BAB 3
HASIL DAN TEMUAN

3.1. Hasil Penelitian

Metode penelitian kuantitatif berpandangan bahwa suatu realitas atau fenomena relatif
tetap, dapat diamati, dan dapat diukur. Metode ini digunakan untuk meneliti populasi dan
sampel tertentu yang dilengkapi dengan instrumen penelitian untuk pengumpulan data, analisis
data yang bersifat kuantitatif atau statistik, dan menguji hipotesis yang dikembangkan peneliti
(Sugiyono, 2013). Dengan metode penelitian kuantitatif, penelitian ini dilakukan dengan tujuan
untuk mengetahui pengaruh online consumer review terhadap keputusan pembelian untuk
kategori produk perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan di Shopee, khususnya untuk
menjawab rumusan masalah yang telah dikembangkan secara lebih rinci pada penelitian ini.

Berdasarkan hasil pengumpulan data dengan kuesioner atau angket yang disebarkan dalam
bentuk google form kepada pengguna marketplace Shopee yang sesuai dengan Kriteria
responden penelitian melalui media sosial, seperti Line, WhatsApp, dan Instagram yang
dilakukan pada tanggal 3 November 2022 hingga 18 November 2022, diperoleh data dari 123
(seratus dua puluh tiga) responden. Kuesioner penelitian ini terbagi dalam 5 (lima bagian).
Pada bagian pertama, terdapat 13 (tiga belas) pertanyaan yang berkaitan dengan identitas
responden. Kemudian pada bagian kedua hingga bagian keempat, terdapat pernyataan-
pernyataan terkait variabel yang diteliti untuk ketiga kategori produk, yaitu kategori produk
perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan. Jumlah pernyataan yang diberikan untuk
setiap kategori produk adalah 26 pernyataan yang meliputi pernyataan terkait variabel online
consumer review yang dilihat dari dimensi source credibility, review quality, review quantity,
review valence, review timeliness, dan perceived usefulness serta variabel keputusan pembelian
yang meliputi dimensi pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur, jumlah pembelian,
waktu pembelian, dan metode pembayaran. Dengan demikian, jumlah pernyataan yang
diajukan pada responden untuk ketiga kategori produk yang diteliti berjumlah 78 pernyataan.
Kemudian pada bagian terakhir, terdapat pertanyaan atau pendapat terbuka terhadap objek
penelitian atau Shopee untuk membantu dalam memperkaya analisis dari penelitian ini.

Namun, tidak semua data yang diperolen diolah dalam penelitian ini. Setelah data
diperoleh, peneliti melakukan pembersihan data dengan mengidentifikasi data-data outlier
untuk diseleksi secara hati-hati karena data outlier bisa jadi merupakan persepsi responden

yang bersangkutan atas objek penelitian dan belum tentu salah. Menurut Ghozali (2018) dalam
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Saraswati & Subagio (2021), outlier merupakan data dengan karakteristik unik yang sangat
berbeda bila dibandingkan dengan observasi lain dan muncul dengan nilai yang cukup ekstrim.
Melalui beberapa pertimbangan, peneliti menghilangkan 1 (satu) data outlier yang
menyebabkan terjadinya heteroskedastisitas pada dimensi review valence kategori produk
perawatan dan kecantikan agar model yang dihasilkan dalam penelitian terbebas dari asumsi
klasik. Dengan demikian jumlah data yang digunakan dalam proses pengolahan adalah 122
(seratus dua puluh dua) data.

Pada bab ini, peneliti menyajikan hasil pengolahan data yang diperoleh yang meliputi
analisis data deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear
berganda, uji hipotesis, dan uji koefisien determinasi beserta analisis peneliti terkait hasil
penelitian yang diperoleh. Pengolahan data pada penelitian ini dibantu dengan Software IBM
SPSS Statistics 26.

3.1.1. Profil Responden
Berdasarkan 122 (seratus dua puluh dua) sample atau data yang diperoleh, berikut analisis

statistik deskriptif profil responden pada penelitian ini.

Tabel 3.1. Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 42 34,43%
Perempuan 80 65,57%
Total 122 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Microsoft Excel

Tabel 3.1. menunjukkan bahwa jumlah responden laki-laki adalah 42 orang (34,43%) dan
jumlah responden perempuan berjumlah 80 orang (65,57%). Hal ini sesuai dengan target pasar
utama Shopee yang lebih menargetkan perempuan serta senada juga dengan data dari
Trentech.id (2018) yang menyatakan bahwa mayoritas konsumen Shopee adalah perempuan
dan kategori produk kecantikan, fashion, dan kesehatan lebih populer di kalangan perempuan
sehingga tidak terlalu banyak konsumen laki-laki yang memenuhi Kriteria responden pada

penelitian ini.



Tabel 3.2. Usia Responden

Usia Frekuensi Persentase
< 17 tahun 0 0%
17 — 23 tahun 91 74,59%
24 — 31 tahun 8 6,56%
32 — 39 tahun 3 2,46%
> 39 tahun 20 16,39%
Total 122 100%
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Sumber: Hasil Pengolahan Microsoft Excel

Tabel 3.2. menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada usia 17-23 tahun, yaitu
sebanyak 91 orang (74,59%) yang merupakan generasi Z. Untuk generasi milenial, terdapat 8
orang yang berusia 24-31 tahun (6,56%) dan 3 orang yang berusia 32-39 tahun (2,46%).
Sedangkan sisanya sebanyak 20 orang (16,39%) berusia lebih dari 39 tahun. Hal ini
menunjukkan bahwa pengguna Shopee berasal dari berbagai kalangan usia karena kini kegiatan
belanja online telah menjadi kegiatan yang cukup familiar bagi masyarakat seiring dengan
perkembangan lifestyle dan Shopee menjadi salah satu pemimpin marketplace yang telah
dikenal serta banyak digunakan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan, khususnya untuk
kategori produk perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan. Banyaknya responden
yang merupakan generasi Z juga sejalan dengan data dari Databoks Katadata (2022) yang

menyatakan bahwa marketplace Shopee telah menjadi pilihan bagi banyak generasi Z.

Tabel 3.3. Domisili Responden

Kota Frekuensi Persentase
Bandung 108 88,52%
Denpasar 2 1,64%

Jember 1 0,82%
Malang 1 0,82%
Tangerang 1 0,82%
Surakarta/Solo 3 2,46%
Cimahi 1 0,82%
Bekasi 1 0,82%
Cirebon 1 0,82%
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Jakarta 2 1,64%
Pekalongan 1 0,82%
Total 122 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Microsoft Excel

Tabel 3.3. menunjukkan bahwa mayoritas responden bertempat tinggal di kota Bandung,
yaitu sebanyak 108 orang (88,52%), sedangkan sisanya sebanyak 14 orang (11,48%) bertempat
tinggal di kota Denpasar, Jember, Malang, Tangerang, Surakarta/Solo, Cimahi, Bekasi,

Cirebon, Jakarta, dan Pekalongan.

Tabel 3.4. Pekerjaan Responden

Pekerjaan Frekuensi Persentase
Pelajar/Mahasiswa 88 72,13%
Pegawai Swasta 24 19,67%
Pegawai Negeri 1 0,82%
Pengusaha/Wirausaha 4 3,28%
Ibu Rumah Tangga 5 4,10%
Total 122 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Microsoft Excel

Tabel 3.4. menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini didominasi oleh
pelajar/mahasiswa, yaitu sebanyak 88 orang (72,13%). Hal ini sesuai dengan hasil statistik
deskriptif usia responden yang menyatakan bahwa mayoritas responden adalah generasi Z yang
berusia 17-23 tahun. Pada usia tersebut, besar kemungkinan mereka sedang menempuh
pendidikan, khususnya di perguruan tinggi. Selain itu, terdapat 24 responden yang merupakan
pegawai swasta (19,67%), 1 responden yang merupakan pegawai negeri (0,82%), 4 orang yang
merupakan pengusaha/wirausaha (3,28%), dan 5 orang yang merupakan ibu rumah tangga
(4,10%).

Tabel 3.5. Tingkat Pendidikan Terakhir Responden

Tingkat Pendidikan Frekuensi Persentase
SMA/SMK 84 68,85%
Diploma 5 4,10%




S1 31 25,41%
S2 2 1,64%
Total 122 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Microsoft Excel
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Tabel 3.5. menunjukkan bahwa jumlah responden dengan tingkat pendidikan terakhir
SMA/SMK sebanyak 84 orang (68,85%), diploma sebanyak 5 orang (4,10%), S1 sebanyak 31
orang (25,41%), dan S2 sebanyak 2 orang (1,64%).

Tabel 3.6. Rata-Rata Pendapatan Responden Per Bulan

Pendapatan Frekuensi Persentase
< Rp1.000.000 26 21,31%
Rp1.000.000 —

44 36,07%

Rp2.000.000
Rp2.000.001 —

25 20,49%

Rp5.000.000
> Rp5.000.000 27 22,13%

Total 122 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Microsoft Excel

Tabel 3.6. menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki tingkat pendapatan per
bulan Rp1.000.000-Rp2.000.000, yaitu sebanyak 44 orang (36,07%). Namun demikian,
persentase responden pada rentang pendapatan lain pun cukup banyak, yaitu 26 orang (21,31%)
dengan pendapatan <Rp1.000.000, 25 orang (20,49%) dengan pendapatan Rp2.000.001-
Rp5.000.000, dan 27 orang (22,13%) dengan pendapatan >Rp5.000.000. Sumber pendapatan

responden ini bisa berasal dari uang saku bagi pelajar/mahasiswa yang belum berpenghasilan,

gaji dari pekerjaan/magang, hasil usaha, dan sebagainya. Sebaran pendapatan responden per

bulan ini menunjukkan bahwa Shopee memiliki pengguna dengan profil pendapatan yang

cukup beragam, mulai dari penghasilan bulanan kurang dari Rp1.000.000 hingga lebih dari

Rp5.000.000 karena harga yang terjangkau dan berbagai keuntungan lain yang ditawarkannya.
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Tabel 3.7. Rata-Rata Pengeluaran Responden Per Bulan

Pengeluaran Frekuensi Persentase
< Rp1.000.000 38 31,15%
Rp1.000.000 —

46 37,70%

Rp2.000.000
Rp2.000.001 —

28 22,95%

Rp5.000.000
> Rp5.000.000 10 8,20%

Total 122 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Microsoft Excel

Tabel 3.7. menunjukkan bahwa responden dengan tingkat pengeluaran bulanan <
Rp1.000.000 berjumlah 38 orang (31,15%), Rp1.000.000-Rp2.000.000 berjumlah 46 orang
(37,70%), Rp2.000.001-Rp5.000.000 berjumlah 28 orang (22,95%), dan hanya beberapa
responden dengan tingkat pengeluaran bulanan > Rp5.000.000, yaitu 10 orang (8,20%). Hal
ini wajar karena berdasarkan hasil statistik deskriptif pekerjaan responden, mayoritas
merupakan pelajar/mahasiswa sehingga biaya untuk kebutuhan hidup masih belum terlalu

besar, bahkan kemungkinan sebagian besar pengeluaran masih dibantu oleh orang tua.

Tabel 3.8. Status Perkawinan Responden

Status Perkawinan Frekuensi Persentase
Belum menikah 97 79,51%
Sudah menikah 24 19,67%
Janda atau duda 1 0,82%

Total 122 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Microsoft Excel

Tabel 3.8. menunjukkan bahwa mayoritas responden belum menikah dengan persentase
79,51% (97 orang). Sedangkan sisanya, 24 responden telah menikah (19,67%) dan 1 responden
merupakan janda atau duda (0,82%). Hal ini dapat dikaitkan dengan hasil statistik deskriptif
rata-rata pengeluaran responden per bulan. Banyaknya responden yang belum menikah
memengaruhi rata-rata pengeluaran responden yang tidak terlalu besar karena tidak terlalu

banyak biaya hidup yang harus dikeluarkan dan masih berfokus pada kebutuhan diri sendiri.
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Berbeda dengan responden yang sudah menikah dan janda atau duda yang mungkin harus

menanggung biaya hidup atau pengeluaran keluarganya.

Tabel 3.9. Frekuensi Responden Membeli Produk Perawatan dan Kecantikan Per Bulan

Jumlah Pembelian Frekuensi Persentase
<1Kkali 52 42,62%
1-3 kali 66 54,10%
4-6 kali 2 1,64%
> 6 kali 2 1,64%
Total 122 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Microsoft Excel

Tabel 3.9. menunjukkan bahwa mayoritas responden membeli produk perawatan dan
kecantikan dalam satu bulan sebanyak 1-3 kali (66 responden atau 54,10%) dan < 1 kali (52
responden atau 42,62%). Sedangkan responden yang membeli produk perawatan dan
kecantikan sebanyak 4-6 kali dan > 6 kali dalam satu bulan masing-masing hanya 2 orang
(1,64%). Hal ini wajar karena produk-produk perawatan dan kecantikan merupakan produk
yang dapat dibeli dalam waktu yang singkat bila sudah habis dan digunakan setiap hari. Bahkan
keputusan pembelian untuk beberapa produk perawatan dan kecantikan relatif cepat untuk
dilakukan karena sudah terbiasa dengan merek atau produk yang sering dipakainya sehingga

umumnya konsumen melakukan pembelian produk yang sama.

Tabel 3.10. Frekuensi Responden Membeli Produk Pakaian Per Bulan

Jumlah Pembelian Frekuensi Persentase
<1 kali 63 51,64%
1-3 kali 54 44,26%
4-6 kali 5 4,10%
> 6 kali 0 0%
Total 122 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Microsoft Excel

Tabel 3.10. menunjukkan bahwa mayoritas responden membeli produk pakaian dalam satu

bulan sebanyak < 1 kali (63 responden atau 51,64%) dan 1-3 kali (54 orang atau 44,26%).
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Sedangkan responden yang membeli produk pakaian sebanyak 4-6 kali berjumlah 5 orang
(4,10%) dan tidak ada yang membeli > 6 kali dalam satu bulan. Hal ini wajar karena produk
pakaian bukanlah produk yang biasa dibeli dalam waktu yang singkat mengingat pakaian bisa
terus digunakan selama produk belum rusak atau masih dapat digunakan. Selain itu, pilihan
model di pasar sangat beragam dan berkaitan dengan selera atau preferensi konsumen sehingga
sangat mungkin diperlukan keterlibatan konsumen yang tinggi sebelum melakukan keputusan
pembelian. Ketika hendak membeli beberapa jenis produk pakaian, umumnya konsumen tidak

membeli produk yang sama.

Tabel 3.11. Frekuensi Responden Membeli Produk Kesehatan Per Bulan

Jumlah Pembelian Frekuensi Persentase
< 1 kali 58 47,54%
1-3 kali 54 44,26%
4-6 kali 7 5,74%
> 6 kali 3 2,46%
Total 122 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Microsoft Excel

Tabel 3.11. menunjukkan bahwa mayoritas responden membeli produk kesehatan dalam
satu bulan sebanyak < 1 kali (58 responden atau 47,54%) dan 1-3 kali (54 responden atau
44,26%). Sedangkan responden yang membeli produk kesehatan sebanyak 4-6 kali berjumlah
7 orang (5,74%) dan > 6 kali hanya 3 orang (2,46%) dalam satu bulan. Hal ini wajar karena
produk-produk kesehatan kini telah menjadi kebutuhan sehari-hari, mengingat masa pandemi
Covid-19 yang masih berlangsung sehingga masyarakat terus menjaga protokol kesehatan
seperti menggunakan masker kesehatan, hand sanitizer, vitamin, dan sebagainya. Produk-
produk kesehatan pun dapat dibeli dalam waktu yang singkat bila sudah habis dan digunakan
setiap hari. Bahkan keputusan pembelian untuk beberapa produk kesehatan relatif cepat untuk
dilakukan karena sudah terbiasa dengan merek atau produk yang sering dipakainya sehingga

umumnya konsumen melakukan pembelian produk yang sama.
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3.1.2. Hasil Analisis Statistik Deskriptif atas Penilaian Responden

Berdasarkan tanggapan responden terkait variabel penelitian, yaitu online consumer
review dan keputusan pembelian, berikut hasil analisis statistik deskriptif dengan melihat
perhitungan rata-rata bobot atas penilaian responden.

3.1.2.1. Penilaian Responden terhadap Online Consumer Review
Penilaian responden terhadap variabel online consumer review dilihat dari
tanggapan terhadap pernyataan terkait dimensi source credibility, review
quality, review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived
usefulness.

1. Dimensi Source Credibility

Tabel 3.12. Rata-Rata Penilaian Dimensi Source Credibility

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

o Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
SS |11
Orang yang memberikan
g yang S |58

ulasan produk perawatan _
SC1.1 _ N |37] 351 Setuju
dan kecantikan dapat

TS | 14

STS | 2
Orang yang memberikan | SS | 10

dipercaya.

ulasan produk perawatan | S | 48

dan kecantikan telah| N 44
SC2 1 3,37 Netral
berpengalaman dalam | TS | 17

menggunakan produk

STS | 3
tersebut.
Bobot Rata-Rata Total 3,44 Setuju
Kategori Produk Pakaian
o Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
SS | 16 ]
SC1 2 3,53 Setuju
S |52
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Orang yang memberikan | N | 38
ulasan produk pakaian| TS | 13
dapat dipercaya. STS | 3
Orang yang memberikan | SS | 20
ulasan produk pakaian| S | 49

SC2_2 | telah berpengalaman 37 | 3,58 Setuju
dalam menggunakan | TS | 14
produk tersebut. STS | 2

Bobot Rata-Rata Total 3,55 Setuju

Kategori Produk Kesehatan
No. Pernyataan Kriteria Rata- Interpretasi
Rata

SS | 20
Orang yang memberikan | S | 55

SC1_3 | ulasan produk kesehatan| N | 32 | 3,63 Setuju
dapat dipercaya. TS | 12
STS | 3
Orang yang memberikan | SS | 24
ulasan produk kesehatan| S | 49

SC2_3 | telah berpengalaman | N | 36 | 3,67 Setuju
dalam menggunakan | TS | 11
produk tersebut. STS | 2

Bobot Rata-Rata Total 3,65 Setuju

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi source credibility, secara

keseluruhan dapat disimpulkan responden setuju bahwa orang yang

memberi ulasan dapat dipercaya dan telah berpengalaman dalam

menggunakan produk untuk kategori produk perawatan dan kecantikan,

pakaian, dan kesehatan. Pemberi ulasan yang berpengalaman dalam

menggunakan produk disebabkan oleh ketentuan dari pihak Shopee yang

memberikan kesempatan bagi konsumen yang telah membeli produk

untuk memberi ulasan terkait produk yang dibelinya sehingga tidak



80

sembarang orang dapat memberikan ulasan. Dengan demikian, besar
kemungkinan pemberi ulasan adalah orang tidak dikenal yang telah
membeli dan menggunakan produk sebelum meninggalkan ulasan di
laman penilaian produk, bukan pihak lain yang cenderung subjektif atau
melebih-lebihkan seperti pihak komersial dari toko.

Bila dilihat dari nilai rata-rata per pernyataan, meski secara
keseluruhan responden berpendapat bahwa pemberi ulasan dapat
dipercaya karena pernyataan ini diinterpretasikan setuju, namun nilai rata-
rata tidak terlalu tinggi atau mendekati batas bawah interpretasi setuju
(3,40). Menurut beberapa responden, ada beberapa hal yang dapat
menurunkan kepercayaan konsumen pada sumber pemberi ulasan seperti
penjual yang meminta bantuan pada rekannya untuk membantu
meningkatkan penjualan dengan memberikan ulasan yang tidak nyata,
pembeli yang merupakan penjual produk yang serupa sehingga cenderung
memberikan ulasan yang buruk, dan adanya akun palsu yang memberikan
ulasan. Akun palsu yang memberikan ulasan dimungkinkan karena Kini
sudah tersedia jasa untuk memberikan ulasan. Berikut beberapa contoh

jasa pemberi ulasan.

KAS

JasaReview BT

Jasa Review Toko Shopee

Butuh Jasa Review Untuk Toko  Hubungi Kami
Shopee Anda? Sekarang

WarungReview

Jasa Review Produk Marketplace

S =

Jasa Review Shopee, Bukalapak,
Lazada, dll
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Gambar 3.1. Contoh Jasa Pemberi Ulasan Produk
Sumber: Kaskus (2022), JasaReview (2022), GoSocial (2022), dan
Warung Review (2022)

Kemudian bila dilihat dari nilai rata-rata per pernyataan, secara
keseluruhan responden tidak terlalu setuju bahwa orang yang memberikan
ulasan produk perawatan dan kecantikan telah berpengalaman dalam
menggunakan produk. Hal ini bisa jadi disebabkan karena adanya
konsumen-konsumen yang memberikan ulasan sebelum menggunakan
produk tersebut sehingga lebih berfokus pada aspek kesesuaian produk
dengan pesanan, kelengkapan dan keutuhan produk, pelayanan penjual
atau toko, kecepatan pengiriman, dan sebagainya. Hal ini juga didukung
dengan pendapat dari responden yang menyatakan bahwa masih banyak
ulasan yang hanya menjelaskan kelengkapan paket yang diterima dan
tidak menjelaskan kualitas produk perawatan dan kecantikan sehingga
pemberi ulasan memberikan bintang lima dengan alasan pengiriman yang
cepat, pengemasan yang aman, serta penjual yang ramah. Berikut
beberapa contoh ulasan produk perawatan dan kecantikan yang diberikan

sebelum konsumen mencoba atau menggunakan produk.

bim di coba
1a bim d coba

1% semua Jenis kulit

engemasan rapl dan aman, pengiriman
dah sampek. Semoga cocok di aku. Thx

betum coba

air
| COCOX ya aah aamiin.. pengrin super
10ga cocok ya Allaah aamiin . pengiriman supe S

arna ditambah kardus. Plus free cermin kecil

Baru pertama kall beli semoga aja cocok

aman di wajah thanks..

bim dicoba
Lur: cair

$6MOga COcokK

enak bgt udh Langganan thtb
ke rumah. Cuma ga pake box gitu jd kardus
ya agak penyokk

k- all skin type katanya

Thanks seller toner nys udsh sampe. Semoga cocok yaa
sama aku
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Gambar 3.2. Contoh Ulasan Produk Perawatan dan Kecantikan Sebelum
Penggunaan Produk

Sumber: Aplikasi Shopee

Dengan demikian bila dibandingkan dengan rata-rata bobot source
credibility untuk ketiga kategori, kategori produk kesehatan memiliki
bobot rata-rata total yang paling tinggi (3,65) karena pemberi ulasan
dipandang lebih terpercaya dan berpengalaman, diikuti kategori produk
pakaian (3,55), dan yang terakhir adalah kategori produk perawatan dan
kecantikan (3,44) sehingga sangat mungkin ulasan tersebut digunakan
sebagai sumber informasi guna meningkatkan pemahaman dan

mendukung proses evaluasi produk yang lebih baik.

2. Dimensi Review Quality

Tabel 3.13. Rata-Rata Penilaian Dimensi Review Quality

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

| Rata- _
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
SS |21
Ulasan tentang produk
S |74
perawatan dan _
RQL1 1 ) N | 23| 392 Setuju
kecantikan dapat
) _ TS | 4
dimengerti.
STS | O

Ulasan tentang produk | SS | 12

perawatan dan| S |59

kecantikan memberikan N 38 .
RQL2_ 1| ] ] ] 3,56 Setuju
informasi detail sesuai | TS | 11

dengan yang saya

STS | 2
butuhkan.
Ulasan produk | SS | 13
RQL3_1 | perawatan dan| S |52 | 3,49 Setuju

kecantikan memberikan N 41
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informasi tentang | TS | 14
produk sesuai dengan
keadaan yang | STS | 2
sebenarnya.
Bobot Rata-Rata Total 3,66 Setuju
Kategori Produk Pakaian
No. Pernyataan Kriteria Rata- Interpretasi
Rata
SS | 25
Ulasan tentang produk | S | 60
RQL1 2 | pakaian dapat | N |32 ]| 3,86 Setuju
dimengerti. TS | 5
STS | O
Ulasan tentang produk | SS | 24
pakaian  memberikan| S | 57
RQL2_2 | informasi detail sesuai | N | 31| 3,76 Setuju
dengan yang saya| TS | 8
butuhkan. STS | 2
Ulasan produk pakaian | SS | 23
memberikan informasi 52
RQL3_2 | tentang produk sesuai | N | 28 | 3,62 Setuju
dengan keadaan yang | TS | 16
sebenarnya. STS | 3
Bobot Rata-Rata Total 3,75 Setuju
Kategori Produk Kesehatan
No. Pernyataan Kriteria Rata- Interpretasi
Rata
SS | 23
Ulasan tentang produk | S | 65
RQL1 3 | kesehatan dapat | N |29 | 3,87 Setuju
dimengerti. TS | 5
STS | O
RQL2 3 SS | 26| 3,73 Setuju
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Ulasan tentang produk | S | 49

kesehatan memberikan N 37

informasi detail sesuai | TS 8

dengan yang saya

STS | 2
butuhkan.
Ulasan produk | SS | 23
kesehatan memberikan | S | 54
informasi tentang | N | 39 _
RQL3_3 ] 3,75 Setuju
produk sesuai dengan| TS | 4
keadaan yang
STS | 2
sebenarnya.
Bobot Rata-Rata Total 3,78 Setuju

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi review quality, secara
keseluruhan dapat disimpulkan responden setuju bahwa ulasan produk
dapat dimengerti, memberikan informasi detail sesuai dengan yang
dibutuhkan, dan memberikan informasi tentang produk sesuai dengan
keadaan yang sebenarnya untuk kategori produk perawatan dan
kecantikan, pakaian, dan kesehatan. Ulasan yang dapat dimengerti
memiliki rata-rata yang cukup tinggi di ketiga kategori dibanding
pernyataan lainnya. Artinya, ulasan-ulasan yang dibuat oleh konsumen
Shopee untuk ketiga kategori tersebut secara keseluruhan termasuk logis
atau masuk akal dan mampu dipahami dengan baik oleh konsumen
lainnya.

Ulasan memberikan informasi detail sesuai dengan yang dibutuhkan
mengindikasikan bahwa ulasan pada marketplace Shopee untuk ketiga
kategori tersebut termasuk relevan dan rinci untuk menunjang
pemahaman yang lebih baik terhadap produk. Hal ini didukung dengan
fitur ulasan pada marketplace Shopee yang memungkinkan pemberi
ulasan untuk membagikan penilaian dalam bentuk bintang atau rating,
media berupa foto dan video terkait bentuk fisik produk, serta deskripsi

produk yang mampu diperinci dengan kolom fitur produk, contohnya
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seperti fitur tampilan, warna, dan ukuran pada produk pakaian. Hal-hal
tersebut membantu pemberi ulasan memperinci penilaian terhadap produk
yang mungkin dibutuhkan oleh konsumen lainnya untuk menyimpulkan
performa produk yang hendak dibeli. Namun demikian, ada beberapa hal
yang dapat mengurangi penilaian pada indikator ini. Beberapa responden
berpandangan bahwa seringkali ulasan produk yang dibuat konsumen
tidak sesuai dengan produk yang dibeli, khususnya mengenai media foto
dan video yang tidak relevan karena konsumen tersebut ingin mendapat
hadiah berupa koin Shopee. Hal ini didukung dengan contoh ulasan

sebagai berikut.

& G sowten2

udah diterima yaaa, pretty nice thooo! thank

YOUULURILYUY
beium dicoba

3 se bim diccba
€ bim dicoba
=5
Barang original. Aku blum cooba, tp semoga cocok -
Penginman cepat, packingan aman bgt bubble nya 1ebel, |
harga oke, semogs akuuu cocokkkk

christyotr

Sarry gk ada fotonya karna lagi di cuci, tagaii beneran
inl baguss &3 49 w biss di sdjust jugaaal Luv bat
- Bakal langganan dssini hihi

ong dicuct, Agak @ © CHED
entuknya aneh

| semogs bagus dipakainya
iper lama, betinya butan

Gambar 3.3. Contoh Ulasan Produk yang Tidak Relevan
Sumber: Aplikasi Shopee

Ulasan memberikan informasi tentang produk sesuai dengan keadaan
yang sebenarnya atau objektif mengindikasikan bahwa tidak terlalu
banyak ulasan-ulasan yang bersifat subjektif berdasarkan pandangan
pribadi seperti melebih-lebihkan produk atau menjelek-jelekkan produk
yang tidak sesuai dengan yang sebenarnya. Menurut responden, ada
beberapa hal yang dapat menurunkan penilaian pada pernyataan ini seperti

adanya masalah pribadi dengan penjual, kekeliruan konsumen dalam
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memilih barang yang bukan merupakan kesalahan penjual, dan faktor
lainnya yang membuat proses evaluasi pembaca ulasan menjadi bias.
Selain itu untuk kategori produk perawatan dan kecantikan serta pakaian,
nilai rata-rata pada pernyataan ini lebih rendah dibanding kategori produk
kesehatan. Hal ini mungkin disebabkan produk perawatan dan kecantikan
serta pakaian cukup sensitif karena berkaitan dengan selera atau
kecocokan dari pengguna terhadap berbagai model, variasi, atau jenis
produk yang tersedia cukup beragam di pasar. Bahkan menurut lkasari et
al. (2017) dalam Yapsani, Kristianto, Handayati, & Rosalina (2020),
dinyatakan bahwa masyarakat Indonesia cukup subjektif ketika
memberikan ulasan karena cenderung hanya memperhatikan satu sudut
pandang saja. Berikut beberapa contoh ulasan produk perawatan dan

kecantikan dan pakaian yang cukup subjektif.
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Gambar 3.4. Contoh Ulasan Subjektif Produk Perawatan dan Kecantikan

Sumber: Aplikasi Shopee
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Gambar 3.5. Contoh Ulasan Subjektif Produk Pakaian
Sumber: Aplikasi Shopee

Dengan demikian bila dibandingkan dengan rata-rata ketiga kategori,

kategori produk kesehatan memiliki bobot rata-rata total yang paling

tinggi (3,78), diikuti kategori produk pakaian (3,75), dan yang terakhir

adalah kategori produk perawatan dan kecantikan (3,66).

3. Dimensi Review Quantity

Tabel 3.14. Rata-Rata Penilaian Dimensi Review Quantity

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan
| Rata- _
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Jumlah ulasan yang | SS |49
banyak menunjukkan | S | 53
bahwa produk | N | 12 .
RON1 1 4,17 Setuju
perawatan dan| TS 8
kecantikan tersebut
STS | 0
populer.
Jumlah ulasan yang | SS | 15
RON2_1 | banyak menunjukkan | S |45 | 3,30 Netral
bahwa produk 32
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perawatan dan| TS |22
kecantikan tersebut
) STS | 8
berkualitas.
Bobot Rata-Rata Total 3,74 Setuju
Kategori Produk Pakaian
| Rata- _
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
ah ol SS | 36
Jumlah ulasan yan
) yang S |68
banyak menunjukkan _
RON1_2 ) N |14 ]| 411 Setuju
bahwa produk pakaian
TS | 3
tersebut populer.
STS | 1
SS |19
Jumlah ulasan yang 39
banyak  menunjukkan
RON2_2 ) N |34 3,34 Netral
bahwa produk pakaian
) TS | 25
tersebut berkualitas.
STS | 5
Bobot Rata-Rata Total 3,73 Setuju
Kategori Produk Kesehatan
o Rata- ]
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Jumlah ulasan yang| SS | 33
banyak menunjukkan | S | 65
RQN1 3 | bahwa produk 17 | 4,02 Setuju
kesehatan tersebut | TS | 7
populer. STS | 0
Jumlah ulasan vyang| SS |27
banyak menunjukkan | S | 42
RQN2_3 | bahwa produk | N | 36| 3,62 Setuju
kesehatan tersebut | TS | 14
berkualitas. STS | 3
Bobot Rata-Rata Total 3,82 Setuju

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26
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Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi review quantity, secara
keseluruhan dapat disimpulkan responden setuju bahwa jumlah ulasan
produk yang banyak menunjukkan bahwa produk tersebut populer dan
berkualitas untuk kategori produk perawatan dan kecantikan, pakaian, dan
kesehatan. Pernyataan jumlah ulasan yang banyak menunjukkan bahwa
produk populer memiliki nilai rata-rata yang cukup tinggi, bahkan
nilainya mendekati batas nilai awal interpretasi sangat setuju. Artinya,
banyaknya jumlah ulasan mengindikasikan bahwa produk telah banyak
dilihat dan diketahui serta banyak orang yang merasa tertarik dan membeli
produk tersebut.

Meskipun demikian bila dilihat dari rata-rata bobot per pernyataan,
secara keseluruhan responden tidak terlalu setuju bahwa jumlah ulasan
produk yang banyak menunjukkan bahwa produk tersebut berkualitas
untuk kategori produk perawatan dan kecantikan serta pakaian. Hal ini
mengindikasikan secara keseluruhan, konsumen merasa bahwa meski
produk perawatan dan kecantikan serta pakaian memiliki jumlah ulasan
yang banyak, namun bisa jadi ulasan tersebut terdiri dari ulasan negatif
atau komplain atas kualitas produk. Bahkan produk tersebut bisa jadi laris
karena faktor lain seperti harga yang murah meski produk tersebut
sebenarnya kurang berkualitas.
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Gambar 3.6. Contoh Ulasan Produk yang Banyak yang Disertai dengan

Ulasan Negatif atas Kualitas Produk

Sumber: Aplikasi Shopee

Dengan demikian bila dibandingkan dengan rata-rata ketiga kategori,

kategori produk kesehatan memiliki bobot rata-rata total yang paling

tinggi (3,82), diikuti kategori produk perawatan dan kecantikan (3,74),

dan yang terakhir adalah kategori produk pakaian (3,73).
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Tabel 3.15. Rata-Rata Penilaian Dimensi Review Valence

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

o Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Ulasan positif | SS | 58
meningkatkan  minat| S | 49
Sangat
RV1 1 |saya terhadap produk | N | 10| 4,31 ]
Setuju
perawatan dan| TS | 5
kecantikan tersebut. STS| 0
Ulasan negatif | SS | 61
mendorong saya untuk | S | 42
] Sangat
RV2 1 | mencari merek produk | N | 14 | 4,29 _
Setuju
perawatan dan| TS | 3
kecantikan lainnya. STS | 2
Sangat
Bobot Rata-Rata Total 4,30 i
Setuju
Kategori Produk Pakaian
o Rata- ]
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
| SS |46
Ulasan positif
) _ S |61
meningkatkan ~ minat ]
RV1 2 N | 10| 4,20 Setuju
saya terhadap produk
_ TS | 3
pakaian tersebut.
STS | 2
SS |55
Ulasan negatif
S |54
mendorong saya untuk Sangat
RV2 2 _ 12 | 4,34 _
mencari merek produk Setuju
_ . TS | 1
pakaian lainnya.
STS | 0
Sangat
Bobot Rata-Rata Total 4,27

Setuju
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Kategori Produk Kesehatan

o Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
SS |39
Ulasan positif
S |65

meningkatkan ~ minat .
RV1 3 N |17 | 4,16 Setuju
saya terhadap produk

TS | O
kesehatan tersebut.
STS | 1
SS | 52
Ulasan negatif
S 46

mendorong saya untuk _
RV2_3 ) N |21 4,20 Setuju
mencari merek produk

TS | 2
STS | 1
Bobot Rata-Rata Total 4,18 Setuju

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

kesehatan lainnya.

Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi review valence, secara
keseluruhan dapat disimpulkan responden setuju bahwa ulasan positif
mampu meningkatkan minat terhadap produk dan ulasan negatif akan
mendorong konsumen mencari merek produk lainnya. Bahkan untuk
kategori produk perawatan dan kecantikan serta pakaian, bobot rata-rata
total diinterpretasikan sangat setuju dan bobot rata-rata total kategori
produk kesehatan mendekati batas awal interpretasi sangat setuju. Hal ini
menunjukkan bahwa ulasan positif mampu meyakinkan konsumen untuk
memilih produk tersebut, sedangkan ulasan negatif meningkatkan
keraguan konsumen terhadap produk tersebut sehingga mereka akan
berusaha mencari alternatif produk lainnya yang lebih baik atau
meyakinkan.

Bila dilihat dari nilai rata-rata per pernyataan, ulasan negatif akan
mendorong konsumen untuk mencari merek produk lainnya memiliki nilai
yang sedikit lebih tinggi dibanding ulasan positif yang mampu
meningkatkan minat terhadap produk pada kategori produk pakaian dan

kesehatan. Artinya, ulasan negatif sedikit lebih berpengaruh dibanding
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ulasan positif. Sedangkan untuk kategori produk perawatan dan
kecantikan, konsumen merasa bahwa ulasan positif sedikit lebih
memengaruhi mereka dibanding ulasan negatif. Dengan demikian bila
dibandingkan dengan rata-rata ketiga kategori, kategori produk perawatan
dan kecantikan memiliki bobot rata-rata total yang paling tinggi (4,30)
yang mengindikasikan bahwa konsumen lebih sensitif terhadap valensi
ulasan, diikuti kategori produk pakaian (4,27), dan yang terakhir adalah
kategori produk kesehatan (4,18).

5. Dimensi Review Timeliness

Tabel 3.16. Rata-Rata Penilaian Dimensi Review Timeliness

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan
| Rata- _
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Ulasan terbaru tentang | SS | 20
produk perawatan dan| S | 47
kecantikan N |44
RT1 1 | meningkatkan TS |11 | 3,62 Setuju
ketertarikan saya
terhadap produk | STS | 0
tersebut.
SS | 9
Ulasan terbaru tentang
S |53
produk perawatan dan
RT2 1 ) N |40 | 3,40 Netral
kecantikan dapat
. TS |18
dipercaya.
STS | 2
Ulasan terbaru tentang | SS | 19
produk perawatan dan| S |71
RT3_1 | kecantikan N |30 3,88 Setuju
meningkatkan tingkat | TS | 2
kesesuaian ulasan | STS | 0
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dengan keadaan produk

terkini.
Bobot Rata-Rata Total 3,63 Setuju
Kategori Produk Pakaian
| Rata- _
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Ulasan terbaru tentang | SS | 29
produk pakaian 46
meningkatkan N | 37 .
RT1 2 ) 3,75 Setuju
ketertarikan saya| TS | 8
terhadap produk
STS | 2
tersebut.
SS |18
Ulasan terbaru tentang | S | 46
RT2 2 | produk pakaian dapat 41 | 3,52 Setuju
dipercaya. TS | 16
STS | 1
Ulasan terbaru tentang | SS | 31
produk pakaian | S | 53
meningkatkan tingkat | N | 32 _
RT3 2 ] 3,89 Setuju
kesesuaian ulasan | TS | 6
dengan keadaan produk
- STS | O
terkini.
Bobot Rata-Rata Total 3,72 Setuju
Kategori Produk Kesehatan
o Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Ulasan terbaru tentang | SS | 23
produk kesehatan | S | 48
meningkatkan N |41 _
RT1 3 ) 3,68 Setuju
ketertarikan saya| TS | 9
terhadap produk
STS | 1
tersebut.
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SS |15

Ulasan terbaru tentang | S | 47
RT2_3 | produk kesehatan dapat| N | 43 | 3,48 Setuju

dipercaya. TS | 15
STS | 2
Ulasan terbaru tentang | SS | 29
produk kesehatan | S | 58
meningkatkan tingkat | N | 34 .
RT3 3 ) 3,94 Setuju
kesesuaian ulasan | TS | 1
dengan keadaan produk
- STS | O
terkini.
Bobot Rata-Rata Total 3,70 Setuju

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi review timeliness, secara
keseluruhan dapat disimpulkan responden setuju bahwa ulasan terbaru
dapat meningkatkan ketertarikan terhadap produk, dapat dipercaya, dan
meningkatkan tingkat kesesuaian ulasan dengan keadaan produk terkini.
Artinya, konsumen merasa bahwa ulasan terbaru mampu memberikan
nilai tambah karena up-to-date dan mampu memberikan informasi
mengenai peningkatan maupun penurunan produk seiring berjalannya
waktu. Hal ini didukung juga dengan pendapat dari responden yang
menyatakan bahwa waktu ulasan penting dan sebaiknya marketplace
Shopee mengurutkan ulasan berdasarkan waktu yang terbaru. Bila melihat
sistem ulasan di marketplace Shopee, terlihat bahwa waktu tidak
berurutan dari ulasan terbaru, melainkan cukup acak. Berikut contoh

ulasan Shopee yang tidak berurutan.
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Gambar 3.7. Contoh Ulasan Produk yang Tidak Berurutan Berdasarkan
Waktu
Sumber: Aplikasi Shopee

Namun demikian bila dilihat dari nilai rata-rata per pernyataan,
pernyataan ulasan terbaru dapat meningkatkan ketertarikan terhadap
produk dan dapat dipercaya memiliki nilai rata-rata yang tidak terlalu
tinggi atau mendekati interpretasi netral, khususnya untuk kategori produk
perawatan dan kecantikan. Dengan demikian bila dibandingkan dengan
rata-rata ketiga kategori, kategori produk pakaian memiliki bobot rata-rata
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total yang paling tinggi (3,72), diikuti kategori produk kesehatan (3,70),

dan yang terakhir adalah kategori produk perawatan dan kecantikan

(3,63).

6. Dimensi Perceived Usefulness

Tabel 3.17. Rata-Rata Penilaian Dimensi Perceived Usefulness

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan
o Rata- ]
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
SS |40
Ulasan tentang produk
S |64
perawatan dan _
PUL 1 ) N [ 15| 4,14 Setuju
kecantikan bermanfaat
. TS | 1
bagi saya.
STS | 2
Ulasan tentang produk | SS | 42
perawatan dn| S |69
] Sangat
PU2_1 | kecantikan N 9 | 424 _
Setuju
mempermudah  saya| TS | 2
dalam berbelanja. STS | 0
Bobot Rata-Rata Total 4,19 Setuju
Kategori Produk Pakaian
| Rata- _
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
SS |37
Ulasan tentang produk | S | 70
PU1l 2 | pakaian bermanfaat 13 | 4,16 Setuju
bagi saya. TS | 1
STS | 1
SS |43
Ulasan tentang produk
_ S |64 Sangat
PU2 2 | pakaian mempermudah 4,21 _
. N |13 Setuju
saya dalam berbelanja.
TS | 2
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STS| 0
Bobot Rata-Rata Total 4,19 Setuju
Kategori Produk Kesehatan
o Rata- ]
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata

SS | 44
Ulasan tentang produk | S | 55
PUl1 3 | kesehatan bermanfaat| N | 23| 4,17 Setuju

bagi saya. TS | 0
STS | O
SS | 46
Ulasan tentang produk
S |53
kesehatan )
PU2_3 N |21 417 Setuju
mempermudah  saya
) TS | 2
dalam berbelanja.
STS | 0
Bobot Rata-Rata Total 4,17 Setuju

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi perceived usefulness, secara
keseluruhan dapat disimpulkan responden setuju bahwa ulasan produk
bermanfaat dan mempermudah konsumen dalam berbelanja. Artinya, dari
sejumlah pilihan yang tersedia di pasar yang dapat membingungkan
konsumen dalam memilih, konsumen merasa bahwa ulasan produk
berguna serta membantu memperkuat pemahaman terhadap produk,
membandingkan performa produk, dan mempermudah pengambilan
keputusan dalam memilih produk yang dibutuhkan, cocok, atau yang
terbaik. Bahkan untuk pernyataan ulasan produk mempermudah
konsumen dalam berbelanja pada kategori produk perawatan dan
kecantikan serta pakaian memiliki nilai rata-rata yang diinterpretasikan
sangat setuju. Dengan demikian bila dibandingkan dengan rata-rata ketiga
kategori, kategori produk perawatan dan kecantikan dan pakaian memiliki
bobot rata-rata total yang paling tinggi (4,19) yang diikuti kategori produk
kesehatan (4,17).
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Berdasarkan hasil pengolahan statistik deskriptif tersebut, berikut

ringkasan bobot rata-rata total untuk seluruh dimensi pada tiap kategori.

Tabel 3.18. Ringkasan Bobot Rata-Rata Total Variabel Online Consumer

Review

Bobot Rata-Rata
Total Kategori

Bobot Rata-Rata

Bobot Rata-Rata
Total Kategori

Dimensi Produk Total Kategori
_ Produk
Perawatan dan | Produk Pakaian
_ Kesehatan
Kecantikan
Source ) ) )
o 3,44 Setuju 3,55 Setuju 3,65 Setuju
Credibility
Review _ _ _
) 3,66 Setuju 3,75 Setuju 3,78 Setuju
Quality
Review
_ 3,74 Setuju 3,73 Setuju 3,82 Setuju
Quantity
Review Sangat Sangat ]
4,30 ) 4,27 ) 4,18 Setuju
Valence Setuju Setuju
Review _ _ _
o 3,63 Setuju 3,72 Setuju 3,70 Setuju
Timeliness
Perceived ) ) )
4,19 Setuju 4,19 Setuju 4,17 Setuju
Usefulness
Rata-Rata | 3,83 Setuju 3,87 Setuju 3,88 Setuju

Sumber: Hasil Pengolahan Peneliti

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa nilai rata-rata dari setiap

kategori diinterpretasikan setuju. Artinya, secara keseluruhan konsumen

memiliki persepsi yang baik atau positif terhadap online consumer review

kategori produk perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan di

marketplace Shopee.
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Penilaian responden terhadap variabel keputusan pembelian dilihat dari

tanggapan terhadap pernyataan terkait dimensi pilihan produk, pilihan merek,

pilihan penyalur, jumlah pembelian,

pembayaran.

1. Dimensi Pilihan Produk

waktu pembelian,

dan metode

Tabel 3.19. Rata-Rata Penilaian Dimensi Pilihan Produk

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan
No. Pernyataan Kriteria Rata- Interpretasi
Rata

Setelah SS | 36
mempertimbangkan S |65
ulasan, saya membeli| N | 19

KPP1 1 | produk perawatan dan| TS | 2 | 4,11 Setuju
kecantikan tertentu
karena produknya yang | STS | 0
berkualitas.
Setelah SS |43
mempertimbangkan S |60
ulasan, saya membeli| N | 15

KPP2_1 | produk perawatan dan| TS | 3 | 4,16 Setuju
kecantikan tertentu
karena manfaat yang | STS | 1
diberikan produk.
Bobot Rata-Rata Total 4,14 Setuju

Kategori Produk Pakaian
No. Pernyataan Kriteria Rata- Interpretasi
Rata

Setelah SS |41
mempertimbangkan S |62 _

KPP1 2 4,16 Setuju
ulasan, saya membeli | N |17
produk pakaian tertentu | TS | 2
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karena produknya yang

) STS | 0
berkualitas.
Setelah SS |35
mempertimbangkan 67
ulasan, saya membeli| N |16 _
KPP2 2 ) 4,09 Setuju
produk pakaian tertentu | TS | 4
karena manfaat yang
o STS | 0
diberikan produk.
Bobot Rata-Rata Total 4,13 Setuju
Kategori Produk Kesehatan
o Rata- ]
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS |42
mempertimbangkan S |62
ulasan, saya membeli 17
KPP1 3 | produk kesehatan | TS | 1 | 4,19 Setuju
tertentu karena
produknya yang | STS | 0
berkualitas.
Setelah SS |55
mempertimbangkan S |48
ulasan, saya membeli 17 Sangat
KPP2_3 4,28 _
produk kesehatan | TS | 2 Setuju
tertentu karena manfaat
I STS | 0
yang diberikan produk.
Sangat
Bobot Rata-Rata Total 4,24 )
Setuju

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi pilihan produk, secara

keseluruhan dapat disimpulkan

responden setuju bahwa setelah

mempertimbangkan ulasan, responden memilih produk yang berkualitas

dan bermanfaat untuk dibeli. Artinya, kualitas dan manfaat produk
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merupakan hal yang penting bagi konsumen. Hal ini didukung dengan
pendapat 3 (tiga) responden yang menyinggung terkait kualitas produk
yang sangat penting bagi mereka sehingga mereka menyarankan agar
Shopee menjamin produk-produk yang tersedia berkualitas, memberikan
tanda jaminan kualitas produk pada produk-produk yang berkualitas, dan
menyaring produk-produk yang tidak berkualitas di marketplace Shopee.
Bahkan untuk kategori produk perawatan dan kecantikan serta pakaian,
bobot rata-rata total hampir mendekati interpretasi sangat setuju dan
kategori produk kesehatan diinterpretasikan sangat setuju. Dengan
demikian bila dibandingkan dengan rata-rata ketiga kategori, kategori
produk kesehatan memiliki bobot rata-rata total yang paling tinggi (4,24),
diikuti kategori produk perawatan dan kecantikan (4,14), dan yang
terakhir adalah kategori produk pakaian (4,13).

2. Dimensi Pilihan Merek

Tabel 3.20. Rata-Rata Penilaian Dimensi Pilihan Merek

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan
| Rata- ]
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS | 34
mempertimbangkan S |63
ulasan, saya memilih| N | 17
merek produk | TS | 7 )
KPM1 1 4,00 Setuju
perawatan dan
kecantikan tertentu
o STS | 1
karena memiliki citra
merek yang baik.
Setelah SS | 34
mempertimbangkan S |70
KPM2_1 | ulasan, saya memilih| N | 12| 4,08 Setuju
merek produk | TS | 6
perawatan dan| STS | 0
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kecantikan tertentu

karena merek telah saya

kenal.
Bobot Rata-Rata Total 4,04 Setuju
Kategori Produk Pakaian
| Rata- _
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS | 34
mempertimbangkan S |58
ulasan, saya memilih| N | 20
KPM1 2 | merek produk pakaian| TS | 9 | 3,94 Setuju
tertentu karena
memiliki citra merek | STS | 1
yang baik.
Setelah SS |35
mempertimbangkan S |52
ulasan, saya memilih| N | 27 .
KPM2_2 ) 3,91 Setuju
merek produk pakaian | TS | 5
tertentu karena merek
STS | 3
telah saya kenal.
Bobot Rata-Rata Total 3,93 Setuju
Kategori Produk Kesehatan
o Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS |43
mempertimbangkan 46
ulasan, saya memilih| N | 30
KPM1 3 | merek produk | TS | 3 | 4,06 Setuju
kesehatan tertentu
karena memiliki citra | STS | 0
merek yang baik.
Setelah SS |43 _
KPM2_3 ) 4,13 Setuju
mempertimbangkan S |55
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ulasan, saya memilih| N |21
merek produk | TS | 3
kesehatan tertentu

karena merek telah saya | STS | 0

kenal.

Bobot Rata-Rata Total 4,10 Setuju
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi pilihan merek, secara
keseluruhan dapat disimpulkan responden setuju bahwa setelah
mempertimbangkan ulasan, responden memilih produk yang memiliki
citra merek yang baik dan merek yang telah dikenal. Bila diurutkan dari
nilai rata-rata per pernyataan, citra merek yang baik dan merek yang telah
dikenal sangat penting pada kategori produk kesehatan, kemudian
kategori produk perawatan dan kecantikan, dan yang terakhir adalah
pakaian. Dengan demikian bila dibandingkan dengan rata-rata ketiga
kategori, kategori produk kesehatan memiliki bobot rata-rata total yang
paling tinggi (4,10), diikuti kategori produk perawatan dan kecantikan
(4,04), dan yang terakhir adalah kategori produk pakaian (3,93).

3. Dimensi Pilihan Penyalur

Tabel 3.21. Rata-Rata Penilaian Dimensi Pilihan Penyalur

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan
o Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS |32
mempertimbangkan S |54
ulasan, saya memilih| N | 27 .
KPL1 1 ) 3,89 Setuju
penjual produk | TS | 8
perawatan dan
: STS | 1
kecantikan tertentu
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karena pelayanan yang

memuaskan.
Setelah SS |24
mempertimbangkan 49
ulasan, saya memilih| N | 39
penjual produk | TS | 9 ]
KPL2_1 3,70 Setuju
perawatan dan
kecantikan tertentu
STS | 1
karena adanya stok
yang lengkap.
Bobot Rata-Rata Total 3,80 Setuju
Kategori Produk Pakaian
| Rata- _
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS | 27
mempertimbangkan S |65
ulasan, saya memilih| N | 23
KPL1_2 | penjual produk pakaian | TS | 7 | 3,92 Setuju
tertentu karena
pelayanan yang | STS | 0
memuaskan.
Setelah SS |30
mempertimbangkan S |54
ulasan, saya memilih| N | 31 )
KPL2 2 ) ) 3,87 Setuju
penjual produk pakaian | TS | 6
tertentu karena adanya
STS | 1
stok yang lengkap.
Bobot Rata-Rata Total 3,90 Setuju
Kategori Produk Kesehatan
o Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS |33 _
KPL1_3 ) 3,89 Setuju
mempertimbangkan S |53
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ulasan, saya memilih| N |27

penjual produk | TS | 7

kesehatan tertentu

karena pelayanan yang | STS | 2

memuaskan.
Setelah SS | 37
mempertimbangkan S |51

ulasan, saya memilih| N |31

KPL2_3 | penjual produk | TS | 2 | 3,99 Setuju

kesehatan tertentu
karena adanya stok | STS | 1

yang lengkap.
Bobot Rata-Rata Total 3,94 Setuju
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi pilihan penyalur, secara
keseluruhan dapat disimpulkan responden setuju bahwa setelah
mempertimbangkan ulasan, responden memilih penjual karena layanan
yang memuaskan dan adanya stok yang lengkap. Hal ini pun didukung
dengan pendapat responden yang menyatakan bahwa ulasan untuk toko
merupakan hal yang penting sehingga menyarankan diadakannya fitur
ulasan untuk toko. Pelayanan penjual atau toko juga merupakan aspek
yang dinilai oleh konsumen yang telah membeli produk. Bahkan, tidak
jarang pemberi ulasan memberikan penilaian terhadap pelayanan yang
dirasakannya pada bagian ulasan produk, seperti kecepatan respon,
kesopanan dan keramahan penjual, dan lain-lain. Berikut contoh ulasan

mengenai layanan penjual pada bagian ulasan produk.
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Gambar 3.8. Contoh Ulasan Pelayanan Penjual pada Ulasan Produk

Sumber: Aplikasi Shopee

Selain itu, stok barang yang lengkap dapat dilihat oleh konsumen ketika

hendak memasukkan barang ke keranjang pada aplikasi berupa informasi

terkait ketersediaan varian dan jumlah stok. Berikut contoh informasi

mengenai ketersediaan stok.
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Gambar 3.9. Contoh Informasi Ketersediaan Stok Produk

Sumber: Aplikasi Shopee
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Pentingnya layanan penjual dan stok yang lengkap juga didukung
dengan pendapat salah satu responden yang menyatakan bahwa jumlah
barang dan pelayanan penjual adalah hal yang paling utama bagi
pelanggan. Dengan demikian bila dibandingkan dengan rata-rata ketiga
kategori, kategori produk kesehatan memiliki bobot rata-rata total yang
paling tinggi (4,10), diikuti kategori produk perawatan dan kecantikan
(4,04), dan yang terakhir adalah kategori produk pakaian (3,93).

4. Dimensi Jumlah Pembelian

Tabel 3.22. Rata-Rata Penilaian Dimensi Jumlah Pembelian

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

o Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS | 49
mempertimbangkan S |57
ulasan, saya| N |15
menentukan ~ jumlah | TS | 1 Sangat
KJP1 1 4,26 ]
produk perawatan dan Setuju
kecantikan yang akan
. STS | 0
dibeli berdasarkan
kebutuhan.
Setelah SS |22
mempertimbangkan S |42
ulasan, saya | N 35

KJP2_1 | menentukan  jumlah | TS |20 | 3,49 Setuju

produk perawatan dan
kecantikan yang akan | STS | 3

dibeli untuk persediaan.

Bobot Rata-Rata Total 3,88 Setuju
Kategori Produk Pakaian
o Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi

Rata
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Setelah SS | 42
mempertimbangkan S |59
ulasan, saya| N |17

KJP1 2 | menentukan  jumlah | TS | 4 | 4,14 Setuju
produk pakaian yang
akan dibeli berdasarkan | STS | 0
kebutuhan.
Setelah SS |19
mempertimbangkan S |42
ulasan, saya| N |35

KJP2_2 | menentukan  jumlah | TS |22 | 341 Setuju
produk pakaian yang
akan  dibeli untuk | STS | 4
persediaan.
Bobot Rata-Rata Total 3,78 Setuju

Kategori Produk Kesehatan
No. Pernyataan Kriteria Rata- Interpretasi
Rata

Setelah SS | 54
mempertimbangkan S |51
ulasan, saya| N |16

KJP1 3 | menentukan  jumlah | TS | 1 | 4,30 Sang-at
produk kesehatan yang Setu
akan dibeli berdasarkan | STS | 0
kebutuhan.
Setelah SS |30
mempertimbangkan S |57
ulasan, saya| N |27

KJP2_3 | menentukan  jumlah| TS | 8 | 3,89 Setuju
produk kesehatan yang
akan  dibeli  untuk | STS | 0
persediaan.
Bobot Rata-Rata Total 4,10 Setuju
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Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi jumlah pembelian, secara
keseluruhan dapat disimpulkan responden setuju bahwa setelah
mempertimbangkan ulasan, responden menentukan jumlah produk yang
dibeli berdasarkan kebutuhan dan untuk persediaan. Namun bila dilihat
dari nilai rata-rata per pernyataan pada tiap kategori, nilai pernyataan
bahwa konsumen menentukan jumlah produk yang dibeli berdasarkan
kebutuhan lebih tinggi dibanding berdasarkan persediaan. Bahkan untuk
kategori produk kesehatan, nilai rata-rata diinterpretasikan sangat setuju.

Nilai rata-rata pernyataan bahwa konsumen menentukan jumlah
produk yang dibeli berdasarkan persediaan bisa dikatakan tidak terlalu
tinggi. Bahkan untuk kategori produk perawatan dan kecantikan serta
pakaian, nilainya mendekati interpretasi netral atau tidak terlalu setuju.
Hal ini mungkin disebabkan oleh karakteristik produk seperti masa expire
atau kedaluwarsa dan pertimbangan variasi produk untuk beberapa jenis
produk pakaian. Dengan demikian bila dibandingkan dengan rata-rata
ketiga kategori, kategori produk kesehatan memiliki bobot rata-rata total
yang paling tinggi (4,10), diikuti kategori produk perawatan dan
kecantikan (3,88), dan yang terakhir adalah kategori produk pakaian
(3,78).

5. Dimensi Waktu Pembelian

Tabel 3.23. Rata-Rata Penilaian Dimensi Waktu Pembelian

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan
No. Pernyataan Kriteria Rata- Interpretasi
Rata
Setelah SS |42
mempertimbangkan S |58
KWP1 1 | ulasan, saya| N |15 | 4,08 Setuju
menentukan kapan| TS | 4
membeli produk | STS | 3
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perawatan dan
kecantikan tertentu
berdasarkan kebutuhan

saya.
Setelah SS | 34
mempertimbangkan S |57
ulasan, saya| N |20
menentukan kapan | TS |11 _
KWP2_1 ] 3,93 Setuju
membeli produk
perawatan dan
: STS | 0
kecantikan tertentu
karena adanya promosi.
Bobot Rata-Rata Total 4,01 Setuju
Kategori Produk Pakaian
o Rata- ]
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS |39
mempertimbangkan S |61
ulasan, saya 16
menentukan kapan | TS | 4 _
KWP1 2 ) 4,07 Setuju
membeli produk
pakaian tertentu
STS | 2
berdasarkan kebutuhan
saya.
Setelah SS | 36
mempertimbangkan S |53
ulasan, saya| N |26
KWP2_2 | menentukan kapan| TS | 7 | 3,97 Setuju
membeli produk
pakaian tertentu karena | STS | 0
adanya promosi.
Bobot Rata-Rata Total 4,02 Setuju

Kategori Produk Kesehatan
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o Rata- ]
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata

Setelah SS | 47

mempertimbangkan 55

ulasan, saya| N |19

menentukan kapan | TS | 0 )
KWP1_3 ) 4,20 Setuju

membeli produk

kesehatan tertentu

STS | 1

berdasarkan kebutuhan

saya.

Setelah SS |33

mempertimbangkan S |45

ulasan, saya| N |35
KWP2_3 | menentukan kapan| TS | 6 | 3,81 Setuju

membeli produk

kesehatan tertentu | STS | 3

karena adanya promosi.

Bobot Rata-Rata Total 4,01 Setuju

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi waktu pembelian, secara

keseluruhan dapat disimpulkan

responden setuju bahwa setelah

mempertimbangkan ulasan, responden menentukan kapan membeli

produk berdasarkan kebutuhan dan karena adanya promosi. Promosi yang

didapatkan bisa berasal event-event yang diadakan pihak Shopee, seperti

promo tanggal cantik. Berbagai potongan harga pun bisa diperoleh dari

diskon harga produk, voucher Shopee, dan voucher toko. Berikut contoh

konsumen yang melakukan pembelian pada saat promosi berlangsung.



113

Warna nya kayak merah bata. Terracotta lah warna
mes. Akhirmya disc juga pas 3.3

wama keki
jad) beli lsa

UAVYYYYVYYIYYYVYYYY
DOELOOLOEEG

bahan lembat, gapanas. jahitan rapi
1 hitam

Semoga cocok di aku, dapat harga terjangkau hanya 144k
di 9.99%, exp masih lama 2025, packing rapih, produk
diterima dalam keadaan baik next order thankyouuu selle

Gambar 3.10. Contoh Konsumen yang Melakukan Pembelian Ketika
Promosi Berlangsung
Sumber: Aplikasi Shopee

Dengan demikian bila dibandingkan dengan rata-rata ketiga kategori,
kategori produk pakaian memiliki bobot rata-rata total yang paling tinggi
(4,02) dan diikuti kategori produk perawatan dan kecantikan (4,01), serta

kategori produk kesehatan (4,01).

Dimensi Metode Pembayaran

Tabel 3.24. Rata-Rata Penilaian Dimensi Metode Pembayaran

Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

.. | Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS |53
mempertimbangkan S |45

KMP1 1 | ulasan, saya memilih| N | 17| 4,17 Setuju

metode  pembayaran | TS | 6
yang mudah. STS | 1
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Setelah SS |50
mempertimbangkan S |42
KMP2_1 | ulasan, saya memilih| N | 23| 4,10 Setuju
metode  pembayaran | TS | 6
yang cepat. STS | 1
Bobot Rata-Rata Total 4,14 Setuju
Kategori Produk Pakaian
| Rata- _
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS |55
mempertimbangkan S |46
. Sangat
KMP1 2 | ulasan, saya memilih 17 | 4,25 ]
Setuju
metode  pembayaran | TS | 4
yang mudah. STS | 0
Setelah SS | 52
mempertimbangkan S |44
KMP2_2 | ulasan, saya memilih 19 | 4,16 Setuju
metode  pembayaran | TS | 7
yang cepat. STS | 0
Sangat
Bobot Rata-Rata Total 4,21 _
Setuju
Kategori Produk Kesehatan
o Rata- )
No. Pernyataan Kriteria Interpretasi
Rata
Setelah SS |55
mempertimbangkan S |49
. Sangat
KMP1 3 | ulasan, saya memilih| N | 13| 4,26 )
Setuju
metode  pembayaran | TS | 5
yang mudah. STS | 0
Setelah SS |51
KMP2_3 | mempertimbangkan S |45 414 Setuju
ulasan, saya memilih| N |20
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metode  pembayaran | TS | 4

yang cepat. STS | 2
Bobot Rata-Rata Total 4,20 Setuju
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan rata-rata penilaian dimensi metode pembayaran, secara
keseluruhan dapat disimpulkan responden setuju bahwa setelah
mempertimbangkan ulasan, responden memilih metode pembayaran yang
mudah dan cepat. Hal ini juga didukung dengan layanan dari marketplace
Shopee yang telah menyediakan beragam metode pembayaran seperti
ShopeePay, COD (bayar di tempat), SPayLater, Transfer Bank (SeaBank,
Bank BCA, Bank Mandiri, Bank BNI, Bank BRI, Bank Syariah Indonesia
(BSI), Bank Permata, dan Bank lainnya), kartu kredit/debit, cicilan kartu
kredit, BRI Direct Debit, BCA OneKlIik, dan bayar tunai di mitra/agen
(mitra Shopee, agen BRILink, BNI Agen46,
Alfamart/Alfamidi/Dan+Dan, serta Indomaret/i.Saku). Dengan demikian
bila dibandingkan dengan rata-rata ketiga kategori, kategori produk
pakaian memiliki bobot rata-rata total yang paling tinggi (4,21), diikuti
kategori produk kesehatan (4,20), dan yang terakhir adalah kategori

produk perawatan dan kecantikan (4,14).

Berdasarkan hasil pengolahan statistik deskriptif tersebut, berikut

ringkasan bobot rata-rata total untuk seluruh dimensi pada tiap kategori.

Tabel 3.25. Ringkasan Bobot Rata-Rata Total Variabel Keputusan Pembelian

Bobot Rata-Rata
Total Kategori | Bobot Rata-Rata

Bobot Rata-Rata
Total Kategori

Dimensi Produk Total Kategori
) Produk
Perawatan dan Produk Pakaian
_ Kesehatan
Kecantikan
Pilihan Sangat

4,14 Setuju 4,13 Setuju 4,24 ]
Produk Setuju
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Pilihan _ _ _
4,04 Setuju 3,93 Setuju 4,10 Setuju
Merek
Pilihan _ _ _
3,80 Setuju 3,90 Setuju 3,94 Setuju
Penyalur
Jumlah _ _
) 3,88 Setuju 3,78 Setuju 4,10 Setuu
Pembelian
Waktu _ _ _
) 4,01 Setuju 4,02 Setuju 4,01 Setuju
Pembelian
Metode ) Sangat )
4,14 Setuju 4,21 ] 4,20 Setuju
Pembayaran Setuju
Rata-Rata | 4,00 Setuju 4,00 Setuju 4,10 Setuju

Sumber: Hasil Pengolahan Peneliti

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa nilai rata-rata dari setiap
kategori diinterpretasikan setuju. Artinya, secara keseluruhan setelah
membaca ulasan, konsumen mempertimbangkan pilihan produk, pilihan
merek, pilihan penyalur, jumlah pembelian, waktu pembelian, dan metode
pembayaran dalam melakukan keputusan pembelian kategori produk

perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan di marketplace Shopee.
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3.1.3. Hasil Tabulasi Silang atas Profil Responden dengan Penilaian Responden

Berdasarkan hasil tabulasi silang atau cross tabulation antara profil responden dengan penilaian atau tanggapan responden terhadap variabel
penelitian, yaitu oline consumer review dan keputusan pembelian, berikut hasil tabulasi silang atau cross tabulation yang diperoleh dengan bantuan
program SPSS. Peneliti memilih beberapa profil responden yang memiliki cukup banyak variasi dan mampu mewakili profil responden untuk
disilangkan dengan penilaian responden. Profil responden yang dianalisis dengan dimensi pada online consumer review adalah jenis kelamin dan
usia, sedangkan profil responden yang dianalisis dengan dimensi pada keputusan pembelian adalah jenis kelamin, usia, dan rata-rata pendapatan
per bulan. Pada tabulasi silang ini, n mengindikasikan frekuensi, A mengindikasikan besarnya persentase responden yang memberikan penilaian
tertentu bila dibandingkan dengan penilaian lain yang diberikan responden pada kriteria tersebut, dan B mengindikasikan besarnya persentase

responden yang memberikan penilaian tertentu bila dibandingkan dengan kriteria responden lainnya.

