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Abstract 

The purpose is to identify purchasing decisions on marketplace applications during the 

Covid 19 pandemic through online customer reviews, online customer ratings and online 

vlogger reviews. This type of research is quantitative with purposive sampling and 

accidental sampling techniques and multiple linear regression data analysis techniques. 

The results of this study indicate that online customer review (X1) has a positive influence 

on purchasing decisions. Where online customer review (X1) can be used as a benchmark 

for respondents to make purchasing decisions. In addition, online customer rating (X2) has 

a positive influence on purchasing decisions. Where online customer rating (X2) can be 

used as a benchmark for respondents to make purchasing decisions. The online vlogger 

review variable (X3) has a positive influence on purchasing decisions. Where online 

vlogger review (X3) can be used as a benchmark for respondents to make purchasing 

decisions. Simultaneously shows that the independent variables online customer review 

(X1), online customer rating (X2) and online vlogger review (X3) affect the dependent 

variable on purchasing decisions (Y) on marketplace applications during the Covid-19 

pandemic. 

Abstrak 

Tujuan untuk mengidentifikasi keputusan pembelian pada aplikasi marketplace di masa 

pandemi Covid 19 melalui online customer riview, online customer rating dan online 

vlogger riview. Jenis penelitian kuantitatif dengan teknik pengambilan sample purposive 

sampling dan accidental sampling dan teknik analisa data regresi linier berganda. Adapun 

hasil penelitian ini menunjukan bahwa online customer review (X1) memiliki pengaruh 

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

menjadi tolak ukur responden melakukan keputusan pembelian. Selain itu online customer 

ratting (X2) memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian. Dimana online 

customer ratting (X2) dapat menjadi tolak ukur responden melakukan keputusan 

pembelian. Variabel online vloggerr review (X3) memiliki pengaruh yang positif terhadap 

keputusan pembelian. Dimana online vloggerr review (X3) dapat menjadi tolak ukur 

responden melakukan keputusan pembelian. Secara simultan menunjukkan bahwa variabel 

bebas online customer review (X1), online customer ratting (X2) dan online vlogger 
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review (X3) berpengaruh terhadap variabel terikat keputusan pembelian (Y) pada aplikasi 

marketplace di masa pandemi Covid-19. 

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

Keputusan Pembelian  

I. PENDAHULUAN 

Perkembangan bisnis secara 

online di Indonesia sekarang sangat pesat, 

salah satunya dengan melakukan belanja 

secara online. Belanja online atau 

merupakan salah satu cara berbelanja 

melalui alat komunikasi elektronik atau 

jejaring sosial yang digunakan dalam 

transaksi jual beli, dimana pembeli tidak 

perlu susah datang ke toko untuk melihat 

dan membeli apa yang mereka cari, 

hanya tinggal melihat barang yang 

diinginkan melalui internet kemudian 

memesan barang sesuai pilihan, 

kemudian mentransfer uangnya, dan 

barang tersebut akan dikirim oleh toko 

online tersebut kerumah (Muna, 2019). 

Online shopp merupakan sarana atau toko 

untuk menawarkan barang dan jasa lewat 

internet sehingga pengunjung online 

shopp dapat melihat barang-barang 

secara online (Loekamto, 2012). 

Konsumen bisa melihat barang-barang 

berupa gambar atau foto-foto atau bahkan 

juga video. Toko online atau online 

shopp bisa dikatakan sebagai tempat 

berjualan yang sebagian besar 

aktivitasnya berlangsung secara online di 

internet. Online shoppp memberikan 

beragam kemudahan bagi konsumennya 

diantaranya adalah adanya penghematan 

biaya, barang bisa langsung diantar ke 

rumah, pembayaran dilakukan secara 

transfer, dan harga lebih bersaing (Sari, 

2015). 

Dalam kondisi saat ini, dimana 

dunia sedang dilanda Covid-19, yang 

berdampak salah satunya terhadap 

pemenuhan kebutuhan. Hal ini 

menyebabkan respon positif masyarakat 

yang beralih ke transaksi jual beli melalui 

e-commerce (Permana, 2021). Dalam 

dunia bisnis sering mendengar mengenai 

konsep bisnis, di era Covid ini konsep 

bisnis bergerser ke arah penjualan online, 

seiring dengan adanya himbauan dari 

pemerintah “dirumah aja”. Kegiatan yang 

dilakukan selama ini dalam masa Covid-

19 menunjukkan lonjakan signifikan 

hampir 4 kali lipat transaksi jual beli 

online menggunakan berbagai e-

commerce  (Pratama, 2020). 

