
Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu,
hal ini dibuktikan dari uji hipotesis dengan t-tes didapat thitung > ttabel (3.152>1,97646)

2. Price Discount (Xz) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (YY) Online pada
Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu, hal ini
dibuktikan dari uji hipotesis dengan t-tes didapat thitung > tianel (2,833>1,97646)

3. Online Customer Review (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (YY)
Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu,
hal ini dibuktikan dari uji hipotesis dengan t-tes didapat thitung > ttabel (5,553 > 1,97646)

4. Online Customer Rating (Xa4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (YY)
Online pada Platform Shopee Pada Mahasiswa S1 Manajemen Universitas Muhammadiyah Bengkulu,
hal ini dibuktikan dari uji hipotesis dengan t-tes didapat thitung > trapel (2,101 >1,97646)

5. Electronic Word Of Mouth (X31), Price Discount (X2), Online Customer Review (X3) dan Online Customer
Rating (X4) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) konsumen. Hal ini dapat diketahui dari uji
hipotesis secara bersama-sama (Simultan) Fraper > Fnitung (89.816 > 2.43). Hal ini dibuktikan dari analisis
korelasi R = 0.844 (84.4%) dan hampir mendekati 1. Serta koefisien determinasi sebesar R? = 0.712 atau
sekitar 71.2% sedangkan 28.8% adalah merupakan sumbangan variabel lain yang tidak diteliti
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