Tabel 3.26. Tabulasi Silang Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

Online Consumer Review

. SC1 1 SC2 1 ROL1 1 ROL2 1 ROL3 1
Kriteria - - QLL QL2 QL3
1|2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1|2|3‘4|5 1‘2|3|4‘5
Jenis Kelamin
n 2 8 28 | 37 5 2 12 | 28 | 34 4 0 3 17 | 51 9 2 7 26 | 39 6 2 10 [ 27 | 35 6
A
25 | 100 | 350 | 463 | 63 | 25 | 150 | 350 | 425 | 50 | 00 | 38 | 213|637 |113| 25 | 88 | 325|488 | 75 | 25 | 125 | 338 | 438 | 7,5
Perempuan | (%)
B
%) 100 | 57,1 | 757 | 63,8 | 455 | 66,7 | 70,6 | 63,6 | 70,8 | 40,0 | 750 | 73,9 | 68,9 | 429 | 656 | 100 | 636 | 684 | 66,1 | 50,0 | 100 | 71,4 | 659 | 67,3 | 46,2
0
n 0 6 9 21 6 1 5 16 | 14 6 0 1 6 23 | 12 0 4 12 | 20 6 0 4 14 | 17 7
A
o 00 | 143|214 | 500|143 | 24 | 11,9 | 38,1 | 333 | 143 | 00 | 24 | 143|548 | 286 | 00 | 95 | 286 | 476 | 143 | 0,0 | 95 | 33,3 | 40,5 | 16,7
Laki-laki | (%)
B
%) 00 | 429 | 243|362 | 545 | 333|294 | 364|292 |600| 00 | 250 |261|31,1|571| 00 | 364|316 339|500/ 00| 286|341 | 327|538
0
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Usia
n 2 10 25 | 46 8 2 14 | 35 [ 35 5 0 2 18 53 18 1 10 [ 30 [ 40 10 2 9 29 | 41 10
A
17-23 ) 22 | 110|275 |505 | 88 | 22 | 154 | 385 | 385 | 55 | 00 | 22 | 198|582 | 198 | 1,1 | 110|330 | 440 [ 11,0 | 22 | 9,9 | 31,9 | 451 | 11,0
0
tahun 5
) 100 | 71,4 | 67,6 | 79,3 | 72,7 | 66,7 | 82,4 | 795 | 72,9 | 500 | 00 | 50,0 | 783 | 71,6 | 85,7 | 50,0 | 90,9 | 789 | 67,8 | 83,8 | 100 | 64,3 | 70,7 | 788 | 76,9
0
n 0 1 2 4 1 1 1 2 1 3 0 0 1 6 1 0 1 3 4 0 0 1 4 2 1
A
24 -31 ) 00 | 125|250 | 500 | 125 | 125 | 125 | 250 | 125 | 375 | 00 | 00 | 125 | 750 | 125 | 00 | 125 | 375 | 500 | 00 | 0,0 | 125 | 50,0 | 250 | 125
0
tahun 5
o) 00 | 71 | 54 | 69 | 91 |333| 59 | 45| 21 [300| 00| 00 | 43 | 81| 48 | 00 | 91| 79 |68 | 00 |00]| 71|98 ]| 38| 77
0
n 0 0 0 2 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1
A
32-39 ) 00 | 00 | 00 | 667 |333| 00 | 00 333|333 |333| 00| 00 [333[333(333| 00| 00/ 00 667]333|00]| 007/ 00 |667]333
0
tahun =
) 00 | 00| 00| 34| 91|00 00| 23|21 |1200|00]| 00 | 43 | 14| 48 | 00| 00| 00| 34|83 |00]| 001 00] 38]| 77
0
n 0 3 10 6 1 0 2 6 11 1 0 2 3 14 1 1 0 5 13 1 0 4 8 7 1
A
00 | 150 | 50,0 | 300 | 50 | 0,0 | 10,0 | 30,0 | 550 | 50 | 0,0 | 10,0 | 150 | 70,0 | 50 | 50 | 00 | 250 | 650 | 50 | 0,0 | 20,0 | 40,0 | 350 | 50
> 39 tahun | (%)
B
%) 00 | 21,4 | 270|103 | 91 | 00 | 11,8 | 136|229 | 100 | 00 | 500 | 130 | 189 | 48 | 500 | 00 | 132 | 220 | 83 | 0,0 | 286 | 195 | 135 | 7.7
0
Kriteria RON1 1 RQN2_1 RV1 1 RvV2_1 RT1 1
1|2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3’4’5 1|2|3‘4|5 1‘2|3|4‘5
enis Kelamin
n 0 6 9 36 | 29 4 13 23 | 33 7 0 1 6 36 | 37 0 1 10 [ 30 [ 39 0 7 27 | 34 12
A
00 | 75 | 11,3 | 450 | 36,3 | 50 | 163 | 28,7 | 41,3 | 88 | 0,0 13 75 | 450 | 46,3 | 00 | 13 | 125 | 375|488 | 0,0 | 88 | 338 | 425 | 150
Perempuan | (%)
B
%) 00 | 750 | 750 | 67,9 | 59,2 | 50,0 | 59,1 | 71,9 | 73,3 | 46,7 | 20,0 | 60,0 | 73,5 | 63,8 | 65,6 | 00 | 333 | 71,4 | 71,4 | 639 | 0,0 | 63,6 | 61,4 | 72,3 | 60,0
0
n 0 2 3 17 | 20 4 9 9 12 8 0 4 4 13 | 21 2 2 4 12 22 0 4 17 13 8
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A
%) 00 | 48 | 71 | 405|476 | 95 | 214 | 21,4 | 286 | 190 | 00 | 95 95 | 31,0500 | 48 | 48 | 95 | 286 | 524 | 0,0 | 95 | 40,5 | 31,0 | 19,0
0
Laki-laki =
%) 00 | 250 | 250 | 32,1 | 40,8 | 50,0 | 40,9 | 28,1 | 26,7 | 53,3 | 0,0 | 80,0 | 40,0 | 26,5 | 36,2 | 100 | 66,7 | 28,6 | 28,6 | 36,1 | 0,0 | 36,4 | 38,6 | 27,7 | 40,0
0
Usia
n 0 7 7 36 | 41 8 15 26 | 29 13 0 5 7 29 | 50 2 3 9 27 50 0 10 | 33 | 33 15
A
17-23 %) 00 | 77 | 7,7 | 396|451 | 88 | 165 | 286 | 319 | 143 | 00 | 55 77 [ 31,9(549| 22 | 33 | 99 | 297|549 | 00 | 110 | 363 | 363 | 16,5
0
tahun 5
%) 00 | 875|583 |679 (837 | 100 | 682 | 81,3 | 64,4 | 867 | 00 | 100 | 70,0 | 59,2 | 86,2 | 100 | 100 | 64,3 | 64,3 | 82,0 | 0,0 | 90,9 | 750 | 70,2 | 75,0
0
n 0 0 1 4 3 0 3 2 3 0 0 0 0 4 4 0 0 0 3 5 0 1 3 3 1
A
24-31 ) 00 | 0,0 | 125|500 |375| 00 | 375|250 375| 00 [ 00 | 00 00 |500|500| 00 | 00 | 00 |375]|625]| 00 | 125 | 375|375 | 125
0
tahun 5
- 00 | 00|83 | 75| 61| 00 |136| 63 | 67 | 00 [ 00 | 00 00 | 82|69 | 00| 00| 00|71 ]|82]|00]| 91| 68] 64]| 50
0
n 0 0 0 1 2 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 1 0 2 0 0 0 1 2
A
32-39 ) 00 | 0,0 | 0,0 | 333|667 | 00 | 00 | 00 | 667 |333| 0 0,0 00 |667|333| 00 | 00 |333| 00 |667]| 00| 00 | 00 |333]66,7
0
tahun 5
) 00 | 00| 00| 19| 41|00 | 00| 00 ]| 44 |67 | 00| 00 00 | 41|17 |00 |00 | 71| 00| 33|00]| 00/ 00] 211|100
0
n 0 1 4 12 3 0 4 4 11 1 0 0 3 14 3 0 0 4 12 4 0 0 8 10 2
A
00 | 50 | 200 | 600 | 150 | 00 | 20,0 | 200|550 | 50 | 00 | 0,0 | 150 | 70,0 | 150 | 0,0 | 00 | 200 | 60,0 | 20,0 | 0,0 | 0,0 | 40,0 | 50,0 | 10,0
> 39 tahun | (%)
B
%) 00 | 125|333 |226| 61 | 00 | 182 | 125|244 | 67 | 00 | 00 [300|286| 52 | 00 | 00 | 286|286 | 66 | 0,0 | 00 | 182 | 21,3 | 10,0
0
Kriteria RT2 1 RT3 1 PUL 1 PU2 1
1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5

Jenis Kelamin

‘n‘1‘13‘30‘34‘2‘0’0’24‘45‘11’1‘0‘8’43’28‘0|0|4‘49|27’
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A
) 13 | 163 | 375 | 425 | 25 0,0 0,0 | 30,0 | 56,3 | 138 | 1,3 0,0 10,0 | 53,8 | 350 | 0,0 0,0 50 | 61,3 | 33,8
0
Perempuan 5
) 50,0 | 72,2 | 75,0 | 64,2 | 22,2 | 0,0 0,0 | 80,0 | 63,4 | 57,9 | 50,0 0,0 53,3 | 67,2 | 70,0 | 0,0 0,0 | 444 | 710 | 64,3
0
n 1 5 10 19 7 0 2 6 26 8 1 1 7 21 12 0 2 5 20 15
A
. . 24 | 11,9 | 238 | 452 | 16,7 | 0,0 48 | 143 | 61,9 | 190 | 24 24 16,7 | 50,0 | 28,6 | 0,0 48 | 11,9 | 47,6 | 35,7
Laki-laki | (%)
B
) 50,0 | 27,8 | 25,0 | 358 | 77,8 | 0,0 100 | 20,0 | 36,6 | 42,1 | 50,0 | 100,0 | 46,7 | 32,8 | 30,0 | 0,0 100 | 55,6 | 29,0 | 35,7
(1]
Usia
n 2 17 32 35 5 0 1 21 55 14 2 1 13 40 35 0 2 8 46 35
A
17-23 ) 22 | 18,7 | 352 | 385 | 55 0,0 11 | 231 | 604 | 154 | 2.2 1,1 143 | 440 | 385 | 0,0 2,2 8,8 | 50,5 | 385
0
tahun 5
) 100 | 94,4 | 80,0 | 66,0 | 556 | 0,0 | 50,0 | 70,0 | 77,5 | 73,7 | 100 100 86,7 | 62,5 | 87,7 | 0,0 100 | 88,9 | 66,7 | 83,3
0
n 0 0 1 7 0 0 0 2 5) 1 0 0 1 6 1 0 0 0 6 2
A
24-31 ) 0,0 00 | 125 | 875 | 0,0 0,0 0,0 | 250 | 62,5 | 125 | 0,0 0,0 125 750 | 125 | 0,0 0,0 0,0 | 750 | 25,0
(1]
tahun 5
) 0,0 0,0 25 | 132 | 0,0 0,0 00 67 70 53 0,0 0,0 6,7 9,4 2,5 0,0 0,0 0,0 8,7 4.8
0
n 0 0 0 1 2 0 0 0 1 2 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1
A
32-39 ) 0,0 0,0 00 | 333|667 | 00 0,0 00 | 333 | 66,7 | 0,0 0,0 00 | 667|333 ]| 0,0 0,0 0,0 | 66,7 | 33,3
0
tahun 5
) 0,0 0,0 0,0 19 | 222 | 0,0 0,0 0,0 14 | 105 | 0,0 0,0 0,0 3,1 2,5 0,0 0,0 0,0 2,9 24
0
n 0 1 7 10 2 0 1 7 10 2 0 0 1 16 3 0 0 1 s 4
A
0,0 50 | 350 | 50,0 | 10,0 | 0,0 50 | 350 | 50,0 | 10,0 | 0,0 0,0 50 | 80,0 | 150 | 0,0 0,0 50 | 75,0 | 20,0
> 39 tahun | (%)
B
) 0,0 56 | 175|189 | 222 | 0,0 | 50,0 | 23,3 | 14,1 | 105 | 0,0 0,0 6,7 | 250 | 75 0,0 00 | 111 | 21,7 | 95
0

Keputusan Pembelian
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Kriteria KPP1_1 KPP2_1 KPM1_1 KPM2_1 KPL1 1
1|2‘3‘4|5 1‘2‘3|4|5 1‘2‘3|4|5 1|2|3‘4|5 1‘2|3|4‘5
Jenis Kelamin
n 0 2 9 44 | 25 1 2 7 41 29 0 4 12 | 40 | 24 0 4 7 44 T 25 0 7 17 [ 35 | 21
A
00 | 25 | 113|550 (313 13 | 25 | 88 | 51,2 |363| 00 | 50 | 150|500 |300| 00 | 50 | 88 | 550 |31,3| 0,0 | 88 | 21,3 | 438 | 26,3
Perempuan | (%)
B
%) 00 | 100 | 47,4 | 67,7 | 69,4 | 100 | 66,7 | 46,7 | 683 | 67,4 | 00 | 571 | 70,6 | 635 | 706 | 00 | 66,7 | 583 | 62,9 | 735 | 0,0 | 875 | 63,0 | 64,8 | 65,6
0
n 0 0 10 21 11 0 1 8 19 14 1 3 5 23 10 0 2 5 26 9 1 1 10 19 11
A
o 00 | 0,0 | 238|500 262 | 00 | 24 | 190|452 |333| 24 | 71 |119|548 | 238 | 00 | 48 | 119 | 61,9 | 21,4 | 2.4 | 2,4 | 238 | 452 | 26,2
Laki-laki | (%)
B
%) 00 | 0,0 | 526 |323|306| 00 | 333533317 |326| 100 | 429 | 294 | 365 | 294 | 00 | 333 | 41,7 | 37,1 | 26,5 | 100 | 125 | 37,0 | 352 | 34,4
0
Usia
n 0 0 15 | 47 | 29 1 3 11 | 39 37 1 6 14 | 42 | 28 0 4 11 | 49 27 1 6 21 | 38 | 25
A
17-23 %) 00 | 0,0 | 165 | 51,6 | 31,9 | 11 | 33 | 121|429 | 407 | 11 | 66 | 154 | 462|308 | 00 | 44 | 121 | 538 | 297 | 1,1 | 6,6 | 23,1 | 41,8 | 27,5
0
tahun 5
) 00 | 0,0 | 789 | 72,3 | 80,6 | 100 | 100 | 73,3 | 650 | 86,0 | 100 | 857 | 82,4 | 66,7 | 824 | 00 | 66,7 | 91,7 | 70,0 | 79,4 | 100 | 750 | 77,8 | 70,4 | 78,1
0
n 0 0 1 5 2 0 0 1 4 3 0 0 2 4 2 0 1 1 4 2 0 1 2 2 3
A
24-31 ) 00 | 0,0 | 125 | 625|250 | 00 | 00 | 125|500 |375| 00 | 00 | 250|500 250| 00 | 125 | 125 | 50,0 | 250 | 0,0 | 125 | 250 | 250 | 37,5
0
tahun 5
) 00 | 00|53 |77 |56]|00)|00]|¢67]|67)|70|00]| 00 |118| 63|59 | 00 |167| 83 | 57 | 59 |00 ]|125| 74 | 37 | 94
0
n 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 1 1 1
A
32-39 %) 00 | 0,0 | 00 | 667|333 00 | 00 | 00 | 667|333 | 00 | 00 00 | 667|333 | 00 | 00 | 00 |667|333| 00| 00 |333]333] 333
0
tahun 5
%) 00 | 00| 00| 31|28 00| 001]00]|33]|23]|00]| 00 00 | 32129 | 00|00 |00 1|29 |29 |00]|00]37]|19]31
0
n 0 2 3 11 4 0 0 3 15 2 0 1 1 15 3 0 1 0 15 4 0 1 3 13 3
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A
%) 0,0 | 10,0 | 150 | 550 | 200 | 00 | 00 | 150 | 750 | 100 | 0,0 | 50 | 50 | 750|150 | 00 | 50 | 0,0 | 750 | 20,0 | 0,0 | 50 | 150 | 650 | 150
0
> 39 tahun 5
%) 00 | 100|158 | 169 | 111 | 00 | 00 | 200 | 250 | 47 | 00 | 143 | 59 | 238 | 88 | 00 | 167 | 00 | 214 | 11,8 | 0,0 | 125 | 11,1 | 241 | 94
0
Rata-Rata Pendapatan per Bulan
n 0 0 3 15 8 1 0 3 13 9 0 2 4 13 7 0 2 1 16 7 0 2 7 13 4
A
< Rp1.000. %) 00 | 00 | 145|577 |308| 38 | 00 | 115|500 | 346 | 00 | 7,7 | 154 500|269 | 00 | 7,7 | 38 | 615|269 | 00 | 7,7 | 26,9 | 50,0 | 154
(1]
000 =
%) 00 | 00 | 158 | 231|222 | 100 | 00 | 20,0 | 21,7 | 20,9 | 0,0 | 286 | 235 | 20,6 | 20,6 | 0,0 | 333 | 83 | 229 | 206 | 0,0 | 250 | 259 | 24,1 | 12,5
(1]
n 0 0 9 [ 19 [ 16 | 0 3 5 [ 15 [ 21 | 1 4 3 | 20| 16 | 0 1 7 20 [ 16 | 1] 3 8 | 15 | 17
Rp1.000. [ A
00 | 00 | 205|432 |364 | 00 | 68 | 11,4 | 341 (477 | 23 | 91 | 68 | 455|364 | 00 | 23 | 159 | 455 | 364 | 23 | 6,8 | 182 | 341 | 38,6
000 - Rp2. | (%)
000.000 B
- 00 | 00 | 474|292 | 444 | 00 | 100 | 33,3 | 250 | 48,8 | 100 | 57,1 | 17,6 | 31,7 | 47,1 | 00 | 16,7 | 583 | 286 | 47,1 | 100 | 37,5 | 29,6 | 27,8 | 53,1
0
n 0 0 2 19 4 0 0 4 16 5 0 0 8 12 5 0 1 2 17 5 0 1 7 13 4
Rp2.000. [ A
00 | 00| 80 | 760|160 | 00 | 00 | 160 | 64,0 | 200 | 0,0 | 00 | 320 | 480|200 | 00 | 40 | 80 | 680 | 20,0 | 0,0 | 40 | 280 | 520 | 16,0
001 - Rp5. | (%)
000.000 B
% 00 | 00 | 105|292 | 111 | 00 | 00 | 267 | 267|116 | 00 | 00 | 471|190 | 147 | 00 | 16,7 | 16,7 | 243 | 147 | 00 | 125 | 259 | 241 | 12,5
0
n 0 2 5 12 8 0 0 3 16 8 0 1 2 18 6 0 2 2 17 6 0 2 5 13 7
A
> Rp5.000. ) 00 | 74 | 185 | 444|296 | 00 | 00 | 11,1 | 593 | 296 | 0,0 37 74 | 667 |222| 00 | 74 | 74 |630|222| 00 | 74 | 185|481 | 259
0
000 =
%) 00 | 100 | 26,3 | 185|222 | 00 | 00 | 200 | 26,7 | 186 | 0,0 | 143 | 11,8 | 286 | 176 | 00 | 333 | 16,7 | 243 | 176 | 0,0 | 250 | 185 | 24,1 | 21,9
0
Kriteria KPL2 1 KJP1 1 KJP2_ 1 KWP1_1 KWP2_1
1|2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3’4’5 1|2|3‘4|5 1‘2|3|4‘5
Jenis Kelamin
n | 1] 8 [27 3 [13] 01 07 9 [3 ]3] 3 ] 16 [22[24]15] 1] 21 9] 4] 28] 071 7 [ 14712337 26
Perempuan | A
) 1,3 | 10,0 | 338 | 388 | 163 | 00 | 00 | 11,3 | 450 | 438 | 38 | 200 | 275|300 | 188 | 1,3 | 25 | 11,3 | 500 | 350 | 0,0 | 88 | 17,5 | 41,3 | 325
0
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B
%) 100 | 88,9 | 69,2 | 63,3 | 542 | 0,0 | 0,0 | 600 | 63,2 | 71,4 | 100 | 80,0 | 629 | 57,1 | 68,2 | 33,3 | 50,0 | 60,0 | 69,0 | 66,7 | 0,0 | 63,6 | 70,0 | 57,9 | 76,5
0
n 0 1 12 18 11 0 1 6 21 14 0 4 13 18 7 2 2 6 18 14 0 4 6 24 8
A
o 00 | 24 | 286|429 |262| 00 | 24 | 143|500 | 333 | 00 95 | 301|429 | 167 | 48 | 48 | 143 | 429|333 | 00 | 95 | 143 | 57,1 | 19,0
Laki-laki | (%)
B
%) 00 | 11,1 | 308 | 36,7 | 458 | 0,0 | 100 | 40,0 | 36,8 | 286 | 0,0 | 200 | 37,1 | 42,9 | 31,8 | 66,7 | 50,0 | 40,0 | 31,0 | 33,3 | 0,0 | 36,4 | 30,0 | 42,1 | 23,5
0
Usia
n 1 8 28 34 20 0 1 10 | 40 40 3 16 23 33 16 1 4 11 40 35 0 8 11 | 45 27
A
17-23 ) 11 | 88 | 308|374 |220| 00 | 1,1 | 110 | 440 | 440 | 33 | 176 | 253 | 363 | 176 | 1,1 | 44 | 121 | 440 | 385 | 00 | 88 | 12,1 | 495 | 29,7
0
tahun 5
) 100 | 88,9 | 71,8 | 69,4 | 833 | 0,0 | 100 | 66,7 | 70,2 | 81,6 | 100 | 80,0 | 657 | 78,6 | 72,7 | 33,3 | 100 | 73,3 | 69,0 | 83,3 | 0,0 | 72,7 | 550 | 78,9 | 79,4
0
n 0 0 3 4 1 0 0 3 3 2 0 1 3 2 2 1 0 2 2 3 0 1 1 4 2
A
24-31 ) 00 | 0,0 | 375|500 125| 00 | 00 | 375 | 375|250 | 00 | 125 | 375|250 | 250 | 125 | 00 | 250 | 250 | 375 | 0,0 | 125 | 125 | 50,0 | 25,0
0
tahun =
) 00 | 00| 77 | 82| 42| 00| 00 [200]| 53 | 41 | 00 5,0 86 | 48 | 91 |33| 00 |133| 34 | 71 |00| 91| 50| 70 | 59
0
n 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 1 1 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1
A
32-39 ) 00 | 00 | 00 | 667 |333| 00 | 00 | 00 | 667|333 00 00 |333(333(333| 00| 00| 00 |667]333|00]| 00| 00 |667] 333
0
tahun 5
%) 00| 00| 00| 41| 42| 00| 00| 00| 35| 20 | 00 0,0 29 | 24 | 45 | 00 | 00 | 00 | 34 | 24 | 00| 00 | 00 | 35 | 29
0
n 0 1 8 9 2 0 0 2 12 6 0 3 8 6 3 1 0 2 14 3 0 2 8 6 4
A
00 | 50 | 40,0 | 450 | 10,0 | 00 | 0,0 | 10,0 | 60,0 | 30,0 | 00 | 150 | 40,0 | 30,0 | 150 | 50 | 0,0 | 10,0 | 70,0 | 15,0 | 0,0 | 10,0 | 40,0 | 30,0 | 20,0
> 39 tahun | (%)
B
) 00 | 11,1 | 205|184 | 83 | 00 | 00 | 133 | 211|122 | 00 | 150 | 229 | 143 | 136 | 333 | 00 | 133 | 241 | 7,1 | 0,0 | 182 | 40,0 | 10,5 | 11,8
0

Rata-Rata Pendapatan per Bulan

‘n‘0‘2‘11‘10‘3‘0‘0‘0‘14‘12‘1‘5‘6‘11‘3‘0|0|2‘13|11‘0‘1|3|18‘4
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A
00 | 77 | 423|385 |115| 00 | 00 | 00 | 538|462 | 38 | 19,2 | 231|423 | 115| 00 | 00 | 7,7 | 50,0 | 423 | 00 | 3,8 | 115 | 69,2 | 154
<Rp1.000. | (%)
000 B
) 00 | 222|282 |204|125| 00 | 00 | 00 | 246 | 245 | 333 | 250 | 171|262 | 136 | 0,0 | 00 | 133 | 224 | 262 | 00 | 9,1 | 150 | 31,6 | 11,8
0
n 1 3 9 17 14 0 1 5 15 23 1 3 12 16 12 1 1 5 13 24 0 4 5 20 15
Rp1.000. A
2,3 6,8 | 205 | 386 | 31,8 | 0,0 23 | 11,4 | 341 | 523 | 2,3 6,8 273 |1 36,4 | 27,3 | 2,3 23 | 11,4 | 295 | 545 | 0,0 91 | 11,4 | 455 | 34,1
000 — Rp2. | (%)
000.000 B
) 100 | 33,3 | 23,1 | 34,7 | 583 | 0,0 100 | 33,3 | 26,3 | 46,9 | 33,3 | 150 | 34,3 | 38,1 | 545 | 33,3 | 25,0 | 33,3 | 22,4 | 57,1 | 0,0 | 36,4 | 25,0 | 35,1 | 44,1
(1]
n 0 3 10 11 1 0 0 6 13 6 0 5 9 9 2 2 1 3 17 2 0 2 6 8 9
Rp2.000. A
0,0 | 12,0 | 40,0 | 44,0 | 4,0 0,0 0,0 | 24,0 | 52,0 | 240 | 0,0 20,0 | 36,0 | 36,0 | 8,0 8,0 40 | 12,0 | 68,0 | 8,0 0,0 8,0 | 24,0 | 32,0 | 36,0
001 -Rp5. | (%)
000.000 B
) 0,0 | 333 | 256 | 224 | 4.2 0,0 0,0 | 40,0 | 22,8 | 12,2 | 0,0 250 | 25,7 | 21,4 | 91 | 66,7 | 25,0 | 20,0 | 29,3 | 4,8 0,0 | 18,2 | 30,0 | 14,0 | 26,5
0
n 0 1 9 11 6 0 0 4 15 8 1 7 8 6 5 0 2 5 15 5 0 4 6 11 6
A
> Rp5.000. ) 0,0 3,7 | 333|407 | 222 | 0,0 0,0 | 148 | 55,6 | 29,6 | 3,7 259 | 29,6 | 22,2 | 185 | 0,0 74 | 185 | 556 | 185 | 0,0 | 14,8 | 22,2 | 40,7 | 22,2
0
000 5
) 00 | 11,1 | 231 | 224 | 250 | 0,0 00 | 26,7 | 26,3 | 16,3 | 33,3 | 350 | 229 | 143 | 22,7 | 0,0 | 50,0 | 333 | 259 | 119 | 0,0 | 36,4 | 30,0 | 19,3 | 17,6
0
. KMP1_1 KMP2_1
Kriteria
tjef[sfafs]r]z]3[4]s [
enis Kelamin
n 1 4 10 30 35 1 4 13 30 32
A
13 | 50 | 125 | 375|438 | 13 | 50 | 16,3 | 375 | 40,0
Perempuan | (%)
B
) 100 | 66,7 | 58,8 | 66,7 | 66,0 | 100 | 66,7 | 56,5 | 71,4 | 64,0
0
n 0 2 7 15 18 0 2 10 12 18
Laki-laki A
) 00 | 48 | 16,7 | 357 | 429 | 00 | 48 | 23,8 | 28,6 | 429
0
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B
0,0 | 333|412 | 333|340 | 00 | 333|435 | 286 | 360
(%)
Usia
n 1 2 12 [ 32 | 44 1 2 16 [ 31 [ &1
A
17-23 ) 11 | 22 | 132|352 | 484 | 11 | 22 [ 176 | 341 | 451
0
tahun =
%) 100 | 33,3 | 706 | 71,1 | 83,0 | 100 | 33,3 | 69,6 | 73,8 | 82,0
0
n 0 2 1 1 4 0 2 1 0 5
A
24-31 o) 00 | 250|125 | 125|500 | 00 | 250 | 125 | 0,0 | 625
0
tahun 5
00 [333|59 |22 75|00 (333 43| 00 |100
(%)
n 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1
A
32-39 %) 00 | 00 |333]333(333| 00 | 00 |333]333]333
0
tahun =
00 | 00|59 22|19 |00 00| 43|24 |20
(%)
n 0 2 3 11 4 0 2 5 10 3
A
0,0 | 10,0 | 15,0 | 55,0 | 20,0 | 0,0 | 10,0 | 25,0 | 50,0 | 15,0
> 39 tahun | (%)
B
00 | 333|176 | 244 | 75 | 00 | 333|217 |238 | 60
(%)
Rata-Rata Pendapatan per Bulan
n 0 0 3 10 | 13 0 0 3 10 | 13
A
< Rp1.000. % 00 | 00 | 11,5 | 385|500 | 00 | 00 | 11,5 | 385 | 50,0
(]
000
B
00 | 00 | 17,6 | 22,2 | 245 | 00 | 00 | 13,0 | 23,8 | 26,0
(%)
n 1 1 6 14 | 22 1 1 10 | 12 | 20
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(%)

A
Rp1.000. ) 23 | 23 | 136 | 318 | 500 | 23 | 23 | 227 | 27,3 | 455
0
000 - Rp2. | —
000000 | 100 | 16,7 | 353 | 31,1 | 41,5 | 100 | 16,7 | 435 | 28,6 | 40,0
n 0 0 4 [ 1110 0 1 4 | 11| 9
Rp2.000. [ A
00 | 00 | 160 | 440 | 400 | 00 | 40 | 160 | 44,0 | 36,0
001 - Rp5. | (%)
B
000.000 00 | 00 | 235|244 | 189 | 00 | 167 | 174 | 262 | 180
(%)
n 0 5 4 0 | 8 0 4 6 9 8
A
> Rp5.000. o) 00 | 185|148 | 370|296 | 00 | 148 | 22,2 | 333 | 29,6
0
000 5
00 | 833|235 | 222|151 | 00 | 667 | 261 | 214 | 16,0

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Tabel 3.26. menunjukkan adanya beberapa perbedaan persepsi responden dengan kriteria profil yang berbeda (jenis kelamin dan usia) terhadap

online consumer review kategori produk perawatan dan kecantikan di marketplace Shopee. Pada dimensi source credibility, mayoritas responden

perempuan setuju bahwa orang yang memberikan ulasan dapat dipercaya serta telah berpengalaman dalam menggunakan produk tersebut.

Mayoritas responden laki-laki juga setuju bahwa orang yang memberikan ulasan dapat dipercaya, namun mayoritas berpandangan netral atau tidak

terlalu setuju bahwa pemberi ulasan telah berpengalaman dalam menggunakan produk. Bila dilihat dari usia, umumnya responden setuju dengan

indikator source credibility, namun mayoritas responden berusia lebih dari 39 tahun tidak terlalu setuju bahwa pemberi ulasan dapat dipercaya dan

mayoritas responden berusia 24-31 tahun sangat setuju bahwa pemberi ulasan telah berpengalaman dalam menggunakan produk.

Pada dimensi review quality, umumnya responden setuju bahwa ulasan produk memberikan informasi sesuai dengan keadaan yang

sebenarnya. Namun, mayoritas responden yang berusia 24-31 tahun dan di atas 39 tahun berpandangan netral atau tidak terlalu setuju dengan

pernyataan tersebut. Kemudian pada dimensi review quantity, mayoritas responden perempuan setuju bahwa jumlah ulasan yang banyak mampu
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menunjukkan bahwa produk tersebut populer, sedangkan mayoritas responden laki-laki sangat
setuju bahwa kuantitas ulasan menunjukkan bahwa produk tersebut populer. Bila dilihat
berdasarkan usia, mayoritas responden berusia 24-31 tahun serta responden berusia lebih dari
39 tahun menyatakan setuju dan mayoritas responden berusia 17-23 tahun serta 32-39 tahun
menyatakan sangat setuju bahwa kuantitas ulasan menunjukkan popularitas produk tersebut.

Pada dimensi review valence, umumnya responden menyatakan setuju bahwa ulasan
positif akan meningkatkan minat terhadap produk tersebut dan sangat setuju bahwa ulasan
negatif akan mendorong responden untuk mencari merek produk lainnya. Namun pada
responden berusia 17-23 tahun, mayoritas responden menyatakan sangat setuju bahwa ulasan
positif dapat meningkatkan minat mereka terhadap produk. Selain itu, mayoritas responden
berusia lebih dari 39 tahun menyatakan setuju bahwa ulasan negatif akan mendorong
responden untuk mencari merek produk lainnya.

Pada dimensi review timeliness, umumnya responden dari berbagai kriteria profil setuju
bahwa ulasan terbaru dapat meningkatkan ketertarikan terhadap produk. Namun pada
responden laki-laki, mayoritas berpandangan netral atau tidak terlalu setuju dengan pernyataan
tersebut. Bila dilihat berdasarkan usia, jumlah responden berusia 17-23 tahun serta 24-31 tahun
yang berpandangan netral dan setuju terhadap indikator tersebut adalah setara, sedangkan pada
responden berusia 32-39 tahun, mayoritas berpandangan sangat setuju bahwa ulasan terbaru
dapat meningkatkan ketertarikan terhadap produk. Kemudian pada 2 (dua) indikator review
timeliness lainnya, mayoritas responden setuju bahwa ulasan terbaru dapat dipercaya dan
meningkatkan kesesuaian ulasan dengan keadaan produk terkini. Namun pada responden
berusia 32-39 tahun, mayoritas menyatakan sangat setuju pada kedua pernyataan tersebut.

Selain itu, terdapat beberapa perbedaan persepsi responden dengan kriteria profil yang
berbeda (jenis kelamin, usia, dan rata-rata pendapatan per bulan) terhadap keputusan pembelian
kategori produk perawatan dan kecantikan di marketplace Shopee. Pada dimensi pilihan
produk, umumnya responden setuju bahwa mereka membeli produk karena manfaat yang
diberikan produk. Bahkan pada responden dengan rata-rata pendapatan per bulan sebesar
Rp1.000.000-Rp2.000.000, mayoritas sangat setuju dengan pernyataan tersebut.

Pada dimensi pilihan penyalur, umumnya responden juga menyatakan setuju bahwa
responden memilih penjual karena pelayanan yang memuaskan dan adanya stok yang lengkap.
Namun pada responden berusia 24-31 tahun, mayoritas responden menyatakan sangat setuju
bahwa mereka memilih penjual karena pelayanan yang memuaskan dan pada responden
berusia 32-39 tahun, tanggapan responden tersebar secara merata pada penilaian netral, setuju,
dan sangat setuju pada pernyataan tersebut. Bila dilihat berdasarkan rata-rata pendapatan
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responden per bulan, mayoritas responden dengan rata-rata pendapatan Rpl1.000.000-
Rp2.000.000 per bulan sangat setuju bahwa mereka memilih penjual karena pelayanan yang
memuaskan. Sedangkan pada responden dengan rata-rata penghasilan per bulan kurang dari
Rp1.000.000, mayoritas dari mereka berpandangan netral atau tidak terlalu setuju bahwa
mereka memilih penjual karena adanya stok yang lengkap.

Pada dimensi jumlah pembelian, umumnya responden setuju bahwa mereka menentukan
jumlah produk yang akan dibeli berdasarkan kebutuhan dan untuk tujuan persediaan. Namun
tanggapan responden berusia 17-23 tahun tersebar secara merata pada pilihan jawaban setuju
dan sangat setuju serta tanggapan responden berusia 24-31 tahun tersebar secara merata pada
pilihan jawaban netral dan setuju untuk indikator penentuan jumlah produk berdasarkan
kebutuhan. Pada responden berusia 24-31 tahun dan di atas 39 tahun serta responden yang
memiliki rata-rata pendapatan per bulan lebih dari Rp5.000.000, mayoritas responden
berpandangan netral atau tidak terlalu setuju bahwa mereka menentukan jumlah produk yang
dibeli untuk persediaan. Tanggapan responden dengan usia 32-39 tahun tersebar secara merata
pada pilihan jawaban netral, setuju, dan sangat setuju untuk indikator penentuan jumlah produk
berdasarkan tujuan persediaan. Begitu juga pada tanggapan responden dengan rata-rata
pendapatan per bulan Rp2.000.001-Rp5.000.000 yang tersebar secara merata pada pilihan
jawaban netral dan setuju untuk indikator penentuan jumlah produk berdasarkan tujuan
persediaan.

