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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of online customer reviews, online
customer ratings, and brand image on purchasing decisions. This research was
conducted on consumers of the online shop @bataofficialstore at the tiktok shop in
Surakarta. The research method used is an associative quantitative method with a
non-probability sampling technique using purposive sampling using the Sugiyono
formula. The data measurement technique used in this study is an ordinal scale
using a Likert scale as a measuring instrument.

The data collection method in this study was a questionnaire with a sample
of 200 respondents. Data processing and analysis in this study used the help of the
Statistical Program For Social Science (SPSS) application version 25. Data testing
was carried out in the form of descriptive analysis of respondents and variables,
research instrumental tests, classical assumption tests, model accuracy tests,
research hypothesis tests, and multiple linear regression test.

The results of this study indicate that online customer reviews have a
positive and significant effect on purchasing decisions, it is also produced that
online customer ratings have a positive and significant effect on purchasing
decisions, and the results show that brand image has a positive and significant
effect on purchasing decisions with the greatest influence on online customer rating
variables. compared to other variables. Therefore sellers need to pay attention to
and improve services, products, operations, and seller responses in order to avoid
giving low online customer ratings.

Keywords: Online Customer Review, Online Customer Rating, Brand Image,
Purchase Decision
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh online customer
review, online customer rating, dan brand image terhadap keputusan pembelian.
Penelitian ini dilakukan pada konsumen toko online @bataofficialstore pada tiktok
shop di Surakarta. Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif
asosiatif dengan teknik pengambilan sampel nonprobability sampling jenis
purposive sampling menggunakan rumus Sugiyono. Teknik pengukuran data yang
digunakan pada penelitian ini adalah skala ordinal menggunakan pengukuran
instrumen berupa skala likert.

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini yakni kuesioner dengan
sampel yang digunakan sebanyak 200 responden. Pengolahan dan analisis data
dalam penelitian ini menggunakan bantuan program aplikasi Statistical Program
For Social Science (SPSS) versi 25. Pengujian data yang dilakukan berupa analisis
deskriptif responden dan variabel, uji instrumental penelitian, uji asumsi klasik, uji
ketepatan model, uji hipotesis penelitian, dan uji regresi linear berganda.

Hasil penelitian ini  menunjukkan bahwa online customer review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dihasilkan juga
bahwa online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, serta hasil bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan pengaruh terbesar pada variabel
online customer rating dibandingkan variabel yang lainnya. Oleh karena itu penjual
perlu memperhatikan dan meningkatkan layanan, produk, operasional, dan respon
penjual agar terhindar dari pemberian online customer rating yang rendah.

Kata Kunci: Online Customer Review, Online Customer Rating, Brand Image,
Keputusan Pembelian
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perubahan besar sedang berlangsung pada lanskap ekonomi saat ini, dan
perkembangan teknologi informasi telah mengotomatiskan hampir setiap industri.
Teknologi informasi banyak digunakan oleh kebanyakan orang yang melihat
peluang komersial dari perkembangan teknologi seperti bisnis online. Dengan
pertumbuhan, kehebatan, dan membludaknya pemakaian teknologi sekarang ini
para peniaga global utamanya di Indonesia, dapat memakai Internet untuk basis
pemasaran dan mencapai kesempatan yang lebar dalam menjemput konsumen
melalui perdagangan online (Bauerova, 2019).

Teknologi telah menyebabkan perubahan yang cepat dalam perilaku
manusia. Terutama saat berbelanja, dahulu tatkala ingin berbelanja harus pergi ke
toko favorit. Tapi sekarang tidak perlu keluar rumah, yang dibutuhkan hanyalah
smartphone dan koneksi internet untuk memesan apa yang diinginkan (Widiartanto,
2019). Menurut data cnnindonesia.com masyarakat telah berpindah dari berbelanja
offline menjadi belanja online yang membuat peningkatan konsumen belanja online
masyarakat Indonesia melonjak signifikan dari tahun ke tahun (Uli, 2022).

Riset populix menyatakan bahwa platform yang paling banyak digunakan
untuk melakukan pembelian online dalam dua tahun terakhir melejit yaitu social
commerce tiktok shop (Yusra, 2022). Tiktok shop yakni social-commerce yang
dikembangkan oleh media sosial tiktok yang menyajikan kegunaan untuk kegiatan
jual-beli secara langsung memakai tiktok. Tidak semacam berbelanja di facebook

marketplace atau instagram shopping, pembeli bisa berbelanja produk langsung



dalam aplikasi tiktok tanpa mengalihkan situs web atau mengunduh aplikasi lain.
Dari layanan chat pedagang, katalog produk, dan bayar langsung melalui aplikasi
tiktok (Tusanputri, 2021).

Berdasarkan riset databoks.katadata.co.id tahun 2022 sebagian besar
pengguna tiktok dirajai oleh anak muda dibawah usia 30 tahun. Kalangan usia 20-
29 tahun menyokong persentase 35%. Sedangkan proporsi kategori usia 10-19
adalah 28%. Kalangan usia 30-39 menyumbang persentase 18%. Selanjutnya,
Kategori usia 40-49 tahun memberikan kontribusi persentase 16,3%, dengan 2,7%
sisanya merupakan pengguna kalangan usia lebih dari 49 tahun. Data Badan Pusat
Statistik (surakartakota.bps.go.id) mencatatkan bahwa Kota Solo menjadi kota
paling rapat dengan keunggulan besaran penduduk kategori usia penduduk yang

tengah berusia muda di Provinsi Jawa Tengah (Dihni, 2022).

Tabel 1.2
Data Penjualan PT Sepatu Bata Tbk.

Tahun Total Penjualan
2017 200.003.291
2018 992.696.071
2019 931.271.436
2020 345.552.425
2021 306.410.732

Sumber: bata.id, 2022

Bata adalah brand sepatu yang telah lama dikenal sebagai produsen sepatu
kondang di Indonesia. Bata tersohor dengan alas kaki bermutu tinggi dan inovatif
yang dirancang untuk kenyamanan dan gaya. Bata Indonesia sudah memiliki lebih
dari 200 gerai dan outlet diseantero Indonesia. Bata juga memasarkan beragam

koleksi pelengkap semacam tas, ikat pinggang, dan kaus kaki. Bata menjajakan



produknya untuk meladeni segala tingkat kategori pendapatan dan usia, mulai dari
balita, anak-anak, wanita, dan juga pria.

Bata telah 90 tahun berkiprah di Indonesia dan menjadi merek sepatu global,
berdasarkan data penjualan dalam laporan keuangan PT Sepatu Bata Tbk.
mencatatkan tren penurunan penjualan selama beberapa tahun terakhir. Bata juga
menutup 50 toko yang dianggap tidak lagi menguntungkan dan memberhentikan
beberapa karyawan karena penjualan terus turun. Bata mencoba melakukan
terobosan baru untuk menjangkau lini pasar menggunakan pemanfaatan teknologi
yaitu dengan penjualan digital melalui akun resminya @bataofficialstore di tiktok
shop.

Penelitian ini difokuskan kepada toko online @bataofficialstore di tiktok
shop. Dengan fokus penjualan digital, Bata menyadari bahwa representasi produk
secara online sangat berperan penting dalam suatu usaha. Dengan pemanfaatan
teknologi melalui tiktok shop, calon konsumen dapat melihat sejauh mana
representasi dari produk tersebut melalui online customer review, online customer
rating, dan brand image yang ada pada toko online. Sehingga online customer
review, online customer rating, dan brand image dapat mempengaruhi keputusan
pembelian pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop.

Dalam kaitannya dengan keputusan pembelian riset ini berfokus pada
fenomena belanja online yang semakin meluas, khususnya di Indonesia. Dengan
semakin banyaknya orang yang berbelanja secara online, persaingan bisnis online
di indonesia semakin kompetitif. Tatkala berbelanja secara online pelanggan tidak

bisa mengecek produk secara langsung. Melainkan sekadar mengecek melalui



gambar dan penjelasan yang disajikan dari toko. Oleh karena itu, perlu dilakukan
evaluasi terhadap pilihan pelanggan ditoko online agar dapat memberikan
informasi yang akurat tentang produk tersebut.

Online customer review yakni susunan dari e-wom yang memberikan lebih
banyak informasi dan rekomendasi produk dari perspektif konsumen lain. Ketika
calon pelanggan tidak dapat menilai produk sendiri, mereka mengandalkan online
customer review untuk bahan referensi. Pelanggan melukiskan citra perseroan dan
brand yang kerap kali amat berbeda dari citra yang hendak dibagikan oleh
perseroan dan brand. Saat mengambil keputusan, pelanggan lebih memperhatikan
lingkungan sosial. Mereka akan meminta saran dan pendapat baik online dan offline
(Kotler et al, 2019).

Online customer rating atau in-store rating adalah evaluasi konsumen
terhadap preferensi produk atas pengalaman konsumen, terkait dengan suasana hati
dan emosi yang dirasakan selama pembelian dan berinteraksi dengan produk.
Brand image adalah apresiasi konsumen terhadap merek di suatu pasar
(Fatmaningrum et al, 2020). Brand image terkait dengan sikap terhadap keyakinan
merek dan gaya yang disukai. Konsumen dengan brand image yang positif lebih
mungkin untuk membeli (Schiffman, 2004).

Adanya evaluasi produk sebagai kunci untuk menghindari risiko negatif
sebelum munculnya keputusan pembelian secara online. Dengan mengecek kualitas
review, rating dan brand image yang memuat informasi spesifik tentang produk

yang ditampilkan, hal ini menyebabkan keputusan pembelian yang lebih solid pada



calon konsumen, bahkan jika calon konsumen sangat puas maka mereka akan siap

untuk mengambil keputusan pembelian (Kotler, 2008).

Tabel 1.3

Ringkasan Research Gap

No.

Penulis

Permasalahan
(Hubungan antar variabel)

Research Gap

a/ Nurhabibah et al

Korelasi variabel online

a/ Online customer

1. | (2022), Mathivanan | customer review terhadap | review  berpengaruh
(2020), dan | keputusan pembelian. positif dan signifikan
Treerochananon et terhadap  keputusan
al (2021) pembelian.

b/ limiyah (2020) b/ Online customer
review tidak
mempunyai pengaruh
yang  positif  dan
signifikan  terhadap
keputusan pembelian.

2. |a/ Julianti (2019), | Korelasi variabel online | a/ Terdapat pengaruh
Sunetal (2020), dan | customer rating terhadap | yang  positif  dan
Mandagie et al | keputusan pembelian. signifikan dari
(2022) variabel online

customer rating

b/ Wijaksana (2021) terhadap  keputusan

pembelian.
b/ Tidak terdapat
pengaruh positif dan
signifikan dari online
customer rating
terhadap  keputusan
pembelian.

3. | a/ John et al (2021), | Korelasi variabel brand |a/ Brand image
Andrean (2021) dan | image terhadap keputusan | memengaruhi
Fatimah (2022) pembelian. keputusan pembelian

secara positif  dan

b/ Syamsidar (2019) signifikan.

b/ Brand image tidak
berpengaruh  secara
positif dan signifikan
terhadap  keputusan
pembelian.

Sumber: Data diolah Peneliti, 2022




Adanya research gap penelitian yang menggabungkan beberapa variabel
meliputi online customer review terhadap keputusan pembelian, online customer
rating terhadap keputusan pembelian, dan brand image terhadap keputusan
pembelian. Sebagai model teoritis yang relatif baru online customer review, online
customer rating, dan brand image berperan penting dalam perilaku konsumen
kaitannya dengan keputusan pembelian.

Dalam penelitian ini, peneliti memakai online customer review, online
customer rating, dan brand image sebagai variabel independen, dan keputusan
pembelian sebagai variabel dependen. Peneliti ingin menunjukkan bahwa online
customer rating, online customer rating, dan brand image bisa memengaruhi
keputusan pembelian online pelanggan.

Studi ini dapat memberikan panduan praktis karena membahas hasil,
memiliki implikasi teoritis dan mengeksplorasi keterbatasan studi dan peluang
penelitian masa depan. Oleh karena permasalahan diatas peneliti ingin meneliti
dengan judul “Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating, Dan
Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk @Bataofficialstore Tiktok
Shop Di Surakarta”.

1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas maka dapat diidentifikasi masalah
penelitian ini yakni:

1. Berdasarkan laporan keuangan PT Sepatu Bata Thk. mengalami penurunan

penjualan sejak tahun 2017 hingga tahun 2021.
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Adanya perbedaan hasil penelitian sebelumnya mengenai online customer
review antara Nurhabibah et al (2022) dengan penelitian dari Ilmiyah
(2020). Kemudian hasil penelitian sebelumnya mengenai online customer
rating antara Julianti (2019) dengan penelitian dari Wijaksana (2021).
Selanjutnya perbedaan hasil penelitian sebelumnya mengenai brand image
antara John et al (2021) dengan penelitian dari Syamsidar (2019).

Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka batasan masalah yang

diambil peneliti agar berpusat pada pembahasan riset dan tidak melebar dari tujuan

yang telah ditetapkan. Adapun batasan dari penelitian ini yakni:

1.

1.4

Penelitian ini dilakukan pada pengguna tiktok di Surakarta yang telah
melangsungkan transaksi pada toko online @bataofficialstore.

Peneliti membatasi variabel dependennya yaitu keputusan pembelian,
sementara variabel independennya tersusun atas online customer review,
online customer rating, dan brand image.

Rumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah diatas maka rumusan masalah yang

hendak diteliti yakni sebagai berikut:

1.

Apakah online customer review berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada toko online @bataofficialstore di tiktok

shop?



2. Apakah online customer rating berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada toko online @bataofficialstore di tiktok
shop?

3. Apakah brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop?

1.5  Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini yakni sebagai berikut:

1. Untuk menganalisis pengaruh online customer review terhadap keputusan
pembelian pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop.

2. Untuk menganalisis pengaruh online customer rating terhadap keputusan
pembelian pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop.

3. Untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop.

1.6 Manfaat Penelitian

a. Manfaat Akademis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran, bukti empiris, dan

referensi untuk penelitian selanjutnya tentang topik yang berkaitan dengan online

customer review, online customer rating, brand image dan keputusan pembelian.

b. Manfaat Praktis

1) Bagi Mahasiwa
Penelitian ini diharapkan untuk menyampaikan kontribusi wawasan dalam

ilmu manajemen pemasaran, khususnya dalam kaitannya dengan online customer

review, online customer rating, brand image dan keputusan pembelian, yang akan



memberikan wawasan sejauh mana teori yang diperoleh di kelas perlu dipahami
diterapkan di lapangan.
2) Bagi Perusahaan

Penelitian ini diharapkan dipergunakan untuk evaluasi dan bahan masukan
dalam upaya tata laksana perusahaan dalam meningkatkan pemasaran produk
dalam hal prospek online customer review, online customer rating, brand image,
dan keputusan pembelian dilini konsumen.
1.7  Sistematika Penulisan Penelitian
Penelitian ini tersusun atas lima bab pengaturan, diantarannya yakni:
BAB I: PENDAHULUAN
Pada bab ini menguraikan terkait latar belakang masalah, identifikasi masalah,
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta
sistematika penulisan penelitian.
BAB II: KAJIAN TEORI
Pada bab ini menelaah segmen kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka
berpikir, serta hipotesis penelitian.
BAB IlIl: METODE PENELITIAN
Pada bab ini menerangkan komponen waktu dan wilayah penelitian, jenis
penelitian, populasi dan sampel penelitian, data dan sumber data, teknik
pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, instrument
penelitian serta teknik analisis data.

BAB IV: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
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Pada bab ini menganalisis bagian gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil
data, dan pembahasan hasil analisis data (verifikasi hipotesis).

BAB V: PENUTUP

Pada bab ini menegaskan bagian kesimpulan dari hasil penelitian yang sebelumnya
dibahas pada bab sebelumnya, keterbatasan penelitian, dan menyajikan saran-saran
untuk pihak tertaut.

DAFTAR PUSTAKA

LAMPIRAN



BAB Il
LANDASAN TEORI

2.1 Kajian Teori
2.1.1 Online Customer Review

Online customer review yakni susunan dari e-wom yang memberikan lebih
banyak informasi dan pertimbangan produk dari kacamata konsumen lain (Berger,
2013). Online customer review adalah struktur komunikasi elektronik dari mulut ke
mulut dalam penjualan online manakala calon pembeli bisa mengantongi manfaat
dari keterangan yang dialokasikan oleh pelanggan yang telah menerima kegunaan
dari produk tersebut dalam postingan ulasan produk (Filieri & McLeay, 2014).

Online customer review merupakan pendapat yang disongsong oleh
konsumen yang berasosiasi dengan semua perspektif data penilaian produk.
Dengan menggunakan keterangan tersebut, konsumen bisa meninjau lebih lanjut
tentang kualitas produk yang mereka cari dari ulasan dan pengalaman pelanggan
lain yang sudah berbelanja produk penjual (Febriani, 2017). Menurut Rodriguez
(2020) online customer review merupakan strategi konsumen untuk menggapai
informasi terkait produk sebagai dalih pembeliannya dan menggunakannya sebagai
panduan di platform belanja.

Kondisi ini menyodorkan manfaat untuk konsumen dan produsen ketika
mengevaluasi produk untuk menaikkan kualitas produk agar melampaui produk
lainnya. Dengan adanya keterangan tersebut, konsumen dapat mengantongi
gambaran tentang produk yang dikeroscek bersumber pada review dan pengalaman
yang dibubuhkan oleh konsumen lain yang sudah berbelanja produk penjual

tersebut (Febriani, 2017).

11
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Ulasan pelanggan online memegang dua tujuan yakni pertama,
membubuhkan ulasan online terkait keterangan produk/layanan, dan kedua
memberi saran kepada calon pelanggan lewat media sosial. Konsumen seringkali
dihadapkan pada banyak pilihan saat berbelanja online dan keterangan yang belum
pasti relevan dengan keterangan penjual. Terlebih, konsumen juga tidak dapat
menyentuh atau merasakan langsung produk tersebut (Huang, et al, 2013).

Dalam mengatasi hal ini, ulasan pelanggan online diperlukan dalam kondisi
ini sehingga memberikan keterangan yang sesuai dan konsisten dengan apa yang
diterima pelanggan lain, sebab ulasan pelanggan konsumen online dibuat secara
sukarela dari pelanggan yang sudah berbelanja produk untuk memudahkan calon
pelanggan lain dalam mengumpulkan keterangan tentang produk yang akan dibeli.
Selain itu, banyak perusahaan menggunakan ulasan konsumen online untuk bahan
sumber data krusial yang berfungsi dalam ekspansi produk, pemasaran, dan tata
laksana interaksi pelanggan (Yu et al, 2011).

Ulasan pelanggan online dikirimkan secara online, sukarela, dan sering
diposting oleh orang yang tidak dikenal masyarakat. Ulasan pelanggan online
dianggap sebagai sumber informasi produk online yang andal dan bahkan terkadang
dianggap lebih kredibel dan dapat dipercaya daripada ulasan pakar dan penjual yang
mendeskripsikan informasi. Sebagai informan, ulasan pelanggan online
berorientasi pada pelanggan, sedangkan sebagai pemberi rekomendasi, mereka
dalam format rekomendasi yang bisa berupa hal positif atau negatif (Huang et al,

2013).
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Ulasan pelanggan online mungkin tidak sepenuhnya informatif, karena
pertama ulasan tidak bisa sepenuhnya sempurna, kesalahan selalu ada. Kedua,
pengulas dapat dibayar oleh perusahaan untuk memberikan ulasan yang konstruktif,
membuat ulasan menjadi kurang informatif. Terakhir, karena perbedaan preferensi
yang terkadang ada antara pelanggan dan pengulas, terutama dalam pengalaman
produk, ulasan mungkin tidak sepenuhnya informatif (Elwalda & Lu, 2016).