Sebelum konsumen atau calon 

konsumen membeli produk pada situs 

belanja online, konsumen atau calon 

konsumen biasanya mencari informasi 

yang bisa dicari melalui berbagai macam 

cara. Tidak seperti transaksi offline, 

pembelian online tidak dilakukan secara 

langsung, sehingga meningkatkan tingkat 

risiko dan ketidakpastian. Oleh karena itu, 

membangun kepercayaan merupakan 
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faktor yang sangat penting dalam belanja 

online, salah satunya adalah dengan 

melihat informasi yang bisa diakses 

seperti review dan rating dari konsumen 

dari mulai spesifikasi, kelebihan dan 

kekurangan dari produk serta harga 

produk (Latief dan Ayustira, 2020). Di 

era sekarang juga sudah banyak vlogger 

yang mereview produk- produk yang 

dibeli di online shoppp atau e-commerce. 

Setelah konsumen mengetahui penilaian 

dari produk yang dilakukan konsumen 

selanjutnya adalah melakukan pembelian 

(Syakira, 2019). 

Online customer review menjadi 

pertimbangan konsumen dalam 

memutuskan pembelian produk secara 

online. Tahap awal dalam proses 

keputusan pembelian dimulai dengan 

pengenalan kebutuhan kemudian 

pencarian informasi. Online customer 

review, digunakan sebagai sarana untuk 

konsumen mencari dan mendapatkan 

informasi yang nantinya akan 

mempengaruhi keputusan pembelian 

(Sari, 2019). Online customer review 

adalah bentuk lain dari electronic word of 

mouth (eWOM) yang dapat dipahami 

sebagai salah satu media konsumen 

melihat review atau ulasan dari konsumen 

lain terhadap suatu produk, layanan 

perusahaan dan tentang bagaimana 

sebuah produsen perusahaan (Latief dan 

Ayustira, 2020). Menurut Khammash 

(2008) yang dikutip oleh Ardianti (2019) 

online customer review dapat dipahami 

sebagai salah satu media konsumen 

melihat review dari konsumen lain 

terhadap suatu produk, layanan 

perusahaan dan tentang bagaimana 

sebuah perusahaan memproduksi. 

(Ardianti, 2019). 

Kehadiran online costumer 

review di situs web telah terbukti 

meningkatkan persepsi pelanggan tentang 

kegunaan dan kehadiran situs web sosial. 

Ulasan atau review memiliki potensi 

untuk menarik kunjungan konsumen, 

meningkatkan waktu yang dihabiskan di 

situs, dan membuat rasa komunitas di 

antara pembeli yang sering berbelanja. 

Namun, seperti yang tersedia, 

kemampuan costumer review menjadi 

luas, fokus strategis bergeser dari sekedar 

review costumer ke evaluasi pelanggan 

dan penggunaan review. Selain customer 

review kinerja aplikasi online yang 

dimiliki oleh produsen juga dapat dilihat 

dari nilai like yang didapatkan dari 

konsumen. Menurut Google.com (2019) 

rating biasanya ditampilkan dalam 

bentuk skor 1-5 bintang di iklan 

Shopping. Rating ini membantu pembeli 

dalam menentukan keputusan pembelian 

dan menarik lebih banyak calon pembeli 

berkualitas ke situs halaman produk 

penjual (Latief dan Ayustira, 2020). 

Menurut Syakira (2019) ada tiga 
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indikator online customer review yaitu 

Attractiveness (Daya Tarik), 

Trushtworthines (Kebenaran), Expertise 

(Keahlian) (Syakira, 2019). 

Online customer rating juga 

dapat memberikan informasi mengenai 

produk yang mereka beli. Rating adalah 

bagian dari review yang menggunakan 

bentuk simbol bintang daripada bentuk 

teks dalam mengekspresikan pendapat 

dari pelanggan. Rating dapat diartikan 

sebagai penilaian dari pengguna pada 

preferensi suatu produk terhadap 

pengalaman mereka mengacu pada 

keadaan psikologis dan emosional yang 

mereka jalani saat berinteraksi dengan 

produk virtual dalam lingkungan 

dimediasi. Moe dan Schweidel, (2012) 

menghubungkan antara rating terhadap 

tingkat pengambilan keputusan 

pelanggan. Mereka menemukan bahwa 

pengaruh penilaian pelanggan terhadap 

rating sebelum memutuskan membeli 

sesuatu tergantung pada seberapa sering 

rating atau penilaian dilakukan oleh 

pelanggan ini pada suatu produk (Farki, 

2016). 

Online customer rating sebagai 

salah satu fitur yang telah menarik 

banyak perhatian dari akademisi maupun 

masyarakat sebagai salah  satu faktor 

yang paling berpengaruh dalam 

menentukan minat pembelian konsumen. 