Pada dimensi waktu pembelian, umumnya responden setuju bahwa waktu beli dipengaruhi
berdasarkan kebutuhan dan adanya promosi. Namun pada responden berusia 24-31 tahun dan
responden dengan rata-rata pendapatan per bulan Rp1.000.000-Rp2.000.000, mayoritas
menjawab sangat setuju bahwa mereka menentukan waktu pembelian berdasarkan kebutuhan.
Selain itu, mayoritas responden berusia lebih dari 39 tahun menyatakan netral atau tidak terlalu
setuju dan responden dengan rata-rata pendapatan per bulan Rp2.000.001-Rp5.000.000 sangat
setuju bahwa mereka menentukan waktu pembelian karena adanya promosi.

Pada dimensi metode pembayaran, umumnya responden pada berbagai kriteria profil
menyatakan sangat setuju bahwa mereka menentukan metode pembayaran yang mudah dan
cepat. Namun, mayoritas responden berusia lebih dari 39 tahun menyatakan setuju pada kedua
pernyataan tersebut dan tanggapan responden berusia 32-39 tahun tersebar secara merata pada
pilihan jawaban netral, setuju, dan sangat setuju. Bila dilihat berdasarkan pendapatan,
mayoritas responden dengan rata-rata pendapatan per bulan Rp2.000.001-Rp5.000.000 serta
lebih dari Rp5.000.000 menyatakan setuju pada kedua pernyataan dimensi metode

pembayaran.
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Tabel 3.27. Tabulasi Silang Kategori Produk Pakaian

Online Consumer Review

SC1 2 SC2_ 2 RQLL 2 RQL2 2 RQL3 2
1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2|3|4‘5

Kriteria

Jenis Kelamin

n 3 9 24 33 11 1 9 26 32 12 0 3 23 39 15 2 4 21 37 16 3 12 17 32 16

A

28 | 11,3 | 300 | 413|138 | 13 | 11,1 | 325 | 40,0 | 150 | 0,0 3,8 28,7 | 488 | 188 | 2,5 50 | 26,3 | 46,3 | 20,0 | 3,8 | 15,0 | 21,3 | 40,0 | 20,0
Perempuan | (%)
B

) 100 | 69,2 | 63,2 | 63,5 | 68,8 | 50,0 | 64,3 | 70,3 | 653 | 60,0 | 0,0 60,0 | 71,9 | 65,0 | 60,0 | 100 | 50,0 | 67,7 | 64,9 | 66,7 | 100 | 75,0 | 60,7 | 61,5 | 69,6
(4

n 0 4 14 19 5 1 5 11 17 8 0 2 9 21 10 0 4 10 20 8 0 4 11 20 7

A

. . 0,0 95 | 333|452 | 119 | 24 | 119 | 26,2 | 40,5 | 190 | 0,0 4.8 21,4 | 50,0 | 23,8 | 0,0 95 | 238 | 476 | 19,0 | 0,0 95 | 26,2 | 47,6 | 16,7
Laki-laki | (%)
B

o) 00 | 308 | 368 | 36,5 | 31,3 | 50,0 | 35,7 | 29,7 | 34,7 | 40,0 | 0,0 40,0 | 28,1 | 25,0 | 40,0 | 0,0 | 50,0 | 32,3 | 351 | 333 | 0,0 | 250 | 39,9 | 385 | 30,4
0

Usia

A

17-23 ) 3,3 11 28,6 | 44,0 | 132 | 2.2 99 | 330|374 | 176 | 0,0 4.4 242 | 48,4 | 23,1 | 2.2 7,7 | 242 | 440 | 220 | 3,3 | 11,0 | 22,0 | 44,0 | 19,8
(1]

tahun =
o) 100 | 76,9 | 68,4 | 76,9 | 75,0 | 100 | 64,3 | 81,1 | 69,4 | 80,0 | 0,0 80,0 | 688 | 73,3 | 84,0 | 100 | 875 | 710 | 70,2 | 83,8 | 100 | 6255 | 71,4 | 76,9 | 78,3
(1]
n 0 1 2 4 1 0 2 1 4 1 0 0 3 4 1 0 1 3 3 1 0 2 2 2 2
A

24 -31 o) 0,0 12,5 | 25,0 | 50,0 | 125 0,0 25,0 | 125 | 50,0 | 12,5 0,0 0,0 37,5 | 50,0 | 12,5 0,0 125 | 375 | 375 | 125 0,0 25,0 | 25,0 | 25,0 | 25,0
(1]

tahun 5
o) 0,0 7,7 53 7,7 6,3 0,0 | 143 | 2,7 8,2 5,0 0,0 0,0 9,4 6,7 40 0,0 | 125 | 9,7 538 42 00 [125]| 71 3,8 8,7
(1]

32139 n 0 0 1 1 1 0 0 0 2 1 0 0 1 1 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1
A

tahun 0,0 0,0 33,3 | 33,3 | 333 0,0 0,0 0,0 66,7 | 33,3 0,0 0,0 33,3 | 33,3 | 33,3 0,0 0,0 0,0 66,7 | 33,3 0,0 0,0 0,0 66,7 | 33,3

(%)
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B
%) 00 |00 | 26| 19|63 |00} 00| 001| 41|50 00/ | 0013117 | 40 | 00 | 00| 00| 35| 42| 00| 001 00| 38| 43
(1]
n 0 2 9 7 2 0 3 6 9 2 0 1 6 11 2 0 0 6 12 2 0 4 6 8 2
A
00 | 100 | 45,0 | 350 | 100 | 00 | 150 | 300 | 450 | 100 | 0,0 | 50 | 30,0 | 550 | 100 | 00 | 00 | 30,0 | 60,0 | 100 | 0,0 | 20,0 | 30,0 | 40,0 | 10,0
> 39 tahun | (%)
B
o) 00 | 154 | 23,7 | 135 | 125 | 00 | 21,4 | 16,2 | 184 | 100 | 00 | 200 | 188 | 183 | 80 | 00 | 00 | 194 | 211 | 83 | 00 | 250 | 21,4 | 154 | 87
(1]
Kriteria RQNL1 2 RQN2_2 RV1 2 RVvV2 2 RT1 2
1‘2|3|4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1|2|3‘4|5 1‘2|3|4‘5
Jenis Kelamin
n 1 1 10 | 46 22 4 14 | 24 | 24 14 2 1 5 42 1 30 0 1 7 36 36 0 3 20 | 36 | 21
A
13 | 13 | 125|575 | 275 | 50 | 175|300 | 300 | 175 | 25 | 13 | 63 |525|375| 00 | 1,3 | 88 | 450 | 450 | 0,0 | 38 | 250 | 450 | 26,3
Perempuan | (%)
B
%) 100 | 333 | 71,4 | 67,6 | 61,1 | 80,0 | 56,0 | 70,6 | 61,5 | 73,7 | 100 | 33,3 | 50,0 | 68,9 | 652 | 0,0 | 100 | 58,3 | 66,7 | 655 | 00 | 375 | 541 | 783 | 72,4
(1]
n 0 2 4 22 14 2 11 10 15 5 0 2 5 19 16 0 0 5 18 19 3 5 17 10 8
A
o 00 | 48 | 95 | 524|333 | 24 | 262 | 238|367 |11,9| 00 | 48 | 11,9 | 452|381 | 00 | 00 | 11,9 | 429 | 452 | 48 | 11,9 | 405 | 23,8 | 19,0
Laki-laki (%)
B
) 00 | 667 | 286 | 32,4 | 389 | 20,0 | 44,0 | 29,4 | 385 | 26,3 | 0,0 | 66,7 | 50,0 | 31,1 | 348 | 00 | 00 | 41,7 | 33,3 | 345 | 100 | 62,5 | 459 | 21,7 | 27,6
0
Usia
n 1 1 10 | 48 | 31 5 20 28 23 15 2 2 7 42 | 38 0 1 8 37 | 45 1 7 27 | 32 | 24
A
17-23 %) 11 | 11 | 110|527 | 341 | 55 | 220|308 | 253|165 | 22 | 22 | 7,7 | 462|418 | 00 | 1,1 | 88 | 407|495 | 11 | 7,7 | 297 | 352 | 26,4
(1]
tahun 5
- 100 | 33,3 | 71,4 | 70,6 | 86,1 | 100 | 80,0 | 82,4 | 59,0 | 78,9 | 100 | 66,7 | 70,0 | 68,9 | 82,6 | 0,0 | 100 | 66,7 | 685 | 81,8 | 50,0 | 87,5 | 73,5 | 69,6 | 82,8
(1]
n 0 1 0 5 2 0 2 1 4 1 0 1 0 5 2 0 0 0 3 5 1 1 5 1 0
A
24-31 %) 00 | 125 | 00 | 625|250 | 00 | 250 | 125 | 50,0 | 125 | 0,0 | 125 | 0,0 | 625 | 250 | 00 | 00 | 0,0 | 375 | 625 | 125 | 125 | 625 | 125 | 0,0
(1]
tahun 5
- 00 [333| 00| 74 |56 | 00 | 80 | 29 |103| 53 | 00 |33 | 00| 82| 43|00 | 00| 00156 | 91 |500]|125]|135]| 22 | 00
(1]
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n 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 0 1 2 0 0 0 1 2 0 0 0 1 2
A
32-39 ) 00 | 00 | 00 | 667|333 | 00 | 00 | 00 |667|333| 00| 00 | 00 |333|667| 00 | 00 | 00 |333]|667| 00 | 00 | 00 |333] 667
0
tahun 5
- 00 |00 | 00| 29|28 |00} 00| 00]|51]|53)|]00]| 00100/ 16| 43|00 | 001|001 19|36 | 00|00/ 001 22] 69
0
n 0 1 4 13 2 0 3 5 10 2 0 0 3 13 4 0 0 4 13 3 0 0 5 12 3
A
00 | 50 | 200 650|100 | 00 | 150 | 250 | 500 | 100 | 0,0 | 0,0 | 150 | 650 | 200 | 00 | 0,0 | 20,0 | 650 | 150 | 0,0 | 0,0 | 250 | 60,0 | 15,0
> 39 tahun | (%)
B
) 00 |333|286|191| 56 | 00 | 120|147 | 256 | 105| 00 | 0,0 | 300 213| 87 | 00 [ 00 [333|241| 55 | 00 | 00 | 135 | 26,1 | 10,3
0
Kriteria RT2 2 RT3 2 PUL 2 PU2 2
12|3|4‘512‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘512|3‘4|5
Jenis Kelamin
n 1 12 23 32 10 0 4 22 | 32 22 1 1 7 46 | 25 0 1 7 43 29
A
13 | 150 | 31,3 | 40,0 | 125 | 00 | 50 | 275 | 400 | 275 | 13 | 13 | 88 |575|313| 00 | 1,3 | 88 | 538 | 36,3
Perempuan | (%)
B
%) 100 | 75,0 | 61,0 | 69,6 | 556 | 0,0 | 66,7 | 688 | 60,4 | 71,0 | 100 | 100 | 53,8 | 65,7 | 67,6 | 0,0 | 50,0 | 53,8 | 67,2 | 67,4
(1]
n 0 4 16 14 8 0 2 10 21 9 0 0 6 24 12 0 1 6 21 14
A
o 00 | 95 [ 381333190 | 00 | 48 | 238|500 |21,4| 00 | 00 | 143 | 671|286 | 00 | 24 | 143 | 50,0 | 333
Laki-laki (%)
B
%) 00 | 250|390 (304|444 | 00 | 333|313 396|290 | 00 | 00 | 46,2 | 343|324 | 00 |500 | 462 | 32,8 | 326
(1]
Usia
n 1 14 | 29 33 14 0 4 26 | 35 26 1 1 10 | 49 | 30 0 2 1 | 4 37
A
17-23 ) 11 | 154 | 319|363 | 154 | 00 | 44 | 286 | 385|286 | 1,1 | 11 | 11,0 [ 538|330 | 00 | 22 | 121 | 451 | 40,7
(1]
tahun 5
- 100 | 875 | 70,7 | 74,7 | 778 | 0,0 | 66,7 | 81,3 | 66,0 | 83,9 | 100 | 100 | 76,9 | 70,0 | 81,1 | 0,0 | 100 | 84,6 | 64,1 | 86,0
(1]
n 0 1 3 4 0 0 1 0 6 1 0 0 0 6 2 0 0 1 6 1
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A
00 | 125|375 |50]| 00 | 00 |125| 00 | 750 |125| 00 | 00 | 00 | 750 | 250 | 00 | 00 | 125 | 750 | 125
24-31 | %)
tahun B
%) 00 | 63| 73| 87 | 00 | 00 | 167 | 00 |1213| 32 | 00 | 00 | 0,0 | 86 | 54 | 00 | 00 | 7,7 | 94 | 23
(1]
n 0 0 0 2 1 0 0 1 1 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1
A
32-39 o) 00| 00 | 00 |667|333| 00 | 00 |333(333|333| 00| 00 | 00 |667|333| 00 | 00 | 00 |667|333
(1]
tahun 5
%) 00 |00 | 00| 43|56 | 00| 00|31 |19 | 32|00/ 00|00/ 29]| 27 |00 ]| 00100/ 31|23
(1]
n 0 1 9 7 3 0 1 5 11 3 0 0 3 13 4 0 0 1 15 4
A
00 | 50 | 450 | 350|150 | 00 | 50 | 250 | 550 | 150 | 00 | 0,0 | 150 | 650 | 200 | 00 | 00 | 50 | 750 | 20,0
> 39 tahun | (%)
B
) 00 | 63 | 220|152 | 167 | 00 | 16,7 | 156 | 208 | 9,7 | 00 | 00 | 231|186 | 108 | 00 | 00 | 7,7 | 234 | 93
0
Keputusan Pembelian
e KPP1 2 KPP2 2 KPM1_2 KPM2_2 KPL1 2
Kriteria
12|3|451‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1|2|3‘4|5 1‘2|3|4‘5
Jenis Kelamin
n 0 1 9 42 | 28 0 3 10 | 43 | 24 1 6 11 | 37 | 25 3 3 19 [ 34 [ 21 0 4 15 | 42 | 19
A
00 | 13 | 113 |525|350| 00 | 38 | 125|538 |300| 13 | 75 |138| 463|313 | 38 | 38 | 238 | 425|263 | 00 | 50 | 188 | 525 | 23,8
Perempuan | (%)
B
%) 00 | 500 | 529 | 67,7 | 68,3 | 00 | 750 | 62,5 | 64,2 | 68,6 | 100 | 66,7 | 550 | 63,8 | 735 | 100 | 60,0 | 70,4 | 654 | 60,0 | 0,0 | 57,1 | 652 | 64,6 | 70,4
(1]
n 0 1 8 20 | 13 0 1 6 24 | 11 0 3 9 21 9 0 2 8 18 14 0 3 8 23 8
A
o 00 | 24 | 190 | 476|310 | 00 | 24 | 143|571 | 262 | 00 | 71 |21,4 (500|214 | 00 | 48 | 190 | 429|333 | 00 | 7,1 | 19,0 | 548 | 19,0
Laki-laki | (%)
B
%) 00 | 500 | 471323317 | 00 | 250 | 375|358 |31,4| 00 | 333 | 450 | 362 | 265 | 00 | 40,0 | 29,6 | 34,6 | 400 | 00 | 42,9 | 348 | 354 | 29,6
(1]
Usia

‘n‘O‘1‘13‘44‘33‘0‘4‘12‘47‘28‘1‘7‘17‘37‘29‘3|2‘22‘35|29‘O‘5|16|48‘22
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A
1793 %) 00 | 1,1 | 143 | 484|363 | 00 | 44 | 132|516 308 | 1,1 | 7,7 |187 | 40,7 | 319 | 33 | 22 | 242 | 385|319 | 00 | 55 | 17,6 | 527 | 24,2
- 0
tahun B
%) 00 |500|765|710]|805]| 00 | 100 | 75 | 70,1 | 80,0 | 100 | 77,8 | 850 | 63,8 | 853 | 100 | 40,0 | 815 | 67,3 | 829 | 0,0 | 71,4 | 69,6 | 738 | 815
0
n 0 1 0 4 3 0 0 1 5 2 0 1 1 5 1 0 2 1 3 2 0 1 3 3 1
A
24-31 o) 00 [125| 00 | 500 |375| 00 | 00 | 125|625 | 250 | 00 | 125 | 125 | 625 | 125 | 00 | 250 | 125 | 37,5 | 250 | 0,0 | 125 | 375 | 375 | 125
(4
tahun 5
%) 00 [500| 00 |65 73|00]|00]|63]|75]|57]|00]|11|50]| 86| 29| 001|400 37 | 58] 57|00 |143]|130| 46 | 3,7
()
n 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1
A
32-39 %) 00| 00 | 00 |667|333| 00| 00| 00 |667|333| 00| 00 |00 |667|333| 00 | 00| 00 |667|333| 00 | 00 | 00 |667]333
0
tahun 5
) 00|00 |00 32|24 |00]|00]|00]|30|29]|00]| 00 ]|00]|34]|29]|00]|00]00]38]29]001]00]00]31]37
0
n 0 0 4 12 4 0 0 3 13 4 0 1 2 14 3 0 1 4 12 3 0 1 4 12 3
A
00 | 00 | 200 |600]|200]| 00| 00 | 150650200 00 | 50 | 100 | 700 150 | 00 | 50 | 20,0 | 60,0 | 150 | 0,0 | 50 | 20,0 | 60,0 | 150
> 39 tahun | (%)
B
) 00 | 00 [235|194 | 98 | 00 | 00 | 188 | 19,4 | 11,4 | 00 | 11,1 | 100 | 241 | 88 | 00 | 200 | 148 | 231 | 86 | 00 | 143 | 17,4 | 185 | 11,1
0
Rata-Rata Pendapatan per Bulan
n 0 0 3 13 | 10 0 0 2 17 7 1 1 6 10 8 1 0 6 10 9 0 1 4 16 5
A
< Rp1.000. %) 00 | 00 | 115|500 |385| 00 | 00 | 7,7 | 654|269 | 38 | 3,8 |231|385|308| 38 | 00 [231|385|346| 00 | 38 | 154 | 61,5 | 19,2
(]
000 =
) 00 | 00 | 176 | 210 | 244 | 00 | 00 | 125 | 254 | 20,0 | 100 | 11,1 | 300 | 172 | 235|333 | 00 | 222 | 19,2 | 257 | 0,0 | 143 | 17,4 | 246 | 185
(]
n 0 0 6 18 | 20 0 2 5 19 [ 18 0 3 5 18 | 18 0 1 8 18 | 17 0 3 8 17 | 16
Rp1.000. A
00 | 00 | 136|409 | 455 | 00 | 45 | 11,4 | 432 | 409 | 00 | 68 | 114|409 | 409 | 00 | 23 | 182 | 409 | 386 | 00 | 68 | 18,2 | 386 | 36,4
000 -Rp2. | (%)
000.000 B
) 00 | 00 [353]290 488 | 00 |500 313|284 |514| 00 | 80 | 120|640 | 160 | 00 | 20,0 | 29,6 | 34,6 | 486 | 00 | 429 | 348 | 26,2 | 59,3
0
n 0 1 4 16 4 0 0 4 17 4 0 2 3 16 4 1 1 6 12 5 0 2 5 16 2
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A
Rp2.000. %) 00 | 40 | 16,0 | 640 | 160 | 00 | 00 | 160 | 680 | 160 | 00 | 80 | 120 | 640 | 160 | 40 | 40 | 240 | 480 | 200 | 00 | 80 | 20,0 | 64,0 | 8,0
(1]
001 - Rp5. | —
000.000 0,0 | 500 |235|258| 98 | 00 | 00 | 250 | 254 | 114 | 00 | 222 | 150 | 27,6 | 11,8 | 33,3 | 20,0 | 22,2 | 23,1 | 143 | 00 | 286 | 21,7 | 24,6 | 7.4
(%)
n 0 1 4 15 7 0 2 5 14 6 0 3 6 14 4 1 3 7 12 4 0 1 6 16 4
A
> Rp5.000. ) 00 | 37 | 148 | 556|259 | 00 | 74 | 185|519 | 222 | 00 | 11,1 | 222 | 51,9 | 148 | 37 | 11,1 | 259 | 44,4 | 148 | 00 | 3,7 | 22,2 | 59,3 | 14,8
(1]
000
B
) 00 | 500 | 235 | 242 | 171 | 00 | 500 | 31,3 | 209 | 17,2 | 00 | 333 | 300 | 24,1 | 11,8 | 33,3 | 60,0 | 259 | 23,1 | 11,4 | 00 | 14,3 | 26,1 | 24,6 | 1438
(1]
Kriteria KPL2_2 KJPL 2 KJP2 2 KWP1_2 KWP2_2
12|3|4‘512‘3‘451‘2‘3‘4‘5 1|2|3‘4|512|3|45
Jenis Kelamin
n 0 3 20 | 36 | 21 0 2 13 | 36 | 29 4 17 | 21 | 24 | 14 1 2 12 | 40 | 25 0 5 13 | 36 | 26
A
00 | 38 | 250 | 450|263 | 00 | 25 | 163 | 450 | 363 | 50 | 21,3 | 26,3 | 30,0 | 175 | 1,3 | 25 | 150 | 50,0 | 31,3 | 00 | 6,3 | 16,3 | 450 | 325
Perempuan | (%)
B
%) 0,0 | 50,0 | 64,5 | 66,7 | 70,0 | 0,0 | 50,0 | 76,5 | 61,0 | 69,0 | 100 | 77,3 | 60,0 | 57,1 | 73,7 | 50,0 | 50,0 | 75,0 | 65,6 | 64,1 | 00 | 71,4 | 50,0 | 67,9 | 72,2
(1]
n 1 3 11 | 18 9 0 2 4 23 | 13 0 5 14 | 18 5 1 2 4 21 | 14 0 2 13 | 17 | 10
A
L 24 | 71 | 262 | 429|214 00 | 48 | 95 | 548 |310| 00 | 11,9 | 333|429 | 119 | 24 | 48 | 95 | 500 | 333 | 00 | 48 | 310 | 405 | 238
Laki-laki (%)
B
) 100 | 50,0 | 35,5 | 33,3 | 30,0 | 0,0 | 50,0 | 23,5 | 39,0 | 31,0 | 0,0 | 22,7 | 40,0 | 42,9 | 26,3 | 50,0 | 50,0 | 25,0 | 34,4 | 359 | 0,0 | 28,6 | 50,0 | 32,1 | 27,8
(1]
Usia
n 0 5 20 | 41 | 25 0 4 13 | 39 | 35 4 17 | 25 | 30 | 15 1 3 14 | 42 | 31 0 5 19 | 37 | 30
A
17-23 %) 00 | 55 | 220|451 |275| 00 | 44 | 143 | 429|385 | 44 | 187 | 275|330 165 | 1,1 | 33 | 154 | 462 | 341 | 00 | 55 | 209 | 40,7 | 33,0
(1]
tahun 5
%) 00 | 833|645 | 759 |833| 00 | 100 | 765 | 66,1 | 833 | 100 | 77,3 | 71,4 | 71,4 | 78,9 | 50,0 | 75,0 | 87,5 | 68,9 | 795 | 00 | 71,4 | 73,1 | 69,8 | 833
(1]
31 n 0 1 4 2 1 0 0 1 5 2 0 1 3 3 1 1 1 1 2 3 0 0 1 4 3
A
tahun o) 00 | 125|500 | 250 | 125 | 00 | 00 | 125 | 625 | 250 | 00 | 125 | 375 | 375 | 125 | 125 | 125 | 125 | 250 | 375 | 00 | 0,0 | 125 | 50,0 | 37,5
(1]




135

B
%) 00 | 167|129 | 37 | 33 |00 |00 |59 |85 | 48 |00 | 45 | 86 | 71 | 53 [500|250| 63 | 33 | 77 | 00 | 00 | 38 | 75 | 83
0
n 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1
A
32-39 ) 00 | 00 | 00 |667|333| 00 |00 |00 |667|333| 00| 00 | 00 |667|333| 00 | 00 | 00 |667]333| 00|00 | 00 |8667]333
0
tahun =
o) 00 | 00 | 00 | 37 | 33 |00 |00 |00 |34 |24 | 00| 00| 00|48 |53 |00|00|00]|33]|261|00]00]|O00]|38] 28
0
n 1 0 7 9 3 0 0 3 13 4 0 4 7 7 2 0 0 1 15 4 0 2 6 10 2
A
50 | 00 | 350|450 |150| 00 | 00 | 150|650 |200| 00 | 200 | 350 | 350|100 | 00 | 00 | 50 | 750 | 200 | 00 | 10,0 | 30,0 | 50,0 | 10,0
> 39 tahun | (%)
B
) 100 | 0,0 | 226 | 16,7 | 100 | 00 | 00 | 17,6 | 220 | 95 | 00 | 182 | 200 | 167 | 105 | 00 | 00 | 63 | 246 | 103 | 00 | 286 | 23,1 | 18,9 | 56
0
Rata-Rata Pendapatan per Bulan
n 0 1 6 10 9 0 0 2 10 | 14 1 5 7 9 4 0 0 3 13 | 10 0 0 6 10 | 10
A
< Rp1.000. %) 00 | 38 [ 231|385 |346| 00 | 00 | 7,7 | 385|538 | 38 | 192 | 269 | 346 | 154 | 00 | 00 | 11,5 | 500 | 385 | 00 | 00 | 231 | 385 | 38,5
0
000 =
%) 00 | 167 | 194 | 185 | 300 | 00 | 00 | 11,8 | 169 | 333 | 250 | 22,7 | 200 | 21,4 | 21,1 | 00 | 00 | 188 | 21,3 | 256 | 00 | 0,0 | 231 | 18,9 | 27,8
0
n 1 3 5 21 | 14 0 2 6 17 | 19 1 4 13 [ 15 | 11 0 1 5 18 | 20 0 2 10 | 18 | 14
Rp1.000. [ A
23 | 68 | 114 | 477|318 | 00 | 45 | 136 (386 | 432 | 23 | 91 |295| 341|250 | 00 | 23 | 114 | 409 | 455 | 00 | 45 | 227 | 40,9 | 31,8
000 — Rp2. | (%)
000.000 B
%) 100 | 50,0 | 16,1 | 389 | 46,7 | 0,0 | 50,0 | 35,3 | 28,8 | 45,2 | 250 | 182 | 37,1 | 357 | 579 | 0,0 | 250 | 31,3 | 29,5 | 51,3 | 0,0 | 286 | 385 | 34,0 | 28,9
n 0 1 9 14 1 0 1 4 17 3 1 7 8 8 1 1 1 5 14 4 0 3 5 10 7
Rp2.000. A
00 | 40 | 360|560 | 40 | 00 | 40 | 160 | 680 | 120 | 40 | 280 | 320|320 | 40 | 40 | 40 | 200 | 560 | 160 | 00 | 12,0 | 20,0 | 40,0 | 28,0
001 —Rp5. | (%)
000.000 B
) 00 | 167 [ 290 | 259 | 33 | 00 | 250 | 235|288 | 7,1 | 250 | 31,8 | 229 | 190 | 53 | 50,0 | 250 | 31,3 | 23,0 | 103 | 0,0 | 429 | 19,2 | 18,9 | 19,4
> Rp5.000 n 0 1 11 9 6 0 1 5 15 6 1 6 7 10 3 1 2 3 16 5 0 2 5 15 5
000. | —
000 ) 00 | 37 | 407|333 |222| 00 | 37 | 185 (556|222 | 37 | 222 | 259 (370|111 | 37 | 74 | 111|593 | 185 | 00 | 74 | 185 | 556 | 185
0
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B
%) 00 | 16,7 | 355 | 16,7 | 200 | 0,0 | 250 | 29,4 | 25,4 | 143 | 250 | 27,3 | 20,0 | 23,8 | 15,8 | 50,0 | 50,0 | 18,8 | 26,2 | 12,8 | 0,0 | 28,6 | 19,2 | 28,3 | 13,9
(1]
Kriteri KMP1_2 KMP2_2
riteria
tjzfsfafsjr]zfs[4]s ]
Jenis Kelamin
n 0 3 7 33 37 0 5 11 29 35
A
00 | 38 | 88 | 413|463 | 00 | 63 | 138 | 36,3 | 438
Perempuan | (%)
B
%) 00 | 750 | 412 | 71,7 | 673 | 00 | 71,4 | 579 | 659 | 67,3
0
n 0 1 10 13 18 0 2 8 15 17
A
o 00 | 24 | 238|310 429 | 00 | 48 | 190 | 357 | 40,5
Laki-laki | (%)
B
%) 00 | 200|588 (283|327 | 00 | 286 | 421|341 | 32,7
0
Usia
n 0 2 11 31 47 0 4 12 29 46
A
17-23 %) 00 | 22 | 121|341 |516| 00 | 44 | 132 | 319 | 505
(1]
tahun 5
%) 00 | 500 | 64,7 | 67,4 | 855 | 00 | 57,1 | 63,2 | 659 | 88,5
(1]
n 0 2 1 1 4 0 2 1 2 3
A
24 -31 %) 00 | 250|125 | 125 | 500 | 0,0 | 250 | 125 | 25,0 | 37,5
(1]
tahun 5
00 | 500 59 |22 73|00 |286]| 53 | 45 | 58
(%)
3739 n 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1
A
tahun ) 00 | 00 |[333(333[333| 00 | 00 [333]333]333
(1]
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B
00 [ 00 |59 | 22|18 | 00| 00]53]23]19
(%)
n | 0 0 4 [ 13 3 0 1 5 |12 | 2
A
00 | 00 | 200|650 150 | 00 | 50 | 250 | 60,0 | 10,0
> 39 tahun | (%)
B
00 | 00 | 235|283 | 55 | 00 | 143|263 | 273 | 38
(%)
Rata-Rata Pendapatan per Bulan
n 0 0 1 11 | 14 0 0 3 9 14
A
< Rp1.000. %) 00 | 00 | 38 |423|538| 00 | 00 | 11,5 | 346 | 538
0
000 5
00 | 00 | 59 {239 |255| 00 | 00 | 158 | 205 | 269
(%)
n | o 1 8 [ 12 23] o 2 9 | 12 | 2
Rp1.000. [ A
00 | 23 | 182|273 | 523 | 00 | 45 | 205 | 27,3 | 47,7
000-Rp2. | (%)
B
000.000 oo | 00 | 0| 411|281 | 418 | 00 | 286 | 474 | 273 | 404
0
n 0 0 3 12 | 10 0 1 3 1 | 10
Rp2.000. [ A
00 | 00 | 120 | 480 | 400 | 00 | 40 | 120 | 44,0 | 400
001 - Rp5. | (%)
B
000.000 oo | 00 | 00 | 176 261|182 | 00 | 143 | 158 | 250 | 192
0
n 0 3 5 11 8 0 4 4 12 7
A
> Rp5.000. %) 00 | 11,1 | 185|407 | 296 | 00 | 14,8 | 148 | 444 | 259
0
000 B
- 00 | 750 | 29,4 | 239 | 145 | 00 | 571|211 | 273 | 259
0

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26
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Tabel 3.27. menunjukkan adanya beberapa perbedaan persepsi responden dengan kriteria
profil yang berbeda (jenis kelamin dan usia) terhadap online consumer review kategori produk
pakaian di marketplace Shopee. Pada dimensi source credibility, mayoritas responden setuju
bahwa orang yang memberikan ulasan dapat dipercaya serta telah berpengalaman dalam
menggunakan produk tersebut. Namun pada responden berusia lebih dari 39 tahun, mayoritas
berpandangan netral atau tidak terlalu setuju bahwa orang yang memberikan ulasan dapat
dipercaya. Selain itu, tanggapan responden berusia 32-39 tahun tersebar secara merata pada
pilihan jawaban netral, setuju, dan sangat setuju untuk pernyataan bahwa pemberi ulasan dapat
dipercaya.

Pada dimensi review quality, umumnya responden pada berbagai kriteria profil
menyatakan setuju bahwa ulasan produk dapat dimengerti, memberikan informasi detail sesuai
dengan kebutuhan, dan memberikan informasi sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Untuk
pernyatan bahwa ulasan produk dapat dimengerti, tanggapan responden berusia 32-39 tahun
tersebar secara merata pada pilihan jawaban netral, setuju, dan sangat setuju. Kemudian untuk
pernyataan bahwa ulasan memberikan informasi detail sesuai dengan kebutuhan, tanggapan
responden berusia 24-31 tahun tersebar secara merata pada pilihan jawaban netral dan setuju.
Untuk pernyataan bahwa ulasan memberikan informasi sesuai dengan keadaan yang
sebenarnya, tanggapan responden berusia 24-31 tahun tersebar secara merata pada pilihan
jawaban tidak setuju, netral, setuju, dan sangat setuju.

Pada dimensi review quantity, umumnya responden pada berbagai kriteria profil setuju
bahwa jumlah ulasan yang banyak menunjukkan bahwa produk tersebut berkualitas. Namun
demikian, tanggapan responden perempuan tersebar secara merata pada pilihan jawaban netral
dan setuju. Mayoritas responden berusia 17-23 tahun pun menyatakan netral atau tidak terlalu
setuju bahwa kuantitas ulasan mampu menunjukkan kualitas produk.

Pada dimensi review valence, umumnya responden pada berbagai kriteria profil
menyatakan setuju bahwa ulasan positif akan meningkatkan minat terhadap produk dan sangat
setuju bahwa ulasan negatif akan mendorong responden untuk mencari merek produk lainnya.
Namun, mayoritas responden perempuan dan responden berusia 32-39 tahun menyatakan
sangat setuju bahwa ulasan positif akan meningkatkan minat mereka terhadap produk.
Sedangkan pada pernyataan bahwa ulasan negatif akan mendorong mereka untuk mencari
merek produk lainnya, tanggapan responden perempuan tersebar secara merata pada pilihan
jawaban setuju dan sangat setuju. Mayoritas responden dengan usia lebih dari 39 tahun pun
menyatakan setuju bahwa ulasan negatif mampu mendorong mereka untuk mencari merek

produk lainnya.
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Pada dimensi review timeliness, umumnya responden pada berbagai kriteria profil
menyatakan setuju bahwa ulasan terbaru dapat meningkatkan ketertarikan terhadap produk,
dapat dipercaya, serta meningkatkan tingkat kesesuaian ulasan dengan keadaan produk yang
sebenarnya. Pada pernyataan bahwa ulasan terbaru dapat meningkatkan ketertarikan terhadap
produk, mayoritas responden laki-laki dan responden berusia 24-31 tahun menyatakan netral
atau tidak terlalu setuju. Sedangkan pada responden berusia 32-39 tahun, mayoritas responden
sangat setuju dengan pernyataan tersebut. Pada pernyataan bahwa ulasan terbaru dapat
dipercaya, responden laki-laki dan responden dengan usia lebih dari 39 tahun menyatakan
netral atau tidak terlalu setuju dengan pernyataan tersebut. Pada pernyataan bahwa ulasan
terbaru dapat meningkatkan tingkat kesesuaian ulasan dengan keadaan produk yang
sebenarnya, tanggapan responden berusia 32-39 tahun tersebar secara merata pada pilihan
jawaban netral, setuju, dan sangat setuju.