Beberapa indikator ulasan pelanggan online menurut Lackermair et al
(2013) yaitu:

a. Perceived Source Credibility,

Dalam konteks tinjauan produk, gagasan ini konsisten dengan kredibilitas
sumber yang dirasakan. Kredibilitas sumber mengacu pada kredibilitas informasi
ulasan penulis yang benar seperti yang dirasakan oleh konsumen. Reviewer dan
konsumen bisa bertukar perasaan kritik dan jengkel yang jujur berbagi lebih dalam
tentang perasaan hangat dan positif (Huang, et al, 2013).

b. Perceived Content Diagnosticity,

Gagasan diagnostikitas konten yang dirasakan konsisten dengan konsep
pemecahan masalah ketika konsumen menghadapi masalah pembuatan keputusan
belanja dalam konteks pembelian online. Dalam pengertian ini, informasi
diagnostik memungkinkan penerima nasihat untuk memecahkan masalah mereka
dengan lebih efektif. Dalam konteks ulasan produk, ketika konten ulasan memiliki
tingkat diagnostik yang tinggi, ini dapat membantu konsumen membedakan antara
manfaat dan perhatian dari produk utama (Huang, et al, 2013).

C. Perceived Vicarious Expression,
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Konsumen dapat memperoleh wawasan tentang mengapa seorang penulis
menulis ulasan seperti itu, sehingga membantu mereka memahami sudut pandang
penulis saat mereka mengevaluasi target produk. Dengan membaca ulasan produk
dengan ekspresi perwakilan tingkat tinggi, konsumen dapat mempelajari
pengalaman penggunaan sebagai hasil dari mengkonsumsi produk target melalui
ulasan. Hasilnya, ulasan produk dapat memediasi wawasan penulis dan membantu
konsumen memfasilitasi proses keputusan berdasarkan ekspresi penulis dari
pengalaman hidup mereka (Huang, et al, 2013).

Sedangkan indikator ulasan pelanggan online menurut (Elwalda & Lu,
2016) sebagai berikut:

a. Volume

Semakin banyak ulasan pelanggan online yang dimiliki, semakin baik dan
semakin banyak pelanggan tahu. Banyaknya review juga bisa menunjukkan
kepopuleran suatu produk. Masuk akal jika besaran ulasan pelanggan online positif
berkorelasi dengan total konsumen yang berbelanja produk. Terungkap bahwa
persepsi popularitas suatu produk meningkat sesuai dengan peningkatan jumlah
online customer review positif. Meningkatkan jumlah ulasan adalah lebih mungkin
untuk memberikan lebih banyak informasi tentang suatu produk, karenanya,
menarik lebih banyak pelanggan (Elwalda & Lu, 2016).

b. Valence

Valensi umumnya mengacu pada skor rata-rata ulasan produk oleh

konsumen. Peringkat umumnya positif, negatif, atau netral karena sifat probabilitas

positif atau negatifnya. Oleh karena itu, dianggap pengaruh persuasif pada sikap
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pelanggan. Valence adalah atribut ulasan pelanggan online teratas yang
memengaruhi pengambilan keputusan konsumen. Secara keseluruhan, semua
ulasan positif atau negatif meningkatkan tingkat kesadaran konsumen,
mengkompensasi dampak buruk, dan menghasilkan dampak bersih yang netral
pada pertimbangan produk (Elwalda & Lu, 2016).
C. Dispersion

Seberapa cepat online customer review tersebar di dalam dan di luar
komunitas biasanya diukur dengan penyebaran. Varian peringkat memiliki
pengaruh signifikan positif terhadap pertumbuhan penjualan. Secara empiris bahwa
dampak dispersi tergantung pada valensi. Jika nilai rata-rata rendah, maka varians
yang tinggi menunjukkan setidaknya sejumlah pelanggan akan tetap memilih
produk tersebut, dan oleh karena itu meningkatkan keuntungan, sedangkan ketika
peringkat produk rata-rata tinggi, varian tinggi mungkin menghasilkan penurunan
keuntungan karena preferensi konsumen tidak cocok (Elwalda & Lu, 2016).

Pelanggan tidak hanya mengikuti online customer review dengan sembrono,
sebaliknya mereka benar-benar membaca dan menilai ulasan. Ini mungkin
menunjukkan bahwa manfaat ulasan pelanggan online sangat signifikan (Huang, et
al, 2013). Oleh sebab itu tatkala menuliskan online customer review dianjurkan
untuk berpegang teguh terhadap prinsip ekonomi islam dan meneladani sifat-sifat
mulia baginda rasullah SAW. Sebagaimana kalam Allah Swt dalam Al-Qur’an

yang berbunyi:

G 2l e e 1 A0 Al 3B 1 bl o 155088 L (Gld 26l ) 15l (T g
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Artinya:
“Wabhai orang-orang yang beriman, jika singgah kepada kamu orang fasik dengan
menunjukkan kabar, perhatikan baik-baik agar kamu tidak menerpakan musibah
kepada suatu kaum tanpa memahami keadaan yang membuatmu menyayangkan
atas apa yang telah kamu lakukan (QS. Al-Hujurat:6).”

Ayat tersebut menegaskan bahwa tatkala seseorang memberikan keterangan
terkait suatu produk harus disampaikan dengan keadaan sebenarnya serta

mengamalkan sifat rasul SAW yakni shiddiq (kejujuran).

2.1.2 Online Customer Rating

Menurut Lackermair et al (2013) online customer rating yakni ulasan
pelanggan pada tingkat tertentu dan diperuntukkan bagi toko online dengan
memberikan peringkat bintang. Peringkat dapat diartikan sebagai evaluasi
pengguna tentang kepuasan produk dengan apa yang pernah dialami konsumen
yang mengacu pada kondisi mental dan sentimental yang dialami konsumen dengan
produk (Li & Zhang, 2002). Menurut Roring et al (2022) online customer rating
merupakan adalah peringkat pendapat pelanggan yang menunjukkan apakah
pelanggan puas atau tidak puas.

Rating adalah opini konsumen berdasarkan rating produk tertentu dengan
ikon bintang. Bintang yang disertakan dalam setiap rating berguna untuk
mempromosikan penampilan produk. Pengungkapan penilaian adalah opini
konsumen dalam skala tertentu. Sistem peringkat paling populer untuk

mengevaluasi toko online adalah dengan menetapkan peringkat symbol bintang.
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Semakin banyak simbol yang dialokasikan pelanggan, semakin banter
penjualannya, semakin elok Roring et al (2022).

Peringkat dihasilkan oleh pelanggan yang bertransaksi online dan diposting
di situs web atau toko online penjual. Oleh karena itu, peringkat adalah bagian dari
balasan yang dikirimkan konsumen untuk penjual. Rating adalah opini pelanggan
secara umum, bukan sekadar tentang produk di internet juga cara penyedia
menyediakan layanan kepada pelanggan. Rating juga untuk penjual yang
direkomendasikan secara pribadi (Haila, 2020).

Adapun indikator online customer rating menurut (Roring et al, 2022)
dalam pemeringkatan toko online yaitu:
a. Layanan

Keunggulan terkait layanan yang mencuat tatkala korelasi langsung antara
penjual dan pembeli. Dalam hal ini, layanan mencakup inventaris produk,
konsistensi produk yang dipesan pada saat pengiriman dan status produk. Menilai
ketimpangan antara intensi pelanggan dan fakta layanan yang disongsong dari
penyedia layanan (toko online) sebagian dan keseluruhan (Rasyid, 2017).
b. Produk

Produk adalah segala materi yang dapat dilego ke pasar untuk dikonsumsi
atau dipakai guna melengkapi keperluan konsumen. Dalam hal ini termasuk
kesesuaian produk dengan deskripsi dan kualitasnya. Karena suatu produk
memuaskan suatu kebutuhan, maka dapat juga diartikan sebagai seperangkat nilai

yang memberikan kepuasan kepada pemakainya (Zulaicha & Irawati, 2016).
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C. Operasional

Operasional merupakan kegiatan standar yang harus dilakukan untuk
menyelesaikan tugas. Jika mengikutinya, maka akan mendapat konsekuensi seperti
koordinasi yang baik, mengembangkan hubungan kerja yang konsisten tanpa
tumpang tindih atau duplikasi tugas dan tanggung jawab masing-masing karyawan
jelas. Jika operasioal sebuah toko online berjalan lancar maka akan memengaruhi
pembelian pelanggan (Budiatmo et al, 2014).

d. Respon Penjual

Respon adalah reaksi yang terjadi ketika keputusan pembelian dibuat.
Penjual yang lebih gesit dan responsif, semakin besar kesempatan untuk menarik
lebih banyak daya beli dari pelanggan. Kecepatan penyedia jasa memberikan
pelayanan akan menciptakan kesan atau nilai yang baik bagi pelanggan. Bisnis
membutuhkan nilai pelanggan yang baik untuk meningkatkan penjualan tidak
langsung mereka (Haris et al, 2022).

Bentuk peringkat paling populer untuk menilai toko tiktok adalah peringkat
bintang. Peringkat seringkali menjadi elemen atas metode konsumen mengirimkan
balasan kepada penjual. Setelah berbelanja, konsumen bisa menilai produk dari 5
hingga 1 simbol bintang berdasarkan kondisi barang. Rating merupakan salah satu
fitur yang dimanfaatkan oleh calon penjual dan pembeli untuk evaluasi (Lackermair
et al, 2013). Oleh sebab itu tatkala menuliskan online customer rating dianjurkan
untuk berpegang teguh terhadap prinsip ekonomi islam dan meneladani sifat-sifat
mulia baginda rasullah SAW. Sebagaimana kalam Allah Swt dalam Al-Qur’an

yang berbunyi:
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Gsall b aul e Giay gl sla alf
Artinya:
“Dan orang-orang yang mengusung kebenaran (Muhammad) dan membenarkan,
mereka itulah orang-orang yang bertagwa (QS. Az-Zumar:33).”

Ayat tersebut menegaskan bahwa tatkala seseorang memberikan penilaian
terkait suatu produk harus disampaikan dengan keadaan sebenarnya serta
mengamalkan sifat rasul SAW yakni shiddiq (kejujuran).

2.1.3 Brand Image

Menurut Kotler et al (2012) brand image adalah segala sesuatu yang
terbayang dan dirasakan pelanggan tatkala mengindahkan atau meninjau nama
brand. Menurut Tjiptono (2015) brand image yakni persepsi dan harapan
konsumen, yang tercermin atas hubungan atau ingatan konsumen sesuai dengan
upaya dan harapan perusahaan untuk menciptakan nilai positif dan memuaskan
konsumen. Brand image yakni sesetel kepercayaan, konsep, serta opini yang
dipunyai seseorang berkenaan dengan suatu brand (Mandagie et al, 2018).

Merek yang kian baik pun penting untuk memupuk citra perseroan. Citra
merek yang afirmatif terhadap pelanggan cenderung mendorong mereka untuk
mengabulkan pembelian. Penciptaan dapat didasarkan pada pengalaman pribadi
atau reputasi yang didengar dari orang lain atau melalui media. Citra merek
melibatkan sikap terhadap merek dalam bentuk keyakinan dan preferensi.
Pelanggan dengan citra merek yang afirmatif lebih mungkin dapat membeli (Kotler

etal, 2012).
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Menurut (Kotler et al, 2019) menerangkan bahwa dimensi brand image
yaitu:
a. Brand Identity

Identitas brand adalah identifikasi wujud yang terkait atas brand atau
produk. Identitas brand melonggarkan pelanggan untuk mengenali dan memilah
dari brand atau produk lain, seperti logo, corak, sampul, posisi, label perseroan,
slogan, dan lain-lain. ldentitas brand adalah nama yang menggambarkan janji yang
dibuat untuk konsumen. Identitas brand juga yang memilahnya dengan brand
perseroan lain serta menjelaskan aksi yang hendak dilakukan organisasi bisnis di
masa depan (Eagan et al, 2021).
b. Brand Personality

Kepribadian brand adalah ciri spesifik suatu brand yang menyusun karakter
spesifik agar sinkron dengan manusia. Sehingga memicu audiens untuk mudah
memilah dari merek lain dalam kelas yang selaras, seperti kuat, keras kepala, mulia,
antusias, penyayang, mudah bergaul atau energik, kreatif, mandiri, dan lain-lain
(Hermanto & Rodhiah, 2019).
C. Brand Association

Asosiasi brand selalu sesuai atau berhubungan dengan brand yang berasal
dari negosiasi produk yang khas, tindakan yang repetitif dan koheren, misalnya
melalui aktivitas sponsorship atau csr. Asosiasi brand terkait rapat dengan brand
atau individu, lambang dan hikmah tertentu. Asosiasi merek mengacu pada semua
kesan di benak konsumen yang terkait dengan ingatan atau kesadaran akan merek

(Saijunus & Herawati, 2022).
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d. Brand Attitude and Behavior

Sikap dan perilaku brand adalah sikap atau perilaku korespondensi brand
dan korelasi konsumen yang dirancang untuk menganugerahkan utilitas dan mutu
pelanggan. Sikap dan perilaku brand tergolong sikap dan perilaku pelanggan.
Aktivitas dan karakter yang terpaut dengan brand tatkala korelasi dengan
konsumen. Evaluasi keseluruhan berdasarkan tanggapan yang benar atau salah
terhadap rangsangan atau keyakinan terkait merek. Kekuatan sikap terhadap merek
memprediksi perilaku menarik perusahaan. Ini mencakup pertimbangan niat beli
merek, perilaku pembelian, dan pilihan merek (Khair & Ma'ruf, 2020).
e. Brand Benefit and Competence

Kemaslahatan dan kapabilitas brand adalah mutu dan kemaslahatan unik
yang dihaturkan brand kepada pelanggan. Hal ini mengalokasikan pelanggan rasa
keuntungan karena kebutuhan, keinginan, impian, dan hasrat mereka dapat
dipenuhi melalui produk yang ditawarkan. manfaat/nilai). Manfaat, keunggulan,
dan kemampuan luar biasa dari merek dapat memengaruhi citra merek, produk,
seseorang atau lembaga/perusahaan (Azhari & Fachry, 2020).

Adapun indikator brand image menurut (Simamora & Lim, 2008) adalah
sebagai berikut:
a. Corporate Image (citra pembuat)

Kumpulan hubungan yang dapat dimiliki pelanggan dengan perseroan yang
menghasilkan produk atau layanan. Citra perusahaan memiliki pengaruh yang besar
akan keputusan pembelian. Oleh sebab itu pelanggan lebih condong berbelanja

produk atau jasa dengan citra yang elok untuk memencilkan resiko. Memiliki citra
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yang baik membantu orang membuat keputusan bisnis dalam perusahaan. Karena
mereka sudah percaya pada reputasi yang baik. Tentu saja, orang tidak hanya
membelinya sekali tapi beli beberapa kali (Kadampully & Suhartanto, 2000).

b. User image (citra pemakai)

Seperangkat konotasi yang dipunyai pelanggan atas pemakai yang
mengonsumsi produk atau layanan. Citra pengguna adalah salah satu indikator citra
merek dan acapkali dijadikan acuan oleh pelanggan untuk melancarkan keputusan
pembelian. Dalam situasi yang profitabel, pengguna suatu produk memiliki
kedudukan vital yang sangat penting dalam korespondensi pemasaran. Profil
pengguna diyakini memegang kepiawaian untuk menghasut persepsi pelanggan
terhadap barang dan jasa yang dipromosikan. Maka dari itu, citra pengguna akan
memengaruhi perilaku pembelian pelanggan (Bitner & Zeithaml, 1996).

C. Product image (citra produk)

Citra produk merupakan komponen strategis yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Semakin bagus kualitas produknya. Semakin tinggi
kegembiraan konsumen. Kualitas yang terkait dengan produk adalah ukuran yang
memberikan citra elok pada produk, sehingga dalam korelasi masa depan peringkat
produk menjadi terjamin. Karena eksistensinya yang dapat memuaskan nilai
tersebut, maka menjadi dasar bagi konsumen untuk mengambil keputusan transaksi
saat ini dan masa depan (Chen, 2012).

Citra (persepsi) yang dihasilkan oleh asosiasi memandu keputusan
pembelian melalui loyalitas merek (loyalitas konsumen). Merek adalah lambang

atau simbol dan simbol yang memotivasi pelanggan untuk membeli produk. Hal Ini
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menciptakan kepercayaan antara pelanggan dan produsen dan memberikan
keunggulan kompetitif (Rahi et al, 2020). Oleh sebab itu dalam membangun brand
dianjurkan untuk berpegang teguh terhadap prinsip ekonomi islam dan meneladani
sifat-sifat mulia baginda rasullah SAW. Sebagaimana kalam Allah Swt dalam Al-
Qur’an yang berbunyi:
(181) ooyl all (e 158 &5 Y 5 JKT 1 4850
(182) adiludll pudatall i 35
(183) Camis i VT (31555 Y5 b alidl Gl T L85 Y
Artinya:
“Sempurnakan takaran dan jangan termasuk orang yang kalah; Dan timbanglah
dengan timbangan lurus. Dan jangan merugikan orang dalam hak-haknya dan
jangan menjadi liar dimuka bumi dengan melakukan kejahatan (QS. Asy-
Syw’ara:181-183).”
Avyat tersebut menegaskan bahwa tatkala seseorang membangun brand
maka terkait suatu produk harus disampaikan dengan shiddiq (kejujuran) dan tidak

melancarkan kecurangan untuk merugikan pihak lain.

2.1.4 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian tersusun atas dua kata yakni keputusan dan
pembelian. Schiffman (2007) mendefinisikan keputusan diambil dari dua atau lebih
pilihan tindakan. Sedangkan pembelian menurut Mulyadi (2008) merupakan
rangkaian aksi untuk memperoleh barang dan jasa untuk digunakan atau dijual
kembali. Menurut Peter & Olson (2010), keputusan pembelian yakni prosedur

integratif yang menggabungkan rekognisi untuk mempertimbangkan dua atau lebih
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perbuatan opsi dan mengambil salah satu. Chapman & Wahlers (2009)
mengutarakan bahwa keputusan pembelian merupakan momen tatkala pelanggan
hendak berbelanja suatu produk.

Menurut Kotler (2004) aktivitas yang terjadi selama proses keputusan
pembelian dibagi menjadi 3 bagian: perilaku konsumen saat membeli produk;
keunikan yang berasal dari keputusan pembelian; keterikatan atau loyalitas
pelaggan yang sudah membeli dari kompetitor di masa lalu. Proses keputusan
pembelian dijelaskan dalam 5 aspek yakni rekognisi masalah, investigasi informasi,
evaluasi opsi, keputusan pembelian, dan pembelian selanjutnya. Konsumen harus
mengikuti langkah-langkah di atas sebelum melakukan pembelian.

