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Abstract
The The purpose of this study is to analyze and explore how casual clothing purchasing decisions

are influenced by online customer reviews, ratings and influencers on the marketplace. This study uses a
causal approach, namely to explain the influence between variables. This study uses a survey method as a
data collection technique, with a questionnaire as an instrument and distributed online. The sample in this
study amounted to 120 application users who have made purchases in the marketplace. The analytical
method used is the Structural Equation Model (SEM). In this study, it was found that online customer
reviews and ratings are factors that can have a positive and significant impact on purchasing decisions in
the marketplace. Meanwhile, influencers are not a significant factor in purchasing decisions on the
marketplace. Based on the results of this study, the marketplace needs to increase the use of online
customer reviews and ratings to make it easier for consumers to find information about products. And the
marketplace should be more considerate in terms of using reviews and ratings not only for the products
sold but also in terms of services. Then if the marketplace wants to improve consumer purchasing
decisions, it must consider credibility and attractiveness in determining the chosen influencer so that
consumers have strong confidence in the information submitted so that they can build purchasing decisions.
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Abstrak
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisa dan mengeksplorasi bagaimana keputusan

pembelian pakaian casual yang dipengaruhi oleh online customer review, rating dan influencer pada
marketplace. Penelitian ini menggunakan pendekatan kausalitas yaitu untuk menjelaskan pengaruh antar
variabel. Penelitian ini menggunakan metode survey sebagai teknik pengumpulan data, dengan kuesioner
sebagai alat instrumen dan disebarkan secara online. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 120 pengguna
aplikasi yang sudah pernah melakukan pembelian di marketplace. Metode analisis yang digunakan adalah
Structual Equation Model (SEM). Dalam penelitian ini ditemukan bahwa online customer review dan rating
merupakan faktor yang dapat berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
marketplace. Sedangkan influencer tidak menjadi faktor yang signifikan terhadap keputusan pembelian
pada marketplace. Berdasarkan pada hasil penelitian ini marketplace perlu meningkatkan penggunaan
online customer review dan rating agar mempermudah konsumen dalam mencari informasi-informasi
mengenai produk. Dan sebaiknya marketplace harus lebih mempertimbangkan dalam hal menggunakan
review dan rating untuk tidak hanya pada produk yang dijual saja tetapi juga dalam segi layanan. Lalu
apabila marketplace ingin meningkatkan keputusan pembelian konsumennya, maka harus
mempertimbangkan kredibilitas dan daya tarik (attractiveness) dalam menentukan influencer yang dipilih
sehingga konsumen memiliki kepercayaan kuat terhadap informasi yang disampaikan sehingga dapat
membangun keputusan pembelian.

Kata Kunci: Online Customer Review, Rating, Influencer, Keputusan Pembelian.
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PENDAHULUAN
Pesatnya perkembangan teknologi membawa dampak perubahan pada gaya perilaku masyarakat.

Salah satu perubahan gaya hidup itu adalah tentang kegiatan belanja, dimana pergeseran perilaku pelanggan
yang dulu melakukan transaksi pembelian melalui offline menjadi pembelian melalui online shop atau
melalui e-commerce (Kurnia, 2020). E-commerce merupakan bisnis yang menggunakan ruang virtual
sebagai tempat melakukan operasionalnya dan hal tersebut menimbulkan terciptanya suatu pasar elektronik
yang kita kenal dengan sebutan marketplace (Yustiani & Yunanto, 2017). Menurut Aradatin et al., (2017)
alasan utama dari pergeseran perilaku konsumen dari offline ke online ini didasarkan pada kemudahan yang
ditawarkan oleh marketplace. Meskipun marketplace memberikan banyak kemudahan yang ditawarkan,
akan tetapi untuk membuat konsumen membeli suatu produk di marketplace tidaklah mudah. Menurut
Pratama, (2020) masih banyak konsumen yang merasa ragu dan takut untuk melakukan pembelian secara
online, mereka ragu tentang keaslian dan kualitas produk yang akan diterima. Oleh karena itu marketplace
menyediakan dua fitur yaitu online customer review dan online customer rating untuk menjawab
permasalahan tersebut (Sarmis, 2020).