Selain itu, terdapat beberapa perbedaan persepsi responden dengan kriteria profil yang
berbeda (jenis kelamin, usia, dan rata-rata pendapatan per bulan) terhadap keputusan pembelian
kategori produk pakaian di marketplace Shopee. Pada dimensi pilihan produk, umumnya
responden menyatakan setuju bahwa mereka membeli produk karena produknya yang
berkualitas dan tidak ada perbedaan yang signifikan pada responden dengan jenis kelamin dan
usia yang berbeda. Namun pada responden dengan rata-rata pendapatan per bulan
Rp1.000.000-Rp2.000.000, mayoritas menjawab sangat setuju bahwa mereka membeli produk
karena produknya yang berkualitas.

Pada dimensi pilihan merek, umumnya responden dari berbagai kriteria profil menyatakan
setuju bahwa mereka memilih merek produk yang telah dikenal dan tidak ada perbedaan yang
signifikan pada responden dengan jenis kelamin dan usia yang berbeda. Namun pada responden
dengan rata-rata pendapatan per bulan Rp1.000.000-Rp2.000.000, tanggapan responden
tersebar secara merata pada pilihan jawaban setuju dan sangat setuju.

Pada dimensi pilihan penyalur, umumnya responden menyatakan setuju bahwa mereka
memilih penjual karena pelayanan yang memuaskan dan adanya stok yang lengkap. Namun
pada responden berusia 24-31 tahun, tanggapan tersebar secara merata pada pilihan jawaban
netral dan setuju bahwa mereka memilih penjual karena pelayanan yang memuaskan.
Kemudian pada responden berusia 24-31 tahun dan responden dengan rata-rata pendapatan per
bulan lebih dari Rp5.000.000, mayoritas dari mereka menjawab netral atau tidak terlalu setuju
bahwa mereka memilih penjual karena adanya stok yang lengkap.

Pada dimensi jumlah pembelian, mayoritas responden dari berbagai kriteria profil
menyatakan setuju bahwa mereka menentukan jumlah produk yang dibeli berdasarkan
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kebutuhan dan untuk tujuan persediaan. Namun pada responden dengan rata-rata pendapatan
per bulan kurang dari Rp1.000.000 dan berada dalam rentang Rp1.000.000-Rp2.000.000,
mayoritas menjawab sangat setuju bahwa mereka menentukan jumlah produk yang dibeli
berdasarkan kebutuhan. Selain itu, tanggapan responden yang berusia 24-31 tahun, responden
yang berusia lebih dari 39 tahun, dan responden dengan rata-rata pendapatan per bulan
Rp2.000.001-Rp5.000.000 tersebar secara merata pada pilihan jawaban netral dan setuju
bahwa mereka menentukan jumlah produk yang dibeli untuk tujuan persediaan.

Pada dimensi waktu pembelian, umumnya responden pada berbagai kriteria profil
menyatakan setuju bahwa mereka menentukan waktu pembelian produk berdasarkan
kebutuhan dan karena adanya promosi. Bahkan pada responden berusia 24-31 tahun dan
responden dengan rata-rata pendapatan per bulan Rp1.000.000-Rp2.000.000, mayoritas dari
mereka menjawab sangat setuju bahwa mereka menentukan waktu pembelian produk
berdasarkan kebutuhan. Pada responden dengan rata-rata pendapatan per bulan kurang dari
Rp1.000.000, tanggapan tersebar secara merata pada pilihan setuju dan sangat setuju bahwa
mereka menentukan waktu pembelian produk karena adanya promosi.

Pada dimensi metode pembayaran, umumnya responden pada berbagai kriteria profil
menyatakan sangat setuju bahwa mereka memilih metode pembayaran yang mudah dan cepat.
Namun pada responden dengan usia 32-39 tahun, tanggapan tersebar secara merata pada
pilihan jawaban netral, setuju, dan sangat setuju untuk kedua indikator metode pembayaran
tersebut. Selain itu, mayoritas responden dengan usia lebih dari 39 tahun, responden dengan
rata-rata pendapatan per bulan Rp2.000.001-Rp5.000.000, serta responden dengan rata-rata
pendapatan per bulan lebih dari Rp5.000.000 menyatakan setuju bahwa mereka memilih

metode pembayaran yang mudah dan cepat.
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Tabel 3.28. Tabulasi Silang Kategori Produk Kesehatan

Online Consumer Review

Kriteria SC1 3 SC2 3 RQL1 3 RQL2 3 RQL3 3
1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2|3|4‘5
Jenis Kelamin
n 3 6 22 37 12 2 5 27 32 14 0 5 21 | 41 13 2 5 26 32 15 1 2 30 32 15
A
28 | 75 | 275|463 | 150 | 25 | 63 | 338|400 | 175 | 00 | 63 | 263 | 51,2 | 163 | 25 6,3 | 325|400 | 188 | 1,3 | 25 | 37,5 | 40,0 | 188
Perempuan | (%)
B
%) 100 | 50,0 | 68,8 | 67,3 | 60,0 | 100 | 455 | 750 | 653 | 583 | 0,0 | 100 | 724 | 63,1 | 56,5 | 1000 | 62,5 | 70,3 | 65,3 | 57,7 | 50,0 | 50,0 | 76,9 | 59,3 | 65,2
(1]
n 0 6 10 18 8 0 6 9 17 10 0 0 8 24 10 0 3 11 17 11 1 2 9 22 8
A
o 00 | 143 | 238 | 429 | 190 | 00 | 143 | 21,4 | 405 | 238 | 00 | 00 | 190 | 57,1 | 238 | 0,0 71 | 262 | 405 | 262 | 24 | 48 | 21,4 | 52,4 | 19,0
Laki-laki | (%)
B
) 00 | 500 | 31,3 | 32,7 | 400 | 00 | 545 | 250 | 347 | 41,7 | 00 | 00 | 27,6 | 369 | 435 | 00 | 375 | 29,7 | 34,7 | 423 | 50,0 | 50,0 | 23,1 | 40,7 | 34,8
0
Usia
n 3 8 25 38 17 2 7 31 30 21 0 4 22 | 45 19 2 7 29 33 20 2 1 29 | 40 19
A
17-23 %) 33| 88 | 275|418 (187 | 22 | 7,7 | 341 (330|231 | 00 | 44 |242|505]|209| 22 77 [ 31,9 (363|220 22 | 11 | 319 | 44,0 | 209
(1]
tahun =
%) 100 | 66,7 | 78,1 | 69,1 | 850 | 100 | 63,6 | 86,1 | 61,2 | 875 | 0,0 | 80,0 | 759 | 70,8 | 82,6 | 100 | 875 | 78,4 | 67,3 | 76,9 | 100 | 250 | 74,4 | 741 | 826
(1]
n 0 1 0 6 1 0 2 0 5 1 0 0 3 4 1 0 1 2 3 2 0 1 3 4 0
A
24-31 ) 00 |125| 00 | 750|125 | 00 | 250 | 00 | 625|125 | 00 | 00 | 375|500 |125| 00 | 125 | 250 | 375 | 250 | 0,0 | 12,5 | 37,5 | 50,0 | 0,0
(1]
tahun 5
%) 00| 83| 00 |1209| 50 | 00 |182 | 00 | 102 | 42 | 00 | 00 | 103 | 62 | 43 00 |125| 54 | 61 | 7,7 | 00 | 250 | 7,7 | 74 | 00
(1]
3739 n 0 0 0 2 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1
A
tahun ) 00 | 00 | 00 |667]333| 00 | 00 |333]333|333| 00| 00 [333333]333]| 00 00 [333(333]333| 00 | 00 |333]333] 333
(1]
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B
%) 00| 00 | 00| 36|50 /| 00| 001|281 20| 42|00 001|341 15| 43| 00 00 | 27 | 20 | 38 | 00 | 00 | 26 | 19 | 43
(1]
n 0 3 7 9 1 0 2 4 13 1 0 1 3 14 2 0 0 5 12 3 0 2 6 9 3
A
00 | 150 | 350 | 450 | 50 | 00 | 10,0 | 20,0 | 650 | 50 | 00 | 50 | 150 | 70,0 | 10,0 | 0,0 00 | 250 | 60,0 | 150 | 0,0 | 10,0 | 30,0 | 45,0 | 15,0
> 39 tahun | (%)
B
%) 00 | 250 | 219|164 | 50 | 00 | 182 | 11,1 | 265 | 42 | 00 | 200 | 103 | 215 | 87 | 00 00 | 135|245 | 115 | 00 | 500 | 154 | 16,7 | 13,0
(1]
Kriteria RQNL1 3 RON2_3 RV1 3 RVvV2_3 RT1 3
1‘2|3|4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1|2|3‘4|5 1‘2|3|4‘5
Jenis Kelamin
n 0 6 15 | 40 19 2 8 24 27 19 1 0 11 | 44 | 24 0 2 12 | 34 | 32 0 8 24 | 35 13
A
00 | 75 | 188 | 50,0 | 238 | 25 | 10,0 | 30,0 | 338 | 238 | 1,3 | 00 | 138 | 550 | 30,0 | 00 25 | 150 | 42,5 | 400 | 0,0 | 10,0 | 30,0 | 43,8 | 16,3
Perempuan | (%)
B
%) 00 | 857 | 882|615 |576 | 667|571 |667|643| 704|100 | 00 | 647|677 |615| 00 | 100 | 571 | 739 | 61,5 | 0,0 | 889 | 585 | 72,9 | 56,5
(1]
n 0 1 2 25 14 1 6 12 15 8 0 0 6 21 15 1 0 9 12 20 1 1 17 13 10
A
o 00 | 24 | 48 | 595|333 | 24 | 143 | 286 | 357 | 190 | 00 | 00 | 143 | 50,0 | 357 | 24 00 | 214|286 | 476 | 24 | 24 | 405 | 31,0 | 238
Laki-laki (%)
B
) 00 | 143 | 11,8 | 385 | 42,4 | 333 | 429 | 33,3 | 357 | 296 | 00 | 00 | 353 | 323|385 | 100 | 0,0 | 429 | 36,1 | 385 | 100 | 11,1 | 415 | 27,1 | 435
0
Usia
n 0 6 12 | 47 26 3 9 28 [ 30 | 21 1 0 13 | 45 | 32 0 2 17 | 30 | 42 1 7 33 | 32 18
A
17-23 o) 00 | 66 | 132|516 (286 | 33 | 99 [308 (330|231 | 11 | 00 |143 | 495|352 | 00 22 | 187 | 330|462 | 11 | 7,7 | 363 | 352 | 19,8
(1]
tahun 5
%) 00 | 857|706 | 723|788 | 100 | 643 | 77,8 | 71,4 | 778 | 100 | 00 | 765 | 69,2 | 821 | 0,0 | 100 | 81,0 | 652 | 80,8 | 100 | 77,8 | 805 | 66,7 | 78,3
(1]
n 0 0 0 6 2 0 2 1 2 3 0 0 1 4 3 0 0 0 3 5 0 1 3 3 1
A
24-31 ) 00 | 00 | 00 | 750|250 00 | 250|125 | 250|375 | 00 | 00 | 125|500 |375]| 00 00 | 00 |375]|625| 00 | 125 | 375 | 37,5 | 125
(1]
tahun 5
) 00| 00| 00|92 ]| 61|00 |143| 28 | 48 |111| 00| 00 | 59 | 62 | 7,7 | 00 00 | 00 | 65 | 96 | 00 | 111 | 73 | 63 | 43
(1]
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n 0 0 0 2 1 0 1 0 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1
A
32-39 ) 00| 00 | 00 | 667|333 00 |333| 00 |333]|333| 00| 00 [333333]333]| 00 00 [333(333]333| 00 | 00 |333]333] 333
0
tahun 5
) 00| 00|00 | 31]30|00 )| 71|00 ]| 24|37 |00]| 001|59]|15 ]| 26 | 00 00 | 48 | 22 | 1,9 | 00 | 00 | 24 | 21 | 43
0
n 0 1 5 10 4 0 2 7 9 2 0 0 2 15 3 1 0 3 12 4 0 1 4 12 3
A
00 | 50 | 250|500 |200| 00 | 100 | 350 | 450 | 100 | 0,0 | 00 | 10,0 | 750 | 150 | 50 00 | 150 | 60,0 | 200 | 0,0 | 50 | 20,0 | 60,0 | 15,0
> 39 tahun | (%)
B
o) 00 | 143 | 294 | 154 | 121 | 00 | 143 | 194 | 214 | 74 | 00 | 00 | 11,8 | 231 | 7,7 | 100 | 00 | 143|261 | 77 | 0,0 | 11,1 | 98 | 250 | 13,0
0
Kriteria RT2_3 RT3 3 PUL 3 PU2 3
12|3|4‘5 1‘2‘3‘4‘5 1‘2‘3‘4‘512|3‘4|5
Jenis Kelamin
n 2 11 29 28 10 0 0 25 | 37 18 0 0 15 | 36 | 29 0 1 13 | 37 29
A
25 | 138 | 363|350 | 125| 00 | 00 | 313|463 | 225 | 00 | 00 | 188 | 450|363 | 00 13 | 16,3 | 46,3 | 36,3
Perempuan | (%)
B
%) 100 | 73,3 | 67,4 | 596 | 66,7 | 00 | 00 | 735 | 638 | 621 | 0,0 | 00 | 652 | 655 | 659 | 00 | 500 | 61,9 | 69,8 | 63,0
(1]
n 0 4 14 | 19 5 0 1 9 21 11 0 0 8 19 15 0 1 8 16 17
A
o 00 | 95 | 333|452 (119 | 00 | 24 | 214|500 | 262 | 00 | 00 | 190 | 452 | 357 | 00 24 | 19,0 | 38,1 | 405
Laki-laki (%)
B
%) 00 | 26,7 | 32,6 | 40,4 | 333 | 00 | 100 | 26,5 | 36,2 | 379 | 00 | 00 | 348 | 345|341 | 00 | 500|381 | 302|370
(1]
Usia
n 2 14 | 30 | 33 12 0 0 24 | 42 | 25 0 0 17 | 39 | 35 0 2 16 | 35 38
A
17-23 %) 22 | 154 | 330 (363|132 | 00 | 00 | 264 | 462 | 275 | 00 | 00 | 187 | 429 | 385 | 0,0 22 | 17,6 | 385 | 41,8
(1]
tahun 5
%) 100 | 93,3 | 69,8 | 70,2 | 800 | 00 | 00 | 70,6 | 724 | 862 | 0,0 | 00 | 739 | 709 | 795 | 00 | 100 | 76,2 | 66,0 | 82,6
(1]
n 0 1 4 3 0 0 1 2 5 0 0 0 2 3 3 0 0 2 3 3
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A
00 | 125 | 50,0 | 375 | 0,0 | 00 | 125 | 250 | 625 | 00 | 00 | 00 | 250 | 375|375| 00 | 00 | 250 | 375 | 37,5
24-31 | %)
tahun B
%) 00| 67 | 93|64 | 00| 00120159 86| 00]|00|00]|87]|55]|68]| 00| 00]|95]|57]| 65
(1]
n 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1
A
32-39 %) 00 | 00 |333[333(333| 00 | 00 |333]333|333| 00| 00 [333333]333]| 00 00 | 333|333 333
(1]
tahun 5
%) 00| 00 | 23| 21|67 |00/ 00|29 17|34 |00| 00| 43| 18| 23| 00 | 00 | 48 | 19 | 22
(1]
n 0 0 8 10 2 0 0 7 10 3 0 0 3 12 5 0 0 2 14 4
A
00 | 00 | 400 | 500 | 100 | 00 | 00 | 350|500 | 150 | 00 | 00 | 150 | 60,0 | 250 | 00 | 0,0 | 10,0 | 70,0 | 20,0
> 39 tahun | (%)
B
o) 00 | 00 |186 | 21,3 | 133 | 00 | 00 | 206 | 172|103 | 00 | 00 | 130|218 |114| 00 | 00 | 95 | 26,4 | 87
0
Keputusan Pembelian
. KPP1 3 KPP2_3 KPM1_3 KPM2_3 KPL1 3
Kriteria
12|3|4512‘3‘4‘5 1‘2‘3‘451|2|3‘4|5 1‘2|3|4‘5
Jenis Kelamin
n 0 1 11 | 38 [ 30 0 2 12 | 34 | 32 0 1 18 [ 31 [ 30 0 2 16 | 36 | 26 2 5 19 [ 34 [ 20
A
00 | 13 | 138 | 475|375 | 00 | 25 | 150 | 425 | 400 | 00 | 1,3 | 225|388 | 375 | 00 | 25 | 200|450 | 325 | 25 | 63 | 238 | 425 | 250
Perempuan | (%)
B
%) 00 | 100 | 64,7 | 61,3 | 71,4 | 0,0 | 100 | 70,6 | 70,8 | 58,2 | 0,0 | 333 | 60,0 | 674 | 698 | 00 | 66,7 | 76,2 | 655 | 60,5 | 100 | 71,4 | 70,4 | 64,2 | 60,6
(1]
n 0 0 6 24 | 12 0 0 5 14 | 23 0 2 12 | 15 | 13 0 1 5 19 17 0 2 8 19 | 13
A
o 00 | 00 | 143|571 286 | 00 | 00 |11,9 | 333|548 | 00 | 48 | 286|357 |310| 00 | 24 | 119 | 452 | 405 | 00 | 48 | 19,0 | 452 | 31,0
Laki-laki | (%)
B
o) 00 | 00 |353 (387|286 00 | 00 |294|292|418 | 00 | 66,7 | 400 | 326 | 302 | 00 | 333|238 | 345|395 | 00 | 286 | 29,6 | 358 | 39,4
(1]
Usia

‘n‘0‘0‘14‘43‘34‘0‘2‘14‘31‘44‘0‘3‘23‘30‘35‘0|3‘15‘36|37‘2‘4|22|36‘27
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A
1723 %) 00 | 00 | 154 | 473|374 | 00 | 22 | 154 | 341|484 | 00 | 33 | 253|330 (385 | 00 | 33 | 165|396 | 40,7 | 22 | 44 | 242 | 39,6 | 29,7
- 0
tahun B
%) 00 | 00 | 824|694 |810| 00 | 100 | 824 | 646 | 80,0 | 00 | 100 | 76,7 | 652 | 81,4 | 0,0 | 100 | 71,4 | 655 | 86,0 | 100 | 57,1 | 815 | 67,9 | 81,8
0
n 0 0 0 4 4 0 0 0 3 5 0 0 2 3 3 0 0 2 4 2 0 1 2 2 3
A
24-31 %) 00 | 00 | 00 |500|500| 00| 00 | 00 |375]|625| 00 | 00 |250]|375|375| 00 | 00 |250]500]|250]| 00 | 125 | 250 | 250 | 37,5
()
tahun 5
%) 00 | 00| 00| 65| 95| 00|00 |00]|63]91|00|00]|67|65|70]| 00 |00]|95]| 73|47 |00 /143 74 | 38 | 91
()
n 0 0 0 2 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1
A
32-39 %) 00 | 00 | 00 | 667 |333| 00 | 00 |333|333[333|00]| 00 |333|333|333| 00 |00 |00 |667]333| 00 | 00 | 00 |667]|333
0
tahun 5
) 00| 00| 00|32 ]| 24|00|00)|59]|21]|18|00|00]|33|22|23]| 00 |00/|00]|361|23]|001]00]|00]38] 30
0
n 0 1 3 13 3 0 0 2 13 5 0 0 4 12 4 0 0 4 13 3 0 2 3 13 2
A
00 | 50 | 150 | 650 | 150 | 0,0 | 0,0 | 10,0 | 650 | 250 | 00 | 0,0 | 20,0 | 600 | 200 | 0,0 | 00 | 200 | 650 | 150 | 0,0 | 10,0 | 150 | 650 | 10,0
> 39 tahun | (%)
B
) 00 | 100 | 176|210 | 71 | 00 | 00 | 118|271 | 91 | 00 | 00 | 133|261 | 93 | 00 | 00 | 190|236 | 70 | 00 | 286 | 11,1 | 245 | 6,1
0
Rata-Rata Pendapatan per Bulan
n 0 0 5 13 8 0 0 6 7 13 0 1 8 8 9 0 0 7 10 9 0 1 8 12 5
A
< Rp1.000. %) 00 | 00 | 192|500 308| 00 | 00 231269 |500| 00| 38 [308]308]346]| 00 00 [269 |385]|346| 00 | 38 | 308|462 | 19,2
(]
000 =
) 00 | 00 |294|21,0|190| 00 | 00 | 353|146 | 236 | 00 | 333 | 26,7 | 174 | 209 | 00 | 00 | 333|182 | 209 | 0,0 | 143 | 296 | 22,6 | 15,2
(]
n 0 0 5 20 | 19 0 1 4 14 | 25 0 0 8 17 | 19 0 0 3 20 | 21 0 2 8 15 | 19
Rp1.000. A
00 | 00 |114 | 455|432 | 00 | 23 | 91 | 318|568 | 00 | 00 | 182|386 |432| 00 | 00 | 68 | 455 | 47,7 | 00 | 45 | 182 | 341 | 432
000 - Rp2. | (%)
000.000 B
) 00 | 00 |294|323|452| 00 |500 235|292 |455| 00 | 00 | 267|370 |442| 00 | 00 | 143|364 | 488 | 0,0 | 286 | 29,6 | 283 | 57,6
0
n 0 0 3 14 8 0 0 2 16 7 0 2 7 9 7 0 2 6 10 7 1 2 7 11 4
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A
Rp2.000. %) 00| 00 | 120|560 |320| 00 | 00 | 80 | 640|280 | 00 | 80 | 280|360 | 280 | 00 | 80 | 240 | 40,0 | 280 | 40 | 80 | 280 | 44,0 | 16,0
(1]
001 - Rp5. | —
000.000 00 | 00 | 176 | 226 | 190 | 0,0 | 00 | 11,8 | 333 | 127 | 00 | 66,7 | 23,3 | 196 | 163 | 00 | 66,7 | 28,6 | 182 | 16,3 | 50,0 | 28,6 | 259 | 20,8 | 12,1
(%)
n 0 1 4 15 7 0 1 5 11 | 10 | 0 0 7 12 8 0 1 5 15 6 1 2 4 15 5
A
> Rp5.000. ) 00 | 37 | 148 | 556|259 | 00 | 37 | 185 | 40,7 | 370 | 00 | 00 | 259 | 444 | 296 | 00 | 37 | 185|556 | 222 | 3,7 | 7.4 | 148 | 556 | 185
(1]
000
B
) 0,0 | 100 | 235 | 24,2 | 167 | 0,0 | 50,0 | 294 | 229 | 182 | 00 | 00 | 233 | 26,1 | 186 | 00 | 333 | 23,8 | 27,3 | 14,0 | 50,0 | 28,6 | 14,8 | 283 | 15,2
(1]
Kriteria KPL2_3 KJP1 3 KJP2_3 KWP1_3 KWP2_3
12|3|4512‘3‘451‘2‘3‘4512|3‘4|512|3|45
Jenis Kelamin
n 0 2 21 | 36 | 21 0 1 13 | 34 | 32 | 0 6 21 | 35 | 18 0 0 13 | 37 | 30 2 3 25 | 27 | 23
A
00 | 25 | 263|450 | 263 | 00 | 13 | 163 | 425|400 | 00 | 75 | 263 | 438|225 | 00 | 00 | 163 | 463 | 375 | 25 | 38 | 31,3 | 338 | 287
Perempuan | (%)
B
%) 0,0 | 100 | 67,7 | 70,6 | 56,8 | 0,0 | 100 | 81,3 | 66,7 | 59,3 | 00 | 750 | 778 | 61,4 | 600 | 00 | 00 | 684 | 67,3 | 63,8 | 66,7 | 50,0 | 71,4 | 60,0 | 69,7
(1]
n 1 0 10 | 15 | 16 0 0 3 17 | 22 | 0 2 6 22 | 12 1 0 6 18 | 17 1 3 10 | 18 | 10
A
L 24 | 00 | 238|357 |381| 00 | 00 | 71 | 405|524 | 00 | 48 | 143|524 |286| 24 | 00 | 143 | 429 | 405 | 24 | 7.1 | 23,8 | 429 | 238
Laki-laki (%)
B
) 1200 | 00 | 323|294 |432| 00 | 00 | 188 | 333|407 | 00 | 250 | 22,2 | 386 | 400 | 100 | 0,0 | 316 | 32,7 | 36,2 | 33,3 | 50,0 | 28,6 | 40,0 | 30,3
(1]
Usia
n 0 2 20 | 38 | 31 0 1 13 | 33 | 44 | 0 5 18 | 44 | 24 0 0 14 | 40 | 37 3 4 24 | 34 | 26
A
17-23 %) 00 | 22 | 220|418 |341| 00 | 1,1 | 143|363 |484 | 00 | 55 | 198|484 | 264 | 00 | 00 | 154 | 440 | 407 | 3,3 | 44 | 264 | 37,4 | 286
(1]
tahun 5
%) 0,0 | 100 | 645 | 745 | 838 | 0,0 | 100 | 81,3 | 64,7 | 815 | 00 | 625 | 66,7 | 77,2 | 800 | 00 | 00 | 73,7 | 727 | 787 | 100 | 66,7 | 68,6 | 756 | 78,8
(1]
31 n 0 0 4 1 3 0 0 1 3 4 0 0 3 2 3 1 0 2 2 3 0 1 1 3 3
A
tahun ) 00 | 00 | 500|125 |375| 00 | 00 | 125 | 375|500 | 00 | 00 |375]|250|375| 125 | 00 | 250 | 250 | 375 | 0,0 | 125 | 125 | 375 | 375
(1]
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B
%) 00| 00 |129| 20| 81 | 00 | 00 | 63 | 59 | 74 | 00| 00 |[111| 35 | 100 | 100 | 0,0 | 105 | 36 | 64 | 00 | 167 | 29 | 6,7 | 91
(1]
n 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 0 0 1 1 1 0 0 0 2 1
A
32-39 ) 00| 00 | 00 |667]333| 00 | 00 | 00 |667]|333| 00| 00 | 00 |[667]333]| 00 00 [333(333|333| 00| 00 | 00 |667] 333
0
tahun =
%) 00|00 |00 39]| 27| 00| 00|00]|39]|19|00]|001|00]|35]|33]| 00 |00]53]| 18| 21| 00| 00| 00/ 44 | 30
(1]
n 1 0 7 10 2 0 0 2 13 5 0 3 6 9 2 0 0 2 12 6 0 1 10 6 3
A
50 | 00 | 350500100 | 00 | 00 | 10,0 | 650 | 250 | 0,0 | 150 | 30,0 | 450 | 100 | 00 | 0,0 | 10,0 | 60,0 | 30,0 | 00 | 50 | 50,0 | 30,0 | 15,0
> 39 tahun | (%)
B
) 100 | 0,0 | 226 | 196 | 54 | 00 | 00 | 125 | 255 | 9,3 | 00 | 375 | 222 | 158 | 67 | 00 | 00 | 105 | 21,8 | 128 | 00 | 16,7 | 286 | 13,3 | 9,1
0
Rata-Rata Pendapatan per Bulan
n 0 1 6 11 8 0 0 5 7 14 0 2 7 10 7 0 0 5 14 7 0 0 8 12 6
A
< Rp1.000. %) 00 | 38 |231]423|308| 00 | 00 192|269 |538| 00 | 77 [269|385|29| 00 | 00 | 192|538 |269| 00 | 00 | 308|462 | 231
(1]
000 =
%) 00 | 500 | 194 | 21,6 | 216 | 0,0 | 00 | 313|137 | 259 | 00 | 250 | 259 | 175 | 233 | 00 | 00 | 263 | 255 | 149 | 0,0 | 00 | 229 | 26,7 | 182
(1]
n 1 0 8 18 | 17 0 9 3 17 | 24 0 2 6 21 | 15 0 0 4 15 | 25 1 2 12 | 15 | 14
Rp1.000. [A
23| 00 | 182 | 409|386 | 00 | 00 | 68 | 386|545 | 00 | 45 | 136 | 477|341 | 00 | 0,0 | 91 | 341|568 | 23 | 45 | 273|341 | 318
000 - Rp2. | (%)
000.000 B
%) 100 | 0,0 | 258 | 353 | 459 | 0,0 | 00 | 188 | 33,3 | 444 | 00 | 250 | 222 | 368 | 50,0 | 0,0 | 00 | 21,1 | 27,3 | 532 | 33,3 | 333 | 343 | 33,3 | 424
(1]
n 0 1 9 12 3 0 1 6 11 7 0 2 9 13 1 1 0 4 14 6 2 2 6 9 6
Rp2.000. A
00 | 40 | 360|480 | 120 | 00 | 40 | 240 | 440 | 280 | 00 | 80 | 360|520 | 40 | 40 | 00 | 160 | 56,0 | 240 | 80 | 80 | 240 | 36,0 | 24,0
001 —Rp5. | (%)
000.000 B
) 00 | 500 | 290 | 235| 81 | 00 | 100 | 375 | 21,6 | 130 | 0,0 | 250 | 33,3 | 22,8 | 3,3 | 100 | 0,0 | 21,1 | 255 | 12,8 | 66,7 | 33,3 | 17,1 | 20,0 | 182
(1]
> Rp5.000 n 0 0 8 10 9 0 0 2 16 9 0 2 5 13 7 0 0 6 12 9 0 2 9 9 7
000. | —
000 ) 00 | 00 |296|370(333| 00| 00 | 74 |593[333|00 | 74 |185|481|259| 00 | 00 |222| 444 |[333| 00 | 74 |333] 333|259
(1]
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B
%) 00| 00 |258 | 196 | 243 | 00 | 00 | 125 | 314 | 16,7 | 00 | 250 | 185 | 22,8 | 233 | 0,0 00 | 316 |218|191| 00 | 333|257 | 20,0 | 21,2
(1]
Kriteri KMP1_3 KMP2_3
riteria
tjzfjsf[afsfr2]e]4]" |
Jenis Kelamin
n 0 3 8 33 36 1 3 12 30 34
A
00 | 38 | 100 | 413|450 | 13 | 38 | 150 | 37,5 | 425
Perempuan | (%)
B
%) 00 | 600 | 61,5 | 67,3 | 655 | 50,0 | 75,0 | 60,0 | 66,7 | 66,7
0
n 0 2 5 16 19 1 1 8 15 17
A
. 00 | 48 | 119|381 | 452 | 24 | 24 | 19,0 | 357 | 405
Laki-laki | (%)
B
) 0,0 | 400 | 385 | 32,7 | 345 | 50,0 | 25,0 | 40,0 | 33,3 | 333
0
Usia
n 0 2 10 33 46 1 1 16 30 | 43
A
17-23 %) 00 | 22 | 110 (363|505 | 1,1 | 11 | 17,6 | 33,0 | 47,3
(1]
tahun 5
%) 0,0 | 400 | 769 | 67,3 | 83,6 | 50,0 | 25,0 | 80,0 | 66,7 | 84,3
(1]
n 0 2 1 1 4 0 2 1 1 4
A
24 -31 %) 00 | 250 | 125 | 125 | 500 | 0,0 | 250 | 12,5 | 125 | 50,0
(1]
tahun 5
00 [400| 77 | 20 | 73 | 00 | 500 | 50 | 22 | 78
(%)
3739 n 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1
A
tahun ) 00| 00 | 00 |667|333| 00 | 00 | 00 | 66,7 | 333
(1]
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B
00 | 00 | 00 |41 | 18| 00| 00| 00| 44 | 20
(%)
n 0 1 2 13 | 4 1 1 3 12 | 3
A
00 | 50 | 200 | 650 | 200 | 50 | 50 | 150 | 60,0 | 15,0
> 39 tahun | (%)
B
%) 00 | 200|154 | 265 | 7,3 | 50,0 | 25,0 | 150 | 26,7 | 59
0
Rata-Rata Pendapatan per Bulan
n 0 0 2 0] 1470 0 4 9 13
A
< Rp1.000. o) 00 | 00 | 7,7 | 385|538 | 00 | 00 | 154 | 34,6 | 50,0
0
000 5
00 | 00 | 154|204 | 255 | 00 | 0,0 | 20,0 | 20,0 | 255
(%)
n 0 2 5 15 | 22 1 1 8 14 | 20
Rp1.000. [ A
00 | 45 | 114 | 341 | 500 | 23 | 2,3 | 18,2 | 31,8 | 455
000 - Rp2. | (%)
000.000 B
%) 0,0 | 40,0 | 385 | 30,6 | 40,0 | 50,0 | 25,0 | 40,0 | 31,1 | 39,2
0
n 0 0 3 13 9 0 0 5 11 9
Rp2.000. [ A
00 | 00 | 120|520 |360| 00 | 00 | 200 | 44,0 | 36,0
001 - Rp5. | (%)
B
000.000 00 | 00 | 231|265 | 164 | 00 | 00 | 250 | 24,4 | 17,6
(%)
n 0 3 3 11 | 10 1 3 3 11 9
A
> Rp5.000. %) 00 | 111 | 111 | 40,7 | 37,0 | 37 | 11,1 | 11,1 | 40,7 | 33,3
0
000 =
%) 0,0 | 60,0 | 231 | 22,4 | 182 | 50,0 | 75,0 | 15,0 | 24,4 | 17,6
0
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26
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Tabel 3.28. menunjukkan adanya beberapa perbedaan persepsi responden dengan kriteria
profil yang berbeda (jenis kelamin dan usia) terhadap online consumer review kategori produk
kesehatan di marketplace Shopee. Pada dimensi source credibility, umumnya responden pada
kriteria profil yang berbeda setuju bahwa orang yang memberikan ulasan telah berpengalaman
dalam menggunakan produk tersebut. Namun, pada responden dengan usia 17-23 tahun,
mayoritas responden menjawab netral atau tidak terlalu setuju bahwa pemberi ulasan telah
berpengalaman dalam menggunakan produk. Selain itu, tanggapan responden pada usia 32-39
tahun tersebar secara merata pada pilihan jawaban netral, setuju, dan sangat setuju pada
pernyataan tersebut.

Pada dimensi review quality, responden pada berbagai kriteria profil umumnya menjawab
setuju bahwa ulasan dapat dimengerti, memberikan informasi detail sesuai dengan kebutuhan,
dan memberikan informasi tentang produk sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Namun,
tanggapan responden dengan usia 32-39 tahun tersebar secara merata pada pilihan jawaban
netral, setuju, dan sangat setuju untuk ketiga pernyataan atau indikator review quality.