Menurut Bilson (2004) saat berbelanja, konsumen acapkali mempunyai
lebih dari dua kubu yang berperan dalam prosedur alterasi atau pembelian. Pihak-
pihak yang berperan dan terkait dalam prosedur pembelian yakni: imitator, orang
yang mempromosikan untuk berbelanja suatu produk atau jasa. Influencer, orang
yang rekomendasinya memengaruhi keputusan akhir. Decider, orang yang
mencetuskan keputusan pembelian. Buyer, orang yang mengimplementasikan
pembelian. User, orang yang memakai atau mengkonsumsi suatu produk atau jasa.

Menurut Alma (2013), pembeli mempunyai motivasi pembelian yang
menggerakkan mereka untuk melangsungkan pembelian. Terkait motivasi
pembelian, ada tiga kategori; motivasi pembelian primer, yaitu motivasi membeli
yang aktual; motivasi pembelian selektif, tatkala penunjukkan barang dapat

dibasiskan pada rasio; dan motivasi pembelian patronase, yakni motivasi pembelian
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selektif yang difokuskan pada lokasi atau toko spesifik. Motivasi ini dapat hadir
dari memperoleh servis yang memadai, jarak, suplai yang memenuhi, dan lain-lain.

Pelanggan akan menetapkan untuk berbelanja produk atau jasa yang bukan
berasal dari motivasi konsumen itu sendiri. Dalam peran ini, banyak faktor yang
bisa memengaruhi pelanggan untuk memilah-milah untuk berbelanja produk yang
divergen (Anoraga, 2000).

Faktor penentu pengambilan keputusan pembelian menurut Anoraga (2000)
yaitu:
a. Faktor Budaya

Budaya adalah penentu esensial dari permintaan dan tindakan pembelian.
Faktor budaya merupakan konvensi orang dalam bereaksi terhadap hal-hal yang
dianggapnya berguna, yang dapat bersumber dari penerimaan informasi,
kedudukan sosialnya dalam masyarakat, dan mengetahui perasaannya. Budaya
adalah kaidah hidup yang dibina dan dimiliki berbarengan oleh segerombol orang
dan ditransmisikan dari keturunan ke keturunan selanjutnya. Budaya terdiri atas
banyak elemen yang elusif, termasuk lembaga kepercayaan dan ketatanegaraan,
kebiasaan, dialek, busana, konstruksi, dan kreasi artistik (Kotler, 2004).
b. Faktor Sosial

Segerombol orang yang bisa mengekspresikan diri dengan berlaku sinkron
dengan sebutan mereka sendiri. Faktor sosial ini mencakup kelompok referensi,
keluarga, dan status. Pada dasarnya setiap masyarakat mencakup golongan sosial.
Pelapisan seringkali berwujud golongan sosial. Fragmentasi sosial yang relative

seragam dan persisten. Golongan sosial adalah asosiasi yang sistematis secara
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tingkatan dimana anggotanya saling mengalokasikan kuantitas, atensi, dan
kepribadian yang sama (Kotler, 2005).
C. Faktor Pribadi

Pola kebiasaan dipengaruhi oleh lingkungan sekitar saat mengambil
keputusan dan diwujudkan dalam tindakan. Keputusan pembelian seseorang juga
ditekan oleh partikularitas pribadi seperti jenis kelamin, usia dan periode
kehidupan, kepribadian, citra diri, dan lain-lain. Dan cara hidup pada dasarnya
adalah seseorang itu lengkap, unik. Dalam hidupnya, kebutuhan manusia adalah
untuk dirinya sendiri (Kotler, 2004).
d. Faktor Psikologis

Keadaan mental seseorang dipengaruhi oleh faktor yang luas. Psikologi
adalah pengaruh pikiran, perasaan, dan perilaku seseorang dengan keberadaan
orang lain yang nyata, direfleksikan, atau tidak langsung. Psikologi dapat diartikan
sebagai studi tentang pengalaman manusia dari perspektif orang yang
menjalaninya. Opsi pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis
esensial: stimulus, tanggapan, pengkajian, serta itikad dan aksi (Kotler, 2004).

Keputusan pembelian merupakan langkah dalam prosedur keputusan
pembelian dimana pelanggan mengukuhkan pembelian. Menurut Lajante et al
(2019) indikator untuk keputusan pembelian online adalah:
a. Ordering and delivery

Ordering dan delivery mencakup segala sesuatu yang berkaitan dengan
pesanan, pembayaran, serta pengiriman produk. Dengan pertumbuhan teknologi

yang semakin futuristik setiap perseroan berkompetisi dalam mengelaborasikan
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teknologi untuk memajukan produk mereka melalui bisnis online (Sterie et al,
2019).
b. Product presentation and information

Informasi produk yang diberikan oleh toko online harus mencakup
informasi mengenai produk dan layanan yang ditawarkan oleh toko online tersebut,
seperti informasi produk, harga, dan varian. Semakin banyak informasi yang dapat
diberikan oleh pembelanja online, semakin baik. Semakin banyak orang membeli
secara online, semakin banyak kepercayaan yang akan mereka beli. Selain itu,
informasi produk harus terikat pada tiga segmen: harus akurat, efisiensi waktu, dan
serasi agar tidak membingungkan konsumen saat bertransaksi (Wijaya & Kempa,
2018).
C. Value and loyalty

Nilai dan loyalitas mencakup segala sesuatu yang berkaitan dengan
keseluruhan nilai pengalaman dan niat untuk merekomendasikan toko online dan
membelinya kembali. Pengukuran penilaian selepas penyortiran yang dibentuk dari
pembelian dan pengalaman memakai atau mengkonsumsi barang atau jasa.
Loyalitas tidak tersusun dalam waktu sempit, melainkan melalui prosedur dan
berlandaskan pengalaman konsumen itu sendiri. Sejauh mana pelanggan
mengekspresikan tindakan afirmatif terhadap suatu brand dan berhajat untuk
membeli brand tersebut di waktu mendatang secara berkesinambungan (Kurriwati,
2015).

Keputusan pembelian adalah salah satu langkah dalam semua prosedur

psikologis dan tindakan fisik lainnya yang terkait dalam prosedur pembelian dan
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pemenuhan kebutuhan tertentu dari waktu ke waktu. Konsumen akan menetapkan
produk mana yang hendak dibeli sesuai persepsinya terhadap kapabilitas produk
tersebut untuk memenuhi kebutuhannya (Swastha, 2000). Oleh sebab itu dalam
mencapai konsumsi atas barang atau jasa dianjurkan untuk berpegang teguh
terhadap prinsip ekonomi islam dan meneladani sifat-sifat mulia baginda rasullah
SAW. Sebagaimana kalam Allah Swt dalam Al-Qur’an yang berbunyi:
Lol b G (IS5 g ol 158 50 201 il T gl

Artinya:
“Dan orang-orang yang tidak boros dalam membelanjakan (harta), dan tidak
(juga) pelit, dan (berbelanja) di tengah-tengah antara yang seperti itu (QS. Al-
Furgan:67).”

Ayat tersebut menegaskan bahwa tatkala seseorang membelanjakan
hartanya dianjurkan untuk sesuai kuantitas, tidak boros, dan tidak pelit dalam

memenuhi kebutuhan.



29

2.2  Penelitian Yang Relevan
Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
Peneliti . I Persamaan &
No. (tahun) Hasil/Implikasi Perbedaan
Andrean | a/Studi ini memberikan bukti empiris | Persamaan:
1. et al | bahwa brand image, perceived quality, | a/Terdapat
(2021) | dan perceived price memiliki korelasi | variabel x brand
yang kuat terhadap keputusan pembelian | image.
konsumen. b/variabel y
keputusan
b/ Penelitian ini memberikan informasi | pembelian.
kepada perusahaan yang menemukan
pentingnya presentasi berkualitas tinggi. | Perbedaan:
Membangun brand image yang kuat dan | a/Terdapat
manajemen kebijakan harga yang cermat | variabel x lainnya
untuk mendorong konsumen membuat | yaitu  perceived
keputusan pembelian. quality dan price
perception.
b/sampel
penelitian
Pengguna
Traveloka di
Yogyakarta.
c/Tidak terdapat
variabel x online
customer  review
dan online
customer rating.
2. Purba et | a/Brand image memengaruhi keputusan | Persamaan:
al pembelian pelanggan JD.ID. Persepsi | a/Terdapat
(2021) | kepercayaan ~memengaruhi  keputusan | variabel x brand
pembelian pelanggan. Persepsi | image.
kenyamanan memengaruhi  keputusan | b/variabel y
pembelian pelanggan. Persepsi keamanan | keputusan
transaksi tidak berpengaruh terhadap | pembelian.

keputusan pembelian pengguna JD.ID.

Tabel Berlanjut.....



Lanjutan Tabel 2.1

30

Peneliti . I Persamaan &
No. (tahun) Hasil/Implikasi Perbedaan
b/Studi ini sebagai dorongan kepada | Perbedaan:
perusahaan untuk membangun brand | a/Terdapat
image, persepsi kepercayaan, dan persepsi | variabel x lainnya
kenyamanan yang kuat dalam kaitannya | yakni persepsi
untuk mendorong konsumen untuk | kepercayaan,
melakukan keputusan pembelian. persepsi
kenyamanan, dan
persepsi
keamanan.
b/sampel
penelitian

pengguna aplikasi
JD.ID.

c/Tidak terdapat
variabel x online
customer review
dan variabel Xx
online  customer
rating

3. Azmala
et al
(2022)

a/Brand image memiliki kategori yang
tinggi, sedangkan potongan harga
memiliki kategori yang cukup tinggi.
Diuji secara hipotesis, ewom tidak
berdampak pada keputusan pembelian.
Namun, ketika dimoderasi oleh diskon
harga, itu berdampak pada keputusan
pembelian. Sedangkan apakah
dimoderatori dengan potongan harga atau
tidak, the variabel brand image
berdampak pada keputusan pembelian
online pada platform Shopee.

b/Bagi para pelaku bisnis semakin
diperkuat manajemen merek dimana citra
merek dapat disematkan dalam produk
saat dapat kualitas produk. Suatu produk
dikatakan berkualitas tinggi jika itu dapat
memberikan preferensi kepada pengguna.
Brand image tertanam secara otomatis di
kualitas produk harus direncanakan,
dipantau, dan dikendalikan sesuai dengan
standar kualitas yang telah ditetapkan.

Persamaan:
a/Terdapat
variabel x brand
image.
b/Variabel
keputusan
pembelian.

y

Perbedaan:
a/Terdapat
variabel x lainnya
yakni e-wom.
b/Sampel
penelitian
pengguna aplikasi
Shopee.
c/Terdapat
variabel z yakni
diskon harga.

Tabel Berlanjut.....
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No Peneliti
" | (tahun)

Hasil/Implikasi

Persamaan &
Perbedaan

4. Nurfarida
et al
(2021)

a/Online customer review dan brand
image berkorelasi positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada
marketplace shopee.

b/Studi ini menginformasikan kepada
perusahaan untuk membangun online
customer review, brand image, dan
promosi yang lebih baik dimana suatu
produk dikatakan berkualitas tinggi jika
itu dapat memberikan preferensi kepada
pengguna. Ketika konsumen
memperoleh preferensi, brand image
tertanam secara otomatis di kualitas
produk harus direncanakan, dipantau,
dan dikendalikan selaras dengan
barometer taraf yang telah dikukuhkan.

Persamaan:
a/Terdapat
variabel x brand
image dan online
customer review.
b/variabel y
keputusan
pembelian.

Perbedaan:
a/Terdapat
variabel x lainnya
yakni promosi
b/Sampel
penelitian
pengguna aplikasi
Shopee.

c/Tidak terdapat
variabel x online
customer rating

5. | Sianipar &
Yoestini
(2021)

a/ Ulasan pelanggan online berkorelasi
positif ~ dan  signifikan  terhadap
keputusan  pembelian. Hasil yang
dinyatakan positif memaparkan bahwa
korelasi atau pengaruh variabel online
customer review adalah selaras dengan
variabel y keputusan pembelian. Ada
korelasi yang dijelaskan bahwa, terdapat
korelasi positif dan signifikan. Hasil uji
regresi menerangkan bahwa tinggi
rendahnya tingkat variabel online
customer rating berkorelasi positif dan
signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

Persamaan:
a/Terdapat
variabel x online
customer  review
dan online
customer rating.
b/variabel y
keputusan
pembelian.

Tabel Berlanjut.....
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No Peneliti
" | (tahun)

Hasil/Implikasi

Persamaan &
Perbedaan

b/Pelanggan tatkala melangsungkan
pembelian tentunya akan meninjau
review dari produk yang sudah terjual.
Bilamana review itu baik maka
pelanggan akan mempunyai
kesungguhan untuk membeli produk
olen sebab itu berkorelasi terhadap
keputusan  pembelian.  Selanjutnya
pelayanan perlu lebih ditingkatkan
sehingga kemudian dapat mengorelasi
customer review yang elok sehingga
nantinya akan meningkatkan keseriusan
pembeli untuk melancarkan keputusan
pembelian. Konsumen dalam
melangsungkan pembelian ditoko online
selalu memperhatikan rating sebagai
salah satu opsi dalam keputusan
pembelian. Kenyamanan yang diperoleh
pelanggan merupakan faktor yang harus
diproteksi. Selain itu Merchandising, site
design, security, service ability juga
harus ditingkatkan dari customer review
juga harus ditingkatkan  sehingga
pelanggan bisa mengantongi
kesungguhan untuk  melangsungkan
keputusan pembelian terhadap produk
yang dilego di marketplace.

Perbedaan:
a/Sampel
penelitian
mahasiswa
pengguna
Tokopedia di
Kota Semarang.
b/Tidak terdapat
variabel x brand
Image

6. Hariyanto
&
Trisunarn
0 (2020)

a/ Berdasarkan hasil uji hipotesis, maka
dipaparkan bahwa variabel customer
review, customer rating, dan star seller
memiliki korelasi positif dan signifikan
terhadap variabel kepercayaan
pelanggan. Tatkala, customer review
memegang korelasi yang menonjol
dibandingkan variabel lainnya. Untuk
variabel kepercayaan pelanggan
mengantongi  Kkorelasi  positif  dan
signifikan terhadap keputusan membeli.

Persamaan:
a/Terdapat
variabel x online
customer review
dan online
customer rating.
b/variabel y
keputusan
pembelian.

Tabel Berlanjut.....
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No Peneliti
" | (tahun)

Hasil/Implikasi

Persamaan &
Perbedaan

Selanjutnya variabel keinginan membeli
dan sikap orang lain memegang korelasi
positif ~ dan  signifikan  terhadap
keputusan membeli.

b/Studi ini menginformasikan kepada
penjual untuk membangun manajemen
online customer review, customer rating,
keinginan membeli, dan star seller yang
kuat dalam rangka  mendorong
konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian.

Perbedaan:
a/Sampel
penelitian
pengguna
marketplace
Shopee.
b/Terdapat
variabel x lainnya
yaitu star seller,
dan keinginan
membeli

c/Tidak terdapat
variabel x brand
Image

7. Julianti
(2019)

a/ Hasil penelitian ini memperlihatkan
bahwa terdapat korelasi yang positif dan
signifikan dari variabel online customer
rating terhadap keputusan pembelian.
Hasil pengujian menerangkan online
customer rating berkorelasi signifikan
dan  lebih  rendah  memengaruhi
keputusan pembelian. Nilai koefisien
regresi signifikan dapat dipaparkan
bahwa semakin tinggi korelasi online
customer rating digunakan di online
marketplace maka semakin
meningkatkan keputusan pembelian,
begitu pula sebaliknya. Hasil pengujian
memperlihatkan bahwa online customer
review dan online customer rating
berkorelasi  positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Persamaan:
a/Terdapat
variabel x online
customer review
dan online
customer rating.
b/variabel y
keputusan
pembelian.

Perbedaan:
a/Sampel
penelitian
mahasiswa
pengguna online
marketplace  di
Universitas Pasir
Pengairan.
b/Tidak terdapat
variabel x brand
Image

Tabel Berlanjut.....
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Lanjutan Tabel 2.1
Peneliti . I Persamaan &
No. (tahun) Hasil/Implikasi Perbedaan

b/Online marketplace hendaknya lebih
memedulikan review dan rating yang
diberikan konsumen, supaya calon
pelanggan yang hendak berbelanja
produk di online marketplace lebih yakin
setelah meninjau review. Oleh sebab itu
para penjual di online marketplace perlu
meningkatkan kualitas baik dari segi
produk serta layanan yang disuguhkan
dan menjaga rating supaya membangun
keputusan pembelian semakin tinggi
begitu juga sebaliknya semakin rendah
rating akan membangun keputusan
semakin rendah.

Sumber: Data diolah peneliti, 2022

2.3  Kerangka Berpikir
Dari teori-teori yang telah diuraikan diatas, peneliti menghubungkan
keempat variabel tersebut menjadi suatu kerangka pemikiran yang dijadikan asas

dalam penelitian ini. Berikut adalah gambaran kerangka pemikiran:

Online Customer Review

Online Customer Rating / Keputusan Pembelian

Brand Image

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran
Sumber: Data diolah peneliti, 2022
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Keterangan:
— > Online Customer Review (X1) berpengaruh secara positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian (YY)
— > Online Customer Rating (Xz) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (YY)
—> Brand Image (X3) berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian ()
2.4  Hipotesis Penelitian
2.4.1 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian
Online customer review dapat dipahami sebagai sarana komunikasi yang
dimaksudkan untuk memungkinkan konsumen melihat pendapat konsumen lain
tentang produk, layanan, atau profil perusahaan (Sondakh et al, 2016). Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh Mathivanan (2020) dan diperkuat penelitian Julianti
(2019) dan Hidayati (2018) mengutarakan bahwa online customer review
mengalokasikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Maksudnya online customer review meningkatkan keputusan
pembelian. Dari pengkajian diatas, maka hipotesis yang dapat dirumuskan yaitu:
H1: Online customer review (X1) secara positif dan signifikan memengaruhi
keputusan pembelian (YY)
2.4.2 Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian
Online customer rating merupakan umpan balik dari pelanggan dengan
peringkat dan diterapkan ke toko online dengan menetapkan bintang (Lackermair
et al, 2013). Berdasarkan penelitian yang diselenggarakan oleh Mandagie et al

(2022) dan diperkuat penelitian Mawa (2021) dan Roring et al (2022) menyatakan
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bahwa online customer rating memberi pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Maksudnya online customer rating meningkatkan
keputusan pembelian. Dari pengkajian diatas, maka hipotesis yang dapat
dirumuskan yaitu:

H>: Online customer rating (X2) secara positif dan signifikan memengaruhi
keputusan pembelian (YY)
2.4.3 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Brand Image adalah segala sesuatu yang terbayang dan dirasakan pelanggan
tatkala mengindahkan atau meninjau nama brand (Kotler et al, 2012). Berdasarkan
penelitian yang diselenggarakan oleh dan diperkuat penelitian Purba et al (2021)
dan diperkuat penelitian Nurfarida et al (2021) dan Azmala et al (2022) menyatakan
bahwa brand image memberi pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Maksudnya brand image meningkatkan keputusan
pembelian. Dari pengkajian diatas, maka hipotesis yang dapat dirumuskan yaitu:

Hz: Brand Image (X3) secara positif dan signifikan memengaruhi keputusan

pembelian ()



BAB Il1
METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Berdasarkan perspektif penentuan masalah, jenis penelitian ini
menggunakan penelitian kuantitatif asosiatif karena memiliki hubungan kausalitas.
Menurut Sugiyono (2017) metode penelitian kuantitatif dapat diasumsikan sebagai
metode penelitian yang diasaskan pada filosofi optimisme yang dipakai dalam
meninjau populasi atau sampel menggunakan alat penelitian untuk menghimpun
data. analisis data berupa data kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk
menyelidiki hipotesis yang sudah ada.