Diantara berbagai produk yang dijual pada marketplace, kategori fashion merupakan yang paling
diminati karena adanya perubahan trend yang begitu cepat serta keanekaragaman pilihan fashion yang
membuat produk fashion begitu dinamis sehingga menyebabkan konsumen khususnya para remaja secara
rutin melakukan pembelian untuk mengikuti perkembangan fashion (Istiqomah & Marlena, 2020).
Konsumen dimudahkan dengan pengelompokkan kategori yang sudah tersedia sehingga konsumen  dapat
langsung memilih  kategori  yang  dibutuhkan dan akan muncul produk dari beberapa toko dengan rating
penilaian yang berbeda–beda (Haniscara & Saino, 2021). Bagi masyarakat saat ini kebutuhan fashion bukan
hanya soal berpakaian, tapi juga penting untuk menunjang penampilan agar selalu terlihat modis dan
menarik (Afifurrahman & Saputri, 2021).

Dalam kegiatan berbelanja online konsumen perlu mencari informasi lebih mengenai produk yang
akan dibelinya untuk meminimalisir dampak negatif yang didapat (Ardianti & Widiartanto, 2019).
Informasi memainkan peran kunci dalam keputusan belanja online, konsumen mengumpulkan informasi
yang berguna dan membandingkannya sebelum membuat keputusan pembelian (Dwidienawati, Tjahjana,
Abdinagoro, Gandasari, & Munawaroh, 2020). Cara yang mudah untuk mendapatkan informasi tersebut
adalah dengan melihat ulasan atau online customer reviews dan melihat peringkat atau rating pada suatu
marketplace. Online customer reviews berupa ulasan yang diberikan oleh konsumen terkait dengan
informasi dari evaluasi suatu produk tentang berbagai macam aspek, dengan adanya informasi ini
konsumen bisa mendapatkan kualitas dari produk yang dicari dari ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh
konsumen yang telah membeli produk dari penjual online (Auliya, Rifqi, Umam, & Prastiwi, 2017).
Sedangkan rating sebagai tipe yang lain dari opini yang diberikan oleh banyak orang dan menjadi evaluasi
rata-rata dari para pembeli-pembeli rating terhadap perbedaan fitur dari produk ataupun service penjual dan
menjadi representasi dari opini konsumen dengan skala yang spesifik (Ardianti & Widiartanto, 2019).
Dengan adanya review dari pembeli sebelumnya, calon pembeli akan yakin untuk memutuskan pembelian
(Arbaini, Wahab, & Widiyanti, 2020). Kedua hal tersebut yang nantinya dapat menjadi faktor bagi
konsumen untuk memutuskan pembelian pada suatu produk. Di samping itu, keputusan pembelian juga
dapat dipengaruhi oleh influencer. Pemasar percaya bahwa influencer merupakan pelaku yang efektif untuk
meningkatkan kesadaran akan suatu produk dan meningkatkan target audience yang spesifik apa yang
mereka posting di social media sebenarnya diperuntukkan agar followers (pengikut) mereka membeli
produk yang mereka iklankan (Fadillah, Putri, Cahyono, & Firmansyah, 2021).

Penelitian ini didasarkan pada adanya beberapa kesenjangan hasil dari penelitian terdahulu.
Penelitian mengenai online customer review yang dilakukan oleh Ramadan & Hafid, (2021) menyatakan
bahwa online customer reviews mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada
marketplace. Sedangkan Andrew & Erdiansyah, (2021) menyatakan bahwa online customer reviews tidak
mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace. Lalu penelitian
mengenai online customer rating menurut Julianti, (2019) online costumer rating berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online di marketplace. Sedangkan Farki, (2016) rating tidak mempengaruhi
kepercayaan yang berdampak pada keputusan pembelian. Penelitian mengenai influencer yang telah
dilakukan oleh Darwin, (2020) menyatakan bahwa influencer memberikan pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Sedangkan Nirmala et al., (2021) menyatakan influencer tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan kesenjangan penelitian diatas maka tujuan dari penelitian yang akan dilakukan yaitu
mengenai topik pengaruh online customer reviews, rating dan influencer terhadap keputusan pembelian
pada marketplace. Dan diharapkan dengan adanya penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan masukan
dan pertimbangan pada marketplace dalam menentukan strategi dan kebijakan yang akan diterapkan guna
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memberikan pelayanan dan membangun keputusan pembelian customer yang menguntungkan bagi
marketplace.