Pada dimensi review quantity, umumnya responden pada berbagai kriteria profil setuju
bahwa jumlah ulasan yang banyak menunjukkan bahwa produk tersebut berkualitas. Namun
pada responden berusia 24-31 tahun, mayoritas responden menyatakan sangat setuju terhadap
pernyataan tersebut. Sedangkan pada responden dengan usia 32-39 tahun, tanggapan responden
tersebar secara merata pada pilihan jawaban tidak setuju, setuju, dan sangat setuju.

Pada dimensi review valence, umumnya responden setuju bahwa ulasan positif dapat
meningkatkan minat responden terhadap produk tersebut. Namun pada responden dengan usia
32-39 tahun, tanggapan responden tersebar secara merata pada pilihan jawaban netral, setuju,
dan sangat setuju. Kemudian pada pernyataan bahwa ulasan negatif mendorong responden
untuk mencari merek produk lainnya, mayoritas responden perempuan dan responden berusia
lebih dari 39 tahun setuju dengan pernyataan tersebut. Sedangkan pada responden laki-laki,
responden berusia 17-23 tahun, dan responden berusia 24-31 tahun, mayoritas responden
sangat setuju dengan pernyataan tersebut. Untuk responden dengan usia 32-39 tahun,
tanggapan atas pernyataan tersebut tersebar secara merata pada pilihan jawaban netral, setuju,
dan sangat setuju.

Pada dimensi review timeliness, umumnya responden pada berbagai kriteria profil
menyatakan netral atau tidak terlalu setuju bahwa ulasan terbaru dapat meningkatkan
ketertarikan terhadap produk. Namun pada responden perempuan dan responden berusia lebih
dari 39 tahun, mayoritas dari mereka menyatakan setuju terhadap pernyataan tersebut.
Sedangkan untuk responden dengan usia 24-31 tahun, tanggapan responden tersebar secara
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merata pada pilihan jawaban netral serta setuju dan pada responden berusia 32-39 tahun,
tanggapan responden tersebar secara merata pada pilihan jawaban netral, setuju, dan sangat
setuju. Pada indikator selanjutnya yang menyatakan bahwa ulasan terbaru dapat dipercaya,
mayoritas responden perempuan dan responden berusia 24-31 tahun menjawab netral atau tidak
terlalu setuju. Sedangkan pada responden laki-laki, responden berusia 17-23 tahun, dan
responden berusia lebih dari 39 tahun, mayoritas menjawab sangat setuju pada pernyataan
tersebut. Pada responden yang berusia 32-39 tahun, tanggapan tersebar secara merata pada
pilihan jawaban netral, setuju, dan sangat setuju. Pada indikator terakhir yang menyatakan
bahwa ulasan terbaru meningkatkan tingkat kesesuaian ulasan dengan keadaan produk terkini,
umumnya responden menyatakan setuju. Sedangkan pada responden berusia 32-39 tahun,
tanggapan responden tersebar secara merata pada pilihan jawaban netral, setuju, dan sangat
setuju.

Pada dimensi perceived usefulness, umumnya responden pada berbagai kriteria profil
menyatakan setuju bahwa ulasan produk bermanfaat. Pada responden dengan usia 24-31 tahun,
tanggapan tersebar secara merata pada pilihan jawaban setuju serta sangat setuju dan pada
responden dengan usia 32-39 tahun, tanggapan tersebar secara merata pada pilihan jawaban
netral, setuju, serta sangat setuju. Kemudian pada pernyataan bahwa ulasan produk
mempermudah dalam berbelanja, mayoritas responden perempuan dan responden berusia lebih
dari 39 tahun menyatakan setuju. Sedangkan pada responden laki-laki dan responden berusia
17-23 tahun, mayoritas menjawab sangat setuju pada pernyataan tersebut. Pada responden
berusia 24-31 tahun, tanggapan tersebar secara merata pada pilihan jawaban netral serta setuju
dan pada responden berusia 32-39 tahun, tanggapan tersebar secara merata pada pilihan
jawaban netral, setuju, dan sangat setuju.

Selain itu, terdapat beberapa perbedaan persepsi responden dengan kriteria profil yang
berbeda (jenis kelamin, usia, dan rata-rata pendapatan per bulan) terhadap keputusan pembelian
kategori produk kesehatan di marketplace Shopee. Pada dimensi pilihan produk, umumnya
responden pada berbagai kriteria produk menyatakan sangat setuju bahwa mereka membeli
produk karena manfaat yang diberikan produk. Pada responden perempuan, responden dengan
usia lebih dari 39 tahun, responden dengan rata-rata pendapatan per bulan Rp2.000.001-
Rp5.000.000, dan responden dengan rata-rata pendapatan per bulan lebih besar dari
Rp5.000.000, mayoritas menjawab setuju pada pernyataan tersebut. Sedangkan pada
responden dengan usia 32-39 tahun, tanggapan tersebar secara merata pada pilihan jawaban

netral, setuju, dan sangat setuju.
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Pada dimensi pilihan merek, umumnya responden pada berbagai kriteria profil
menyatakan setuju bahwa mereka memilih produk karena memiliki citra merek yang baik dan
mereka telah mengenal merek tersebut. Bahkan pada responden dengan rata-rata pendapatan
per bulan kurang dari Rp1.000.000 da Rp1.000.000-Rp2.000.000, mayoritas menjawab sangat
setuju bahwa mereka memilih produk karena memiliki citra merek yang baik. Sedangkan pada
responden dengan usia 24-31 tahun, tanggapan tersebar secara merata pada pilihan jawaban
setuju serta sangat setuju dan pada responden dengan usia 32-39 tahun, tanggapan tersebar
secara merata pada pilihan jawaban netral, setuju, serta sangat setuju untuk pernyataan bahwa
mereka memilih produk karena memiliki citra merek yang baik. Selain itu, responden berusia
17-23 tahun dan responden dengan rata-rata penghasilan per bulan Rp1.000.000-Rp2.000.000
menyatakan sangat setuju bahwa mereka memilih produk karena mereka telah mengenal merek
tersebut.

Pada dimensi pilihan penyalur, responden pada berbagai kriteria profil umumnya
menyatakan setuju bahwa mereka memilih penjual karena layanan yang memuaskan dan
adanya stok yang lengkap. Bahkan pada responden dengan usia 24-31 tahun dan responden
dengan rata-rata pendapatan per bulan Rp1.000.000-Rp2.000.000, mayoritas responden
menjawab sangat setuju bahwa mereka memilih penjual karena layanan yang memuaskan.
Selain itu, mayoritas responden laki-laki dan responden berusia 24-31 tahun juga menyatakan
sangat setuju bahwa mereka memilih penjual karena adanya stok yang lengkap.

Pada dimensi jumlah pembelian, responden perempuan, responden berusia 32-39 tahun,
responden berusia lebih dari 39 tahun, responden dengan rata-rata pendapatan per bulan
Rp2.000.001-Rp5.000.000, dan responden dengan rata-rata pendapatan per bulan lebih dari
Rp5.000.000 setuju bahwa mereka menentukan jumlah produk yang dibeli berdasarkan
kebutuhan. Sedangkan pada responden dengan kriteria lainnya, mayoritas menjawab sangat
setuju bahwa mereka menentukan jumlah produk yang dibeli berdasarkan kebutuhan.
Responden pada berbagai kriteria profil juga umumnya menyatakan setuju dengan pernyataan
bahwa mereka menentukan jumlah produk yang dibeli untuk persediaan. Bahkan pada
responden dengan usia 24-31 tahun, mayoritas dari mereka menjawab sangat setuju pada
pernyataan tersebut.

Pada dimensi waktu pembelian, umumnya responden pada berbagai kriteria profil
menyatakan setuju bahwa mereka menentukan waktu pembelian berdasarkan kebutuhan dan
karena adanya promosi. Bahkan pada responden dengan usia 24-31 tahun dan responden
dengan rata-rata pendapatan per bulan Rp1.000.000-Rp2.000.000, mayoritas dari mereka
menjawab sangat setuju bahwa mereka menentukan waktu pembelian berdasarkan kebutuhan.
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Sedangkan pada responden yang berusia 32-39 tahun, tanggapan tersebar secara merata pada
pilihan jawaban netral, setuju, dan sangat setuju pada pernyataan penentuan waktu pembelian
berdasarkan kebutuhan. Namun, mayoritas responden yang berusia lebih dari 39 tahun
menjawab netral atau tidak terlalu setuju bahwa mereka menentukan waktu pembelian karena
adanya promosi. Tanggapan responden dengan rata-rata pendapatan per bulan lebih dari
Rp5.000.000 tersebar secara merata pada pilihan jawaban netral serta setuju dan pada
responden dengan usia 24-31 tahun, tanggapan tersebar secara merata pada pilihan jawaban
setuju dan sangat setuju bahwa mereka menentukan waktu pembelian karena adanya promosi.

Pada dimensi metode pembayaran, umumnya responden pada berbagai kriteria profil
menyatakan sangat setuju bahwa mereka memilih metode pembayaran yang mudah dan cepat.
Namun pada responden berusia 32-39 tahun, responden dengan rata-rata pendapatan per bulan
Rp2.000.001-Rp5.000.000, dan responden dengan rata-rata pendapatan per bulan lebih dari
Rp5.000.000, mayoritas menjawab setuju bahwa mereka memilih metode pembayaran yang

mudah dan cepat.

3.1.4. Hasil Uji Validitas

Untuk mengetahui validitas atau ketepatan kuesioner dalam mengukur objek yang diteliti,
dilakukan uji validitas dengan Korelasi Pearson Product Moment menggunakan program
SPSS. Dengan sampel sebanyak 122 responden (n = 122) dan tingkat kesalahan yang
diperbolehkan atau signifikansi untuk uji dua arah (two-tailed) sebesar 0,05 atau 5%, diperoleh
nilai derajat bebas atau degrees of freedom (df) sebesar 120 (df = 122 — 2) sehingga nilai r tabel
yang digunakan adalah 0,1779. Bila nilai r hitung lebih besar dibanding nilai r tabel maka
pernyataan dapat dinyatakan valid. Uji validitas pada penelitian ini dilakukan terhadap
pernyataan-pernyataan tiap variabel pada ketiga kategori yang diteliti, yaitu kategori produk

perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan.

Tabel 3.29. Hasil Uji Validitas Instrumen Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

_ ) _ Item Nilai r Nilai r
Variabel Dimensi ) Keterangan
Pernyataan hitung tabel
Online o SC1_1 0,650 0,1779 Valid
Source Credibility i
Consumer SC2 1 0,588 0,1779 Valid
Review (X) _ ) RQL1 1 0,586 0,1779 Valid
Review Quality i
RQL2_1 0,486 0,1779 Valid
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RQL3_1 0,630 0,1779 Valid
_ _ RQN1_1 0,474 0,1779 Valid
Review Quantity i
RON2_1 0,639 0,1779 Valid
RV1 1 0,520 0,1779 Valid
Review Valence
Rv2 1 0,453 0,1779 Valid
RT1 1 0,581 0,1779 Valid
Review Timeliness RT2 1 0,437 0,1779 Valid
RT3 1 0,651 0,1779 Valid
Perceived PU1l 1 0,646 0,1779 Valid
Usefulness PU2_1 0,518 0,1779 Valid
Keputusan KPP1_1 0,673 0,1779 Valid
) Pilihan Produk
Pembelian KPP2_1 0,634 0,1779 Valid
(Y) - KPM1_1 0,687 0,1779 Valid
Pilihan Merek
KPM2_1 0,661 0,1779 Valid
KPL1 1 0,668 0,1779 Valid
Pilihan Penyalur :
KPL2_1 0,570 0,1779 Valid
KJP1 1 0,597 0,1779 Valid
Jumlah Pembelian
KJP2 1 0,591 0,1779 Valid
KWP1 1 0,530 0,1779 Valid
Waktu Pembelian
KWP2_1 0,541 0,1779 Valid
Metode KMP1 1 0,562 0,1779 Valid
Pembayaran KMP2_1 0,637 0,1779 Valid

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan pengujian validitas pada pernyataan kuesioner kategori produk perawatan

dan kecantikan, dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan yang digunakan adalah valid

untuk mengukur variabel atau konsep online consumer review dan keputusan pembelian karena

memiliki nilai r hitung yang lebih besar dibanding r tabel.

Tabel 3.30. Hasil Uji Validitas Instrumen Kategori Produk Pakaian

_ ) _ Item Nilai r Nilai r
Variabel Dimensi _ Keterangan
Pernyataan hitung tabel
Source Credibility SC1 2 0,729 0,1779 Valid
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Online SC2_2 0,621 0,1779 Valid
Consumer RQL1 2 0,667 0,1779 Valid
Review (X) Review Quality RQL2_2 0,720 0,1779 Valid

RQL3 2 0,790 0,1779 Valid
_ _ RQN1 2 0,554 0,1779 Valid
Review Quantity i
RQN2_2 0,622 0,1779 Valid
RV1 2 0,715 0,1779 Valid
Review Valence
RV2 2 0,368 0,1779 Valid
RT1 2 0,477 0,1779 Valid
Review Timeliness RT2 2 0,566 0,1779 Valid
RT3 2 0,715 0,1779 Valid
Perceived PUL 2 0,660 0,1779 Valid
Usefulness PU2_2 0,561 0,1779 Valid
Keputusan KPP1_2 0,618 0,1779 Valid
) Pilihan Produk
Pembelian KPP2_2 0,683 0,1779 Valid
(Y) . KPM1_2 0,639 0,1779 Valid
Pilihan Merek
KPM2_2 0,645 0,1779 Valid
KPL1 2 0,692 0,1779 Valid
Pilihan Penyalur i
KPL2_2 0,671 0,1779 Valid
KJP1 2 0,538 0,1779 Valid
Jumlah Pembelian
KJP2 2 0,491 0,1779 Valid
KWP1_2 0,525 0,1779 Valid
Waktu Pembelian
KWP2_2 0,618 0,1779 Valid
Metode KMP1 2 0,655 0,1779 Valid
Pembayaran KMP2_2 0,609 0,1779 Valid

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26
Berdasarkan pengujian validitas pada pernyataan kuesioner kategori produk pakaian, dapat

disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan yang digunakan adalah valid untuk mengukur

variabel atau konsep online consumer review dan keputusan pembelian karena memiliki nilai

r hitung yang lebih besar dibanding r tabel.
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Tabel 3.31. Hasil Uji Validitas Instrumen Kategori Produk Kesehatan

) ) ] Item Nilai r Nilai r
Variabel Dimensi ) Keterangan
Pernyataan hitung tabel
Online o SC1 3 0,722 0,1779 Valid
Source Credibility i
Consumer SC2_3 0,674 0,1779 Valid
Review (X) RQL1 3 0,736 0,1779 Valid
Review Quality RQL2_3 0,676 0,1779 Valid
RQL3 3 0,694 0,1779 Valid
_ _ RON1_3 0,545 0,1779 Valid
Review Quantity i
RQN2_3 0,711 0,1779 Valid
RV1 3 0,687 0,1779 Valid
Review Valence
RV2_3 0,524 0,1779 Valid
RT1 3 0,603 0,1779 Valid
Review Timeliness RT2 3 0,432 0,1779 Valid
RT3 3 0,690 0,1779 Valid
Perceived PUL 3 0,688 0,1779 Valid
Usefulness PU2 3 0,728 0,1779 Valid
Keputusan N KPP1_3 0,717 0,1779 Valid
) Pilihan Produk
Pembelian KPP2 3 0,751 0,1779 Valid
(Y) KPM1_3 0,714 0,1779 Valid
Pilihan Merek
KPM2_3 0,755 0,1779 Valid
KPL1_3 0,683 0,1779 Valid
Pilihan Penyalur
KPL2_3 0,683 0,1779 Valid
KJP1 3 0,754 0,1779 Valid
Jumlah Pembelian
KJP2_3 0,670 0,1779 Valid
KWP1_3 0,674 0,1779 Valid
Waktu Pembelian
KWP2_3 0,557 0,1779 Valid
Metode KMP1 3 0,712 0,1779 Valid
Pembayaran KMP2_3 0,705 0,1779 Valid

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan pengujian validitas pada pernyataan kuesioner kategori produk kesehatan,
dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan yang digunakan adalah valid untuk
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mengukur variabel atau konsep online consumer review dan keputusan pembelian karena

memiliki nilai r hitung yang lebih besar dibanding r tabel.

3.1.5. Hasil Uji Reliabilitas

Pada penelitian ini, konsistensi tanggapan responden dalam kurun waktu tertentu atau
reliabilitas instrumen diuji dengan Cronbach’s Alpha menggunakan program SPSS. Bila nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dibanding titik kritis atau 0,6, maka alat ukur atau instrumen
dapat dinyatakan reliabel. Uji reliabilitas pada penelitian ini dilakukan terhadap tiap variabel
pada ketiga kategori yang diteliti, yaitu kategori produk perawatan dan kecantikan, pakaian,

dan kesehatan.

Tabel 3.32. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

. Cronbach’s o o
Variabel Titik Kritis N of Items Keterangan
Alpha
Online
Consumer 0,829 0,6 14 Reliabel
Review (X)
Keputusan .
) 0,844 0,6 12 Reliabel
Pembelian (Y)

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
instrumen untuk variabel online consumer review dan keputusan pembelian pada kategori
produk perawatan dan kecantikan adalah reliabel dengan penilaian reliabilitas “baik sekali”

karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang berada di antara 0,8 — <0,9.

Tabel 3.33. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Kategori Produk Pakaian

] Cronbach’s o o
Variabel Titik Kritis N of Items Keterangan
Alpha
Online
Consumer 0,880 0,6 14 Reliabel
Review (X)
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Keputusan
Pembelian (Y)

0,846

0,6

12

Reliabel

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa

instrumen untuk variabel online consumer review dan keputusan pembelian pada kategori

produk pakaian adalah reliabel dengan penilaian reliabilitas “baik sekali” karena memiliki nilai

Cronbach’s Alpha yang berada di antara 0,8 — <0,9.

Tabel 3.34. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Kategori Produk Kesehatan

] Cronbach’s . .
Variabel Titik Kritis N of Items Keterangan
Alpha
Online
Consumer 0,892 0,6 14 Reliabel
Review (X)
Keputusan ]
) 0,901 0,6 12 Reliabel
Pembelian (Y)

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa

instrumen untuk variabel online consumer review dan keputusan pembelian pada kategori

produk kesehatan adalah reliabel dengan penilaian reliabilitas “baik sekali” untuk variabel

online consumer review karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang berada di antara 0,8 —

<0,9 dan “cukup tinggi” untuk variabel keputusan pembelian karena memiliki nilai Cronbach’s

Alpha yang berada di antara 0,9 - <0,95.

3.1.6. Hasil Uji Asumsi Klasik

Untuk menghasilkan model penelitian yang baik maka dilakukan uji asumsi klasik yang

meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas terhadap data penelitian yang

telah diperoleh untuk masing-masing kategori produk yang diteliti. Sedangkan uji autokorelasi

tidak dilakukan karena dari segi waktu pengambilan data, penelitian ini menggunakan data

cross sectional yang mengumpulkan data sebanyak satu kali pada titik waktu tertentu.
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3.1.6.1. Uji Normalitas

Untuk mengetahui apakah data berdistribusi normal atau tidak, dilakukan uji
normalitas secara visual dengan histogram dan normal probability plot serta uji secara
statistik melalui One Sample Kolmogorov-Smirnov dengan taraf signifikansi 5% atau
0,05 menggunakan program SPSS. Data dapat dinyatakan berdistribusi normal bila
histogram data residual menyerupai bentuk lonceng, data pada normal probability plot
tersebar di sekitar garis diagonal, dan nilai Asymp. Sig. lebih besar dibanding 0,05. Uji
normalitas pada penelitian ini dilakukan terhadap tiap kategori produk, yaitu kategori

produk perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan.

Histogram
Dep Variable: Kep

Gambar 3.11. Histogram Data Residual Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Normal P-F Plot of Reg ion St

Dependent Variable: Kep Pembeli
1

Expected Cum Prob

L L]
Observed Cum Prob

Gambar 3.12. Normal Probability Plot Data Kategori Produk Perawatan dan
Kecantikan
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan histogram dan normal probability plot tersebut, dapat

diinterpretasikan bahwa secara visual data kategori produk perawatan dan kecantikan
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berdistribusi normal karena distribusi residual menyerupai bentuk lonceng dan data

pada normal probability plot tersebar di sekitar garis diagonal.

Tabel 3.35. Hasil Uji Normalitas Data Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Standardized Residual

N 122
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation .97489139
Most Extreme Differences Absolute .059
Positive .059
Negative -.041
Test Statistic .059
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: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian One Sample Kolmogorov-Smirnov yang telah
dilakukan, dapat disimpulkan bahwa data yang diperoleh dari instrumen kategori
produk perawatan dan kecantikan berdistribusi normal karena nilai asymp. Sig. (2-
tailed) yang diperoleh adalah 0,200 yang nilainya lebih besar dibandingkan tingkat
signifikansi 5% atau 0,05.

Hietogram

Frequency

Regression Standardized Residual

Gambar 3.13. Histogram Data Residual Kategori Produk Pakaian
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26
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Gambar 3.14. Normal Probability Plot Data Kategori Pakaian
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan histogram dan normal probability plot tersebut, dapat
diinterpretasikan bahwa secara visual data kategori produk pakaian berdistribusi normal
karena distribusi residual menyerupai bentuk lonceng dan data pada normal probability

plot tersebar di sekitar garis diagonal.

Tabel 3.36. Hasil Uji Normalitas Data Kategori Produk Pakaian

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Standardized Residual

N 122
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation .97489139
Most Extreme Differences Absolute .064
Positive .064
Negative -.041
Test Statistic .064
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: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian One Sample Kolmogorov-Smirnov yang telah
dilakukan, dapat disimpulkan bahwa data yang diperoleh dari instrumen kategori
produk pakaian berdistribusi normal karena nilai asymp. Sig. (2-tailed) yang diperoleh

adalah 0,200 yang nilainya lebih besar dibandingkan tingkat signifikansi 5% atau 0,05.
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Gambar 3.15. Histogram Data Residual Kategori Produk Kesehatan
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26
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Gambar 3.16. Normal Probability Plot Data Kategori Kesehatan
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan histogram dan normal probability plot tersebut, dapat
diinterpretasikan bahwa secara visual data kategori produk kesehatan berdistribusi
normal karena distribusi residual menyerupai bentuk lonceng dan data pada normal

probability plot tersebar di sekitar garis diagonal.

Tabel 3.37. Hasil Uji Normalitas Data Kategori Produk Kesehatan

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Standardized Residual

N 122
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation .97489139
Most Extreme Differences Absolute .074
Positive .074
Negative -.072
Test Statistic .074

Asymp. Sig. (2-tailed) .159¢
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a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian One Sample Kolmogorov-Smirnov yang telah
dilakukan, dapat disimpulkan bahwa data yang diperoleh dari instrumen kategori
produk kesehatan berdistribusi normal karena nilai asymp. Sig. (2-tailed) yang
diperoleh adalah 0,159 yang nilainya lebih besar dibandingkan tingkat signifikansi 5%
atau 0,05.

3.1.6.2. Uji Multikolinearitas

Untuk menguji apakah ada kolinearitas ganda yang timbul akibat korelasi yang
kuat antarvariabel independen, dilakukan uji multikolinearitas dengan melihat nilai
Variance Inflation Factor atau VIF dan nilai tolerance yang diolah melalui program
SPSS. Bila nilai VIF lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,1 maka
dapat dinyatakan bahwa multikolinearitas tidak terjadi. Uji multikolinearitas pada
penelitian ini dilakukan terhadap tiap kategori produk, yaitu kategori produk perawatan
dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan.

Tabel 3.38. Hasil Uji Multikolinearitas Data Kategori Produk Perawatan dan
Kecantikan
Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)

Source Credibility .602 1.662
Review Quality .623 1.606
Review Quantity .651 1.537
Review Valence .758 1.319
Review Timeliness .591 1.693
Perceived Usefulness .661 1.514

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26
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Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas pada tiap dimensi online consumer
review kategori produk perawatan dan kecantikan karena dimensi source credibility,
review quality, review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived
usefulness memiliki nilai tolerance yang lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF lebih kecil
dari 10.

Tabel 3.39. Hasil Uji Multikolinearitas Data Kategori Produk Pakaian

Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)

Source Credibility 423 2.362
Review Quality .367 2.723
Review Quantity .553 1.807
Review Valence .674 1.485
Review Timeliness .592 1.689
Perceived Usefulness .621 1.611

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas pada tiap dimensi online consumer
review kategori produk pakaian karena dimensi source credibility, review quality,
review guantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness memiliki

nilai tolerance yang lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF lebih kecil dari 10.

Tabel 3.40. Hasil Uji Multikolinearitas Data Kategori Produk Kesehatan

Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)

Source Credibility 523 1.911
Review Quality 427 2.342
Review Quantity .549 1.820
Review Valence .520 1.923

Review Timeliness .661 1.512
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Perceived Usefulness 446 2.243

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas pada tiap dimensi online consumer
review kategori produk kesehatan karena dimensi source credibility, review quality,
review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness memiliki

nilai tolerance yang lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF lebih kecil dari 10.

3.1.6.3. Uji Heteroskedastisitas

Untuk menguji apakah terdapat penyimpangan atau bias pada model regresi yang
menyebabkan varian data tidak konsisten antara satu pengamatan dengan pengamatan
lainnya, dilakukan uji heteroskedastisitas dengan scatter plot diagram dan uji Glejser
dengan tingkat kepercayaan 5% atau 0,05 menggunakan program SPSS. Bila tidak
terbentuk pola yang jelas pada scatter plot diagram dan nilai sig. pada uji Glejser lebih
besar dari 0,05, maka dapat dinyatakan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Uji
heteroskedastisitas pada penelitian ini dilakukan terhadap tiap kategori produk, yaitu
kategori produk perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan.

Scatterplat
Dependent Variable: iKeputusan Pembeslian

Regression Standardized Residual

Regression Standardized Fredicted Value

Gambar 3.17. Scatter Plot Diagram Data Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan scatter plot diagram, dapat disimpulkan bahwa secara visual tidak
terjadi heteroskedastisitas pada data kategori produk perawatan dan kecantikan karena
titik-titik tidak membentuk pola tertentu, melainkan tersebar di sekitar angka 0 (nol)

sumbu Y.
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Tabel 3.41. Hasil Uji Glejser Data Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .334 .459 727 469
Source Credibility -.052 .091 -.066 -.573 .568
Review Quality -.019 .106 -020 -.175 .861
Review Quantity 111 .085 144  1.302 .195
Review Valence .158 .084 192 1.880 .063
Review Timeliness -.225 .118 -.222 -1.916 .058
Perceived Usefulness .097 .101 105  .962 .338

a. Dependent Variable: AbsRes

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian heteroskedastisitas yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas atau dengan kata lain
terjadi homoskedastisitas pada setiap dimensi data kategori produk perawatan dan

kecantikan karena nilai Sig. lebih besar besar dibanding 0,05.

Seatterplot

o fent Variable: Kep Pembel
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Gambar 3.18. Scatter Plot Diagram Data Kategori Produk Pakaian
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan scatter plot diagram, dapat disimpulkan bahwa secara visual tidak
terjadi heteroskedastisitas pada data kategori produk pakaian karena titik-titik tidak

membentuk pola tertentu, melainkan tersebar di sekitar angka 0 (nol) sumbu Y.



Tabel 3.42. Hasil Uji Glejser Data Kategori Produk Pakaian

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.023 431 2.373 .019
Source Credibility -.032 .099 -.044 -319 .750
Review Quality -.022 .116 -.027 -.187 .852
Review Quantity -.189 .100 -.226 -1.890 .061
Review Valence .092 .100 .099 912 .364
Review Timeliness -.125 .099 -.146 -1.265 .209
Perceived Usefulness .170 .110 174 1.548 .124

a. Dependent Variable: AbsRes

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26
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Berdasarkan hasil pengujian heteroskedastisitas yang telah dilakukan, dapat

disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas atau dengan kata lain

terjadi homoskedastisitas pada setiap dimensi data kategori pakaian karena nilai Sig.
lebih besar besar dibanding 0,05.

Regression Standardized Residual

Scatterplot
Wariable: Pembell

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3.19. Scatter Plot Diagram Data Kategori Produk Kesehatan
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan scatter plot diagram, dapat disimpulkan bahwa secara visual tidak

terjadi heteroskedastisitas pada data kategori produk kesehatan karena titik-titik tidak

membentuk pola tertentu, melainkan tersebar di sekitar angka 0 (nol) sumbu Y.
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Tabel 3.43. Hasil Uji Glejser Data Kategori Produk Kesehatan

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.047 432 2.420 .017
Source Credibility .014 .092 .019 155 .877
Review Quality -.073 .126 -.079 -578 .565
Review Quantity -.116 .102 -.138 -1.139 .257
Review Valence .055 119 .0568 463 .644
Review Timeliness -174 .106 -181 -1.640 .104
Perceived Usefulness .183 124 199 1.477 142

a. Dependent Variable: AbsRes

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian heteroskedastisitas yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas atau dengan kata lain
terjadi homoskedastisitas pada setiap dimensi data kategori kesehatan karena nilai Sig.
lebih besar besar dibanding 0,05.

3.1.7. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Setelah dinyatakan lulus uji asumsi klasik, maka dilakukan analisis regresi linear berganda.
Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk menjelaskan pengaruh variabel online
consumer review (X) yang dilihat dari source credibility (X;), review quality (X,), review
quantity (X3), review valence (X,), review timeliness (Xs), dan perceived usefulness (Xg)
terhadap keputusan pembelian sebagai variabel dependen (Y). Persamaan atau model
matematis regresi linear berganda yang digunakan pada penelitian ini ditunjukkan pada

persamaan berikut.

Y =a+ Xy + Xy +P3X3 +faXy +PsXs +hcXe + €

Keterangan:

Y - keputusan pembelian

a : konstanta atau intercept
X : source credibility

X, - review quality

X3 > review quantity

X, - review valence
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Xs - review timeliness

Xe : perceived usefulness

B : slope atau koefisien regresi source credibility
B2 : slope atau koefisien regresi review quality

B3 : slope atau koefisien regresi review quantity

Ba : slope atau koefisien regresi review valence

Bs - slope atau koefisien regresi review timeliness

Be : slope atau koefisien regresi perceived usefulness
e . error

Uji analisis regresi linear berganda dilakukan terhadap tiap kategori produk, yaitu kategori

produk perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan.

Tabel 3.44. Hasil Uji Regresi Linear Berganda Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .823 .280 2.943 .004
Source Credibility .156 .056 .224 2.806 .006
Review Quality .119 .065 144 1.834 .069
Review Quantity .056 .052 .083 1.080 .283
Review Valence .094 .051 131 1.841 .068
Review Timeliness .158 .072 .178 2.208 .029
Perceived Usefulness .242 .061 .300 3.948 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian tersebut maka dihasilkan model regresi linear berganda untuk

kategori produk perawatan dan kecantikan sebagai berikut.

Y =0,823 + 0,156 X; + 0,119 X, + 0,056 X5 + 0,094 X, + 0,158 X5 + 0,242 X, + ¢

Dari model persamaan regresi linear berganda kategori produk perawatan dan kecantikan,

dapat diinterpretasikan sebagai berikut.
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1. Nilai konstanta («) sebesar 0,823 mengindikasikan bahwa bila source credibility (X;),
review quality (X,), review quantity (X3), review valence (X,), review timeliness (Xs), dan
perceived usefulness (Xq) tidak ada atau bernilai 0 (nol), maka variabel keputusan
pembelian memiliki nilai konstan sebesar 0,823 satuan.

2. Nilai koefisien regresi source credibility (f;) bernilai positif sebesar 0,156
mengindikasikan bahwa bila source credibility (X;) meningkat sebesar 1 (satu) satuan,
maka keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,156.

3. Nilai koefisien regresi review quality (f,) bernilai positif sebesar 0,119 mengindikasikan
bahwa bila review quality (X,) meningkat sebesar 1 (satu) satuan, maka keputusan
pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,119.

4. Nilai koefisien regresi review quantity (f3) bernilai positif sebesar 0,056 mengindikasikan
bahwa bila review quantity (X3) meningkat sebesar 1 (satu) satuan, maka keputusan
pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,056.

5. Nilai koefisien regresi review valence (8,) bernilai positif sebesar 0,094 mengindikasikan
bahwa bila review valence (X,) meningkat sebesar 1 (satu) satuan, maka keputusan
pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,094.

6. Nilai koefisien regresi review timeliness (Bs) bernilai positif sebesar 0,158
mengindikasikan bahwa bila review timeliness (X5) meningkat sebesar 1 (satu) satuan,
maka keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,158.

7. Nilai koefisien regresi perceived usefulness (Bg) bernilai positif sebesar 0,242
mengindikasikan bahwa bila perceived usefulness (X,) meningkat sebesar 1 (satu) satuan,
maka keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,242.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dimensi source credibility, review quality,
review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness memiliki
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian kategori produk perawatan dan kecantikan.
Bila diurutkan dari dimensi yang memiliki koefisien regresi terbesar atau paling memberikan
pengaruh terhadap keputusan pembelian maka perceived usefulness berada di urutan pertama
yang diikuti oleh review timeliness, source credibility, review quality, review valence, dan yang

terakhir adalah review quantity.
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Tabel 3.45. Hasil Uji Regresi Linear Berganda Kategori Produk Pakaian

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.401 .290 4.836 .000
Source Credibility .109 .067 173 1.627 .106
Review Quality -.023 .078 -.033 -292 .771
Review Quantity .032 .067 .044 469 .640
Review Valence .164 .068 .205 2.429 .017
Review Timeliness .267 .067 .361 4.015 .000
Perceived Usefulness 114 .074 136 1.551 .124

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian tersebut maka dihasilkan model regresi linear berganda untuk
kategori produk pakaian sebagai berikut.

Y =1,401+0,109 X; - 0,023 X, + 0,032 X3 + 0,164 X, + 0,267 X5 + 0,114 X, + e

Dari model persamaan regresi linear berganda kategori pakaian, dapat diinterpretasikan
sebagai berikut.

1. Nilai konstanta («) sebesar 1,401 mengindikasikan bahwa bila source credibility (X;),
review quality (X,), review quantity (X3), review valence (X,), review timeliness (X5), dan
perceived usefulness (Xq) tidak ada atau bernilai 0 (nol), maka variabel keputusan
pembelian memiliki nilai konstan sebesar 1,401 satuan.

2. Nilai koefisien regresi source credibility (B8,) bernilai positif sebesar 0,109
mengindikasikan bahwa bila source credibility (X;) meningkat sebesar 1 (satu) satuan,
maka keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,1009.

3. Nilai koefisien regresi review quality (8,) bernilai negatif sebesar 0,023 mengindikasikan
bahwa bila review quality (X,) meningkat sebesar 1 (satu) satuan, maka keputusan
pembelian () akan menurun sebesar 0,023.