Penelitian hubungan kausalitas menurut Sugiyono (2017) yaitu ada variabel
independen (variabel berpengaruh) dan variabel dependen (terpengaruh) yang
dipakai untuk menilai hubungan antara online customer review, online customer
rating, dan brand image terhadap keputusan pembelian dan tingkat pengaruh
simultan atau parsial.

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian

Berdasarkan riset databoks.katadata.co.id tahun 2022 sebagian besar
pengguna tiktok dirajai oleh anak muda dibawah usia 30 tahun (Dihni, 2022). Data
Badan Pusat Statistik (surakartakota.bps.go.id) mencatatkan bahwa Kota Solo
menjadi kota paling rapat dengan keunggulan besaran penduduk kategori usia
penduduk yang tengah berusia muda di Provinsi Jawa Tengah. Maka dari itu
penelitian ini mencetuskan lokasi penelitian di Surakarta.

Penelitian ini diselenggarakan secara online dengan mendistribusikan

google formulir yang dikirimkan melalui aplikasi whatsapp. Alasan mengapa
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penelitian ini dilakukan secara online yaitu untuk mengatasi keterbatasan tempo
dan anggaran supaya penelitian ini menjadi lebih praktis.

Waktu yang dialokasikan dalam penelitian ini diawali dengan persiapan
sampai dengan pembentukan proposal penelitian hingga terealisasi laporan
penelitian pada bulan September tahun 2022 sampai dengan selesai.

3.3  Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Menurut Ghozali (2018) populasi yakni area global yang tersusun atas objek
dengan atribut dan kekhususan kategoris yang peneliti tentukan serta dari mana
mereka menarik kesimpulan. Populasi dapat dibagi menjadi dua kategori: populasi
terbatas dengan penyekat sumber data yang terdefinisi dengan baik, dan populasi
tidak terbatas dengan sumber data numerik yang tidak jelas. Berdasarkan
pengkajian tersebut, populasi pada penelitian ini merupakan pengguna tiktok di
Surakarta. Sehingga dapat diresolusikan bahwa populasi pada penelitian ini tidak
terbatas.

3.3.2 Sampel

Sampel yakni komponen atas berbagai partikularitas atas suatu populasi.

Dalam penelitian ini besarnya populasi tidak terbatas, maka dari itu sampel

dikukuhkan dengan menggunakan rumus Cochran (Sekaran & Bougie, 2017):

Z’pq
eZ

Keterangan:
n = total sampel yang dikehendaki

Z = Taraf keyakinan yang dikehendaki dalam sampel, yakni 95% (nilai Z= 1,96)
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p = Peluang Benar 50% = 0,5

g = Peluang Salah 50% = 0,5

e = Margin of Error atau taraf kesalahan maksimum yang dapat di tolerir (nilai e=
7%)

Maka perhitungannya sebagai berikut:

_ (1,96)2(0,5)(0,5)
- (0,07)2

n = 196 (dibulatkan menjadi)
n = 200 Orang
Berdasarkan kalkulasi tersebut, maka total sampel yang digunakan dalam
penelitian yakni 200 responden. Dengan ketentuan responden yakni:
a. Laki-laki dan Perempuan Pengguna tiktok.
b. Domisili di Surakarta.
c. Responden pernah membeli produk pada toko online @bataofficialstore di
tiktok shop minimal 1x.
d. Responden pernah membaca online customer review dan melihat online
customer rating pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop.
Adapun data jumlah penduduk di Kota Surakarta pada setiap kecamatan

dapat ditinjau pada tabel berikut:

Tabel 3.1
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Jumlah Penduduk Di Kota Surakarta Pada Setiap Kecamatan Tahun 2021

No. Daerah (Kecamatan) Jumlah Penduduk

1. | Kecamatan Jebres 88.578 Jiwa

2. | Kecamatan Banjarsari 47.853 Jiwa

3. Kecamatan Pasar Kliwon 78.565 Jiwa

4, Kecamatan Serengan 138.859 Jiwa

5. | Kecamatan Laweyan 168.873 Jiwa
Total Penduduk Surakarta 522.728 Jiwa

Sumber: Surakartakota.bps.go.id, 2021
Agar data menjadi relevan dan seimbang maka embagian sampel pada
setiap kecamatan yang tersebar di Surakarta menggunakan rumus Sugiyono (2007)

sebagai berikut:

X N
n=-—x

N 1
Keterangan:

n = Total sampel yang dikehendaki tiap daerah
X = Total populasi tiap daerah
N = Total populasi Kota Surakarta
N:= Total sampel yang dikehendaki
Maka pembagian sampel untuk tiap kecamatan di Kota Surakarta adalah
sebagai berikut:
Kecamatan Jebres

_ 88578
"~ 522.728

n X 200 = 33,8 (dibulatkan menjadi 34 responden)

Kecamatan Banjarsari

_ 47.853
"~ 522.728

n X 200 = 18,3 (dibulatkan menjadi 18 responden)

Kecamatan Pasar Kliwon
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78565
"~ 522.728

n x 200 = 30,0 (dibulatkan menjadi 30 responden)

Kecamatan Serengan

138.859

" =7522728

X 200 = 53,1 (dibulatkan menjadi 53 responden)

Kecamatan Laweyan

168.873

" =7522.728

X 200 = 64,6 (dibulatkan menjadi 65 responden)

3.4  Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
nonprobability sampling. Pengambilan sampel nonprobability sampling yakni
pemilihan random dari tiap elemen dan personel yang diwakili sampel (Sugiyono,
2009). Dalam penelitian ini jenis model nonprobability sampling yang dipakai
yakni purposive sampling.

Purposive sampling adalah teknik determinasi sampel dengan pertimbangan
tertentu (Sugiyono, 2017). Menurut Sekaran & Bougie (2017) purposive sampling
artinya peneliti mengantongi data dari orang yang amat tepat dan mengkover
parameter tertentu yang diperlukan untuk menyediakan data tersebut. Alasan
menggunakan purposive sampling yakni agar sampel yang ditarik mengkover
parameter yang sinkron dengan penelitian yang akan diselenggarakan.

Batasan dalam metode purposive sampling ini yakni laki-laki dan
perempuan pengguna tiktok, berdomisili di Surakarta, dan pernah membeli produk
pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop minimal 1x, dan pernah
membaca online customer review dan melihat online customer rating pada toko

online @bataofficialstore di tiktok shop.
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Pengumpulan data akan dilaksanakan dengan mendistribusikan google
formulir yang dikirimkan melalui aplikasi whatsapp. Total sampel yang
dikukuhkan berjumlah 200 responden selaras dengan rumus (Sugiyono, 2007).

3.5 Datadan Sumber Data

Data merupakan gabungan bahan-bahan maupun keterangan yang masih
anom. Biasanya, berbentuk gejala, bilangan, atau tanda yang memaparkan tentang
objek penelitian dan selanjutnya diadaptasi menjadi keterangan yang lengkap
(Asnawi, 2011). Jika ditinjau menyelusuri sumber datanya, data dipilah menjadi
dua, yaitu data primer dan data sekunder.

a. Data primer yakni data yang langsung ditemui dari sumber data pertama di
lokasi penelitian atau objek penelitian. Data primer pada penelitian ini dicapai
dengan mendistribusikan kuesioner kepada responden penelitian (Asnawi,
2011).

b. Data sekunder menurut Asnawi (2011) merupakan sumber data penelitian yang
ditemukan peneliti secara tidak langsung melewati alat penghubung (didapat
dan dimemo kan oleh badan terkait, atau pihak lain). Data sekunder dalam
penelitian ini dicapai dari beberapa sumber penelitian terdahulu, artikel jurnal,
artikel media online dan studi literature untuk mendukung penelitian.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Untuk mendapatkan informasi yang detail dan berkualitas Dalam penelitian

ini metode penghimpunan datanya yaitu:
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a. Kuesioner

Kuesioner yaitu teknik penghimpunan data dimana responden
menginformasikan tanggapan/jawaban setelah diberikan serangkaian pertanyaan
atau pernyataan tertulis (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini pengumpulan data
dilaksanakan dengan mendistribusikan google formulir yang dikirimkan melalui
aplikasi whatsapp kepada responden yang sinkron dengan parameter yang telah
ditentukan.
3.7  Variabel — Variabel Penelitian

Variabel penelitian yakni karakteristik variabel individu atau organisasi
yang dapat diamati atau diukur. Variabel penelitian yaitu segenap materi yang
diidentifikasi oleh peneliti untuk diteliti lebih berkesinambungan, dengan tujuan
untuk memperoleh keterangan tentang variabel tersebut dan dapat meraih
kesimpulan (Ferdinand, 2002). Penelitian ini menggunakan variabel-variabel
sebagai berikut:
a. Variabel Independen

Variabel independen yakni variabel yang dapat mengkorelasi hingga
menyebabkan transformasi pada variabel dependen (Ghozali, 2018). Variabel
independen dalam penelitian ini yakni online customer review (Xi), online
customer rating (X2), dan brand image (Xa3).
b. Variabel Dependen

Variabel dependen yakni variabel yang dapat dikorelasi penyebab dari
variabel lain (variabel independen) (Ghozali, 2018). Variabel dependen dalam

penelitian ini yakni keputusan pembelian (Y).
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3.8 Definisi Operasional Variabel

Definisi  operasional variabel yakni pengertian variabel secara
pengoperasian, secara implementasi, secara jelas dalam lingkungan objek
penelitian yang diteliti. Variabel yang dipakai dalam penelitian ini yaitu variabel
independen dan variabel dependen (Sugiyono, 2009).

Dalam penelitian ini variabel online customer review, online customer
rating, brand image, dan keputusan pembelian akan diukur dengan memakai
kuesioner. Responden akan dimohon menjawab pernyataan yang berasosiasi
dengan indikator variabel independen dan variabel dependen. Definisi operasional
variabel penelitian yakni pemaparan dari beragam variabel yang dipakai dalam
penelitian terhadap indikator-indikator yang menjadi pembentuknya. Definisi

variabel penelitian ini dapat ditinjau pada tabel berikut:

Tabel 3.2
Definisi Operasional Variabel
No. | Riset Variabel Definisi Indikator Pengukuran
1. Online Online customer | -Volume Skala likert
Customer review menurut | -Valence (skor 1-5)

Review (X1) Rodriguez (2020) | -Dispersion
merupakan langkah | (Elwada et al,
konsumen untuk 2016)
mendapatkan
informasi  mengenai
produk sebagai alasan
pembeliannya dan
menggunakannya
sebagai panduan di
platform belanja

Tabel Berlanjut.....




Lanjutan Tabel 3.2

No. | Riset Variabel Definisi Indikator Pengukuran
2. Online Online Customer | -Layanan Skala likert
Customer Rating menurut | -Produk (skor 1-5)
Rating (X2) Lackmair et al (2013) | -Operasional
yakni ulasan | -Respon
pelanggan pada | Penjual
tingkat tertentu dan | (Roring et al,
diperuntukkan  bagi | 2022)
toko online dengan
memberikan
peringkat bintang
3. Brand Image | Menurut Tjiptono | -Corporate Skala likert
(X3) (2015) brand image | Image (skor 1-5)
yakni persepsi dan | -User Image
harapan  konsumen, | -Product
yang tercermin atas | Image
hubungan atau | (Kotler et al,
ingatan konsumen | 2019)
sesuai dengan upaya
dan harapan
perusahaan untuk
menciptakan nilai
positif dan
memuaskan
konsumen
4. Keputusan Menurut Peter & | -Ordering Skala likert
Pembelian (Y) | Olson (2010), | and delivery (skor 1-5)
keputusan pembelian | -Product
yakni prosedur | presentation
integratif yang | and
menggabungkan information
rekognisi untuk | -Value and
mempertimbangkan | loyalty
dua atau lebih | (Lajante et
perbuatan opsi dan | al, 2019)
mengambil salah satu.

Sumber: Data diolah Peneliti, 2022

3.9  Analisis Deskriptif

Statistik deskriptif yakni metode penghimpunan dan penyampaian data

dengan cara yang mudah diasumsikan. Analisis deskriptif membantu

menggambarkan pusat, distribusi, dan bentuk distribusi. Statistik deskriptif
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digunakan sebagai alat default untuk mendeskripsikan data. Bentuk statistik ini
berupa gambaran atau keterangan variabel, rata-rata, maksimum, nilai minimum
dari variabel pencarian (Umar, 2013). Dalam penelitian ini data yang dipaparkan
berupa penjabaran karakteristik responden dan penjabaran deskriptif variabel yang
meliputi online customer review, online customer rating, brand image, dan

keputusan pembelian.

3.10 Skala Pengukuran dan Instrumen Penelitian

Teknik pengukuran data yang digunakan pada penelitian ini adalah skala
ordinal memakai penaksiran instrument berupa skala likert. Skala likert menyimpan
dua format pernyataan, yakni pernyataan positif yang diawali dengan skor 5-4-3-2-
1 dan pernyataan negatif diawali dengan skor 1-2-3-4-5. Susunan jawabannya
terdiri atas sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, dan sangat tidak setuju
(Sugiyono, 2015).

Dengan skala likert, maka variabel yang hendak ditaksir dipaparkan
menjadi indikator variabel. Selanjutnya indikator tersebut dibuat sebagai pangkal
perbandingan untuk mengatur bagian-bagian instrument yang dapat berbentuk

pertanyaan atau pernyataan yang harus dijawab bagi responden (Sugiyono, 2015).

Tabel 3.3
Skor item instrument pernyataan
Pernyataan Positif Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S)
Netral (N)

Tidak Setuju (TS)
Sangat Tidak Setuju (STS)
Sumber: (Sugiyono, 2015)

RINW(~




47

3.11 Metode Analisis Data

Menurut Ghozali (2018) analisis data diartikan sebagai usaha untuk
memperoleh data yang ada yang dapat diolah secara statistik dan digunakan untuk
merespons rumusan penelitian.

Analisis data dimulai dengan mendistribusikan kuesioner ke-30 sampel
pada bulan Maret. Setelah data terkumpul akan diolah dan diuji validitas serta
reliabilitasnya, untuk menaksir sah atau tidaknya suatu kuesioner dan untuk
mengetahui kestabilan alat ukur. Setelah lolos uji validitas dan reliabilitas akan
dilanjutkan penyebaran kuesioner kepada responden selanjutnya. Setelah data
terkumpul, data diolah dan diuji asumsi klasik untuk mengecek apakah model
regresi yang dirakit memangku hubungan antara variabel independen dengan
variabel dependen.

Uji asumsi klasik terdiri dari uji normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas, setelah lolos uji asumsi klasik akan dilangsungkan uji ketepatan
model yang terdiri atas nilai koefisien determinasi dan uji F yang dipakai untuk
mendapati apakah variabel independen secara sekaligus atau simultan berkorelasi
terhadap variabel dependen. Kemudian uji hipotesis yang terdiri atas uji t yang
dipakai untuk menyelami korelasi secara parsial variabel independent terhadap
variabel dependen dan Setelah itu diuji regresi linear berganda yang dipakai untuk
menyelidiki kebenaran hipotesis dalam penelitian ini.

Dengan demikian, analisis data dapat dipahami sebagai metode melakukan
penjabaran data yang tujuannya mengadaptasi data untuk merespons pertanyaan

dalam rumusan masalah penelitian.
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3.11.1 Uji Instrumen
1. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk menaksir sah atau tidaknya suatu kuesioner.
Suatu kuesioner dilaporkan valid sekiranya pertanyaan/pernyataan pada kuesioner
sanggup untuk memaparkan sesuatu yang hendak ditaksir oleh kuesioner tersebut
(Ghozali, 2018). Kuesioner tergolong valid bermakna instrument tersebut dapat
dipakai untuk menaksir apa yang akan ditaksir (Sugiyono, 2017).

Untuk menguji validitas dalam penelitian ini, memakai metode product
moment pearson correlation. Metode ini mengkoneksikan antara skor masing-
masing item kuesioner dengan jumlah skor dari masing-masing variabel penelitian.
Hasil pengolahan data akan menampakkan angka koneksi pearson (r hitung) pada
kolom skor jumlah pada masing-masing tabel. Suatu variabel digolongkan valid,
jikalau variabel tersebut mengalokasikan nilai r hitung > r tabel, begitu juga
sebaliknya jikalau r hitung < r tabel maka variabel digolongkan tidak valid
(Priyatno et al, 2018).

2. Uji Reliabilitas

Setelah uji validitas, langkah berikutnya yakni melangsungkan uji
reliabilitas terhadap kuesioner penelitian. Uji reliabilitas dipakai untuk mendapati
kestabilan alat taksir (Priyatno et al, 2018). Hal ini diselenggarakan untuk
menegaskan bahwa instrument yang dipakai beberapa kali untuk menaksir objek
yang sama, akan mencetuskan data yang konstan atau stabil. Pengujian

diselenggarakan memakai metode Cornbach Alpha.
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Menurut Priyatno et al (2018) pengutipan keputusan untuk uji reliabilitas
yakni jikalau nilai Cornbach Alpha kurang dari 0,6 maka reliabilitas buruk,
sedangkan 0,6 - 0,79 maka reliabilitas diterima, dan nilai diatas 0,8 maka reliabilitas
baik.

3.11.2 Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menjumpai adanya distorsi dalam peraihan
sampel. Penelitian ini menggunakan uji P-Plot dengan meninjau grafik p-plot
jikalau menjalar diantara garis diagonal dan meniru arah garis diagonal terlaporkan
pola berdistribusi normal dan kolmogorov-smirrnov test dengan derajat keyakinan
5%. Jikalau signifikansi > 0.05 maka berdistribusi normal dan sebaliknya.
Pengujian normalitas dilakukan dengan meninjau Asymp.Sig (2-tailed), jikalau
signifikansinya > 0,05 maka Ho diterima, sehingga dilaporkan data residual
berdistribusi normal (Priyatno et al, 2018).