Adanya evaluasi produk sebagai kunci 

sebelum munculnya minat untuk 

melakukan pembelian, rating berkualitas  

tinggi  terdiri  dari informasi spesifik 

terkait produk yang telah dilihat 

menyebabkan minat pembelian yang 

lebih kuat bahkan ketika pelanggan 

merasa sangat puas akan siap untuk 

melakukan pembelian pada online shopp 

yang telah dikunjungi khususnya pada 

market place marketplace. Ketika produk 

dari penjual ditargetkan kepada pengguna 

internet, online review maupun online 

rating memberikan  efek langsung dan 

juga tidak langsung. Pertama, efek tidak 

langsung menunjukkan bahwa seseorang 

melakukannya tidak menggunakan  

kriteria  yang berbeda ketika menilai 

rating hanya untuk mencari pengalaman 

dari suatu produk. Kedua, efek langsung 

yang signifikan dari online rating ketika  

yakin  produk  itu baik oleh karena itu 

bersedia untuk membelinya dan target 

dari produk tersebut menunjukkan 

pengalaman yang baik maka akan 

menganggap perubahan dari online 

review dan online rating yang akan 

mengubah menjadi minat pembelian 

seorang konsumen. Adanya online review 

dan online rating, penjual dari website 

marketplace marketplace bisa 

mengevaluasi bisnis online-nya. 

Pelanggan bebas menyampaikan pujian 

bahkan keluhan yang dirasakannya saat 

berbelanja di toko online, sehingga 
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penjual dapat melihat hal-hal apa yang 

menjadi kekurangan selama menjalankan 

bisnis online, Kemudian membaca review 

dari pelanggan yang puas dengan 

pelayanan yang telah diberikan oleh 

penjual, akan menjadi lebih bersemangat 

dalam menjalankan bisnis online karena 

akan merasa dihargai oleh seorang 

pelanggan (Munte, 2020). Selain dari 

online customer review dan rating, ada 

review lain yang dapat menarik 

pelanggan untuk membeli suatu produk 

yaitu dengan vlogger review. Ada dua 

indikator online customer rating yaitu 

Skor atau penilaian produk dan jumlah 

barang terjual (Syakira, 2019). 

Online vlogger review 

merupakan  seseorang yang melakukan 

kegiatan vlogging atau biasa disebut 

vlogger. banyak hal yang dapat dilakukan 

seorang vlogger salah satunya melakukan 

review suatu produk kemudian menjadi 

reverensi seseorang sebelum melakukan 

pembelian(Kurniasari 2017). Melihat 

fenomena yang ada saat ini banyak 

vlogger-vlogger yang memang khusus 

mereview barang atau produk yang dibeli 

secara online di online shoppp, salah 

sataunya dari marketplace. Vlogger telah 

menjadi salah satu pekerjaan yang unik 

dalam industri periklanan dan industri 

media digital. Vlogger dapat dilihat 

sebagai manifestasi dari konsep Micro-

Celebrity dan Online Influencer atau 

selebriti online yang berpengaruh 

terutama di kalangan milenial. Video 

Blog dianggap sebagai salah satu bentuk 

komunikasi unik tempat kedekatan antar 

vlogger sebagai selebritis dengan 

penonton atau penggemarnya dapat 

dibangun dengan menunjukkan aktivitas 

sehari-hari vlogger (Wahyuningtiyas, 

2020). Menurut damayanti 2019 ada tiga 

indikator online vlogger review yaitu 

seberapa banyak barang direview, 

rekomendasi barang, seberapa banyak 

like dan penonton vlogger revie 

(Damayanti, 2019).  

Situs belanja online semakin 

berkembang di masa sekarang, 

marketplace terdiri   dari   berbagai   

penjual   dalam   satu   wadah   yaitu 

website. Contoh dari Marketplace adalah 

Shoope.co.id, Tokopedia.co.id, 

Bukalapak.com, Lazada.co.id dan 

Blibli.com. 

Tabel 1 Data Pengguna E-commerce 

Toko 

Online 

Pengunjung 

Web Bulanan 

Ranking 

Playstore 

Shopee 129.320.800 1 

Tokopedia 114.655.600 2 

Bukalapak 38.583.100 3 

Lazada 36.260.600 4 

Blibli 22.413.100 5 

Sumber : Data sekunder yang diolah 

Fenomena yang terjadi sekarang, 

generasi milenal sangat konsumtif, hal ini 

dapat dilihat dari tidak sedikit orang yang 

membeli sesuatu tanpa tau keadaan 
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produk secara mendetail, yang nantinya 

mengakibatkan penyesalan di akhir 

apabia produk yang dibeli tidak sesuai 

ekspektasi. Selain itu maraknya 

selebgram atau vlogger yang mereview 

barang atau produk tertentu yang 

mungkin tidak sesuai dengan kenyataan 

membuat kita percaya akan marketingnya 

(Praharjo, 2019). 

Menurut ahli demografis, William 

Stratus dan Neil Howe yang dikutip oleh 

Arum Faiza (2018), generasi milenial 

merupkan keadaan dimana 

perkembangan dan pertumbuhan dalam 

kehidupanya dipengaruhi oleh keadaan 

lingkungan, sehingga mengalami 

perubahan yang sangat cepat. Bahkan, 

istilah “generasi milenial” akrab 

terdengar dikalangan masyarakat karena 

mampu merespon kebutuhanya dengan 

mengikuti pengunaan teknologi digital. 

Generasi milenial atau sering disebut 

dengan generasi Y, lahir pada kurun 

waktu antara tahun 1980 hingga 2000-an.  