4. Nilai koefisien regresi review quantity (f3) bernilai positif sebesar 0,032 mengindikasikan
bahwa bila review quantity (X3) meningkat sebesar 1 (satu) satuan, maka keputusan

pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,032.
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5. Nilai koefisien regresi review valence (8,) bernilai positif sebesar 0,164 mengindikasikan
bahwa bila review valence (X,) meningkat sebesar 1 (satu) satuan, maka keputusan
pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,164.

6. Nilai koefisien regresi review timeliness (Bs) bernilai positif sebesar 0,267
mengindikasikan bahwa bila review timeliness (X5) meningkat sebesar 1 (satu) satuan,
maka keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,267.

7. Nilai koefisien regresi perceived usefulness (B¢) bernilai positif sebesar 0,114
mengindikasikan bahwa bila perceived usefulness (X) meningkat sebesar 1 (satu) satuan,
maka keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,114,

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dimensi source credibility, review quantity,
review valence, review timeliness, dan perceived usefulness memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, sedangkan dimensi review quality memiliki pengaruh negatif terhadap
keputusan pembelian kategori produk pakaian. Bila diurutkan dari dimensi yang memiliki
koefisien regresi terbesar atau paling memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian,
maka review timeliness berada di urutan pertama yang diikuti oleh review valence, perceived

usefulness, source credibility, review quantity, dan yang terakhir adalah review quality.

Tabel 3.46. Hasil Uji Regresi Linear Berganda Kategori Produk Kesehatan

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .826 .251 3.284 .001
Source Credibility .010 .054 .015 .181 .857
Review Quality .123 .073 .150 1.674 .097
Review Quantity .038 .059 .051 .649 .518
Review Valence .217 .069 .254 3.132 .002
Review Timeliness .168 .062 196 2.728 .007
Perceived Usefulness .263 .072 .319 3.641 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil pengujian tersebut, maka dihasilkan model regresi linear berganda untuk

kategori produk kesehatan sebagai berikut.

Y =0,826 + 0,010 X, + 0,123 X, + 0,038 X5 + 0,217 X, + 0,168 X5 + 0,263 X, + €
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model persamaan regresi linear berganda kategori produk kesehatan, dapat

diinterpretasikan sebagai berikut.

1.

Nilai konstanta («) sebesar 0,826 mengindikasikan bahwa bila source credibility (X;),
review quality (X,), review quantity (X3), review valence (X,), review timeliness (X5), dan
perceived usefulness (X,) tidak ada atau bernilai 0 (nol), maka variabel keputusan
pembelian memiliki nilai konstan sebesar 0,826 satuan.

Nilai koefisien regresi source credibility (B8,) bernilai positif sebesar 0,010
mengindikasikan bahwa bila source credibility (X;) meningkat sebesar 1 (satu) satuan,
maka keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,010.

Nilai koefisien regresi review quality (8,) bernilai positif sebesar 0,123 mengindikasikan
bahwa bila review quality (X,) meningkat sebesar 1 (satu) satuan, maka keputusan
pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,123.

Nilai koefisien regresi review quantity (f3) bernilai positif sebesar 0,038 mengindikasikan
bahwa bila review quantity (X3) meningkat sebesar 1 (satu) satuan, maka keputusan
pembelian (YY) akan meningkat sebesar 0,038.

Nilai koefisien regresi review valence (S,) bernilai positif sebesar 0,217 mengindikasikan
bahwa bila review valence (X,) meningkat sebesar 1 (satu) satuan, maka keputusan
pembelian () akan meningkat sebesar 0,217.

Nilai koefisien regresi review timeliness (Bs) bernilai positif sebesar 0,168
mengindikasikan bahwa bila review timeliness (X5) meningkat sebesar 1 (satu) satuan,
maka keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,168.

Nilai koefisien regresi perceived usefulness (B¢) bernilai positif sebesar 0,263
mengindikasikan bahwa bila perceived usefulness (X¢) meningkat sebesar 1 (satu) satuan,
maka keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,263.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dimensi source credibility, review quality,

review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness memiliki

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian kategori produk kesehatan. Bila diurutkan dari

dimensi yang memiliki koefisien regresi terbesar atau paling memberikan pengaruh terhadap

keputusan pembelian maka perceived usefulness berada di urutan pertama yang diikuti oleh

review valence, review timeliness, review quality, review quantity, dan yang terakhir adalah

source credibility.
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Untuk menguji apakah dimensi pada online consumer review memberikan

pengaruh yang signifikan secara parsial pada variabel keputusan pembelian, maka

dilakukan uji t dengan tingkat keyakinan 95% dan taraf signifikansi sebesar 5%

menggunakan program SPSS. Dengan sampel sebanyak 122 responden (n = 122) dan

tingkat kesalahan yang diperbolehkan atau signifikansi untuk uji dua arah (two-tailed)

sebesar 0,05 atau 5%, diperoleh nilai derajat bebas atau degrees of freedom (df) sebesar
115 (df = 122 — 6 — 1) sehingga nilai t tabel yang digunakan adalah 1,98081. Bila nilai
t hitung lebih besar dibanding nilai t tabel dan nilai Sig. lebih kecil dari 0,05, maka H,,

ditolak dan H, diterima karena data mendukung hipotesis yang mengindikasikan bahwa

variabel independen secara parsial berpengaruh terhadap variabel dependen secara

signifikan. Uji t pada penelitian ini dilakukan pada tiap dimensi online consumer review

untuk tiap kategori produk, yaitu kategori produk perawatan dan kecantikan, pakaian,

dan kesehatan.

Tabel 3.47. Hasil Uji t Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

Coefficients®

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error t Sig.
1 (Constant) .823 .280 2.943 .004
Source Credibility .156 .056 .224 2.806 .006
Review Quality .119 .065 .144 1.834 .069
Review Quantity .056 .052 .083 1.080 .283
Review Valence .094 .051 .131 1.841 .068
Review Timeliness .158 .072 .178 2.208 .029
Perceived Usefulness .242 .061 .300 3.948 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil uji t kategori produk perawatan dan kecantikan, dapat

diinterpretasikan sebagai berikut.

1. Pengujian pengaruh dimensi source credibility (X;) terhadap keputusan pembelian

(YY) menghasilkan nilai t hitung sebesar 2,806 yang lebih besar dibandingkan nilai t
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tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,006 yang lebih kecil
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis diterima (H,, ditolak dan H,, diterima).
Artinya, terdapat pengaruh signifikan antara source credibility terhadap keputusan
pembelian.

. Pengujian pengaruh dimensi review quality (X,) terhadap keputusan pembelian (Y)
menghasilkan nilai t hitung sebesar 1,834 yang lebih kecil dibandingkan nilai t tabel
(1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,069 yang lebih besar dibandingkan
0,05 sehingga hipotesis ditolak (H,, diterima dan H,, ditolak). Artinya, tidak
terdapat pengaruh signifikan antara review quality terhadap keputusan pembelian.

. Pengujian pengaruh dimensi review quantity (X;) terhadap keputusan pembelian
(YY) menghasilkan nilai t hitung sebesar 1,080 yang lebih kecil dibandingkan nilai t
tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,283 yang lebih besar
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis ditolak (H,, diterima dan H,, ditolak).
Artinya, tidak terdapat pengaruh signifikan antara review quantity terhadap
keputusan pembelian.

. Pengujian pengaruh dimensi review valence (X,) terhadap keputusan pembelian ()
menghasilkan nilai t hitung sebesar 1,841 yang lebih kecil dibandingkan nilai t tabel
(1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,068 yang lebih besar dibandingkan
0,05 sehingga hipotesis ditolak (H,, diterima dan H,, ditolak). Artinya, tidak
terdapat pengaruh signifikan antara review valence terhadap keputusan pembelian.
. Pengujian pengaruh dimensi review timeliness (X5) terhadap keputusan pembelian
(YY) menghasilkan nilai t hitung sebesar 2,208 yang lebih besar dibandingkan nilai t
tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,029 yang lebih kecil
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis diterima (H,_ ditolak dan H,_ diterima).
Artinya, terdapat pengaruh signifikan antara review timeliness terhadap keputusan
pembelian.

. Pengujian pengaruh dimensi perceived usefulness (Xq) terhadap keputusan
pembelian (Y) menghasilkan nilai t hitung sebesar 3,948 yang lebih besar
dibandingkan nilai t tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,000 yang
lebih kecil dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis diterima (H,, ditolak dan H,_
diterima). Artinya, terdapat pengaruh signifikan antara perceived usefulness

terhadap keputusan pembelian.
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Tabel 3.48. Hasil Uji t Kategori Produk Pakaian
Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.401 .290 4.836 .000
Source Credibility .109 .067 .173 1.627 .106
Review Quality -.023 .078 -033 -292 .771
Review Quantity .032 .067 .044 469 .640
Review Valence .164 .068 .205 2.429 .017
Review Timeliness .267 .067 .361 4.015 .000
Perceived Usefulness 114 .074 .136 1.551 .124

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil uji t kategori produk pakaian, dapat diinterpretasikan sebagai
berikut.

1. Pengujian pengaruh dimensi source credibility (X, ) terhadap keputusan pembelian
(YY) menghasilkan nilai t hitung sebesar 1,627 yang lebih kecil dibandingkan nilai
t tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,106 yang lebih besar
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis ditolak (H,, diterima dan H,, ditolak).
Artinya, tidak terdapat pengaruh signifikan antara source credibility terhadap
keputusan pembelian.

2. Pengujian pengaruh dimensi review quality (X,) terhadap keputusan pembelian ()
menghasilkan nilai t hitung sebesar -0,292 yang lebih kecil dibandingkan nilai t
tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,771 yang lebih besar
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis ditolak (H,, diterima dan H,, ditolak).
Artinya, tidak terdapat pengaruh signifikan antara review quality terhadap
keputusan pembelian.

3. Pengujian pengaruh dimensi review quantity (X5) terhadap keputusan pembelian
(YY) menghasilkan nilai t hitung sebesar 0,469 yang lebih kecil dibandingkan nilai
t tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,640 yang lebih besar
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis ditolak (H,, diterima dan H,, ditolak).
Artinya, tidak terdapat pengaruh signifikan antara review quantity terhadap
keputusan pembelian.

4. Pengujian pengaruh dimensi review valence (X,) terhadap keputusan pembelian

(YY) menghasilkan nilai t hitung sebesar 2,429 yang lebih besar dibandingkan nilai
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t tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,017 yang lebih kecil
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis diterima (H,, ditolak dan H,, diterima).
Artinya, terdapat pengaruh signifikan antara review valence terhadap keputusan
pembelian.

5. Pengujian pengaruh dimensi review timeliness (X5) terhadap keputusan pembelian
(YY) menghasilkan nilai t hitung sebesar 4,015 yang lebih besar dibandingkan nilai
t tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,000 yang lebih kecil
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis diterima (H,,_ ditolak dan H,_ diterima).
Artinya, terdapat pengaruh signifikan antara review timeliness terhadap keputusan
pembelian.

6. Pengujian pengaruh dimensi perceived usefulness (Xq) terhadap keputusan
pembelian (Y) menghasilkan nilai t hitung sebesar 1,551 yang lebih kecil
dibandingkan nilai t tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,124 yang
lebih besar dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis ditolak (H,, diterima dan H,,
ditolak). Artinya, tidak terdapat pengaruh signifikan antara perceived usefulness
terhadap keputusan pembelian.

Tabel 3.49. Hasil Uji t Kategori Produk Kesehatan

Coefficients®

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .826 .251 3.284 .001
Source Credibility .010 .054 .015 .181 .857
Review Quality .123 .073 150 1.674 .097
Review Quantity .038 .059 .051 .649 .518
Review Valence .217 .069 .254 3.132 .002
Review Timeliness .168 .062 196 2.728 .007
Perceived Usefulness .263 .072 .319 3.641 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil uji t kategori produk kesehatan, dapat diinterpretasikan sebagai
berikut.
1. Pengujian pengaruh dimensi source credibility (X, ) terhadap keputusan pembelian

(YY) menghasilkan nilai t hitung sebesar 0,181 yang lebih kecil dibandingkan nilai
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t tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,857 yang lebih besar
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis ditolak (H,, diterima dan H, ditolak).
Artinya, tidak terdapat pengaruh signifikan antara source credibility terhadap
keputusan pembelian.

. Pengujian pengaruh dimensi review quality (X,) terhadap keputusan pembelian (Y)
menghasilkan nilai t hitung sebesar 1,674 yang lebih kecil dibandingkan nilai t
tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,518 yang lebih besar
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis ditolak (H,, diterima dan H,, ditolak).
Artinya, tidak terdapat pengaruh signifikan antara review quality terhadap
keputusan pembelian.

. Pengujian pengaruh dimensi review quantity (X5) terhadap keputusan pembelian
(YY) menghasilkan nilai t hitung sebesar 0,649 yang lebih kecil dibandingkan nilai
t tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,518 yang lebih besar
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis ditolak (H,, diterima dan H,, ditolak).
Artinya, tidak terdapat pengaruh signifikan antara review quantity terhadap
keputusan pembelian.

. Pengujian pengaruh dimensi review valence (X,) terhadap keputusan pembelian
(YY) menghasilkan nilai t hitung sebesar 3,132 yang lebih besar dibandingkan nilai
t tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,002 yang lebih kecil
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis diterima (H,, ditolak dan H,, diterima).
Artinya, terdapat pengaruh signifikan antara review valence terhadap keputusan
pembelian.

. Pengujian pengaruh dimensi review timeliness (X5) terhadap keputusan pembelian
(YY) menghasilkan nilai t hitung sebesar 2,728 yang lebih besar dibandingkan nilai
t tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,007 yang lebih kecil
dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis diterima (H,,_ ditolak dan H,_ diterima).
Artinya, terdapat pengaruh signifikan antara review timeliness terhadap keputusan
pembelian.

. Pengujian pengaruh dimensi perceived usefulness (Xq) terhadap keputusan
pembelian (Y) menghasilkan nilai t hitung sebesar 3,641 yang lebih besar
dibandingkan nilai t tabel (1,98081) dan nilai sig. yang diperoleh adalah 0,000 yang
lebih kecil dibandingkan 0,05 sehingga hipotesis diterima (H,, ditolak dan H,_
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diterima). Artinya, terdapat pengaruh signifikan antara perceived usefulness

terhadap keputusan pembelian.

3.1.8.2. Hasil Uji F

Untuk menguji apakah dimensi-dimensi pada online consumer review memberikan
pengaruh secara simultan pada variabel keputusan pembelian maka dilakukan uji F
dengan tingkat keyakinan 95% dan taraf signifikansi sebesar 5% menggunakan
program SPSS. Dengan sampel sebanyak 122 responden (n = 122) dan tingkat
kesalahan yang diperbolehkan atau signifikansi sebesar 0,05 atau 5%, diperoleh nilai
derajat bebas atau degrees of freedom (df) yang meliputi df1 sebesar 6 (dfl =7 —1) dan
df2 sebesar 115 (122 — 6 — 1) sehingga nilai F tabel yang digunakan adalah 2,18. Bila
nilai F hitung lebih besar dibanding nilai F tabel dan nilai sig. lebih kecil dari 0,05 maka
H, ditolak dan H, diterima karena data mendukung hipotesis yang mengindikasikan
bahwa variabel independen secara simultan berpengaruh terhadap variabel dependen.
Uji F pada penelitian ini dilakukan untuk tiap kategori produk, yaitu kategori produk
perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan.

Tabel 3.50. Hasil Uji F Kategori Produk Perawatan dan Kecantikan

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18.599 6 3.100 24.406 .000°
Residual 14.607 115 127
Total 33.206 121

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Perceived Usefulness, Review Quality, Review Valence, Review Quantity, Source

Credibility, Review Timeliness

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil uji F kategori produk perawatan dan kecantikan, nilai F hitung
yang diperoleh adalah 24,406 yang lebih besar dibandingkan nilai F tabel (2,18) dan
nilai sig. sebesar 0,000 yang lebih kecil dibandingkan 0,05 sehingga H,, ditolak dan H,,
diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan
antara dimensi source credibility, review quality, review quantity, review valence,
review timeliness, dan perceived usefulness secara bersama-sama terhadap keputusan

pembelian.
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Tabel 3.51. Hasil Uji F Kategori Produk Pakaian

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 14.784 6 2.464 15.559 .000°
Residual 18.212 115 .158
Total 32.995 121

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Perceived Usefulness, Source Credibility, Review Timeliness, Review Valence, Review

Quantity, Review Quality
Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil uji F kategori produk pakaian, nilai F hitung yang diperoleh
adalah 15,559 yang lebih besar dibandingkan nilai F tabel (2,18) dan nilai sig. sebesar
0,000 yang lebih kecil dibandingkan 0,05 sehingga H, ditolak dan H, diterima. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara dimensi source
credibility, review quality, review quantity, review valence, review timeliness, dan

perceived usefulness secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian.

Tabel 3.52. Hasil Uji F Kategori Produk Kesehatan

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 24.072 6 4.012 29.612 .000°
Residual 15.581 115 135
Total 39.653 121

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Perceived Usefulness, Review Timeliness, Source Credibility, Review Quantity, Review

Valence, Review Quality

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil uji F kategori produk kesehatan, nilai F hitung yang diperoleh
adalah 29,612 yang lebih besar dibandingkan nilai F tabel (2,18) dan nilai sig. sebesar
0,000 yang lebih kecil dibandingkan 0,05 sehingga H,, ditolak dan H, diterima. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara dimensi source
credibility, review quality, review quantity, review valence, review timeliness, dan

perceived usefulness secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian.
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3.1.8.3. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Untuk mengetahui sejauh mana online consumer review dapat menjelaskan variasi
keputusan pembelian, dilakukan uji koefisien determinasi (R?) menggunakan program
SPSS. Uji koefisien determinasi pada penelitian ini dilakukan untuk tiap kategori

produk, yaitu kategori produk perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan.

Tabel 3.53. Hasil Uji Koefisien Determinasi Kategori Produk Perawatan dan

Kecantikan

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7482 .560 .537 .35639

a. Predictors: (Constant), Perceived Usefulness, Review Quality, Review
Valence, Review Quantity, Source Credibility, Review Timeliness

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi kategori produk perawatan dan
kecantikan, nilai R Square yang diperoleh adalah 0,560 yang berada di dalam interval
0,40-0,599. Artinya, online consumer review yang meliputi dimensi source credibility,
review quality, review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived
usefulness memberikan pengaruh dalam kategori sedang terhadap keputusan
pembelian, yaitu sebesar 56%. Sedangkan 44% sisanya (100% - 56%) dipengaruhi oleh
faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.

Tabel 3.54. Hasil Uji Koefisien Determinasi Kategori Produk Pakaian

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .669° 448 419 .39795

a. Predictors: (Constant), Perceived Usefulness, Source Credibility, Review
Timeliness, Review Valence, Review Quantity, Review Quality

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26
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Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi kategori produk pakaian, nilai R
Square yang diperoleh adalah 0,448 yang berada di dalam interval 0,40 — 0,599.
Artinya, online consumer review yang meliputi dimensi source credibility, review
quality, review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness
memberikan pengaruh dalam kategori sedang terhadap keputusan pembelian, yaitu
sebesar 44,8%. Sedangkan 55,2% sisanya (100% - 44,8%) dipengaruhi oleh faktor lain
yang tidak diteliti pada penelitian ini.

Tabel 3.55. Hasil Uji Koefisien Determinasi Kategori Produk Kesehatan

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 T792 .607 .587 .36808

a. Predictors: (Constant), Perceived Usefulness, Review Timeliness, Source
Credibility, Review Quantity, Review Valence, Review Quality

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output Software IBM SPSS Statistics 26

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi kategori produk kesehatan, nilai R
Square yang diperoleh adalah 0,607 yang berada di dalam interval 0,60 — 0,799.
Artinya, online consumer review yang meliputi dimensi source credibility, review
quality, review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness
memberikan pengaruh dalam kategori kuat terhadap keputusan pembelian, yaitu
sebesar 60,7%. Sedangkan 39,3% sisanya (100% - 60,7%) dipengaruhi oleh faktor lain
yang tidak diteliti pada penelitian ini.

3.2. Pembahasan Hasil Penelitian

Melalui hasil pengumpulan data melalui instrumen angket atau kuesioner yang diberikan

kepada pengguna marketplace Shopee Indonesia yang pernah membaca ulasan produk yang

termasuk kategori produk perawatan dan kecantikan, pakaian, dan kesehatan, berikut hasil

pengujian yang diperoleh dengan bantuan software IBM SPSS Statistics 26.

1. Pengaruh source credibility terhadap keputusan pembelian

Kategori produk perawatan dan kecantikan
Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi source

credibility yang bernilai positif sebesar 0,156 dan hasil uji t menghasilkan nilai t
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hitung (2,806) > t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,006) < 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa source credibility berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian kategori produk perawatan dan kecantikan di marketplace
Shopee. Artinya, semakin tinggi kredibilitas sumber ulasan maka akan mendorong
keputusan pembelian konsumen. Bila dilihat dari skor rata-rata per indikator, secara
keseluruhan konsumen memiliki persepsi bahwa orang yang memberikan ulasan
produk perawatan dan kecantikan dapat dipercaya dan hal ini memengaruhi konsumen
dalam melakukan keputusan pembeliannya di marketplace Shopee.

e Kategori produk pakaian
Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi source
credibility yang bernilai positif sebesar 0,109 dan hasil uji t menghasilkan nilai t
hitung (1,627) < t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,106) > 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa source credibility berpengaruh positif tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian kategori produk pakaian di marketplace Shopee. Meski secara
keseluruhan konsumen setuju bahwa orang yang memberikan ulasan produk pakaian
dapat dipercaya dan orang yang memberikan ulasan produk pakaian telah
berpengalaman dalam menggunakan produk, namun hal ini tidak terlalu diperhatikan
sehingga tidak cukup untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen di
marketplace Shopee.

e Kategori kesehatan
Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi source
credibility yang bernilai positif sebesar 0,010 dan hasil uji t menghasilkan nilai t
hitung (0,181) < t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,857) > 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa source credibility berpengaruh positif tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian kategori produk kesehatan di marketplace Shopee. Meski secara
keseluruhan konsumen setuju bahwa orang yang memberikan ulasan produk
kesehatan dapat dipercaya dan telah berpengalaman dalam menggunakan produk,
namun hal ini tidak terlalu diperhatikan sehingga tidak cukup untuk memengaruhi
keputusan pembelian konsumen di marketplace Shopee.

2. Pengaruh review quality terhadap keputusan pembelian

o Kategori produk perawatan dan kecantikan

Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review

quality yang bernilai positif sebesar 0,119 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
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(1,834) <t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,069) > 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa review quality berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian kategori produk perawatan dan kecantikan di marketplace Shopee. Meski
secara keseluruhan konsumen setuju bahwa ulasan produk perawatan dan kecantikan
dapat dimengerti, memberikan informasi detail yang dibutuhkan, dan memberikan
informasi tentang produk sesuai dengan keadaan yang sebenarnya, namun hal ini tidak
terlalu diperhatikan sehingga tidak cukup untuk memengaruhi keputusan pembelian
konsumen di marketplace Shopee.

Kategori pakaian

Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review
quality yang bernilai negatif sebesar 0,023 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
(-0,292) < t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,771) > 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa review quality berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian kategori produk pakaian di marketplace Shopee. Artinya, Meski secara
keseluruhan konsumen setuju bahwa ulasan produk pakaian dapat dimengerti,
memberikan informasi detail yang dibutuhkan, dan memberikan informasi tentang
produk sesuai dengan keadaan yang sebenarnya, namun hal ini tidak terlalu
diperhatikan sehingga tidak cukup untuk memengaruhi keputusan pembelian
konsumen di marketplace Shopee.

Kategori kesehatan

Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review
quality yang bernilai positif sebesar 0,123 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
(0,674) <t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,518) > 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa review quality berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian kategori produk kesehatan di marketplace Shopee. Meski secara
keseluruhan konsumen setuju bahwa ulasan produk kesehatan dapat dimengerti,
memberikan informasi detail yang dibutuhkan, dan memberikan informasi tentang
produk sesuai dengan keadaan yang sebenarnya, namun hal ini tidak terlalu
diperhatikan sehingga tidak cukup untuk memengaruhi keputusan pembelian

konsumen di marketplace Shopee.

3. Pengaruh review quantity terhadap keputusan pembelian

Kategori produk perawatan dan kecantikan
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Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review
quantity yang bernilai positif sebesar 0,056 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
(1,808) < t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,283) > 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa review quantity berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian kategori produk perawatan dan kecantikan di marketplace Shopee. Bila
dilihat dari skor rata-rata per indikator, secara keseluruhan konsumen memiliki
persepsi bahwa jumlah ulasan yang banyak menunjukkan bahwa produk perawatan
dan kecantikan tersebut populer, namun ragu atau tidak terlalu setuju bahwa jumlah
ulasan yang banyak dapat menunjukkan bahwa produk perawatan dan kecantikan
tersebut berkualitas. Dari hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa hal ini tidak terlalu
diperhatikan sehingga tidak cukup untuk memengaruhi keputusan pembelian
konsumen di marketplace Shopee.

Kategori pakaian

Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review
quantity yang bernilai positif sebesar 0,032 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
(0,469) < t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,640) > 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa review quantity berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian kategori produk pakaian di marketplace Shopee. Bila dilihat dari skor rata-
rata per indikator, secara keseluruhan konsumen memiliki persepsi bahwa jumlah
ulasan yang banyak menunjukkan bahwa pakaian tersebut populer, namun ragu atau
tidak terlalu setuju bahwa jumlah ulasan yang banyak dapat menunjukkan bahwa
produk pakaian tersebut berkualitas. Dari hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa
hal ini tidak terlalu diperhatikan sehingga tidak cukup untuk memengaruhi keputusan
pembelian konsumen di marketplace Shopee.

Kategori kesehatan

Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review
quantity yang bernilai positif sebesar 0,038 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
(0,649) <t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,518) > 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa review quantity berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian kategori produk kesehatan di marketplace Shopee. Meski secara
keseluruhan konsumen setuju bahwa jumlah ulasan yang banyak menunjukkan bahwa

produk tersebut populer dan berkualitas, namun hal ini tidak terlalu diperhatikan
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sehingga tidak cukup untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen di

marketplace Shopee.

4. Pengaruh review valence terhadap keputusan pembelian

Kategori produk perawatan dan kecantikan

Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review
valence yang bernilai positif sebesar 0,094 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
(1,841) <t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,068) > 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa review valence berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian kategori produk perawatan dan kecantikan di marketplace Shopee. Meski
secara keseluruhan konsumen sangat setuju bahwa ulasan positif meningkatkan minat
terhadap produk dan ulasan negatif mendorong konsumen untuk mencari merek
produk perawatan dan kecantikan lainnya, namun hal ini tidak terlalu diperhatikan
atau konsumen tidak terlalu sensitif dengan valensi ulasan sehingga tidak cukup untuk
memengaruhi keputusan pembelian konsumen di marketplace Shopee.

Kategori pakaian

Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review
valence yang bernilai positif sebesar 0,164 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
(2,429) > t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,017) < 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa review valence berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
kategori produk pakaian di marketplace Shopee. Artinya, ulasan positif akan
mendorong konsumen untuk membeli produk pakaian dan ulasan negatif mampu
menurunkan minat konsumen terhadap produk pakaian tersebut karena akan
meningkatkan keraguan terhadap produk. Hal ini bila dilihat dari skor rata-rata per
indikator, secara keseluruhan konsumen sangat setuju bahwa ulasan negatif
mendorong konsumen untuk mencari merek produk pakaian lainnya serta setuju
bahwa ulasan positif mampu meningkatkan minat terhadap produk dan hal ini
memengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembeliannya di marketplace
Shopee.

Kategori kesehatan

Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review
valence yang bernilai positif sebesar 0,217 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
(3,132) >t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,002) < 0,05 sehingga dapat disimpulkan

bahwa review valence berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
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kategori produk kesehatan di marketplace Shopee. Artinya, ulasan positif akan
mendorong konsumen untuk membeli produk pakaian dan ulasan negatif mampu
menurunkan minat konsumen terhadap produk kesehatan tersebut karena akan
meningkatkan keraguan terhadap produk. Hal ini bila dilihat dari skor rata-rata per
indikator, secara keseluruhan konsumen setuju bahwa ulasan positif meningkatkan
minat terhadap produk serta ulasan negatif mendorong konsumen untuk mencari
merek produk kesehatan lainnya dan hal ini memengaruhi konsumen dalam
melakukan keputusan pembeliannya di marketplace Shopee.
5. Pengaruh review timeliness terhadap keputusan pembelian

e Kategori produk perawatan dan kecantikan
Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review
timeliness yang bernilai positif sebesar 0,158 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
(2,208) >t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,029) < 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa review timeliness berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
kategori produk perawatan dan kecantikan di marketplace Shopee. Artinya, semakin
baru ulasan maka akan mendorong keputusan pembelian konsumen karena ulasan
terbaru tentang produk mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk
dan menggambarkan keadaan produk perawatan dan kecantikan terkini.

e Kategori pakaian
Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review
timeliness yang bernilai positif sebesar 0,267 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
(4,015) > t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,000) < 0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa review timeliness berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
kategori produk pakaian di marketplace Shopee. Artinya, semakin baru ulasan maka
akan mendorong keputusan pembelian konsumen karena ulasan terbaru tentang
produk mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk, dapat
dipercaya, dan menggambarkan keadaan produk pakaian terkini. Bahkan, dimensi ini
paling memengaruhi keputusan pembelian produk pakaian dibanding dimensi lainnya.

o Kategori kesehatan
Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi review
timeliness yang bernilai positif sebesar 0,168 dan hasil uji t menghasilkan nilai t hitung
(2,728) > t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,007) < 0,05 sehingga dapat disimpulkan

bahwa review timeliness berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
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kategori produk kesehatan di marketplace Shopee. Artinya, semakin baru ulasan maka
akan mendorong keputusan pembelian konsumen karena ulasan terbaru tentang
produk mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk, dapat
dipercaya, dan menggambarkan keadaan produk kesehatan terkini.

6. Pengaruh perceived usefulness terhadap keputusan pembelian

Kategori produk perawatan dan kecantikan

Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi
perceived usefulness yang bernilai positif sebesar 0,242 dan hasil uji t menghasilkan
nilai t hitung (3,948) > t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,000) < 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian kategori produk perawatan dan kecantikan di marketplace
Shopee. Artinya, semakin tinggi manfaat ulasan yang dirasakan oleh konsumen maka
akan mendorong keputusan pembelian produk perawatan dan kecantikan oleh
konsumen. Bila dilihat dari skor rata-rata per indikator, secara keseluruhan konsumen
setuju bahwa ulasan produk perawatan dan kecantikan bermanfaat serta sangat setuju
bahwa ulasan mempermudah konsumen dalam berbelanja produk perawatan dan
kecantikan dan hal ini memengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan
pembeliannya di marketplace Shopee. Bahkan, dimensi ini paling memengaruhi
keputusan pembelian produk perawatan dan kecantikan dibanding dimensi lainnya.
Kategori pakaian

Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi
perceived usefulness yang bernilai positif sebesar 0,114 dan hasil uji t menghasilkan
nilai t hitung (1,551) <t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,124) > 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian kategori produk pakaian di marketplace Shopee. Artinya,
semakin tinggi manfaat ulasan yang dirasakan oleh konsumen maka akan mendorong
keputusan pembelian produk pakaian oleh konsumen. Bila dilihat dari skor rata-rata
per indikator, secara keseluruhan konsumen setuju bahwa ulasan produk pakaian
bermanfaat serta sangat setuju bahwa ulasan mempermudah konsumen dalam
berbelanja produk pakaian dan hal ini memengaruhi konsumen dalam melakukan
keputusan pembeliannya di marketplace Shopee.

Kategori kesehatan
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Hasil uji analisis regresi linear berganda menghasilkan nilai koefisien regresi
perceived usefulness yang bernilai positif sebesar 0,263 dan hasil uji t menghasilkan
nilai t hitung (3,641) > t tabel (1,98081) serta nilai sig. (0,000) < 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian kategori produk kesehatan di marketplace Shopee. Artinya,
semakin tinggi manfaat ulasan yang dirasakan oleh konsumen maka akan mendorong
keputusan pembelian konsumen. Bila dilihat dari skor rata-rata per indikator, secara
keseluruhan konsumen setuju bahwa ulasan produk pakaian bermanfaat serta sangat
setuju bahwa ulasan mempermudah konsumen dalam berbelanja produk pakaian dan
hal ini memengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembeliannya di
marketplace Shopee. Artinya, semakin tinggi manfaat ulasan yang dirasakan oleh
konsumen maka akan mendorong keputusan pembelian produk kesehatan oleh
konsumen. Bila dilihat dari skor rata-rata per indikator, secara keseluruhan konsumen
setuju bahwa ulasan produk kesehatan bermanfaat serta mempermudah konsumen
dalam berbelanja produk kesehatan dan hal ini memengaruhi konsumen dalam
melakukan keputusan pembeliannya di marketplace Shopee. Bahkan, dimensi ini
paling memengaruhi keputusan pembelian produk kesehatan dibanding dimensi

lainnya.

7. Pengaruh source credibility, review quality, review quantity, review valence, review

timeliness, dan perceived usefulness terhadap keputusan pembelian.

Kategori produk perawatan dan kecantikan

Hasil uji F menghasilkan nilai F hitung (24,406) > F tabel (2,18) serta nilai sig. (0,000)
< 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa dimensi source credibility, review quality,
review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kategori produk
perawatan dan kecantikan di marketplace Shopee. Kemudian bila dilihat dari hasil uji
koefisien determinasi (R?), dihasilkan nilai R Square sebesar 0,560 sehingga dapat
disimpulkan bahwa online consumer review yang meliputi source credibility, review
quality, review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness
memberikan pengaruh dalam kategori sedang terhadap keputusan pembelian kategori
produk perawatan dan kecantikan di marketplace Shopee sebesar 56%. Sedangkan
44% keputusan pembelian sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti pada

penelitian ini.
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Kategori produk pakaian

Hasil uji F menghasilkan nilai F hitung (15,559) > F tabel (2,18) serta nilai sig. (0,000)
< 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa dimensi source credibility, review quality,
review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kategori produk
pakaian di marketplace Shopee. Kemudian bila dilihat dari hasil uji koefisien
determinasi (R?), dihasilkan nilai R Square sebesar 0,448 sehingga dapat disimpulkan
bahwa online consumer review yang meliputi source credibility, review quality,
review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness
memberikan pengaruh dalam kategori sedang terhadap keputusan pembelian kategori
produk pakaian di marketplace Shopee sebesar 44,8%. Sedangkan 55,2% keputusan
pembelian sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.
Bila dibandingkan dengan kategori produk lain yang diteliti, pengaruh online
consumer review terhadap keputusan pembelian produk pakaian paling rendah. Bila
dikaitkan dengan gagasan Kotler & Keller yang didukung juga dengan hasil temuan
Local Consumer Review Survey dari Brightlocal, produk perawatan dan kecantikan
serta kesehatan memiliki risiko yang lebih tinggi dampaknya dibanding produk
pakaian. Sebagai contoh, risiko yang terjadi pada produk pakaian bisa meliputi produk
yang tidak sesuai dengan pesanan, jahitan yang tidak rapi, atau kualitas bahan yang
buruk. Pada produk perawatan dan kecantikan, risiko ketidakcocokan produk dengan
tubuh bagian luar bisa terjadi, seperti ketidakcocokan skincare dengan jenis kulit yang
menyebabkan kulit kering, berjerawat, atau kusam. Sedangkan pada produk
kesehatan, risiko yang dapat terjadi bisa lebih besar, khususnya untuk produk-produk
yang dikonsumsi yang akan menimbulkan masalah atau penyakit baru ketika timbul
ketidakcocokan.