2. Uji Multikolinearitas

Uji multikolineritas dimaksudkan untuk mengecek apakah model regresi
dapat memverifikasi adanya hubungan antara variabel bebas (independen). Adanya
multikolineritas bisa membuahkan model regresi yang diterima tidak valid untuk
mengukur variabel independen. Gejala multikolinearitas dapat ditemukan dengan
meninjau nilai VIF (Variance Inflantion Factor). Jikalau nilai VIF > 5 atau
Tolerance Value < 0,10 : terjadi multikoliniearitas. Jikalau nilai VIF < 5 atau

Tolerance Value > 0,10 : tidak terjadi multikoliniearitas (Priyatno et al, 2018).
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3. Uji Heterokedatisitas

Penelitian ini menggunakan uji heteroskedastisitas dengan Glejser SPSS
test. Uji ini berfungsi untuk menakar apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan variance dari residual satu pemantauan ke pemantauan yang lain.
Jika variance dari residual satu pemantauan ke pemantauan lain konstan, maka
disebut homoskedastisitas dan jikalau divergen disebut heteroskedastisitas. Model
regresi yang baik selayaknya tidak terjadi heteroskedastisitas (Widardjono, 2010).
Patokan pengutipan keputusan pada uji heteroskedastisitas yakni:
a. Jikalau nilai signifikansi > 0,05 : tidak terjadi heteroskedastisitas
b. Jikalau nilai signifikansi < 0,05 : terjadi heteroskedastisitas
3.11.3 Uji Ketepatan Model
1. Nilai Koefisien Determinasi

Koefisien Determinasi (R2) digunakan untuk menaksir seberapa jauh
kapabilitas model dalam memaparkan alterasi variabel dependen. Koefisien
Determinasi (R2) diartikan sebagai peran atau kontribusi Kkorelasi yang
dialokasikan variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y). Sehingga
dapat dipakai untuk memproyeksikan seberapa besar pengaruh variabel independen
(X) terhadap variabel dependen (Y) (Ghozali, 2018).

Nilai dari koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai (R2) pada
output yang kecil mengungkapkan kinerja variabel bebas (independen) dalam
memaparkan variasi variabel terikat (dependen) sangat terbatas. Jikalau nilai

mencapai satu maka variabel bebas (independen) mengalokasikan nyaris semua
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informasi yang diperlukan untuk memproyeksikan variabel terikat (dependen)
(Ghozali, 2018).
2. Uji Signifikansi Simultan (Uji F)

Uji statistik F mengungkapkan apakah semua variabel bebas (independen)
mengantongi korelasi terhadap variabel terikat (dependen). Parameter penetapan
keputusan pada uji F yakni dengan nilai signifikansi. Apabila nilai signifikansi pada
uji F lebih kecil dari nilai signifikansi level 0,05 (o = 5%) atau nilai F hitung > F
tabel maka semua variabel diterangkan berpengaruh, begitu juga sebaliknya
(Ghozali, 2018). Rumus yang dipakai untuk memperoleh nilai F hitung adalah:

F tabel = F(k,n — k)

F tabel = F (3,200 — 3)

F tabel = F(3,197)

F tabel = 2,65

Keterangan:

n = Total responden

k = Total variabel independen
3.11.4 Uji Hipotesis

Model regresi yang telah melengkapi uji asumsi klasik akan dipakai untuk
menguraikan suatu kalkulasi sehingga disebut signifikan secara statistik, apabila
nilai uji statistiknya berada pada daerah krusial (daerah dimana HO ditolak).
Sebaliknya, disebut tidak signifikan jikalau uji statistiknya berada pada daerah
dimana HO diterima. Model pengujian yang dilakukan yaitu uji t (parsial)

(Widardjono, 2010).
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a. Uji Signifikansi Parsial (Uji -t)
Uji t yakni uji hipotesis yang dipakai untuk mendapati korelasi variabel
bebas terhadap variabel terikat secara parsial, rumus yang digunakan untuk

memperoleh nilai t hitung adalah:

a
ttabel = (E,n—k— 1)

0,05
t tabel = (=, 200 =3~ 1)

t tabel = (0,025,196)

t tabel = 197214

Keterangan:

a= standart eror

n = jumlah responden

k= jumlah variabel independen

Parameter penilaian uji hipotesis secara parsial yakni:

a. thitung > t tabel dan nilai signifikan kurang dari 0,05 maka HO ditolak dan Ha
diterima. Hal ini mengungkapkan ada pengaruh yang signifikan dari variabel
terikat (Widardjono, 2010).

b. thitung < t tabel dan nilai signifikan lebih dari 0,05 maka HO diterima dan Ha
ditolak. Hal ini mengungkapkan tidak adanya pengaruh yang signifikan dari
variabel terikat (Widardjono, 2010).

3.11.5 Uji Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda dipakai untuk mendapati seberapa besar

pengaruh online customer review, online customer rating, dan brand image
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terhadap keputusan pembelian. Selain itu analisis regresi digunakan untuk
mengecek kebenaran hipotesis yang dicetuskan. Analisis regresi linear berganda
pada penelitian ini dipakai untuk menduga bagaimana kedudukan variabel
dependen (keputusan pembelian) apabila variabel independen (online customer
review, online customer rating, dan brand image) sebagai indikator.

Analisis ini dipakai dengan mengaitkan dua atau lebih variabel bebas antara
variabel dependen () dan variabel independen (X1,Xz, dan X3). Dalam penelitian
ini, analisis regresi linear berganda digunakan untuk memverifikasi sejauh mana
pengaruh online customer review, online customer rating, dan brand image
terhadap keputusan pembelian. Persamaan regresi menurut Ghozali (2018) adalah:
Y=a+b{X{+bX, +b3X3+e
Keterangan:

Y = keputusan pembelian

X1= online customer review

X2 = online customer rating

Xs= brand image

b1 = koefisien online customer review
b2 = koefisien online customer rating
bs= koefisien brand image

a = konstanta



BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1  Gambaran Umum Penelitian

Berikut akan dipaparkan hasil penelitian dari pengaruh online customer
review, online customer rating, dan brand image terhadap keputusan pembelian
toko online @bataofficialstore pada tiktok shop di Surakarta. Parameter responden
yaitu laki-laki dan perempuan pengguna tiktok, berdomisili di Surakarta, responden
pernah membeli produk pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop minimal
1x, dan responden pernah membaca online customer review dan melihat online
customer rating pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop.

Penelitian ini memakai metode kuantitatif asosiatif dengan distribusi
kuesioner online menggunakan google formulir kepada responden yang sinkron
dengan parameter yang telah ditentukan. Sehingga dicapai hasil 214 kuesioner
kemudian 14 data dikategorikan sebagai data yang tidak sesuai dan data seimbang
yang diperlukan dalam penelitian ini adalah 200 responden. Sesuai dengan
permasalahan dan perumusan model yang sudah dipaparkan, serta keperluan
hipotesis maka teknik analisis yang dipakai pada penelitian ini memakai bantuan
aplikasi SPSS versi 25.

4.2 Analisis Deskriptif
4.2.1 Analisis Karakteristik Responden
Berdasarkan data dari sampel yang didistribusikan oleh peneliti diperoleh

jawaban kuesioner. Analisis karakteristik responden menurut jenis kelamin, usia,
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pekerjaan, dan domisili. Analisis karakteristik responden menurut jenis kelamin
dipaparkan sebagai berikut:
A. Berdasarkan Jenis Kelamin

Dari distribusi kuesioner kepada responden dapat diketahui total responden

berdasarkan jenis kelamin yakni sebagai berikut:

Tabel 4.1
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 78 39%
Perempuan 122 61%
Total 200 100%

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Dari data tabel 4.1 dapat diketahui jumlah responden laki-laki yang mengisi
kuesioner sejumlah 78 orang (39%) dan jumlah responden perempuan berjuamlah
122 (61%). Berdasarkan pengkajian data tersebut maka dapat ditegaskan bahwa
jumlah responden yang mengisi kuesioner didominasi oleh perempuan dengan
frekuensi lebih besar daripada laki-laki yaitu 122 > 78.
B. Berdasarkan Usia

Data usia dari responden yang telah mengisi kuesioner penelitian ini yakni

sebagai berikut:

Tabel 4.2
Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Persentase
10-19 tahun 20 10%
20-29 tahun 110 55%
30-39 tahun 44 22%
40-49 tahun 18 9%
> 49 tahun 8 4%

Total 200 100%

Sumber: Data Primer Diolah, 2023
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Berdasarkan pembagian usia responden yang diuraikan dalam tabel 4.2
dapat ditinjau bahwa, dari 200 responden terdapat 20 orang (10%) diantaranya
berusia 10-19 tahun, 110 orang (55%) diantaranya berusia 20-29 tahun, 44 orang
(22%) diantaranya berusia 30-39 tahun, 18 orang (9%) diantaranya berusia 40-49
tahun, dan 8 orang (4%) diantaranya berusia >49 tahun. Berdasarkan pengkajian
data tersebut maka dapat ditegaskan bahwa responden penelitian ini didominasi
oleh responden yang berusia 20-29 tahun.

C. Berdasarkan Pekerjaan
Menurut data hasil dari distribusi kuesioner yang telah diperoleh dari

responden berdasarkan pembagian pekerjaan yakni sebagai berikut:

Tabel 4.3
Pekerjaan Responden
Pekerjaan Banyaknya Persentase
Pelajar/Mahasiswa 68 34%
Karyawan/Pegawai Swasta 46 23%
Wiraswasta 45 22,5%
PNS 23 11,5%
Lainnya 18 9%
Total 200 100%

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Berdasarkan pembagian pekerjaan responden yang dipaparkan diatas
diuraikan bahwa sejumlah 68 orang (34%) berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa,
sebanyak 46 orang (23%) berprofesi sebagai karyawan/pegawai swasta, 45 orang
(22,5%) berprofesi sebagai wiraswasta, 23 orang (11,5%) berprofesi sebagai PNS
dan sebanyak 18 orang (9%) berprofesi lainnya. Berdasarkan pengkajian data
tersebut maka dapat ditegaskan bahwa penelitian ini didominasi oleh responden

yang berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa.
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D. Berdasarkan Domisili
Menurut data hasil dari distribusi kuesioner yang telah diperoleh dari

responden berdasarkan pengelompokkan asal daerah yakni sebagai berikut:

Tabel 4.4
Asal Daerah Responden
Asal Daerah Jumlah Persentase

Kecamatan Jebres 34 17%
Kecamatan Banjarsari 18 9%
Kecamatan Pasar Kliwon 30 15%
Kecamatan Serengan 53 26,5%
Kecamatan Laweyan 65 32,5%

Total 200 100%

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Berdasarkan pengelompokkan asal daerah responden yang dipaparkan
diatas diuraikan bahwa 34 orang (17%) mewakili Kecamatan Jebres, sebanyak 18
orang (9%) mewakili Kecamatan Banjarsari, sejumlah 30 orang (15%) mewakili
Kecamatan Pasar Kliwon, 53 orang (26,5%) mewakili Kecamatan Serengan, dan
sebanyak 65 orang (32,5%) mewakili Kecamatan Laweyan. Berdasarkan
pengkajian data tersebut maka dapat ditegaskan bahwa responden penelitian ini
didominasi oleh responden yang mewakili Kecamatan Laweyan.
4.2.2 Analisis Deskripsi Variabel

Deskripsi variabel berperan untuk membaca jawaban resoponden atas
variabel online customer review, online customer rating, brand image, dan
keputusan pembelian. Dari hasil distribusi kuesioner akan diperoleh data variabel
penelitian sehingga dapat difungsikan untuk mendapati kecondongan tanggapan
responden terhadap masing-masing variabel yang ada dengan berpedoman pada

nilai rata-rata dari hasil perhitungan di excel.
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Terdapat beberapa hal yang termuat dalam analisis deskriptif variabel,
seperti nilai minimum, maksimum, dan rata-rata. Nilai yang dicapai dari nilai
interval dalam penelitian, nilai 5 yakni sebagai nilai maksimum dan nilai 1 sebagai

nilai minimum Berikut ini terdapat tabel interval untuk menganalisis tanggapan

responden:
Tabel 4.5
Interval berdasarkan Hasil Mean

Interval Kategori
1,00-1,80 Sangat Rendah
1,81-2,60 Rendah
2,61-3,40 Sedang
3,41-4,20 Tinggi
4,21-5,00 Sangat Tinggi

Sumber: (Husein, 2011)
A Deskripsi Variabel Online Customer Review (X1)

Variabel Online Customer Review (Xi) ditaksir dengan enam indikator
pernyataan yang terdapat dalam kuesioner yang didistribusikan kepada responden.
Berikut tabel penilaian terhadap enam indikator pernyataan dalam variabel online

customer review:

Tabel 4.6
Deskripsi Variabel Online Customer Review

No Pernyataan Total Rata-Rata

1 | Jumlah review pelanggan yang ada pada toko 851 4.26
online @bataofficialstore di tiktok shop (ST)
memberi makna toko yang ada lebih kredibel.

2 | Banyaknya review pelanggan yang ada pada 847 4.24
toko online @bataofficialstore di tiktok shop (ST)
memberikan informasi produk yang lebih
lengkap.

Tabel Berlanjuut.....



59

Lanjutan Tabel 4.6

3 | Review pelanggan yang ada pada toko online 872 4.36
@bataofficialstore di tiktok shop membantu (ST)
saya memahami performa produk.

4 | Review pelanggan yang ada pada toko online 904 4.52
@bataofficialstore di tiktok shop membantu (ST)
saya dalam penilaian produk.

5 | Banyaknya review yang ada pada toko online 867 4.34
@bataofficialstore di tiktok shop (ST)

mempermudah pelanggan untuk mengurangi
pertimbangan terhadap produk.

6 | Membaca dan membandingkan review 854 4.27
pelanggan pada toko online @bataofficialstore (ST)
di tiktok shop membantu saya dalam
membayangkan apa yang penulis coba katakana
tentang produk dan pengalaman penggunaanya.
Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Berdasarkan data hasil jawaban responden diatas dapat dilihat bahwa
pernyataan yang tersedia pada variabel online customer review menyandang
kategori yang sangat tinggi, yaitu ditinjau pada nilai rata-rata yang berkisar dari
4,24 sampai dengan 4,52.

Artinya pernyataan yang berbunyi bahwa jumlah review pelanggan
memberi makna toko yang ada lebih kredibel, banyaknya review pelanggan
memberikan informasi produk yang lebih lengkap, review pelanggan membantu
dalam memahami performa produk, review pelanggan membantu saya dalam
penilaian produk, banyaknya review mempermudah pelanggan untuk mengurangi
pertimbangan terhadap produk, serta membaca dan membandingkan review
pelanggan membantu dalam membayangkan apa yang penulis coba katakana

tentang produk dan pengalaman penggunaanya disetujui oleh responden penelitian.
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Hal ini menerangkan bahwa responden menganggap online customer review
toko online @bataofficialstore pada tiktok shop memegang pengaruh yang sangat
tinggi terhadap keputusan pembelian konsumen.

B. Deskripsi Variabel Online Customer Rating (X2)

Variabel Online Customer Rating (X2) ditaksir dengan empat indikator
pernyataan yang terdapat dalam kuesioner yang didistribusikan kepada responden.
Berikut tabel penilaian terhadap empat indikator pernyataan dalam variabel online

customer rating:

Tabel 4.7
Deskripsi Online Customer Rating
No Pernyataan Total Rata-
Rata

1 Saya menganggap symbol bintang (rating) yang 904 4,52
ada pada toko online @bataofficialstore di tiktok (ST)
shop memberi makna toko yang ada lebih sigap
dalam melayani konsumen.

2 Banyaknya symbol bintang (rating) yang ada 854 4,27
pada toko online @bataofficialstore di tiktok (ST)
shop membantu pelanggan untuk
mengidentifikasi keunggulan produk yang dijual.

3 Banyaknya symbol bintang (rating) yang ada 851 4,26
pada toko online @bataofficialstore di tiktok (ST)
shop memberi makna toko tersebut terpercaya.

4 Symbol bintang (rating) yang ada pada toko 872 4,36
online @bataofficialstore di tiktok shop memberi (ST)
makna toko tersebut menanggapi pelanggan
dengan ramah dan cepat.

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Berdasarkan data hasil jawaban responden pernyataan yang tersedia pada
variabel online customer rating menyandang kategori yang sangat tinggi, yaitu
ditinjau pada nilai rata-rata yang berkisar dari 4,26 sampai dengan 4,52.

Artinya pernyataan yang berbunyi bahwa saya menganggap symbol bintang

(rating) memberi makna toko yang ada lebih sigap dalam melayani konsumen,
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banyaknya symbol bintang (rating) membantu pelanggan untuk mengidentifikasi
keunggulan produk yang dijual, banyaknya symbol bintang (rating) memberi
makna toko tersebut terpercaya, symbol bintang (rating) memberi makna toko
tersebut menanggapi pelanggan dengan ramah dan cepat disetujui oleh responden
penelitian.

Hal ini menerangkan bahwa responden menganggap online customer rating
pada toko online @bataofficialstore pada tiktok shop memegang pengaruh yang
sangat tinggi terhadap keputusan pembelian konsumen.

C. Deskripsi Variabel Brand Image (X3)

Variabel Brand Image (Xa3) ditaksir dengan tiga indikator pernyataan yang

terdapat dalam kuesioner yang didistribusikan kepada responden. Berikut tabel

penilaian terhadap tiga indikator pernyataan dalam variabel brand image:

Tabel 4.8
Deskripsi Variabel Brand Image
No Pernyataan Total Rata-
Rata

1 | Toko online @bataofficialstore di tiktok shop 854 4,27
memiliki  popularitas yang dikenal oleh (ST)
masyarakat luas.

2 | Toko online @bataofficialstore di tiktok shop 859 4,30
memberikan pelayanan yang baik kepada setiap (ST)
konsumen.

3 | Toko online @bataofficialstore di tiktok shop 846 4,23
menjual produk yang memiliki reputasi baik. (ST)

Sumber: Data Primer Diolah, 2023
Berdasarkan data hasil jawaban responden dilihat bahwa pernyataan yang
tersedia pada variabel brand image menyandang kategori yang sangat tinggi, yaitu

ditinjau pada nilai rata-rata yang berkisar dari 4,23 sampai dengan 4,30.
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Artinya pernyataan yang berbunyi bahwa toko online @bataofficialstore di
tiktok shop memiliki popularitas yang dikenal oleh masyarakat luas, toko online
@bataofficialstore di tiktok shop memberikan pelayanan yang baik kepada setiap
konsumen, dan toko online @bataofficialstore di tiktok shop menjual produk yang
memiliki reputasi baik oleh disetujui oleh responden penelitian.

Hal ini menerangkan bahwa responden menganggap brand image toko
online @bataofficialstore pada tiktok shop memegang pengaruh yang sangat tinggi
terhadap keputusan pembelian konsumen.

D. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian ()

Variabel Keputusan Pembelian (Y) ditaksir dengan enam indikator
pernyataan yang terdapat dalam kuesioner yang didistribusikan kepada responden.
Berikut tabel penilaian terhadap enam indikator pernyataan dalam variabel

keputusan pembelian:

Tabel 4.9
Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian

No Pernyataan Total Rata-Rata

1 | Toko online @bataofficialstore di tiktok shop 847 4,24
mengatur pengiriman produk tepat waktu. (ST)

2 | Toko online @bataofficialstore di tiktok shop 858 4,29
menjual produk yang memenuhi ekspektasi (ST)
pelanggan.

3 | Saya tidak mendapatkan hambatan dalam 866 4,33
memperoleh informasi tentang produk pada (ST)
toko online @bataofficialstore di tiktok shop
karena terdapat informasi produk yang lengkap.

4 | Toko online @bataofficialstore di tiktok shop 861 4,31
memberikan gambaran produk yang menarik. (ST)

Tabel Berlanjut.....
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Lanjutan Tabel 4.9

5 | Toko online @bataofficialstore di tiktok shop 857 4,29
menjadi salah satu alternative dalam memenuhi (ST)
kebutuhan saya.