Generasi milenial dilahirkan pada saat 

teknologi digital sedang berkembang. 

Dari televisi berwarna, handphone dan 

teknologi lainya yang sudah 

diperkenalkan (Faiza, et. al 2018). Di 

Purwokerto memiliki banyak perguruan 

tinggi. Terdapat empat kampus di daerah 

ini, sehingga menjadi kawasan 

mahasiswa, mahasiswa yang menempuh 

perguruan tinggi di masa sekarang dan 

yang akan datang termasuk generasi 

milenial (Alfithor, M Jahdu, 2020). 

 

II. LITERATUR RIVIEW DAN 

PENGUJIAN HIPOTESIS 

 

Keputusan Pembelian 

Pengambilan keputusan adalah 

sebuah proses yang terdiri dari beberapa 

tahap yaitu pengenalan kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif 

sebelum pembelian, pembelian, konsumsi, 

dan evaluasi alternatif sesudah pembelian. 

Pembelian keputusan merupakan 

keputuan konsumen tentang apa yang 

akan dibeli, di mana akan dilakukan, 

kapan akan dilakukan, dan bagaimana 

pembelian dilakukan (Firmansyah, 2018). 

Keputusan membeli merupakan kegiatan 

pemecahan masalah yang dilakukan 

individu dalam pemilihan alternatif 

perilaku yang sesuai dari dua alternatif 

perilaku atau lebih dan diangap sebagai 

tindakan yang paling tepat dalam mebeli 

dengan terlebih dahulu melalui tahapan 

proses pengambilan keputusan. Variabel-

Variabel tersebut akan dijelaskan dalam 

hipotesis dan konseptual model dibawah 

ini: 

 

Online Customer Review 

Online customer review adalah 

bentuk lain dari electronic word of mouth 

(eWOM) yang dapat dipahami sebagai 
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salah satu media konsumen melihat 

review atau ulasan dari konsumen lain 

terhadap suatu produk, layanan 

perusahaan dan tentang bagaimana 

sebuah produsen perusahaan (Latief dan 

Ayustira, 2020). Online customer review, 

digunakan sebagai sarana untuk 

konsumen mencari dan mendapatkan 

informasi yang nantinya akan 

mempengaruhi keputusan pembelian 

(Sari, 2019). Sehingga konsumen lebih 

mudah mencari perbandingan dengan 

produk sejenis yang dijual pada penjual 

online lain, karena penggunaan yang 

pesat pada digital marketing sehingga 

memberikan keuntungan pada konsumen, 

yaitu konsumen tidak harus mengunjungi 

penjual yang berbeda secara langsung 

(Ardianti, 2019). 

Berdasarkan jurnal Fitriana Latif, 

Nirwana Ayustira (2020)  hasil pengujian 

hipotesis pertama yang dilakukan secara 

kuantitatif menggunakan uji parsial, uji 

simultan dan uji determinasi ditemukan 

bahwa online customer review (X1) 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y) produk 

kosmetik di Sociolla. Oleh karena itu, 

berdasarkan penjelasan tersebut maka 

dirumuskan hipotesis pertama sebagai 

berikut : 

H1:  Terdapat pengaruh signifikan antara 

online customer review terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi 

marketplace di masa pandemi 

Covid-19. 

 

Online Customer Rating  

Rating adalah bagian dari 

review yang menggunakan bentuk 

simbol bintang daripada bentuk teks 

dalam mengekspresikan pendapat 

dari pelanggan. Rating dapat 

diartikan sebagai penilaian dari 

pengguna pada preferensi suatu 

produk terhadap pengalaman mereka 

mengacu pada keadaan psikologis 

dan emosional yang mereka jalani 

saat berinteraksi dengan produk 

virtual dalam lingkungan dimediasi. 

Moe dan Schweidel, (2012) 

menghubungkan antara rating 

terhadap tingkat pengambilan 

keputusan pelanggan. Mereka 

menemukan bahwa pengaruh 

penilaian pelanggan terhadap rating 

sebelum memutuskan membeli 

sesuatu tergantung pada seberapa 

sering rating atau penilaian 

dilakukan oleh pelanggan ini pada 

suatu produk (Farki, 2016). 

Berdasarkan jurnal Fitriana 

Latif, Nirwana Ayustira (2020) hasil 

pengujian hipotesis pertama yang 

dilakukan secara kuantitatif 

menggunakan uji parsial, uji 

simultan dan uji determinasi 

ditemukan bahwa online customer 
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rating (X2) berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y) 

produk kosmetik di Sociolla. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya 

tersebut sehingga dirumusakan 

hipotesis sebagai berikut : 

 

H2: Terdapat pengaruh signifikan 

antara online customer rating 

terhadap keputusan pembelian 

pada aplikasi marketplace di 

masa pandemi Covid-19. 