Kategori produk kesehatan

Hasil uji F menghasilkan nilai F hitung (29,612) > F tabel (2,18) serta nilai sig. (0,000)
< 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa dimensi source credibility, review quality,
review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kategori produk
kesehatan di marketplace Shopee. Kemudian bila dilihat dari hasil uji koefisien
determinasi (R?), dihasilkan nilai R Square sebesar 0,607 sehingga dapat disimpulkan

bahwa online consumer review yang meliputi source credibility, review quality,



191

review quantity, review valence, review timeliness, dan perceived usefulness
memberikan pengaruh dalam kategori kuat terhadap keputusan pembelian kategori
produk kesehatan di marketplace Shopee sebesar 60,7%. Sedangkan 39,3% keputusan
pembelian sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.

3.3. Temuan

Berikut perbandingan pembahasan hasil penelitian ini dengan hasil penelitian lainnya yang

relevan dengan penelitian ini.

1. Dimensi Source Credibility

Penelitian Yunus & Ariawan (2022) berjudul “Keputusan Pembelian Konsumen:
Perspektif Online Consumer Review” menghasilkan temuan bahwa source credibility
berpengaruh secara positif signifikan terhadap keputusan pembelian di Mira Shop
(toko kosmetik @Mirashop_gtlo) sebesar 25,4% vyang paling tinggi dibanding
dimensi lainnya seperti argument quality, volume, valence, dan timeliness. Secara
keseluruhan, konsumen berpandangan bahwa pembuat ulasan ahli atau
berpengalaman sehingga meningkatkan keterpercayaan sumber dan mendorong
keputusan pembelian.

Penelitian Kamila, Suharyono, & Nuralam (2019) berjudul “Pengaruh Online
Consumer Review terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Mahasiswa
Universitas Brawijaya TA 2015/2016 — 2018/2019 yang Pernah Membeli dan
Menggunakan Xiaomi Smartphone)”” menghasilkan temuan bahwa reviewer expertise
berpengaruh secara positif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian Xiaomi
Smartphone. Reviewer expertise sendiri mengukur kompetensi serta pengetahuan
pembuat ulasan dalam mengulas Xiaomi Smartphone. Video review yang diunggah
pada platform Youtube memuat ulasan dengan sudut pandang yang cukup beragam
dari pembuat ulasan berupa konsumen biasa maupun pembuat ulasan yang
profesional. Hal tersebut dapat membuat konsumen menjadi bingung untuk
menentukan apakah pembuat ulasan merupakan seseorang Yyang ahli dan
berpengalaman dengan produk Xiaomi Smartphone. Proses evaluasi mengenai
kompetensi serta pengetahuan yang dimiliki pembuat ulasan tidak mudah untuk
dilakukan karena diperlukan akses untuk memahami latar belakang dan karakter dari

pembuat ulasan.
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e Penelitian Sofiani (2020) berjudul “Pengaruh Online Review terhadap Keputusan
Menginap di Jejaring Hotel Lokal Terbesar di Indonesia Santika Grup” menghasilkan
temuan bahwa reviewer expertise berpengaruh secara positif signifikan terhadap
keputusan menginap. Artinya, semakin ahlinya penulis ulasan maka akan mendorong
keputusan menginap di jejaring hotel lokal Santika Grup.

e Penelitian Sutanto & Aprianingsih (2016) berjudul “The Effect of Online Consumer
Review Toward Purchase Intention: A Study in Premium Cosmetic in Indonesia”
menghasilkan temuan bahwa source credibility berpengaruh secara positif signifikan
terhadap minat beli produk kosmetik premium. Konsumen percaya bahwa pemberi
ulasan telah berpengalaman dengan produk kosmetik premium.

e Penelitian Roza & Jumhur (2021) berjudul “Pengaruh Electronic Word of Mouth
(eWOM) terhadap Minat Beli Konsumen pada Followers Akun Instagram Avoskin
Beauty” menghasilkan temuan bahwa dimensi credibility berpengaruh secara positif
signifikan terhadap minat beli konsumen. Dimensi credibility sendiri mengacu pada
tingkat kepercayaan dalam ulasan di internet yang mampu memengaruhi persepsi
pembaca ulasan dan meningkatkan minat beli.

e Penelitian Aditya & Alversia (2019) berjudul “The Influence of Online Review on
Consumers’ Purchase Intention” menghasilkan temuan bahwa reviewer expertise
berpengaruh secara positif tidak signifikan terhadap minat beli dalam konteks memilih
kafe yang akan dikunjungi pertama kali bagi konsumen yang membaca ulasan melalui
situs ulasan seperti Qraved, TripAdvisor, Zomato, dan sebagainya. Peneliti menduga
bahwa hal ini terjadi karena ulasan pada platform online bersumber dari orang yang
anonim dan tidak dikenal sehingga kurang efektif dibanding eWOM antara orang yang
saling mengenal.

Dengan demikian, hasil penelitian bahwa dimensi source credibility memberikan
pengaruh secara positif signifikan pada kategori produk perawatan dan kecantikan pada
penelitian ini didukung oleh penelitian Yunus & Ariawan (2022) dengan objek penelitian
toko kosmetik @Mirashop_gtlo, penelitian Sofiani (2020) dengan objek penelitian jejaring
hotel lokal Santika Grup, penelitian Sutanto & Aprianingsih (2016) dengan objek
penelitian produk kosmetik premium, dan penelitian Roza & Jumhur (2021) dengan objek
penelitian produk Avoskin Beauty. Sedangkan hasil penelitian bahwa dimensi source
credibility memberikan pengaruh secara positif tidak signifikan pada kategori produk
pakaian dan kesehatan didukung oleh penelitian Kamila, Suharyono, & Nuralam (2019)
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dengan objek penelitian produk Xiaomi Smartphone dan penelitian Aditya & Alversia

(2019) dengan objek penelitian kafe.

2. Dimensi Review Quality

Penelitian Yunus & Ariawan (2022) berjudul “Keputusan Pembelian Konsumen:
Perspektif Online Consumer Review” menghasilkan temuan bahwa argument quality
berpengaruh secara positif signifikan terhadap keputusan pembelian di Mira Shop
(toko kosmetik @Mirashop_gtlo) sebesar 32,4%. Dimensi argument quality
mengukur objektivitas, tingkat kepercayaan pada ulasan, apakah ulasan dapat
dimengerti, tingkat kejelasan ulasan, dan bukti yang mendukung ulasan yang ditulis.
Semakin tinggi argument quality atau kualitas informasi yang diberikan pada ulasan
maka keputusan pembelian juga akan semakin meningkat. Secara keseluruhan,
konsumen berpandangan bahwa ulasan sangat objektif, mudah dimengerti, sangat
dapat dipercaya, dan jelas serta didukung dengan bukti.

Penelitian Kamila, Suharyono, & Nuralam (2019) berjudul “Pengaruh Online
Consumer Review terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Mahasiswa
Universitas Brawijaya TA 2015/2016 — 2018/2019 yang Pernah Membeli dan
Menggunakan ~ Xiaomi ~ Smartphone)”  menghasilkan ~ temuan  bahwa
comprehensiveness of online consumer review berpengaruh secara positif signifikan
terhadap keputusan pembelian Xiaomi smartphone. Comprehensiveness of online
consumer review mengukur sejauh mana ulasan yang dibuat lengkap dan detail.
Secara keseluruhan, disimpulkan bahwa semakin lengkap ulasan maka akan
membantu konsumen untuk memperoleh informasi yang dibutuhkan guna
pengambilan keputusan dan ulasan yang detail mampu menarik perhatian konsumen.
Penelitian Sofiani (2020) berjudul “Pengaruh Online Review terhadap Keputusan
Menginap di Jejaring Hotel Lokal Terbesar di Indonesia Santika Grup” menghasilkan
temuan bahwa comprehensiveness of online review berpengaruh secara positif
signifikan terhadap keputusan menginap. Dengan demikian, ulasan yang semakin
rinci dan lengkap akan mendorong keputusan menginap konsumen di jejaring hotel
lokal Santika Grup.

Penelitian Sutanto & Aprianingsih (2016) berjudul “The Effect of Online Consumer
Review Toward Purchase Intention: A Study in Premium Cosmetic in Indonesia”

menghasilkan temuan bahwa review quality berpengaruh secara positif signifikan
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terhadap minat beli produk kosmetik premium. Dimensi ini merupakan dimensi yang
paling berpengaruh terhadap minat beli produk kosmetik premium dibandingkan
dimensi lainnya yang diteliti, seperti source credibility, review quantity, dan review
valence. Dengan demikian, kualitas ulasan dipandang penting bagi konsumen untuk
mengurangi risiko karena produk kosmetik premium cukup mahal bila dilihat dari sisi
harga.

Penelitian Dewi, Adi, & Setyawati (2021) berjudul “Pengaruh Kredibilitas dan
Kualitas Argumen terhadap Niat Beli dengan Peran Mediasi Kepercayaan”
menghasilkan temuan bahwa kualitas argumen ulasan berpengaruh secara negatif
tidak signifikan terhadap minat beli di marketplace Tokopedia. Kualitas argumen
sendiri mengacu pada kualitas ulasan. Ulasan yang berkualitas adalah ulasan yang
mudah dimengerti, logis, berdasarkan fakta, serta didukung dengan alasan yang kuat
sehingga mampu meningkatkan daya persuasif dari suatu pesan. Sedangkan ulasan
yang tidak berkualitas atau berkualitas rendah merupakan ulasan yang emosional dan
juga subjektif. Dari data yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa konsumen tidak
setuju bahwa ulasan produk dilengkapi dengan alasan-alasan kuat. Namun pada
penelitian ini selanjutnya ditemukan bahwa kualitas argumen ulasan berpengaruh
secara secara positif signifikan terhadap minat beli dengan adanya peran dari mediator
berupa kepercayaan pelanggan.

Penelitian Roza & Jumhur (2021) berjudul “Pengaruh Electronic Word of Mouth
(eWOM) terhadap Minat Beli Konsumen pada Followers Akun Instagram Avoskin
Beauty” menghasilkan temuan bahwa dimensi quality berpengaruh secara positif
signifikan terhadap minat beli konsumen. Dimensi quality sendiri mengacu pada
kualitas ulasan yang wajar, mudah dipahami, dan logis sehingga meyakinkan dan
informatif serta mendorong keputusan pembelian.

Penelitian Aditya & Alversia (2019) berjudul “The Influence of Online Review on
Consumers’ Purchase Intention” menghasilkan temuan bahwa comprehensiveness
berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli dalam konteks memilih kafe
yang akan dikunjungi pertama kali bagi konsumen yang membaca ulasan melalui situs
ulasan seperti Qraved, TripAdvisor, Zomato, dan sebagainya.

Penelitian Jap, Juanda, & Andreani (2018) berjudul “Faktor-Faktor dari E-WOM yang
Mempengaruhi Minat Beli Hotel secara Online pada Masyarakat Surabaya Melalui
Online Travel Agent (OTA)” menghasilkan temuan bahwa comprehensiveness of
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online reviews berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli. Dalam hal

ini, konsumen tertarik dengan ulasan yang lengkap, detail, jelas, serta spesifik.

Dengan demikian, hasil penelitian bahwa dimensi review quality tidak memberikan
pengaruh secara signifikan pada kategori produk perawatan dan kecantikan, pakaian, dan
kesehatan pada penelitian ini didukung oleh penelitian Dewi, Adi, & Setyawati (2021)
dengan objek penelitian marketplace Tokopedia. Namun, hasil penelitian ini pada dimensi
review quality pada ketiga kategori ini ditolak oleh penelitian Yunus & Ariawan (2022)
dengan objek penelitian toko kosmetik @Mirashop_gtlo, penelitian Kamila, Suharyono,
& Nuralam (2019) dengan objek penelitian produk Xiaomi Smartphone, penelitian Sofiani
(2020) dengan objek penelitian jejaring hotel lokal Santika Grup, penelitian Sutanto &
Aprianingsih (2016) dengan objek penelitian produk kosmetik premium, penelitian Roza
& Jumhur (2021) dengan objek penelitian produk Avoskin Beauty, penelitian Aditya &
Alversia (2019) dengan objek penelitian kafe, dan penelitian Jap, Juanda, & Andreani
(2018) dengan objek penelitian hotel.

3. Dimensi Review Quantity

e Penelitian Yunus & Ariawan (2022) berjudul “Keputusan Pembelian Konsumen:
Perspektif Online Consumer Review” menghasilkan temuan bahwa volume
berpengaruh secara positif signifikan terhadap keputusan pembelian di Mira Shop
(toko kosmetik @Mirashop_gtlo) sebesar 17,0%. Semakin banyak ulasan, maka akan
mengindikasikan ketenaran suatu produk karena berkaitan dengan jumlah penjualan
produk. Secara keseluruhan, konsumen berpandangan bahwa ulasan dapat
menggambarkan kualitas produk dan mendorong keputusan pembelian.

e Penelitian Kamila, Suharyono, & Nuralam (2019) berjudul “Pengaruh Online
Consumer Review terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Mahasiswa
Universitas Brawijaya TA 2015/2016 — 2018/2019 yang Pernah Membeli dan
Menggunakan Xiaomi Smartphone)” menghasilkan temuan bahwa volume of online
consumer review berpengaruh secara positif signifikan terhadap keputusan pembelian
Xiaomi  Smartphone.  Artinya, mahasiswa membeli  produk dengan
mempertimbangkan apakah produk terkenal serta memiliki jumlah ulasan yang
banyak. Jumlah ulasan yang tinggi meningkatkan kesadaran konsumen terhadap

produk, baik ulasan yang bersifat positif maupun negatif sekali pun.
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Penelitian Sofiani (2020) berjudul “Pengaruh Online Review terhadap Keputusan
Menginap di Jejaring Hotel Lokal Terbesar di Indonesia Santika Grup” menghasilkan
temuan bahwa volume of online reviews berpengaruh secara negatif tidak signifikan
terhadap keputusan menginap. Dengan demikian, jumlah ulasan yang banyak tidak
mendorong keputusan menginap konsumen di jejaring hotel lokal Santika Grup. Davis
& Khazanchi dalam Sofiani (2020) menyatakan bahwa konsumen hotel tidak terlalu
mempertimbangkan jumlah ulasan, melainkan lebih percaya dengan pendapat dari
pemberi ulasan yang berpengaruh.

Penelitian Sutanto & Aprianingsih (2016) berjudul “The Effect of Online Consumer
Review Toward Purchase Intention: A Study in Premium Cosmetic in Indonesia”
menghasilkan temuan bahwa review quantity berpengaruh secara positif signifikan
terhadap minat beli produk kosmetik premium. Tingginya jumlah ulasan
membuktikan bahwa sudah banyak konsumen yang telah menggunakan produk
tersebut. Pernyataan bahwa ulasan yang banyak menunjukkan bahwa produk tersebut
populer memperoleh skor tertinggi pada dimensi kuantitas ulasan. Hal tersebut
membuktikan bahwa remaja, khususnya wanita, cenderung mengikuti hal yang
populer.

Penelitian Cheong, Muthaly, Kuppusamy, & Han (2020) berjudul “The Study of
Online Reviews and Its Relationship to Online Purchase Intention for Electronic
Products Among the Millennials in Malaysia” menghasilkan temuan bahwa review
quantity berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli online untuk produk
elektronik oleh generasi milenial di Malaysia. Pada dimensi ini, faktor “populer”
paling berpengaruh yang kemudian diikuti oleh faktor “memuaskan kebutuhan” serta
“kualitas yang baik”. Semakin banyak ulasan maka informasi yang tersembunyi akan
semakin berkurang sehingga akan mendukung analisis yang lebih baik terhadap
produk.

Penelitian Ramadhan, Wisnu, & Nugroho (2022) berjudul “The Impact of Online
Reviews on Online Purchase Intention in Tokopedia (Jakarta)” menghasilkan temuan
bahwa review quantity berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli
generasi milenial Jakarta di marketplace Tokopedia. Hal ini disebabkan jumlah ulasan
menunjukkan popularitas produk sehingga mendorong minat beli generasi milenial.
Penelitian Roza & Jumhur (2021) berjudul “Pengaruh Electronic Word of Mouth
(eWOM) terhadap Minat Beli Konsumen pada Followers Akun Instagram Avoskin
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Beauty” menghasilkan temuan bahwa dimensi quantity berpengaruh secara positif
signifikan terhadap minat beli konsumen. Dimensi quality sendiri mengacu pada
jumlah ulasan atau komentar.

e Penelitian Aditya & Alversia (2019) berjudul “The Influence of Online Review on
Consumers’ Purchase Intention” menghasilkan temuan bahwa volume of online
reviews berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli dalam konteks
memilih kafe yang akan dikunjungi pertama kali bagi konsumen yang membaca
ulasan melalui situs ulasan seperti Qraved, TripAdvisor, Zomato, dan sebagainya.
Semakin banyak jumlah ulasan maka akan memberikan lebih banyak informasi pada
pembaca ulasan.

e Penelitian Jap, Juanda, & Andreani (2018) berjudul “Faktor-Faktor dari E-WOM yang
Mempengaruhi Minat Beli Hotel secara Online pada Masyarakat Surabaya Melalui
Online Travel Agent (OTA)” menghasilkan temuan bahwa volume of online reviews
berpengaruh secara negatif tidak signifikan terhadap minat beli. Menurut peneliti,
jumlah ulasan tidak memberikan nilai tambah karena bila ulasan-ulasan singkat dan
tidak informatif maka ulasan menjadi tidak penting dan tidak bermanfaat.

Dengan demikian, hasil penelitian bahwa dimensi review quantity tidak memberikan
pengaruh secara signifikan pada kategori produk perawatan dan kecantikan, pakaian, dan
kesehatan pada penelitian ini didukung oleh penelitian penelitian Sofiani (2020) dengan
objek penelitian jejaring hotel lokal Santika Grup dan penelitian Jap, Juanda, & Andreani
(2018) dengan objek penelitian hotel. Namun, hasil penelitian ini pada dimensi review
quantity pada ketiga kategori ini ditolak oleh penelitian Yunus & Ariawan (2022) dengan
objek penelitian toko kosmetik @Mirashop_gtlo, penelitian Kamila, Suharyono, &
Nuralam (2019) dengan objek penelitian produk Xiaomi Smartphone, penelitian Sutanto
& Aprianingsih (2016) dengan objek penelitian produk kosmetik premium, penelitian
Cheong, Muthaly, Kuppusamy, & Han (2020) dengan objek penelitian produk elektronik,
penelitian Ramadhan, Wisnu, & Nugroho (2022) dengan objek penelitian marketplace
Tokopedia, penelitian Roza & Jumhur (2021) dengan objek penelitian produk Avoskin
Beauty, dan penelitian Aditya & Alversia (2019) dengan objek penelitian kafe.

4. Dimensi Review Valence
e Penelitian Yunus & Ariawan (2022) berjudul “Keputusan Pembelian Konsumen:

Perspektif Online Consumer Review” menghasilkan temuan bahwa valence
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berpengaruh secara positif signifikan terhadap keputusan pembelian di Mira Shop
(toko kosmetik @Mirashop_gtlo) sebesar 25,4%. Ulasan yang bersifat negatif akan
memberikan persepsi negatif terhadap produk, sedangkan ulasan yang bersifat positif
memberikan persepsi bahwa produk bermanfaat. Dengan demikian, ulasan positif
akan mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian di Mira Shop,
sedangkan ulasan negatif akan membuat konsumen tidak jadi melakukan keputusan
pembelian.

Penelitian Kamila, Suharyono, & Nuralam (2019) berjudul “Pengaruh Online
Consumer Review terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Mahasiswa
Universitas Brawijaya TA 2015/2016 — 2018/2019 yang Pernah Membeli dan
Menggunakan Xiaomi Smartphone)” menghasilkan temuan bahwa valence of online
consumer review berpengaruh secara positif tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian Xiaomi Smartphone. Artinya, positif atau negatifnya ulasan yang dibuat
oleh pembuat ulasan tidak memengaruhi keputusan pembelian. Secara keseluruhan,
dijelaskan juga bahwa ulasan negatif tidak terlalu menahan minat untuk membeli
suatu produk. Hal ini disebabkan karena ulasan di Youtube sangat beragam dan
mahasiswa dapat menyimpulkan performa Xiaomi smartphone tanpa memihak pada
ulasan positif atau negatif.

Penelitian Sofiani (2020) berjudul “Pengaruh Online Review terhadap Keputusan
Menginap di Jejaring Hotel Lokal Terbesar di Indonesia Santika Grup” menghasilkan
temuan bahwa positive online review berpengaruh secara positif signifikan dan
negative online review berpengaruh secara negatif signifikan terhadap keputusan
menginap. Artinya, semakin banyak jumlah ulasan yang positif akan mendorong
keputusan menginap dan semakin banyaknya ulasan negatif yang mengacu pada
ulasan yang mengungkapkan ketidakpuasan konsumen akan menurunkan keputusan
menginap di jejaring hotel lokal Santika Grup.

Penelitian Sutanto & Aprianingsih (2016) berjudul “The Effect of Online Consumer
Review Toward Purchase Intention: A Study in Premium Cosmetic in Indonesia”
menghasilkan temuan bahwa review valence berpengaruh secara positif signifikan
terhadap minat beli produk kosmetik premium. Dengan demikian, ulasan positif
meningkatkan minat beli, sedangkan ulasan negatif dapat mengurangi minat beli dan
konsumen akan cenderung mencari alternatif produk kosmetik premium lainnya yang

mendapat ulasan positif.
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e Penelitian Cheong, Muthaly, Kuppusamy, & Han (2020) berjudul “The Study of
Online Reviews and Its Relationship to Online Purchase Intention for Electronic
Products Among the Millennials in Malaysia” menghasilkan temuan bahwa review
valence berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli online untuk produk
elektronik oleh generasi milenial di Malaysia. Namun, dimensi ini memberikan
pengaruh yang paling rendah dibandingkan dimensi lainnya yang diteliti seperti
review timeliness dan review quantity. Pada dimensi ini, faktor “mengurangi minat”
paling berpengaruh. Dengan demikian, ulasan negatif yang memaparkan kelemahan
terkait produk lebih berpengaruh terhadap generasi milenial di Malaysia dibandingkan
ulasan positif.

e Penelitian Ramadhan, Wisnu, & Nugroho (2022) berjudul “The Impact of Online
Reviews on Online Purchase Intention in Tokopedia (Jakarta)” menghasilkan temuan
bahwa review valence berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli
generasi milenial Jakarta di marketplace Tokopedia. Pada dimensi ini, ulasan negatif
lebih memengaruhi generasi milenial dibanding ulasan positif.

e Penelitian Aditya & Alversia (2019) berjudul “The Influence of Online Review on
Consumers’ Purchase Intention” menghasilkan temuan bahwa valence of online
reviews berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli dalam konteks
memilih kafe yang akan dikunjungi pertama kali bagi konsumen yang membaca
ulasan melalui situs ulasan seperti Qraved, TripAdvisor, Zomato, dan sebagainya.

e Penelitian Jap, Juanda, & Andreani (2018) berjudul “Faktor-Faktor dari E-WOM yang
Mempengaruhi Minat Beli Hotel secara Online pada Masyarakat Surabaya Melalui
Online Travel Agent (OTA)” menghasilkan temuan bahwa positive valence of online
reviews berpengaruh secara positif tidak signifikan dan negative valence of online
reviews berpengaruh secara negatif tidak signifikan terhadap minat beli. Hal ini
disebabkan valensi merupakan pendapat yang cukup subjektif dan sangat relatif, tidak
mutlak dialami oleh setiap konsumen. Valensi positif dan negatif pun dapat
dipersepsikan secara berbeda oleh konsumen yang berbeda.

Dengan demikian, hasil penelitian bahwa dimensi review valence memberikan
pengaruh secara positif tidak signifikan pada kategori produk perawatan dan kecantikan
pada penelitian ini didukung oleh penelitian Kamila, Suharyono, & Nuralam (2019)
dengan objek penelitian produk Xiaomi Smartphone dan penelitian Jap, Juanda, &
Andreani (2018) dengan objek penelitian hotel. Sedangkan hasil penelitian bahwa review
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valence memberikan pengaruh secara positif signifikan pada kategori produk pakaian dan

kesehatan didukung oleh penelitian Yunus & Ariawan (2022) dengan objek penelitian toko

kosmetik @Mirashop_gtlo, penelitian Sofiani (2020) dengan objek penelitian jejaring

hotel lokal Santika Grup, penelitian Sutanto & Aprianingsih (2016) dengan objek

penelitian produk kosmetik premium, penelitian Cheong, Muthaly, Kuppusamy, & Han

(2020) dengan objek penelitian produk elektronik, penelitian Ramadhan, Wisnu, &

Nugroho (2022) dengan objek penelitian marketplace Tokopedia, dan penelitian Aditya &

Alversia (2019) dengan objek penelitian kafe.

5. Dimensi Review Timeliness

Penelitian Yunus & Ariawan (2022) berjudul “Keputusan Pembelian Konsumen:
Perspektif Online Consumer Review” menghasilkan temuan bahwa timeliness
berpengaruh secara positif signifikan terhadap keputusan pembelian di Mira Shop
(toko kosmetik @Mirashop_gtlo) sebesar 11,5% dan merupakan dimensi dengan
pengaruh terendah dibanding dimensi lainnya yang diteliti, yaitu argument quality,
volume, valence, dan source credibility. Hal ini terjadi karena tidak sedikit konsumen
yang ragu, bahkan tidak setuju bahwa keterbaruan ulasan mendorong minat mereka
untuk membeli suatu produk.

Penelitian Kamila, Suharyono, & Nuralam (2019) berjudul “Pengaruh Online
Consumer Review terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Mahasiswa
Universitas Brawijaya TA 2015/2016 — 2018/2019 yang Pernah Membeli dan
Menggunakan Xiaomi Smartphone)” menghasilkan temuan bahwa timeliness of
online consumer review berpengaruh secara positif tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian Xiaomi Smartphone. Artinya, ulasan terbaru tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut disebabkan karena konsumen berusia 17-
23 tahun (mahasiswa) memiliki waktu yang cukup banyak untuk mengakses internet,
yaitu lebih dari 7 (tujuh) jam dalam sehari. Dalam waktu tersebut, mahasiswa dapat
melihat berbagai ulasan sehingga tidak mempermasalahkan waktu ulasan. Bahkan
pada platform Youtube, video ditampilkan berdasarkan banyaknya jumlah video
ditonton.

Penelitian Sofiani (2020) berjudul “Pengaruh Online Review terhadap Keputusan
Menginap di Jejaring Hotel Lokal Terbesar di Indonesia Santika Grup” menghasilkan

temuan bahwa timeliness of online review berpengaruh secara positif signifikan
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terhadap keputusan menginap. Dengan demikian, keterbaruan ulasan akan mendorong
keputusan konsumen untuk menginap di jejaring hotel lokal Santika Grup.

e Penelitian Cheong, Muthaly, Kuppusamy, & Han (2020) berjudul “The Study of
Online Reviews and Its Relationship to Online Purchase Intention for Electronic
Products Among the Millennials in Malaysia” menghasilkan temuan bahwa review
timeliness berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli online untuk
produk elektronik oleh generasi milenial di Malaysia. Bahkan, dimensi ini paling
berpengaruh bila dibandingkan dengan dimensi lainnya yang diteliti seperti review
quantity dan review valence. Teknologi telah memungkinkan konsumen untuk
membuat ulasan sehingga calon konsumen bisa memperoleh banyak informasi terkini
yang akurat. Dengan demikian, ulasan terbaru penting bagi konsumen.

e Penelitian Ramadhan, Wisnu, & Nugroho (2022) berjudul “The Impact of Online
Reviews on Online Purchase Intention in Tokopedia (Jakarta)” menghasilkan temuan
bahwa timeline review berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli
generasi milenial Jakarta di marketplace Tokopedia. Artinya, informasi terbaru
penting untuk memberikan manfaat yang dibutuhkan konsumen. Bahkan, dimensi ini
paling berpengaruh dibanding dimensi lainnya yang diteliti, yaitu review quantity dan
review valence. Pada dimensi ini, konsumen lebih dipengaruhi serta mengandalkan
informasi yang terkini.

e Penelitian Aditya & Alversia (2019) berjudul “The Influence of Online Review on
Consumers’ Purchase Intention” menghasilkan temuan bahwa timeliness of online
reviews berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli dalam konteks
memilih kafe yang akan dikunjungi pertama kali bagi konsumen yang membaca
ulasan melalui situs ulasan seperti Qraved, TripAdvisor, Zomato, dan sebagainya.

e Penelitian Jap, Juanda, & Andreani (2018) berjudul “Faktor-Faktor dari E-WOM yang
Mempengaruhi Minat Beli Hotel secara Online pada Masyarakat Surabaya Melalui
Online Travel Agent (OTA)” menghasilkan temuan bahwa timeliness of online
reviews berpengaruh secara positif tidak signifikan terhadap minat beli. Dalam hal ini,
peneliti menduga bahwa konsumen cenderung tidak memperhatikan tanggal ulasan
dibuat dan ulasan yang lama bermanfaat untuk membangun reputasi perusahaan.
Dengan demikian, hasil penelitian bahwa dimensi review timeliness memberikan

pengaruh secara positif signifikan pada kategori produk perawatan dan kecantikan,

pakaian, dan kesehatan pada penelitian ini didukung oleh penelitian penelitian Yunus &
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Ariawan (2022) dengan objek penelitian toko kosmetik @Mirashop_gtlo, penelitian

Sofiani (2020) dengan objek penelitian jejaring hotel lokal Santika Grup, penelitian

Cheong, Muthaly, Kuppusamy, & Han (2020) dengan objek penelitian produk elektronik,

penelitian Ramadhan, Wisnu, & Nugroho (2022) dengan objek penelitian marketplace

Tokopedia, dan penelitian Aditya & Alversia (2019) dengan objek penelitian kafe. Namun,

hasil penelitian ini pada dimensi review timeliness pada ketiga kategori ini ditolak oleh

penelitian Kamila, Suharyono, & Nuralam (2019) dengan objek penelitian produk Xiaomi

Smartphone dan penelitian Jap, Juanda, & Andreani (2018) dengan objek penelitian hotel.

6. Dimensi Perceived Usefulness

Penelitian Kamila, Suharyono, & Nuralam (2019) berjudul “Pengaruh Online
Consumer Review terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Mahasiswa
Universitas Brawijaya TA 2015/2016 — 2018/2019 yang Pernah Membeli dan
Menggunakan Xiaomi Smartphone)” menghasilkan temuan bahwa usefulness of
online consumer review berpengaruh secara positif signifikan terhadap keputusan
pembelian Xiaomi Smartphone. Artinya, online consumer review penting dan
bermanfaat bagi konsumen yang saat ini banyak terpapar informasi mengenai produk
yang tentunya meningkatkan tingkat kesulitan dalam membedakan informasi yang
terpercaya. Dijelaskan pula bahwa temuan tersebut sejalan dengan pernyataan Kardon
(2007) yang dikutipnya bahwa konsumen lebih mengandalkan peer review yang lebih
terpercaya serta tidak memihak dibanding informasi dari entitas bisnis. Pada
penelitian Kamila, Suharyono, & Nuralam (2019), dijelaskan juga bahwa secara
keseluruhan konsumen yang berusia 18-23 tahun berpandangan bahwa online
consumer review bermanfaat untuk memberikan informasi yang dibutuhkan mengenai
produk sehingga mempermudah pengambilan keputusan.

Penelitian Sofiani (2020) berjudul “Pengaruh Online Review terhadap Keputusan
Menginap di Jejaring Hotel Lokal Terbesar di Indonesia Santika Grup” menghasilkan
temuan bahwa usefulness of online review berpengaruh secara positif signifikan
terhadap keputusan menginap. Artinya, semakin tinggi manfaat yang diberikan oleh
suatu ulasan maka akan semakin memudahkan dan mendorong keputusan menginap
di jejaring hotel lokal Santika Grup.

Penelitian Aditya & Alversia (2019) berjudul “The Influence of Online Review on

Consumers’ Purchase Intention” menghasilkan temuan bahwa usefulness of online
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reviews berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli dalam konteks

memilih kafe yang akan dikunjungi pertama kali bagi konsumen yang membaca

ulasan melalui situs ulasan seperti Qraved, TripAdvisor, Zomato, dan sebagainya.

e Penelitian Jap, Juanda, & Andreani (2018) berjudul “Faktor-Faktor dari E-WOM yang
Mempengaruhi Minat Beli Hotel secara Online pada Masyarakat Surabaya Melalui
Online Travel Agent (OTA)” menghasilkan temuan bahwa usefulness of online
reviews berpengaruh secara positif signifikan terhadap minat beli. Ulasan yang dibuat
oleh pelanggan bermanfaat bagi calon konsumen dalam proses pertimbangan karena
ulasan relevan, objektif, dan meningkatkan kepercayaan pada suatu hotel.

Dengan demikian, hasil penelitian bahwa dimensi perceived usefulness memberikan
pengaruh secara positif signifikan pada kategori produk perawatan dan kecantikan serta
kesehatan pada penelitian ini didukung oleh penelitian Kamila, Suharyono, & Nuralam
(2019) dengan objek penelitian produk Xiaomi Smartphone, penelitian Sofiani (2020)
dengan objek penelitian jejaring hotel lokal Santika Grup, penelitian Aditya & Alversia
(2019) dengan objek penelitian kafe, dan penelitian Jap, Juanda, & Andreani (2018)
dengan objek penelitian hotel. Namun, hasil penelitian ini pada dimensi perceived

usefulness pada kategori produk pakaian ditolak oleh keempat hasil penelitian tersebut.
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