6 |Saya merekomendasikan  toko  online 857 4,29
@bataofficialstore di tiktok shop kepada pihak (ST)
lain.

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Berdasarkan data hasil jawaban responden dilihat bahwa pernyataan yang
tersedia pada variabel keputusan pembelian menyandang kategori yang sangat
tinggi, yaitu ditinjau pada nilai rata-rata yang berkisar dari 4,24 sampai dengan
4,33.

Artinya pernyataan yang berbunyi bahwa toko online mengatur pengiriman
produk tepat waktu, toko online menjual produk yang memenuhi ekspektasi
pelanggan, saya tidak mendapatkan hambatan dalam memperoleh informasi
tentang produk karena terdapat informasi produk yang lengkap, toko online
memberikan gambaran produk yang menarik, toko online @bataofficialstore di
tiktok shop menjadi salah satu alternative dalam memenuhi kebutuhan saya, dan
saya merekomendasikan toko online @bataofficialstore di tiktok shop kepada pihak
lain disetujui oleh responden penelitian.

Hal ini menerangkan bahwa responden mempunyai keputusan pembelian
konsumen yang sangat tinggi pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop.
4.3 Uji Instrumen Penelitian
4.3.1 Uji Validitas

Uji validitas dalam penelitian ini memanfaatkan metode product moment
pearson correlation yakni dengan metode perhitungan hubungan antar nilai yang

diperoleh dari pernyataan-pernyataan kuesioner. Parameter uji validitas yakni
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dengan menganalogikan r hitung dan r tabel, dimana item dinyatakan valid apabila
nilai r hitung > r tabel dengan nilai signifikansi 0,05. Dengan total responden
sebanyak 200 orang, selanjutnya r tabel dapat dicari dengan rumus df = N-2, maka
dicapai angka r tabel sebesar 0,138. Hasil uji validitas memakai metode product

moment pearson correlation yakni sebagai berikut:

Tabel 4.10
Hasil Uji Validitas Online Customer Review
Variabel Pernyataan | Pearson Correlation I'tabel Validitas

(rhitung)

Online X1.1 0,650 0,138 Valid

Customer X1.2 0,666 0,138 Valid

Review (X1) X1.3 0,628 0,138 Valid

X1.4 0,797 0,138 Valid

X1.5 0,720 0,138 Valid

X1.6 0,752 0,138 Valid

Sumber: Data Perhitungan SPSS 25, 2023
Berdasarkan data dari tabel yang dipaparkan diatas semua item dari

pernyataan variabel Online Customer Review (X1) dibuktikan valid karena rnitung >

ltabel 0,138.
Tabel 4.11
Hasil Uji Validitas Online Customer Rating
Variabel Pernyataan | Pearson Correlation I'tabel Validitas
(rhitung)
Online X2.1 0,733 0,138 Valid
Customer X2.2 0,806 0,138 Valid
Rating (X2) X2.3 0,798 0,138 Valid
X2.4 0,691 0,138 Valid

Sumber: Data Perhitungan SPSS 25, 2023
Berdasarkan data dari yang dipaparkan tabel diatas maka semua item dari
pernyataan variabel Online Customer Rating (X2) dibuktikan valid karena rnitung >

I'tabel 0,138
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Tabel 4.12
Hasil Uji Validitas Brand Image
Variabel Pernyataan | Pearson Correlation I'tabel Validitas
(rhnung)
Brand Image X3.1 0,908 0,138 Valid
(Xa) X3.2 0,918 0,138 Valid
X3.3 0,957 0,138 Valid

Sumber: Data Perhitungan SPSS 25, 2023

Berdasarkan data dari tabel yang dipaparkan diatas maka semua item dari

pernyataan variabel Brand Image (X3) dibuktikan valid karena rhitung > rtael 0,138.

Tabel 4.13

Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian

Variabel Pernyataan | Pearson Correlation I'tabel Validitas
(rhnung)
Keputusan Y1.1 0,847 0,138 Valid
Pembelian Y1.2 0,892 0,138 Valid
(Y) Y1.3 0,928 0,138 Valid
Y1.4 0,605 0,138 Valid
Y1.5 0,841 0,138 Valid
Y1.6 0,928 0,138 Valid

Sumber: Data Perhitungan SPSS 25, 2023

Berdasarkan data dari tabel yang dipaparkan diatas maka semua item dari

pernyataan variabel Keputusan Pembelian () dibuktikan valid karena rnitung > rtabel

0,138.

Nilai pearson corellation yang lebih besar dari rwanel memberitahukan bahwa

suatu pernyataan sanggup menaksir variabel yang akan ditaksir, begitu juga

sebaliknya jika nilai pearson corellation lebih rendah dari nilai reaser maka dapat

terlaporkan bahwa suatu pernyataan tidak sanggup menaksie variabel yang ingin

ditaksir. Pada tabel hasil uji validitas diatas dapat dilihat nilai pearson corellation

atau rmitung pada variabel online customer review (X1), online customer rating (X2),

brand image (X3), dan keputusan pembelian (Y) lebih besar dari nilai t tabel yaitu
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0,138 maka dapat dibuktikan valid sebagai alat taksir variabel yang diteliti dan
dapat dilanjutkan uji selanjutnya.
4.3.2 Uji Reliabilitas

Kuesioner bisa dilaporkan reliabel atau stabil apabila tanggapan responden
terhadap pertanyaan selalu konsisten dari waktu ke waktu. Reliabilitas disebut juga
sebagai anutan, tumpuan, keajegan, koherensi, stabilitas, dan lainya. Hasil uji

reliabititas memakai metode cronbach alpha yakni sebagai berikut:

Tabel 4.14
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Nilai Reliabilitas
Alpha Ketetapan
Online Customer Review 0,785 0,600 Reliabel
Online Customer Rating 0,740 0,600 Reliabel
Brand Image 0,919 0,600 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,920 0,600 Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Uji reliabilitas menggunakan metode cronbach alpha, yakni keputusan
yang digunakan untuk nilai cronbach alpha > 0,600. Apabila nilai cronbach alpha
menjelang angka satu maka semakin tinggi kestabilannya. Dari tabel diatas dilihat
nilai cronbach’s alpha dari variabel online customer review (X1), online customer
rating (X2), brand image (Xs), dan keputusan pembelian (Y) lebih tinggi dari nilai
ketetapan yaitu 0,600. Sehingga semua tanggapan responden sudah dinyatakan
konstan dalam menjawab pernyataan yang menaksir variabel penelitian pada

kuesioner. Maka dapat ditegaskan reliabel dan dapat dilanjutkan uji selanjutnya.
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4.4  Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik difungsikan untuk mengetahui apakah suatu model regresi
dapat dikatakan layak atau tidak. Dalam uji asusmsi klasik termuat atas uji
normalitas, uji multikoleniaritas, dan uji heterosketadtisitas.
4.4.1 Uji Normalitas

Penelitian ini menggunakan uji P-Plot dan uji kolmogorov smirnov (K-S)
untuk menduga apakah suatu data dalam model regresi dapat dikatakan normal.

Hasil uji normalitas memakai uji P-Plot yakni sebagai berikut:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

[}
o0&
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0o 0z 04 08 08 10
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Gambar 4. 1 Hasil Uji Normalitas Uji P-Plot
Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Dari gambar 4.1 hasil uji normalitas P-Plot memaparkan adanya penyebaran
data menjalar diantara garis diagonal dan meniru arah garis diagonal. Artinya
menerangkan pola distribusi yang normal. Sehingga dapat diberitahukan bahwa
berdasarkan grafik P-Plot diatas memenuhi pemaparan dugaan normalitas. Hasil uji

normalitas menggunakan uji kolmogorov smirnov (K-S) yakni sebagai berikut:
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Tabel 4.15
Hasil Uji Normalitas Uji Kolmogorov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 200
Normal Parameters®? Mean .0000000
Std. Deviation 2.54497406
Most Extreme Differences Absolute .046
Positive .038
Negative -.046
Test Statistic .046
Asymp. Sig. (2-tailed) .200°4

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Dari tabel 4.15 dipaparkan bahwa nilai asymp.sig (2-tailed) p-value lebih
tinggi dari 0,05 yakni 0,200 > 0,05. Pada tabel tersebut digunakan nilai dari Asymp
Sig. (2 tailed) untuk dibandingkan dengan nilai ketetapatan (oo = 0,05). Dari nilai
Asymp,Sig.(2 tailed) sebesar 0,200 dapat diberitahukan bahwa data yang digunakan
pada penelitian untuk model regresi sederhana ini berdistribusi normal.
4.4.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas difungsikan untuk mengecek apakah model regresi
ditautkan koneksi antar variabel independen. Multikolinearitas dalam regresi dapat
ditinjau dari nilai Variansi Inflasi Factor (VIF) dan nilai tolerance. Dimana apabila
nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,1 maka model regresi sudah baik atau tidak

terjadi multikolinearitas. Hasil uji multikolinearitas yakni sebagai berikut:
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Tabel 4.16
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Nilai Nilai VIF Keterangan
Tolerance
Online customer review 0,218 4,588 Tidak Terjadi Gejala
Multikolinearitas
Online customer rating 0,234 4,280 Tidak Terjadi Gejala
Multikolinearitas
Brand Image 0,868 1,151 Tidak Terjadi Gejala
Multikolinearitas

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Dari tabel 4.16 dapat dipaparkan bahwa nilai tolerance variabel online
customer review yaitu 0,218 lebih tinggi dari 0,100 dan nilai VIF variabel online
customer review yaitu 4,588 kurang dari 10. Untuk variabel online customer rating,
nilai tolerance sebesar 0,234 lebih tinggi dari 0,100 dan nilai VIF sebesar 4,280
lebih rendah dari 10. Dan variabel brand image memiliki nilai tolerance sebesar
0,868 lebih tinggi dari 0,100 dan nilai VIF sebesar 1,151 lebih rendah dari 10.

Hal ini menerangkan bahwa ketiga variabel penelitian ini mempunyai nilai
tolerance yang lebih tinggi dari 0,100 dan nilai VIF lebih rendah dari 10 yang
menegaskan bahwa model regresi tidak terjadi gejala multikoleniaritas.

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas

Pada penelitian ini memakai uji heteroskedastisitas dengan Glejser SPSS
test. Uji ini berfungsi untuk mengecekpem apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan variance dari residual satu pemantauan ke pemantauan yang lain.

Hasil uji heteroskedastisitas memakai uji glejser yakni sebagai berikut:
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Tabel 4.17
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Nilai Keterangan
Sign.

Online customer review 0,167 Tidak Terjadi Gejala Heteroskedastisitas

Online customer rating 0,851 Tidak Terjadi Gejala Heteroskedastisitas

Brand Image 0,143 Tidak Terjadi Gejala Heteroskedastisitas
Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.17 dapat dipaparkan nilai signifikansi online customer
review sebesar 0,167 dimana nilai tersebut lebih tinggi > 0,05, nilai signifikansi
online customer rating sebesar 0,851 > 0,05, dan nilai signifikansi brand image
sebesar 0,143 > 0,05. Sehingga dapat ditegaskan hasil uji heteroskedastisitas
memakai uji glejser pada penelitian ini terjadi gejala homokedastisitas atau tidak
terjadi gejala heteroskedastisitas.

45  Uji Ketepatan Model
4.5.1 Nilai Koefisien Determinasi

Koefisien Determinasi (R?) digunakan untuk menaksir seberapa jauh
kapabilitas model dalam memaparkan alterasi variabel dependen. Koefisien
determinasi difungsikan untuk menduga seberapa besar pengaruh variabel
independen (X) terhadap variabel dependen (Y) (Ghozali, 2018). Hasil uji
ketepatan model pada nilai koefisien determinasi yakni sebagai berikut:

Tabel 4.18
Nilai Koefisien Determinasi

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .9522 .907 .905 .362

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Online customer rating, Online customer review

Sumber: Data Primer Diolah, 2023
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Dari tabel diatas dapat diapaparkan pada tabel model summary nilai
Adjusted R Square adalah sebesar 0,905 atau 90,5% dan sisanya sebesar 0,095 atau
9,5%. Hal ini menerangkan bahwa variabel independen (online customer review,
online customer rating, dan brand image) dapat memegang kontribusi pengaruh
sebesar 90,5% terhadap variabel dependen (keputusan pembelian), sedangkan
sisanya 9,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian
ini.

4.5.2 Uji Signifikansi Simultan (Uji F)

Uji signifikansi simultan berfungsi untuk melihat signifikan tidaknya
pengaruh variabel independen secara sekaligus terhadap variabel dependen. Uji
signifikansi simultan diselenggarakan dengan dengan menganalogikan Fhiwung dan
Ftavel, apabila nilai Fnitung > Franer maka terdapat pengaruh yang simultan antara
variabel independent terhadap variabel dependen begitu pula sebaliknya. Hasil uji

signifikansi simultan yakni sebagai berikut:

Tabel 4.19
Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji F)
ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 248.518 3 82.839 633.629 .000"
Residual 25.625 196 131
Total 274.143 199

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Online customer rating, Online customer review

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Dari tabel 4.19 dapat dipaparkan bahwa nilai signifikansi adalah 0,000 dan Fhitung
sebesar 633,629. Maka nilai Fhitung 633,629 > Fraver 2,650 dan nilai probabilitas

0,000 < 0,005 yang berarti HO ditolak. Sehingga terdapat pengaruh positif dan
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signifikan pada variabel independen (online customer review, online customer
rating, dan brand image) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian) secara
simultan. Model regresi tersebut dapat dipakai untuk menduga keputusan
pembelian, maksudnya secara bersama-sama (simultan) online customer review,
online customer rating, dan brand image secara positif dan signifikan memengaruhi
keputusan pembelian konsumen toko online @bataofficialstore di tiktok shop.

4.6  Uji Hipotesis

4.6.1 Uji Signifikansi Parsial (Uji t)

Uji signifikansi parsial difungsikan untuk mengecek pengaruh masing-
masing variabel independen secara individual terhadap variabel dependen. Uji
signifikansi parsial dilaksanakan dengan menganalogikan t hitung dengan t tabel
dan meninjau nilai probabilitasnya. Apabila nilai thiwng > twber dan nilai
signifikansinya < 0,05 artinya terdapat pengaruh variabel independent terhadap

variabel dependen secara individual. Hasil uji signifikansi parsial yakni sebagai

berikut:
Tabel 4.20
Hasil Uji Signifikansi Parsial (Uji t)
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 13.721 .282 48.733 .000
Online customer review .044 .022 .095 2.028 .044
Online customer rating 449 .030 .679 15.030 .000
Brand Image .239 .013 433 18.486 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data Primer Diolah, 2023



73

Berdasarkan tabel 4.20 dapat dipaparkan nilai signifikansi dari masing-
masing variabel independen (online customer review, online customer rating, dan
brand image) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian) adalah < 0,05.

Nilai probabilitas variabel online customer review yakni sebesar 0,044 <
0,05 dan t hitung sebesar 2,028 > t tabel 1,972 artinya hipotesis 1 (H1) diterima.
Sehingga dapat ditegaskan bahwa online customer review (X1) berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (). Maksudnya semakin baik
online customer review maka akan semakin meningkatkan keputusan pembelian
konsumen toko online @bataofficialstore di tiktok shop.

Nilai probabilitas variabel online customer rating adalah sebesar 0,000 <
0,05 dan t hitung sebesar 15,030 > t tabel 1,972 artinya hipotesis 2 (Hz) diterima.
Sehingga dapat dijelaskan bahwa online customer rating (X2) berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (). Maksudnya semakin baik
online customer rating maka akan semakin meningkatkan keputusan pembelian
konsumen toko online @bataofficialstore di tiktok shop.

Nilai probabilitas variabel brand image adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan t
hitung sebesar 18,468 > t tabel 1,972 artinya hipotesis 3 (Hz) diterima. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa brand image (Xs) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Maksudnya semakin baik brand
image maka akan semakin meningkatkan keputusan pembelian konsumen toko
online @bataofficialstore di tiktok shop.

Pada analisis signifikansi secara parsial dapat dilihat variabel yang paling

dominan pengaruhnya dengan meninjau besarnya nilai koefisien regresi (P)
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variabel. Hasilnya memperlihatkan nilai koefisien regresi (B) online customer
review sebesar 0,044, nilai koefisien regresi () online customer rating sebesar
0,449, nilai koefisien regresi (B) brand image sebesar 0,239, dimana nilai koefisien
regresi (B) online customer rating memegang nilai tertinggi dan nilai koefisien
regresi (B) online customer review memegang nilai terendah.
4.7  Uji Regresi Linear Berganda

Uji regresi linear berganda difungsikan untuk memverifikasi seberapa besar
pengaruh yang ditimbulkan antara variabel independen (online customer review,
online customer rating, dan brand image) terhadap variabel dependen (keputusan
pembelian). Hasil uji regresi linear berganda yakni sebagai berikut:

Tabel 4.21
Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 13.721 .282 48.733 .000
Online customer review .044 .022 .095 2.028 .044
Online customer rating 449 .030 .679 15.030 .000
Brand Image .239 .013 433 18.486 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Dari tabel 4.21 diatas maka dketahui hasil persamaan regresi sebagai
berikut:
Y=a+ X1+ 62X, +B3X;+e

Y = 13,721 + 0,044X, + 0,449X, + 0,239X;
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Berdasarkan hasil uji linear berganda diatas maka dapat dipaparkan

penjelasannya sebagai berikut:

1. Nilai constans yakni sebesar 13,721 artinya apabila nilai variabel
independen (online customer review, online customer rating, dan brand
image) sama dengan 0 maka nilai dari keputusan pembelian mengalami
kenaikan sebesar 13,721.

2. Nilai koefisien online customer review yakni sebesar 0,044 maksudnya jika
variabel online customer review melonjak 1 poin dan variabel bebas lainnya
tetap maka akan meningkatkan variabel keputusan pembelian sebesar 0,044.
Dan apabila variabel online customer review mengalami penurunan 1 poin
dan variabel bebas lainnya tetap maka variabel keputusan pembelian akan
mengalami penurunan sebesar 0,044. Hal ini menerangkan bahwa variabel
online customer review yang ada pada toko online @bataofficialstore di
tiktok shop berkontribusi secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Sehingga semakin baik online customer review maka akan
semakin meningkatkan keputusan pembelian konsumen toko online
@bataofficialstore di tiktok shop.

3. Nilai koefisien online customer rating yakni sebesar 0,449 artinya jika
variabel online customer review melonjak 1 poin dan variabel bebas lainnya
tetap maka akan meningkatkan variabel keputusan pembelian sebesar 0,449.
Hal ini menerangkan bahwa variabel online customer rating yang ada pada
toko online @bataofficialstore di tiktok shop berkontribusi secara positif

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga semakin baik
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online customer rating maka akan semakin meningkatkan keputusan
pembelian konsumen toko online @bataofficialstore di tiktok shop.

Nilai koefisien brand image adalah sebesar 0,239 artinya jika variabel
brand image melonjak 1 poin dan variabel bebas lainnya tetap maka akan
meningkatkan variabel keputusan pembelian sebesar 0,239. Hal ini
menerangkan bahwa variabel brand image yang ada pada toko online
@bataofficialstore di tiktok shop berkontribusi secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Sehingga semakin baik brand image maka
akan semakin meningkatkan keputusan pembelian konsumen toko online
@bataofficialstore di tiktok shop.