METODE PENELITIAN
Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel independen yaitu online customer review, rating dan

influencer, serta satu variabel dependen yaitu keputusan pembelian. Pengukuran variabel online customer
review menggunakan indikator Putri & Wandebori, (2016) yang terdiri dari perceived usefulness (kegunaan
yang dirasakan), source credibility (kredibilitas asal), argument quality (kualitas argument), valence
(valensi) dan volume of review (jumlah ulasan). Pengukuran variabel rating menggunakan indikator dari
Auliya et al., (2017) yang tediri dari jumlah rating, penilaian kualitas produk dan rating valance.
Pengukuran variabel influencer menggunakan dimensi dari Shimp, (2014) yang terdiri dari credibility
(kredibilitas) dengan menggunakan indikator trustworty (kepercayaan), expertise (keahlian) dan reputation
(reputasi) dan dimensi attractiveness (daya tarik) dengan indikator diantaranya physical attractiveness
(daya tarik), respect (rasa hormat) dan similarity (kesamaan). Pengukuran variabel keputusan pembelian
menggunakan indikator dari Ferdinand, (2014) yang terdiri dari keputusan transaksional, keputusan
referensial, keputusan preferensial dan keputusan eksploratif. Indikator-indikator tersebut akan diukur
dengan menggunakan skala likert dengan skala 1-4 (1= sangat tidak setuju, 4= sangat setuju).

Populasi penelitian ini adalah pengguna aplikasi yang sudah pernah berbelanja di marketplace
yang jumlahnya tidak diketahui. Sampel penelitian ini yaitu pengguna aplikasi yang sudah pernah
melakukan pembelian di marketplace. Penentuan jumlah sampel menggunakan ukuran menurut Hair et al.,
(2018) terdapat 18 pertanyaan pada kuesioner penelitian ini, sehingga jumlah sampel yang dibutuhkan
adalah 120 responden. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling yaitu peneliti menggunakan
pertimbangan sendiri secara sengaja dalam memilih anggota populasi yang dianggap dapat memberikan
informasi yang diperlukan atau unit sampel yang sesuai dengan kriteria tertentu yang diinginkan oleh
peneliti. Dengan penelitian ini peneliti menentukan sampel yang akan ditetapkan berdasarkan kriteria-
kriteria yang sudah diputuskan. Kriteria-kriteria tersebut yaitu:

1. Konsumen yang menggunakan marketplace
2. Pernah berbelanja di marketplace minimal 2 (dua) kali pembelian.
3. Dalam 2 (dua) bulan terakhir melakukan pembelian melalui marketplace

Metode analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan menggunakan SEM (Structual
Equation Model) untuk mengolah serta menganalisis data dalam penelitian ini dan ingin melihat bagaimana
peranan dari dimensi-dimensi tersebut, Uji validitas dilakukan dengan ukuran sampling Korelasi Product
Moment. Uji reliabilitas dengan menggunakan reability test dengan batas minimum nilai cronbach’s Alpha
dengan batas minimum sebesar 0,6 (Hair et al., 2018).

Online Customer
Review

H1

Rating Keputusan Pembelian
PPembelian

H3

InfluencerX3

X2

X1

H2

Gambar 1. Model Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengujian uji validitas dan uji reliabilitas kuesioner yang dilakukan terhadap 120 responden
pertama dengan jumlah pertanyaan dalam kuesioner sebanyak 18 pertanyaan yang dibagi menjadi 3
variabel yaitu online customer review (X1) sebanyak 5 pertanyaan, rating (X2) sebanyak 3 pertanyaan,
influencer (X3) memiliki dua dimensi dimensi yaitu credibility dan attractiveness sebanyak 6 pertanyaan
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dan keputusan pembelian (Y) sebanyak 4 pertanyaan yang dimana semua pertanyaan dinyatakan valid
dengan nilai signifikan dibawah 0,05. Kemudian untuk pengujian reliabilitas dengan nilai cronbach’s alpha
untuk semua variabel dinyatakan reliabel, karena memenuhi syarat dengan nilai cronbach’s alpha variabel
diatas 0,060. Dengan nilai cronbach’s alpha variabel online customer review sebesar 0,799. Variabel rating
sebesar 0,823. Variabel influencer sebesar 0,760 dan variabel keputusan pembelian sebesar 0,818.
Demografi Responden