 

Online Vlogger Review 

Online vlogger review merupakan  

seseorang yang melakukan kegiatan 

vlogging atau biasa disebut vlogger. 

banyak hal yang dapat dilakukan seorang 

vlogger salah satunya melakukan review 

suatu produk kemudian menjadi reverensi 

seseorang sebelum melakukan 

pembelian(Kurniasari 2017). Melihat 

fenomena yang ada saat ini banyak 

vlogger-vlogger yang memang khusus 

mereview barang atau produk yang dibeli 

secara online di online shoppp, salah 

sataunya dari marketplace. Vlogger telah 

menjadi salah satu pekerjaan yang unik 

dalam industri periklanan dan industri 

media digital. Vlogger dapat dilihat 

sebagai manifestasi dari konsep Micro-

Celebrity dan Online Influencer atau 

selebriti online yang berpengaruh 

terutama di kalangan milenial. Video 

Blog dianggap sebagai salah satu bentuk 

komunikasi unik tempat kedekatan antar 

vlogger sebagai selebritis dengan 

penonton atau penggemarnya dapat 

dibangun dengan menunjukkan aktivitas 

sehari-hari vlogger (Wahyuningtiyas, 

2020). 

Berdasarkan jurnal Kartika 

Rose Rachmadi (2018) hasil estimasi 

dan uji hipotesis masing-masing 

variabel terhadap diperoleh hasil 

Vlogger  review berpengaruh  positif  

dan  signifikan  terhadap brand 

image pada produk kosmetikdan 

perawatan wajah. 

H3: Terdapat pengaruh signifikan 

antara online vlogger review 

terhadap keputusan pembelian 

pada aplikasi marketplace di 

masa pandemi Covid-19. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 Konseptual Model 

 

 

 

Online 

Customer 

Review 

(X1) 

Online 

Customer 

Ratting (X2) 

Online 

Vlogger 

Review 
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Keputusan 

Pembelian 
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III. METODOLOGI PENELITIAN 

 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif dengan menggunakan metode 

survei. Metode kuantitatif dapat diartikan 

sebagai metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, 

digunakan untuk meneliti pada populasi 

atau sample tertentu. Pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian 

analisa data bersifat kuantitatif dengan 

tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. (Sugiyono,2015) 

 

Variabel Kunci 

Penelitian ini menggunakan empat variabel kunci yaitu Online Customer Review, 

Online Customer Ratting, Online Vlogger Review dan Keputusan Pembelian. Definisi 

Operasional dari variabel tersebut ditampilkan pada tabel 2 dibawah ini: 

 

Tabel 2 Definisi Operasional Variabel dan Indikator 

No Variabel Indikator 

1 Online Customer Review (X1) 

(Syakira, 2019). 

1. Attractiveness (Daya Tarik) 

2. Trushtworthines (Kebenaran) 

3. Expertise (Keahlian) 

2 Online Customer Ratting (X2) 

(Syakira, 2019). 

1. Skor atau penilaian produk 

2. Jumlah barang terjual  

3 Online Vlogger Review (X3) 

(Damayanti, 2019). 

1. Seberapa banyak barang direview 

2. Rekomendasi barang 

3. Seberapa banyak like dan penonton 

vlogger review  

4 Keputusan Pembelian (Y) 

(Kotler, 1995). 

1. Kemantapan Produk 

2. Kebiasaan dalam Membeli Produk 

3. Memberikan Rekomendasi 

4. Pembelian Ulang 

 

Teknik Penentuan Sample 

Dengan jumlah populasi yang tidak 

dapat diketahui secara pasti, maka 

peneliti melakukan penarikan sampel 

dengan kategori non probability sampling. 

NonProbability Sampling merupakan 

teknik pengambilan sampel yang tidak 

memberi peluang sama bagi setiap unsur 

atau anggota populasi untuk dipilih 

menjadi sampel (Sugiyono,2019). Dalam 

hal ini, pengambilan sampel dilakukan 

secara purposive sampling dan accidental 

sampling. Purposive sampling merupakan 

teknik pengambilan sampel dengan 

pertimbagan tertentu dalam hal ini 

konsumen generasi milenial atau saat ini 

berusia 19-39 tahun dan pernah 

melakukan pembelian di aplikasi 

marketplace. Adapun accidental sampling 

merupakan teknik penentuan sampel 

berdasarkan kebetulan dan bila dipandang 

orang yang bersangkutan layak 

digunakan sebagai sumber data 
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(Sugiyono,2019). Adapun untuk besarnya 

sampel dikarenakan jumlah populasi 

tidak diketahui secara pasti maka untuk 

mengetahui besarnya sampel, pada 

penelitian ini menggunakan rumus 

unknown populations dengan rumus 

sebagai berikut (Prasetyo,2011): 

 

        Z² 

n =  

       4 µ² 

         

      1,96² 

n =                 = 96,4  

       4 (0,1)² 

 

Dimana: 
n = Ukuran sample 

Z = Tingkat keyakinan dalam penentuan sample 

µ = Margin of Error 

 

Berdasarkan perhitungan rumus 

tersebut jumlah sampel minimal adalah 

96,4 ang dibulatkan menjadi 100 

responden. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam 

penelitian ini menggunakan angket 

kuesioner yang disusun dalam bentuk 

google form dengan instrumen skala 

pengukuran menggunakan skala linkert 

lima point dimana sangat tidak setuju (1) 

sampai sangat setuju (5).  Kuesioner 

merupakan teknik pengumpulan data 

yang dilakukan dengan cara memberi 

seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk 

dijawabnya (Sugiyono,2019), kuesioner 

juga cocok digunakan bila jumlah 

responden cukup besar dan tersebar di 

wilayah yang luas. 
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Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas 

Variable No. 