Analisis dan Pembahasan

Berdasarkan penelitian dan kalkulasi terkait penjabaran pengaruh online

customer review, online customer rating, dan brand image terhadap keputusan

pembelian toko online @bataofficialstore di tiktok shop didapat hasil sebagai

berikut:

4.8.1 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t, variabel online customer review mempresentasikan

nilai signifikansi t sebesar 0,044 < level signifikansi 0,05 (a = 5%) dan t hitung

sebesar 2,028 > t tabel 1,972 artinya HO ditolak dan hipotesis 1 (H1) online customer

review memengaruhi keputusan pembelian diterima. Sehingga dapat ditegaskan

bahwa variabel online customer review secara parsial berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
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Pada nilai koefisien regresi (B) variabel online customer review
memperlihatkan bahwa variabel online customer review mempunyai pengaruh
terhadap variabel keputusan pembelian konsumen sebesar 0,044. Artinya apabila
variabel online customer review mengalami peningkatan sebesar 1 poin dan
variabel bebas lainnya tetap maka pengaruhnya terhadap variabel keputusan
pembelian akan meningkat sebesar 0,044. Sehingga berarti semakin baik online
customer review maka akan semakin meningkatkan keputusan pembelian
konsumen toko online @bataofficialstore di tiktok shop.

Responden dalam penelitian ini sudah merasa setuju bahwa jumlah review
pelanggan memberi makna toko yang ada lebih kredibel, banyaknya review
pelanggan memberikan informasi produk yang lebih lengkap, review pelanggan
membantu dalam memahami performa produk, review pelanggan membantu saya
dalam penilaian produk, banyaknya review mempermudah pelanggan untuk
mengurangi pertimbangan terhadap produk, serta membaca dan membandingkan
review pelanggan membantu dalam membayangkan apa yang penulis coba
katakana tentang produk dan pengalaman penggunaanya.

Variabel online customer review dinyatakan berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian berdasarkan temuan data hasil jawaban
responden pada pernyataan yang tersedia dalam kuesioner. Temuan tersebut
dipaparkan dalam analisis deskripsi variabel yang menunjukkan bahwa variabel
online customer review menyandang kategori yang sangat tinggi, yaitu ditinjau

pada nilai rata-rata yang berkisar dari 4,24 sampai dengan 4,52.
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Nilai rata-rata tertinggi (4,52) terdapat pada pernyataan “Review pelanggan
yang ada pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop membantu saya dalam
penilaian produk.” sehingga penjual perlu memerhatikan review yang ada pada
toko online untuk meminimalisir review yang buruk dan meningkatkan volume,
valence, dan dispersion agar pelanggan memberikan review yang bagus sehingga
dapat membantu calon pembeli lainnya dalam keputusan pembelian produk.

Nilai rata-rata terendah (4,24) terdapat pada pernyataan “Banyaknya review
pelanggan yang ada pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop memberikan
informasi produk yang lebih lengkap.” sehingga penjual perlu meningkatkan
komunikasi dengan pelanggan agar berkenan memberikan online customer review
supaya memberikan informasi produk yang lebih lengkap kepada calon pembeli
lainnya dalam keputusan pembelian produk.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
diselenggarakan oleh Nurfarida et al (2021), Sianipar et al (2021), dan Hariyanto et
al (2020) tentang analisis pengaruh online customer review terhadap keputusan
pembelian dimana dalam penelitiannya memperoleh hasil bahwa terdapat pengaruh
langsung yang positif dan signifikan online customer review terhadap keputusan
pembelian.

4.8.2 Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t, variabel online customer rating mempresentasikan
nilai signifikansi t sebesar 0,000 < level signifikansi 0,05 (a = 5%) dan t hitung
sebesar 15,030 > t tabel 1,972 maka artinya HO ditolak hipotesis 2 (Hz) online

customer rating memengaruhi keputusan pembelian diterima. Sehingga dapat
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ditegaskan bahwa variabel online customer rating secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Pada nilai koefisien regresi () wvariabel online customer rating
memperlihatkan bahwa variabel online customer rating mempunyai pengaruh
terhadap variabel keputusan pembelian konsumen sebesar 0,449. Artinya apabila
variabel online customer rating mengalami peningkatan sebesar 1 poin dan variabel
bebas lainnya tetap maka pengaruhnya terhadap variabel keputusan pembelian akan
meningkat sebesar 0,449. Sehingga berarti semakin baik online customer rating
maka akan semakin meningkatkan keputusan pembelian konsumen toko online
@bataofficialstore di tiktok shop.

Responden dalam penelitian ini sudah merasa setuju bahwa saya
menganggap symbol bintang (rating) memberi makna toko yang ada lebih sigap
dalam melayani konsumen, banyaknya symbol bintang (rating) membantu
pelanggan untuk mengidentifikasi keunggulan produk yang dijual, banyaknya
symbol bintang (rating) memberi makna toko tersebut terpercaya, symbol bintang
(rating) memberi makna toko tersebut menanggapi pelanggan dengan ramah dan
cepat.

Variabel online customer rating dinyatakan berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian berdasarkan temuan data hasil jawaban
responden pada pernyataan yang tersedia dalam kuesioner. Temuan tersebut
dipaparkan dalam analisis deskripsi variabel yang menunjukkan bahwa variabel
online customer rating menyandang kategori yang sangat tinggi, yaitu ditinjau pada

nilai rata-rata yang berkisar dari 4,26 sampai dengan 4,52.
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Nilai rata-rata tertinggi (4,52) terdapat pada pernyataan “Saya menganggap
symbol bintang (rating) yang ada pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop
memberi makna toko yang ada lebih sigap dalam melayani konsumen.” sehingga
penjual perlu memerhatikan kecepatan pelayanan konsumen yang ada pada toko
online sehingga dapat mendorong konsumen untuk memberikan rating yang tinggi
terhadap toko online serta meyakinkan calon pembeli lainnya dalam keputusan
pembelian produk.

Nilai rata-rata terendah (4,26) terdapat pada pernyataan “Banyaknya
symbol bintang (rating) yang ada pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop
memberi makna toko tersebut terpercaya.” sehingga penjual perlu meningkatkan
komunikasi dengan pelanggan agar berkenan memberikan online customer rating
supaya menandakan makna toko tersebut terpercaya dan dapat menarik calon
pelanggan lainnya dengan banyaknya online customer rating.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
diselenggarakan oleh Julianti (2019), Azmala et al (2022), dan Hariyanto et al
(2020) tentang analisis pengaruh online customer rating terhadap keputusan
pembelian dimana dalam penelitiannya memperoleh hasil bahwa terdapat pengaruh
langsung yang positif dan signifikan online customer rating terhadap keputusan
pembelian.

4.8.3 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t, variabel brand image menunjukkan nilai

signifikansi t sebesar 0,000 < level signifikansi 0,05 (o = 5%) dan t hitung sebesar

18,486 > t tabel 1,972 artinya HO ditolak hipotesis 3 (Hsz) brand image
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memengaruhi keputusan pembelian diterima diterima. Sehingga dapat ditegaskan
bahwa variabel brand image secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen.

Pada nilai koefisien regresi () variabel brand image mempresentasikan
bahwa variabel brand image mempunyai pengaruh terhadap variabel keputusan
pembelian konsumen sebesar 0,239. Artinya apabila variabel brand image
mengalami peningkatan sebesar 1 poin dan variabel bebas lainnya tetap maka
pengaruhnya terhadap variabel keputusan pembelian akan meningkat sebesar
0,239. Sehingga berarti semakin baik brand image maka akan semakin
meningkatkan keputusan pembelian konsumen toko online @bataofficialstore di
tiktok shop.

Responden dalam penelitian ini sudah merasa setuju bahwa brand image
toko online @bataofficialstore di tiktok shop memiliki brand image yang sesuai
dengan harapan mereka seperti toko online @bataofficialstore di tiktok shop
memiliki popularitas yang dikenal oleh masyarakat luas, toko online
@bataofficialstore di tiktok shop memberikan pelayanan yang baik kepada setiap
konsumen, dan toko online @bataofficialstore di tiktok shop menjual produk yang
memiliki reputasi baik.

Variabel brand image dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian berdasarkan temuan data hasil jawaban responden
pada pernyataan yang tersedia dalam kuesioner. Temuan tersebut dipaparkan dalam

analisis deskripsi variabel yang menunjukkan bahwa variabel brand image
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menyandang kategori yang sangat tinggi, yaitu ditinjau pada nilai rata-rata yang
berkisar dari 4,23 sampai dengan 4,30.

Nilai rata-rata tertinggi (4,30) terdapat pada pernyataan “Toko online
@bataofficialstore di tiktok shop memberikan pelayanan yang baik kepada setiap
konsumen.” sehingga penjual perlu memerhatikan dan meningkatkan pelayanan
yang baik dan ramah kepada konsumen sehingga dapat memberikan kesan user
image yang baik kepada konsumen serta calon pembeli lainnya dalam keputusan
pembelian produk.

Nilai rata-rata terendah (4,23) terdapat pada pernyataan “Toko online
@bataofficialstore di tiktok shop menjual produk yang memiliki reputasi baik.”
sehingga penjual perlu memerhatikan setiap produk yang dijual dalam keadaan
yang baik serta melakukan pengemasan produk dengan aman agar produk yang
sampai ke tangan konsumen juga dalam keadaan baik supaya dapat memberikan
kesan product image yang baik kepada konsumen serta calon pembeli lainnya
dalam keputusan pembelian produk.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
diselenggarakan oleh Andrean et al (2021), Purba et al (2021), dan Azmala et al
(2022) tentang analisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
dimana dalam penelitiannya memperoleh hasil bahwa terdapat pengaruh langsung

yang positif dan signifikan brand image terhadap keputusan pembelian.
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4.8.4 Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating, Dan
Brand Image Secara Simultan Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan uji signifikansi simultan dijelaskan nilai signifikansi adalah

sebesar 0,000 dan F hitung sebesar 633,629. Maka nilai F hitung 633,629 > F tabel

2,650 dan nilai probabilitas 0,000 < 0,005 yang berarti online customer review,

online customer rating, dan brand image secara simultan memengaruhi keputusan

pembelian diterima. Artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel
online customer review, online customer rating, dan brand image terhadap
keputusan pembelian secara simultan.

Model regresi tersebut dapat dipakai untuk memperkirakan keputusan
pembelian. Maksudnya secara bersama-sama (simultan) online customer review,
online customer rating, dan brand image memengaruhi keputusan pembelian secara

positif dan signifikan.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Pada bab sebelumnya telan dipaparkan pengerjaan dan penjabaran data yang

didapatkan dari 200 responden memakai SPSS 25. Berikut beberapa kesimpulan

yang dapat diambil:

1.

Secara parsial variabel online customer review berpengaruh terhadap
keputusan pembelian, sehingga hipotesis 1 (Hi) diterima dan dapat
ditegaskan bahwa online customer review (X1) berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

Secara parsial variabel online customer rating berpengaruh terhadap
keputusan pembelian, sehingga hipotesis 2 (H;) diterima dan dapat
ditegaskan bahwa online customer rating (X2) berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

Secara parsial variabel brand image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, sehingga hipotesis 3 (Hs) diterima dan dapat diditegaskan bahwa
brand image (X3) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ().

Ditinjau dari nilai koefisien regresi (B) diketahui bahwa variabel online
customer rating memegang pengaruh yang paling tinggi (dominan)
dibandingkan variabel lainnya.

Ditinjau dari nilai koefisien regresi (B) diketahui bahwa variabel online
customer review memegang pengaruh yang paling rendah dibandingkan

variabel lainnya.

84
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6. Secara bersama-sama (simultan) variabel online customer review, online
customer rating, dan brand image memengaruhi keputusan pembelian
konsumen toko online @bataofficialstore di tiktok shop secara positif dan
signifikan.

5.2 Keterbatasan Penelitian

1. Keterwakilan pada masing-masing kategori pekerjaan responden karena
tidak ada porsi tertentu dalam penentuan keterwakilan pada masing-masing
kategori pekerjaan responden yang relevan dan seimbang.

2. Penelitian ini berlokasi di Surakarta sehingga tidak terdapat kemungkinan
untuk digeneralisasi pada objek yang lebih luas akibat perbedaan faktor
budaya, sosial, pribadi, psikologis, daya beli, pendapatan, dan lainnya.

3. Variabel yang diteliti hanya terbatas pada online customer review, online
customer rating, dan brand image. Sehingga masih terdapat beberapa
variabel lain yang yang kemungkinan menjadi faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian yang belum diteliti.

5.3 Saran-Saran
Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, adapun saran yang dapat

disuguhkan yakni sebagai berikut:

1. Online customer review
Berdasarkan pengkajian penelitian memperlihatkan bahwa online customer

review berpengaruh paling rendah terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu

penjual perlu meningkatkan volume, valence, dan dispersion khususnya pada

pernyataan banyaknya review pelanggan yang ada pada toko online
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@bataofficialstore di tiktok shop memberikan informasi produk yang lebih lengkap
karena menunjukkan analisis statistic deskripsi variabel yang paling rendah,
sehingga perlu meningkatkan komunikasi dengan pelanggan agar berkenan
memberikan online customer review supaya memberikan informasi produk yang
lebih lengkap.
2. Online customer rating

Berdasarkan pengkajian penelitian memperlihatkan bahwa online customer
rating berpengaruh paling tinggi (dominan) terhadap keputusan pembelian. Oleh
karena itu penjual perlu mempertahankan layanan, produk, operasional, dan respon
penjual. Akan tetapi terdapat angka statistic deskripsi variabel yang paling kecil
yakni sebesar 4,26 pada pernyataan banyaknya symbol bintang (rating) yang ada
pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop memberi makna toko tersebut
terpercaya. Sehingga penjual perlu meningkatkan komunikasi dengan pelanggan
agar berkenan memberikan online customer rating supaya menandakan makna toko
tersebut terpercaya dan dapat menarik pelanggan dengan banyaknya online
customer rating.
3. Brand image

Berdasarkan pengkajian penelitian memperlihatkan bahwa brand image
juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu penjual perlu
meningkatkan corporate image, user image, dan product image. Akan tetapi
terdapat angka statistic deskripsi variabel yang paling kecil yakni sebesar 4,23 pada
pernyataan toko online @bataofficialstore di tiktok shop menjual produk yang

memiliki reputasi baik. Sehingga untuk meningkatkan reputasi toko online
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dianjurkan untuk selalu memberikan informasi deskripsi produk yang sesuai
dengan keadaan produk yang sebenarnya.
4. Keputusan Pembelian

Berdasarkan pengkajian penelitian analisis statistic deskripsi variabel pada
faktor mengatur pengiriman produk memiliki nilai terendah yakni sebesar 4,24
sehingga perlu dioptimalkan lagi agar faktor ini kedepannya dapat berperan dan
dapat berpengaruh dalam mendorong keputusan pembelian di toko online
@bataofficialstore di tiktok shop. Kemudian untuk faktor lain seperti memenubhi
ekspektasi pelanggan, tidak mendapatkan hambatan karena terdapat informasi
produk yang lengkap, memberikan gambaran produk yang menarik, menjadi
alternative dalam memenuhi kebutuhan untuk dipertahankan supaya konsumen
lebih berpengaruh lagi dan merekomendasikan kepada orang lain untuk melakukan
keputusan pembelian di toko online @bataofficialstore di tiktok shop.
5. Bagi peneliti selanjutnya

Diharapkan untuk memperluas penelitian seperti wilayah, sampel, dan
variabel. Kemudian dalam kajian teori supaya mengupdate sumber terbaru
dikarenakan dalam menganalisis keputusan pembelian membutuhkan faktor-faktor

yang lain dan teori terbaru untuk mendukung penelitian selanjutnya.
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Lampiran 2 Tabulasi Data Kuesioner

Tabulasi Data Kuesioner Penelitian
Tabulasi Data Kuesioner Penelitian Variabel Online Customer Review (X1)

Total X1

24
26
24
19
28
24
27

29
24
25
27

26
27
29
24

28
26
29
26

25
26

24
25
29
26
27
26
29
26
26

25
28

28
26

25
26

X1.6

X15

X14

X1.3

X1.2

X11
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25
28
22
27
24
25
30
25
25
27

24
27

24
26
24
29
22
26
28
21

26
27

22
26
29
24
27
28
25
27
24
28
26
27

27
26
27
26
27
26
27
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27
26
25
24
27

26
29
26
26
23
28
24
30
28
28
25
25
27
27

29
27

23
27
23
25
24
26
26
27

29
26
25
27

28
24
24
27
30
30
28
29
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26
26
26
27
29
24
29
27
26
30
26
24
24
23
25
30
29
27
28
29
18
23
29
20
28
21

28
27
24
28
27

26
27

27

25
27

26
26
26
24
25
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27
26
26
28
30
26
26
26
27

27

26
27

26
26
27
27
26
26
26
20
26
25
27
24
28
23
26
29
25
26
22
25
25
26
26
27

27
26
22
26
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Total X2

15
18
16
16
19
14
17
20
18
17
18
18
17
20
16

20
18
19
17
17
18
15
16
19
19
17
18
19
17
17
16
18
18
18
17
19
17
18

X2.4

X2.3

X2.2

Tabulasi Data Kuesioner Penelitian Variabel Online Customer Rating (X2)

X2.1
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17
19
16
20
20
17
17
18
16
17
16
17
16
19
15
18
18
14
19
19
20
17
19
16
18
18
17
18
16
19
17
18
18
17
18
17
18
17
18
18
17
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17
16
18
17
19
17
17
15
18
15
20
18
19
16
16
18
19
19
18
14
18
16
19
16
17
17
18
19
16
17
18
18
16
16
18
20
20
19
19
18
17
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18
17
20
16
19
19
18
20
17
16
16
15
17
20
19
17
18
19
13
15
20
14
19
11
19
18
19
18
19
17
19
18
17
18
17
18
17
16
17
20
18
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17
18
20
18
17
17
18
18
17
17
18
17
19
19
18
17
18
15
18
16
17
16
19
15
17
19
17
17
15
17
16
17
17
18
18
18
13
18
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Total X3

15
15
13
14
13
15
15
15

13
14
14
14
14
14

15
14
12
10
13

14

14
15

14
14
15
13
14
14

13
12

14
12
12

Tabulasi Data Kuesioner Penelitian VVariabel Brand Image (X3s)

X3.3

X3.2

X3.1
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12
12
14

13
13
15
12
14
12
12
14
11
13
14
13
13
13
10
13
13
10
13
15
14
13
14
13
13
13
14
12
13
14
13
12
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13
10
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13
13
15
13
14
14
14
15
13
15
13
13
14
13
13
13
14
13
13
10
13
12
14
13
15
13
15
15
13
14
13
12
13
14
14
15
13
12
12
11
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13
14
11
14
13
13
13
14
14
12
12
13
14
14
14
13
12
15
12
14
14
12
15
13
13
13

12
14
15
14

15
12
14
15
13
13
13
11
14
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14
12
12
13
12
14
13
14

13
12
13
12
13

15
10
12
15
12
15
14
13
14
12
14
15
14
11
12
14
14
15
15
14
15
14
11
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Total Y

24
25
26
29
27

28
11
26
30
25
27
29
30
28
28

25
27
29
25
28
23
24
23
26
24
23
26
25
27
21

29
28
27

25
27

23
29
26

Y1.6

Y15

Y14

Y13

Y1.2

Tabulasi Data Kuesioner Penelitian Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Y11
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22
21

23
30
30
20
26
29
26
26
27
23
27
28
20
23
23
25
25
24
27

23
21

23
27
25
25
26
26
27
28
26
26
26
26
25
25
26
25
26
26
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27
23
29
28
22
26
28
26
25
26
29
27

26
27

27
25
28
25
27

22
27

24
22
25
27
26
26
30
24
24
24
25
26
27

26
28
27
25
30
25
27
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28
30
29
28
24
25
26
29
25
28
24
24
24
26
24
24
27

24
27

28
25
27

27
24
24
27

22
27
27

21

29
28
28
23
26
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28
25
27
24
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24
28
25
24
24
25
23
27
23
24
26
26
25
27

27
28
26
28
24
27
29
30
30
22
25
27

28
26
25
25
28
27
23
25
26
27

26
30
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Lampiran 3 Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN
Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating, Dan Brand
Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk @Bataofficialstore
Tiktok Shop Di Surakarta

Perihal : Permohonan Pengisian Kuesioner Penelitian
Lampiran : Kuesioner Penelitian
Kepada Yth : Saudara/i responden

Assalammu’alaikum Wr Wb.
Dengan Hormat,

Perkenalkan saya Rona Adhim Meirichi mahasiswa program studi Manajemen
Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis islam UIN Raden Mas Said Surakarta.
Saat ini saya sedang melakukan penelitian guna memenuhi tugas akhir berupa
skripsi yang berjudul “Pengaruh Online Customer Review, Online Customer
Rating, Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk
@Bataofficialstore Tiktok Shop Di Surakarta”. Sehubungan dengan itu, saya ingin
meminta bantuan kepada saudara/i untuk mengisi formulir G-form penelitian yang
telah saya buat. Adapun parameter respondennya yaitu:

1. Laki-laki dan Perempuan Pengguna tiktok.

2. Domisili di Surakarta.

3. Responden pernah membeli produk pada toko online @bataofficialstore di
tiktok shop minimal 1x.

4. Responden pernah membaca online customer review dan melihat online

customer rating pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop.

Segala informasi yang diberikan kuesioner ini hanya untuk kepentingan
penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, saya meminta
kesediaan saudara/i untuk dapat meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini
dengan tepat dan teliti.

Atas perhatian dan partisipasinya diucapkan terima kasih,
Wassalamu’alaikum Wr Wh.

Hormat saya

Rona Adhim Meirichi
195211249

Data Diri Responden
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Isi dan lengkapilah data diri anda, segala informasi yang diberikan pada
kuesioner ini hanya untuk kepentingan penelitian semata dan akan dijaga
kerahasiaannya.

Nama
Jenis kelamin . [ Laki-laki
[ ] Perempuan
Usia - [ ]10-19 tahun
[120-29 tahun
[130-39 tahun
[_]40-49 tahun
[ ]> 49 tahun
Pekerjaan :[ ] Pelajar/Mahasiswa
Karyawan/ Pegawai Swasta
Wiraswasta
PNS
Lainnya

Domisili Jebres

OO0 O000-d

Banjarsari
[ ] Pasar Kliwon
[] Serengan
[] Laweyan

Apakah anda pengguna Tiktok?
[ ]Ya [ ] Tidak
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Apakah anda pernah membeli produk pada toko online @bataofficialstore di tiktok
shop?

[ ]Ya [ ] Tidak, disarankan untuk tidak

melanjutkan menjawab kuesioner ini

Apakah anda pernah membaca online customer review dan melihat online customer
rating pada toko online @bataofficialstore di tiktok shop?

[]Ya [ ] Tidak
Petunjuk Pengisian Kuesioner

Baca dan pahami setiap pernyataan dengan seksama, kemudian pilihlah

jawaban pernyataan pada kolom yang tersedia sesuai dengan kondisi yang pernah
anda alami, anda pikirkan, atau berdasarkan pengalaman anda. Dengan ketentuan

sebagai berikut:

Pernyataan Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
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Online Customer Review (X1)

Online customer review menurut Rodriguez (2020) merupakan strategi konsumen
untuk menggondol informasi terkait produk sebagai dalih pembeliannya dan

menggunakannya sebagai panduan di platform belanja.

Indikator

Pernyataan

SS

S

N

TS

STS

5

4

3

2

1

Volume,

Jumlah review pelanggan yang
ada pada toko online
@bataofficialstore di tiktok
shop memberi makna toko yang
ada lebih kredibel.

Banyaknya review pelanggan
yang ada pada toko online
@bataofficialstore di tiktok
shop memberikan informasi
produk yang lebih lengkap.

Valence,

Review pelanggan yang ada
pada toko online
@bataofficialstore di tiktok
shop membantu saya
memahami performa produk.

Review pelanggan yang ada
pada toko online
@bataofficialstore di tiktok
shop membantu saya dalam
penilaian produk.

Dispersion

Banyaknya review yang ada
pada toko online
@bataofficialstore di tiktok
shop mempermudah pelanggan
untuk mengurangi
pertimbangan terhadap produk.

Membaca dan membandingkan
review pelanggan pada toko
online @bataofficialstore di
tiktok shop membantu saya
dalam membayangkan apa yang
penulis coba katakana tentang
produk dan pengalaman
penggunaanya.
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Online Customer Rating (X2)

Rating menurut Lackmair et al (2013) yakni ulasan pelanggan pada tingkat
tertentu dan diperuntukkan bagi toko online dengan memberikan peringkat

bintang.

Indikator

Pernyataan

SS

S

N

TS

STS

5

4

3

2

1

Layanan

Saya menganggap symbol
bintang (rating) yang ada pada
toko online @bataofficialstore
di tiktok shop memberi makna
toko yang ada lebih sigap dalam
melayani konsumen.

Product

Banyaknya symbol bintang
(rating) yang ada pada toko
online @bataofficialstore di
tiktok shop membantu
pelanggan untuk
mengidentifikasi keunggulan
produk yang dijual.

Operasional

Banyaknya symbol bintang
(rating) yang ada pada toko
online @bataofficialstore di
tiktok shop memberi makna
toko tersebut terpercaya.

Respon Penjual

Symbol bintang (rating) yang
ada pada toko online
@bataofficialstore di tiktok
shop memberi makna toko
tersebut menanggapi pelanggan
dengan ramah dan cepat.
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Brand Image (Xs)

Menurut Tjiptono (2015) brand image (citra merek) yakni persepsi dan harapan
konsumen, yang tercermin atas hubungan atau ingatan konsumen sesuai dengan
upaya dan harapan perusahaan untuk menciptakan nilai positif dan memuaskan

konsumen.

Indikator

Pernyataan

SS

S

N

TS

STS

5

4

3

2

1

Corporate Image

Toko online @bataofficialstore
di tiktok shop memiliki
popularitas yang dikenal oleh
masyarakat luas.

User image

Toko online @bataofficialstore
di tiktok shop memberikan
pelayanan yang baik kepada
setiap konsumen.

Product image

Toko online @bataofficialstore
di tiktok shop menjual produk
yang memiliki reputasi baik.

Keputusan Pembelian (Y)

Menurut Peter & Olson (2010), keputusan pembelian yakni prosedur integratif
yang menggabungkan rekognisi untuk mempertimbangkan dua atau lebih
perbuatan opsi dan mengambil salah satu.

Indikator Pernyataan SS| S|N|TS|STS
514[13]2 1
Ordering and Toko online @bataofficialstore
delivery di tiktok shop mengatur
pengiriman produk tepat waktu.
Toko online @bataofficialstore
di tiktok shop menjual produk
yang memenuhi ekspektasi
pelanggan.
Product Saya tidak mendapatkan
presentation and hambatan dalam memperoleh
information informasi tentang produk pada

toko online @bataofficialstore
di tiktok shop karena terdapat

informasi produk yang lengkap.
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Keputusan Pembelian ()

Menurut Peter & Olson (2010), keputusan pembelian yakni prosedur integratif
yang menggabungkan rekognisi untuk mempertimbangkan dua atau lebih
perbuatan opsi dan mengambil salah satu.

Indikator

Pernyataan

SS

S

N

TS

STS

5

4

3

2

1

Toko online @bataofficialstore
di tiktok shop memberikan
gambaran produk yang menarik.

Value and loyalty.

Toko online @bataofficialstore
di tiktok shop menjadi salah
satu alternative dalam
memenuhi kebutuhan saya.

Saya merekomendasikan toko
online @bataofficialstore di
tiktok shop kepada pihak lain.
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Lampiran 4 Hasil Uji Statistik Deskriptif

Statistics
Jenis Kelamin
N Valid 200
Missing 0

Jenis Kelamin

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Laki-laki 78 39.0 39.0 39.0
Perempuan 122 61.0 61.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
Statistics
Kelompok Usia
N Valid 200
Missing 0
Kelompok Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 10-19 tahun 20 10.0 10.0 10.0
20-29 tahun 110 55.0 55.0 65.0
30-39 tahun 44 22.0 22.0 87.0
40-49 tahun 18 9.0 9.0 96.0
> 49 tahun 8 4.0 4.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
Statistics
Pekerjaan
N Valid 200
Missing 0
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Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Karyawan/ Pegawai 46 23.0 23.0 23.0
Lainnya 18 9.0 9.0 32.0
Pelajar/Mahasiswa 68 34.0 34.0 66.0
PNS 23 115 115 77.5
Wiraswasta 45 225 22.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
Statistics
Domisili
N Valid 200
Missing 0
Domisili
Freqguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Banjars 18 9.0 9.0 9.0
Jebres 34 17.0 17.0 26.0
Laweyan 65 325 325 58.5
Pasar K 30 15.0 15.0 735
Serenga 53 26.5 26.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
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Lampiran 5 Hasil Uji Validitas

Variabel Online Customer Review (X1)

Correlations
X1 1 X1 2 X13 X14 XI5 X16 Total X1

X1 1 Pearson Correlation 1 119 .391" .354 .287 .685" .650™
Sig. (2-tailed) 530 .033 .055 .124 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
X1 2 Pearson Correlation 119 1 .204 571" 402" .423" .666™
Sig. (2-tailed) 530 279 001 .028 .020 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
X1 3 Pearson Correlation  .391"  .204 1 .322 .398" .285 .628™
Sig. (2-tailed) .033 .279 .082 .029 .127 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
X1 4 Pearson Correlation .354 571" 322 1 557" .563" 797"
Sig. (2-tailed) 055 .001 .082 001 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
X1 5 Pearson Correlation 287 402" .398" 557" 1 .338 .720"
Sig. (2-tailed) 124 028 .029 .001 .068 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
X1 6 Pearson Correlation .685" .423" .285 .563" .338 1 752"
Sig. (2-tailed) 000 .020 .127 .001 .068 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
Total_ X1 Pearson Correlation .650" .666™ .628™ .797" .720™ .752" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30

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

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

Variabel Online Customer Rating (X2)

Correlations

X2 1 X2 2 X23 X24 Total X2
X2 1 Pearson Correlation 1 563" .354 .322 733"
Sig. (2-tailed) 001 .055 .082 .000
N 30 30 30 30 30
X2 2 Pearson Correlation .563" 1 .685" .285 .806™

Sig. (2-tailed) .001 000 .127 .000



X2_3

X2 4

Total_X2

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

30
.354
.055

30
.322
.082

30

733"

.000
30

30

.685™

.000
30
.285
127
30

.806™

.000
30

30

30
391
.033
30

798"

.000
30

129

30 30

391 .798™

.033 .000

30 30

1 .691™

.000

30 30

691" 1
.000

30 30

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

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

Variabel Brand Image (X3)

Correlations

X3 1 X3 2 X33

Total X3

X3 1

X3 2

X3 3

Total_X3

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

1

30

.710™

.000
30

.822"

.000
30

.908™

.000
30

.710™

.000
30
1

30

.840"

.000
30

.918™

.000
30

822"

.000
30

.840™

.000
30
1

30

957"

.000
30

.908™
.000
30
.918™
.000
30
957"
.000
30

30

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

Variabel Keputusan Pembelian ()

Correlations

Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Total Y
Y11 Pearson Correlation 1 .744" 703" 448" .630" .703" 847"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .013 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30



Y1 2

Y1 3

Y1 4

Y15

Y1 6

Total_Y

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

744"

.000
30

.703™

.000
30
448"
.013
30

.630™

.000
30

.703™

.000
30

847"

.000
30

30

.850™

.000
30
.395"
.031
30

624"

.000
30

.850™

.000
30

.892"

.000
30

.850™
.000
30

30
374"
.042
30
717"
.000
30
1.000"
.000
30
.928"
.000
30

.395"
.031

30
374

.042
30

30

598"

.000
30
374"
.042
30

.605™

.000
30

.624™

.000
30

717

.000
30

.598™

.000
30

30

717"

.000
30

.841™

.000
30

.850™
.000
30
1.000
.000
30
374"
.042
30
717"
.000
30

30
.928™
.000
30

130

.892™

.000
30

.928™

.000
30

.605™

.000
30

841"

.000
30

.928™

.000
30

30

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 6 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Online Customer Review (X1)
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.785 6

Variabel Online Customer Rating (X2)
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.740 4

Variabel Brand Image (X3)
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.919 3

Variabel Keputusan Pembelian (YY)
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.920 6
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Lampiran 7 Hasil Uji Asumsi Klasik

Hasil Uji Normalitas Uji P-Plot
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

o0&
o0&

04

Expected Cum Prob

0z

0o 0z 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov (K-S)
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 200
Normal Parameters? Mean .0000000
Std. Deviation 2.54497406
Most Extreme Differences Absolute .046
Positive .038
Negative -.046
Test Statistic .046
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
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Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients?

Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients  Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 13.721 1.997 6.871 .000
Online .044 .154 .040 .286 .775 .218 4.588
customer
review
Online 449 212 .287 2119 .035 234  4.280
customer
rating
Brand Image .239 .092 .183 2.607  .010 .868 1.151

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Hasil Uji Heteroskedastisitas Uji Glejser
Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients  Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 6.953 1.262 5.508 .000
Online customer review -.135 .098 -.204 -1.386 .167
Online customer rating -.025 134 -.027 -.189 .851
Brand Image -.085 .058 -.108 -1.469 .143

a. Dependent Variable: Abs_RES
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Lampiran 8 Hasil Uji Ketetapan Model

Nilai Koefisien Determinasi
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .95223 .907 .905 .362

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Online customer rating, Online customer review



Lampiran 9 Hasil Uji Hipotesis

135

Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 248.518 3 82.839 633.629 .000P
Residual 25.625 196 131
Total 274.143 199
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Brand Image, Online customer rating, Online customer review
Uji t
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 13.721 .282 48.733 .000
Online customer review .044 .022 .095 2.028 .044
Online customer rating 449 .030 .679 15.030 .000
Brand Image .239 .013 433 18.486 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Lampiran 10 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 13.721 .282 48.733 .000
Online customer review .044 .022 .095 2.028 .044
Online customer rating 449 .030 .679 15.030 .000
Brand Image .239 .013 433 18.486 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Lampiran 13 Screenshoot Google Formulir

01124 all S @ 01124 a T

T
¢ @ doesengleicot oo < ® docs.google.com O

B © o b : B B @ o> : @

BatalndonesiaOnTiktokShop BatalndonesiaOnTiktokShop

Pertanyaan  Jawaban @) Setelan

‘@ Bagian 2 dari 7

—/

Pertanyaan  Jawaban @ Setelan

Data Diri Responden

Bagian 1 dari 7 Isi dan lengkapilah data diri anda, segala informasi yang
diberikan pada kuesioner ini hanya untuk kepentingan

penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya.

><

PENGARUH B I U o®iE = X
ONLINE

CUSTOMER Higs ®

REVIEW, ONLINE ki
CUSTOMER

RATING, DAN

BRAND IMAGE Jenis kelamin *

® | Tr & O = ® i) Tr ™) > —

< @ < @




0113 4 o T .

< ® docs.google.com O M

a ® o b

BatalndonesiaOnTiktokShop

P

Pertanyaan  Jawaban @ Setelan

Bagian 3 dari 7

Petunjuk Pengisian Kuesioner ¥ :

Baca dan pahami setiap pernyataan dengan seksama,
kemudian pilihlah jawaban pernyataan pada kolom yang
tersedia sesuai dengan kondisi yang pernah anda alami,
anda pikirkan, atau berdasarkan pengalaman anda. Dengan
ketentuan sebagai berikut:

Pernyataan Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2

Sangat Tidak Setuju (STS) 1

® 2 Tr B @B B
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0113 7 w 7T .

< ® docs.google.com O & e

E ® o b

BatalndonesiaOnTiktokShop

Pertanyaan  Jawaban @ Setelan

Bagian 6 dari 7

Brand Image (X3) b4 :

Menurut Tjiptono (2015) brand image (citra merek) yakni
persepsi dan harapan konsumen, yang tercermin atas
hubungan atau ingatan konsumen sesuai dengan upaya dan
harapan perusahaan untuk menciptakan nilai positif dan
memuaskan konsumen.

Toko online @bataofficialstore di tiktok shop
memiliki popularitas yang dikenal oleh

masyarakat luas.

B I U & Y

Sangat Tidak Setuju (STS)
3 A

® 2 Tr = 3]

0o

& @
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R
]

< ® docs.google.com O o -

e ® o b

BatalndonesiaOnTiktokShop

®

Pertanyaan  Jawaban @ Setelan

Bagian 7 dari 7

Keputusan Pembelian (Y)

><

Keputusan Pembelian menurut Mulyadi (2008) merupakan
rangkaian aksi untuk memperoleh barang dan jasa untuk
digunakan atau dijual kembali.

B I U & =

X

Toko online @bataofficialstore di tiktok shop

mengatur pengiriman produk tepat waktu.

Sangat Tidak Setuju (STS)
1.0

® ) Tr B B =

<« Q
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011449 "

.!)
]

< ® docs.google.com |

a ® o b

BatalndonesiaOnTiktokShop

2

P

Pertanyaan  Jawaban @ Setelan

214 jawaban 5

Tidak menerima jawaban ..

Pesan untuk responden

Formulir ini telah ditutup

Ringkasan Pertanyaan Individual

Data Diri Responden

Nama

214 jawaban

Anggita Fatimah

Nina Aurelia

¢ @
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01149 w T Em 01149 w T
< ® docs.google.com O @ - < ® docs.google.com O M -
B © o b : B 2 © o b : B
BatalndonesiaOnTiktokShop BatalndonesiaOnTiktokShop

Pertanyaan  Jawaban @ Setelan Pertanyaan  Jawaban @ Setelan

Jenis kelamin O salin Pekerjaan e
214 jawaban 214]aWaban

@ Laki-laki @ Pelajar/Mahasiswa
@ Perempuan [ ] :aryawanl Pegawai
wasta
® Wiraswasta
@ PNS
@ Lainnya

Usia O salin Domisili 0 salin

214 bi
214 jawaban jawaban

@ Jebres

@ Banjarsari
® Pasar Kliwon
@ Serengan
@ Laweyan

< @ < Q

@® 10-19 tahun
@ 20-29 tahun
@ 30-39 tahun
@ 40-49tahun
@ > 49 tahun
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