Item 

Nilai Rhitung Nilai Rtabel Ket 

Online 

Customer 

Review (X1) 

1 0,659 0,195 Valid 

2 0,717 0,195 Valid 

3 0,720 0,195 Valid 

4 0,656 0,195 Valid 

5 0,690 0,195 Valid 

6 0,701 0,195 Valid 

7 0,740 0,195 Valid 

8 0,714 0,195 Valid 

9 0,739 0,195 Valid 

10 0,717 0,195 Valid 

Online 

Customer 

Ratting (X2) 

1 0,583 0,195 Valid 

2 0,658 0,195 Valid 

3 0,693 0,195 Valid 

4 0,706 0,195 Valid 

5 0,654 0,195 Valid 

6 0,768 0,195 Valid 

7 0,699 0,195 Valid 

8 0,719 0,195 Valid 

9 0,706 0,195 Valid 

10 0,653 0,195 Valid 

Online Vlogger 

Review (X3) 

1 0,747 0,195 Valid 

2 0,802 0,195 Valid 

3 0,889 0,195 Valid 

4 0,726 0,195 Valid 

5 0,719 0,195 Valid 

6 0,701 0,195 Valid 

7 0,837 0,195 Valid 

8 0,748 0,195 Valid 

9 0,790 0,195 Valid 

10 0,753 0,195 Valid 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

1 0,583 0,195 Valid 

2 0,527 0,195 Valid 

3 0,602 0,195 Valid 

4 0,702 0,195 Valid 

5 0,774 0,195 Valid 

6 0,675 0,195 Valid 

7 0,681 0,195 Valid 

8 0,718 0,195 Valid 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 

 

Reliabilitas menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran dengan alat tersebut dapat 

dipercaya. Hasil pengukuran harus reliabel dalam artian harus memiliki tingkat konsistensi 
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dan kemantapan. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > 0,60 

(Sari, 2019). 

 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai itung 

Cronbach Alpha 

Keterangan 

Online Customer Review 

(X1) 

0,768 Reliabel 

Online Customer Ratting 

(X2) 

0,771 Reliabel 

Online Vlogger Review 

(X3) 

0,778 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,842 Reliabel 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 
 

Teknik Analisa Data 

Karena studi ini untuk mengetahui model perilaku masyarakat Banyumas dalam 

konsumsi jamu dengan menguji pengeruh simultan dari dua atau lebih variabel pada satu 

matrik variabel dependent, maka analisa regresi berganda dilakukan untuk menguji 

hipotesis yang telah dibuat (Hair,2011). Dalam penelitian ini dilakukan dengan analisa 

regresi linier berganda dengan menggunakan aplikasi SPSS. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Berdasarkan hasil uji asumsi klasik normalitas, multikolinieritas, Heteroskedastisitas, 

Autokorelasi yang ditampilkan dibawah ini menunjukan bahwa untuk masing-masing uji 

memenuhi syarat uji asumsi klasik. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Asumsi Klasik Normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 2,75059311 

Most Extreme Differences Absolute ,081 

Positive ,081 

Negative -,074 

Test Statistic ,081 

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

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
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Berdasarkan tabel output diatas, diketahui bahwa besarnya nilai 

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

data berdistribusi normal. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Multikoleniaritas 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standar

dized 

Coeffici

ents 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Toler

ance 

VIF 

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

Online Customer 

Review 

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

Online Customer 

Ratting 

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

Online Vlogger 

Review 

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

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil olahan data SPSS 

 

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

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

Online Customer Review -,026 ,060 -,063 -,435 ,664 

Online Customer Ratting -,002 ,041 -,009 -,059 ,953 

Online Vlogger Review -,058 ,038 -,181 -1,530 ,129 

a. Dependent Variable: ABRESID 

Sumber: Hasil olahan data SPSS 

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan bahwa masing-masing variabel memiliki 

signifikansi > 0,05, yaitu variabel online customer review (X1) memiliki nilai signifikan 

sebesar 0,664, online customer ratting (X2) memiliki nilai signifikan 0,953, dan variabel 

online vlogger review (X3) memiliki nilai signifikan sebesar 0,129. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas dalam model regresi yang 

digunakan. 

Tabel 8. Hasil Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Mod

el 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

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

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

Online Customer Ratting 
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b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil olahan data SPSS 

Berdasarkan tabel output Model Summery diatas, diketahui nilai Durbin-Watson 

adalah sebesar 2,072, selanjutnya nilai ini akan dibandingkan dengan nilai tabel Durbin-

Watson pada signifikan 5% dengan rumus (k,N) adapun jumlah variabel independen 

adalah 3 atau k=3. Sementara jumlah sampel atau N=100, maka (k,N)=(3;100). Angka ini 

kemudian kita lihat pada distribusi nilai tabel Durbin-Watson. Maka ditemukan nilai dl 

sebesar 1,6131dan du sebesar 1,7364. 

 

Tabel 9. Hasil Uji Linieritas 

Scatterplot 

 

Sumber: Hasil olahan data SPSS 

 

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan bahwa plot menyebar secara acak di atas 

maupun di bawah angka nol pada sumbu regression Standardize Residual. Oleh karena itu 

berdasarkan uji linieritas menggunakan metode analisis grafik, model regresi yang 

terbentuk dinyatakan positif. 

 

Tabel 10. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standar

dized 

Coeffici

ents 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9,604 2,920  3,290 ,001 
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Online Customer Review ,186 ,089 ,216 2,090 ,039 

Online Customer Ratting ,190 ,061 ,351 3,086 ,003 

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

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil olahan data SPSS 
 

Berdasarkan tabel di atas, dapat 

ditarik persamaan regresi linear berganda 

antar variabel Attitude (X1), Subjective 

Norms (X2), Perceived Behavior Control 

(X3), dan Knowledge (X4) dalam 

Keputusan Pembelian Fashion Muslim di 

Marketplace adalah sebagai berikut:  

Y = 9,604 + 0,186   + 0,190   + 

0,187  + e dari persamaan regresi 

tersebut maka dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

a) Persamaan regresi Y = 9,604 + 

0,186   + 0,190   + 0,187  + e 

menyatakan bahwa nilai bilangan 

konstanta bernilai positif yang berarti 

jika variabel Online Customer 

Review (X1), Online Customer 

Ratting (X2), Online Vlogger Review 

(X3) sama dengan 0 maka Keputusan 

Pembelian (Y) akan sebesar 9,604. 

b)  = 0,186, artinya nilai koefisien 

dari variabel Online Customer 

Review (X1) bernilai positif terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Atau 

dapat juga diartikan bahwa Online 

Customer Review (X1) mempunyai 

pengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa setiap Online 

Customer Review (X1) mengalami 

peningkatan sebesar 1 satuan, maka 

Keputusan Pembelian (Y) akan 

mengingkat sebesar 0,186, dengan 

asumsi variabel lainnya dianggap 

konstanta. 

c)  = 0,190, artinya nilai koefisien 

dari variabel Online Customer 

Ratting (X2) bernilai positif terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Atau 

dapat juga diartikan bahwa Online 

Customer Ratting (X2) mempunyai 

pengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa setiap Online 

Customer Ratting (X2) mengalami 

peningkatan sebesar 1 satuan, maka 

Keputusan Pembelian (Y) akan 

mengingkat sebesar 0,190, dengan 

asumsi variabel lainnya dianggap 

konstanta. 

d)  = 0,187, artinya nilai koefisien 

dari variabel Online Vlogger Review 

(X3) bernilai positif terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Atau 

dapat juga diartikan bahwa Online 

Vlogger Review (X3) mempunyai 

pengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa setiap Online 

Vlogger Review (X3) mengalami 



80 Jurnal DINAMIKA Vol. 7 No. 2 – Desember 2021                           | ISSN:2460-3643 

 

peningkatan sebesar 1 satuan, maka 

Keputusan Pembelian (Y) akan 

mengingkat sebesar 0,187, dengan 

asumsi variabel lainnya dianggap 

konstanta. 

 
 

Tabel 11. Hasil Uji Signifikan Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standar

dized 

Coeffici

ents 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

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

Online Customer 

Review 

,186 ,089 ,216 2,090 ,039 

Online Customer 

Ratting 

,190 ,061 ,351 3,086 ,003 

Online Vlogger 

Review 

,187 ,056 ,282 3,328 ,001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 

a) Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai Sig. variabel Online 

Customer Review (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.039. 

0,039 < 0,05. Sedangkan nilai  variabel Online Customer Review (X1) 

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

dapat disimpulkan bahwa  ditolak dan  diterima. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa secara parsial Online Customer Review (X1) 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

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

Customer Ratting (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.003. 

0,003 < 0,05. Sedangkan nilai  variabel Online Customer Ratting (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 3,086 > 1,984 ( . Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa  ditolak dan  diterima. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa secara parsial Online Customer Ratting (X2) 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

c) Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai Sig. variabel Online 

Vlogger Review (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.001. 0,001 

< 0,05. Sedangkan nilai  variabel Online Vlogger Review (X3) terhadap 

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

disimpulkan bahwa  ditolak dan  diterima. Hal tersebut 



81 Jurnal DINAMIKA Vol. 7 No. 2 – Desember 2021                           | ISSN:2460-3643 

 

menunjukkan bahwa secara parsial Online Vlogger Review (X3) berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

 

Tabel 12. Hasil Uji Signifikan Simultan (Uji f) 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

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

Residual 749,010 96 7,802   

Total 1536,990 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

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

Online Customer Ratting 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 

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

 diperoleh nilai 33,665 > . Sehingga dapat disimpulkan bahwa  

ditolak dan  diterima, yang artinya bahwa variabel Online Customer Review 

(X1), Online Customer Ratting (X2), dan Online Vlogger Review (X3) secara 

simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) dan terbukti dapat 

diterima. 

Tabel 13. Hasil Uji Koefisien Determinasi ( ) 

Model Summaryb 

Mod

el 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,716a ,513 ,497 2,79324 

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

Customer Review, Online Customer Ratting 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil olahan data SPSS 

Berdasarkan hasil tabel di atas, bahwa nilai R Square sebesar 0,513. 

Berdasarkan teori Ghozali (2016), menyatakan bahwa apabila R2 mendekati 

angka nol maka kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variasi variabel 

terikat sangat terbatas. Jadi dapat diartikan Online Customer Review (X1), 

Online Customer Ratting (X2), dan Online Vlogger Review (X3) memiliki 

pengaruh sebesar 51,3% terhadap Keputusan Pembelian (Y), sedangkan sisanya 

sebesar 49,7% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini. 

 

V. KESIMPULAN Berdasarkan hasil penelitian 

yang telah diuraikan pada bab 
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sebelumnya dapat ditarik kesimpulan 

bahwa : 

1. Variabel online customer review 

(X1) memiliki pengaruh yang 

positif terhadap keputusan 

pembelian. Dimana online 

customer review (X1) dapat 

menjadi tolak ukur responden 

melakukan keputusan pembelian. 

Hasil ini dapat disimpulkan 

bahwa variabel online customer 

review (X1) mempengaruhi 

generasi milenial pengguna 

marketplace di Purwokerto untuk 

melakukan keputusan pembelian 

(Y). 

2. Hasil ini menunjukan bahwa 

variabel online customer ratting 

(X2) memiliki pengaruh yang 

positif terhadap keputusan 

pembelian. Dimana online 

customer ratting (X2) dapat 

menjadi tolak ukur responden 

melakukan keputusan pembelian. 

Hasil ini dapat disimpulkan 

bahwa variabel online customer 

ratting (X2) mempengaruhi 

generasi milenial pengguna 

marketplace di Purwokerto untuk 

melakukan keputusan pembelian 

(Y). 

3. Hasil ini menunjukan bahwa 

variabel online vloggerr review 

(X3) memiliki pengaruh yang 

positif terhadap keputusan 

pembelian. Dimana online 

vloggerr review (X3) dapat 

menjadi tolak ukur responden 

melakukan keputusan pembelian. 

Hasil ini dapat disimpulkan 

bahwa variabel online vloggerr 

review (X3) mempengaruhi 

generasi milenial pengguna 

marketplace di Purwokerto untuk 

melakukan keputusan pembelian 

(Y). 

4. Hasil dari perhitungan regresi 

linear yang menunjukkan bahwa 

variabel bebas online customer 

review (X1), online customer 

ratting (X2) dan online vloggerr 

review (X3) berpengaruh terhadap 

variabel terikat keputusan 

pembelian (Y) pada aplikasi 

marketplace di masa pandemi 

Covid-19. 

 

SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang 

telah dilakukan dapat diketahui bahwa 

online customer review (X1), online 

customer ratting (X2) dan online 

vloggerr review (X3) secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada generasi 

milenial pengguna marketplace di 

Purwokerto. Namun peneliti menyadari 

masih banyak kekurangan. Oleh karena 
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itu, peneliti memberikan saran agar 

mendapatkan gambaran sebagai bahan 

pertimbangan untuk peneliti selanjutnya 

terkait dengan penelitian yang serupa. 

Maka penulis menyarankan beberapa hal 

sebagai berikut : 

1. Bagi Aplikasi belanja Online 

marketplace 

Pihak marketplace perlu 

mempertahankan dan 

meningkatkan pada indikator 

masing-masing variabel online 

customer review, online customer 

ratting dan online vloggerr 

review. Karena semua variabel 

bersama-sama mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 

aplikasi marketplace. 

2. Bagi generasi Milenial pengguna 

marketplace di purwokerto 

Konsumen dalam 

memutuskan melakukan 

pembelian pada aplikasi 

marketplace harus lebih berhati-

hati dan jeli dalam memilih 

produk yang akan dibeli, 

mempertimbangkan kegunaan 

produk tersebut dan bisa 

memanfaatkan marketplace 

marketplace sesuai dengan 

kebutuhan.  

3. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Penelitian selanjutnya 

dapat menggunakan populasi dan 

sampel yang lebih besar, sehingga 

akan menghasilkan kondisi yang 

sebenarnya dan respresentatif.
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