Berdasarkan dari hasil sebaran kuesioner yang dilakukan secara online dengan menggunakan
Google Form yang terkumpul (usia, jenis kelamin, status pekerjaan, dan pendidikan) sebanyak 120 pada
Pengguna Aplikasi Yang Sudah Pernah Melakukan Pembelian di Marketplace. Terlihat jumlah tertinggi
aplikasi marketplace yang sering digunakan adalah shopee yang berjumlah 106 responden (88,3%) dan
diikuti oleh tokopedia yang berjumlah 12 responden (10%). Selanjutnya berdasarkan pada diagram diatas
sehubungan dengan pembagian demografi usia pada pengguna marketplace yang menjadi responden
penelitian ini mayoritas dengan usia 18-25 tahun. Responden dengan jenis kelamin perempuan berjumlah
74 responden (61,7%) dan responden yang berjenis kelamin laki-laki sebesar 46 (38,3%).  Selanjutnya
frekuensi belanja dalam 2 bulan terakhir dengan jumlah tertinggi yaitu 1-3 kali pembelian yang berjumlah
70 responden (58,3%), lalu dengan frekuensi 4-6 kali pembelian berjumlah  45 responden (37,5%) dan
responden dengan >7 kali pembelian berjumlah 5 responden (4,2%).  Mayoritas Rata-rata pengeluaran
perbulan dengan jumlah tertinggi sebesar kurang dari Rp.3.000.000.
Pengujian Hipotesis

Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh online customer review, rating dan influencer
terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini juga melakukan analisis uji kesesuaian model pengujian
menunjukkan kecocokan yang baik diantaranya CMIN/DF, SRMR. Hasil analisa menunjukkan bahwa
terdapat kecocokan model (goodness of fit) yang dibangun dalam penelitian ini, walaupun terdapat
beberapa item yang tingkat marginal fit.

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimate P-Value
Online Customer Review Keputusan Pembelian 0,241 0,038
Rating Keputusan Pembelian 0,476 0,003
Influencer Keputusan Pembelian 0,426 0,130
Sumber : Hasil Pengolahan Data CB-SEM (AMOS)

H1 yang membahas mengenai pengaruh dari pada online customer review terhadap keputusan
pembelian dinyatakan hipotesis tersebut diterima yaitu karena nilai P-Value 0,038 ≤ 0,05 besarnya
pengaruh dari pada online customer review dapat dilihat dari nilai estimate sebesar 0,241 yang
menunjukkan bahwa pengaruh online customer review pengaruhnya kecil terhadap keputusan pembelian.
Hasil penelitian ini mendukung  hasil penelitian sebelumnya oleh (Auliya et al., 2017).

H2 yang membahas mengenai pengaruh dari pada rating terhadap keputusan pembelian
dinyatakan hipotesis diterima karena nilai P-Value 0,003 0,05 besarnya pengaruh rating dapat dilihat dari
nilai estimate sebesar 0,476 yang menunjukkan bahwa pengaruh rating pengaruhnya besar terhadap
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian dari (Ardianti & Widiartanto, 2019).

H3 yang membahas mengenai pengaruh dari pada influencer terhadap keputusan pembelian
dinyatakan hipotesis ditolak karena nilai P-Value 0,130 0,05 hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak
terdapat pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian dengan nilai estimate yang cukup besar namun
tidak terdapat adanya pengaruh dengan nilai estimate sebesar 0,426. Hasil penelitian ini tidak mendukung
penelitian (Darwin, 2020).
Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Pakaian Casual Pada
Marketplace

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa online customer review berpengaruh signifikan dan positif
terhadap keputusan pembelian pada marketplace. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin baik review
pada produk pakaian casual yang didapat dari konsumen lain akan menyebabkan keputusan pembelian di
marketplace. Sebagian besar responden yang terkumpul adalah responden dengan usia 18 – 25 tahun yang
dimana merupakan dengan kategori kelompok umur dewasa yang cenderung mampu berpikir secara
rasional ketika melakukan transaksi pada marketplace. Hal ini menjadikan para responden lebih memilih
untuk mencari informasi yang lengkap terlebih dahulu terkait produk sebelum melakukan keputusan
pembelian. Keputusan pembelian pada marketplace akan tercipta apabila ada rekomendasi dari review yang
positif yang dilakukan para konsumen sebelumnya, dengan banyaknya informasi online customer review
yang baik dan positif maka semakin mendorong konsumen untuk melakukan pembelian pada marketplace.
Informasi yang ada pada online customer review juga dapat membantu calon pembeli mengatasi
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uncertainty yang mereka rasakan dan juga membentuk keyakinan atau rasa percaya calon pembeli terhadap
akun penjual hal ini disebabkan konsumen ingin mengetahui lebih banyak informasi dengan mudah dalam
proses pengambilan keputusan agar yakin dan tidak salah pilih dalam membeli produk di marketplace, yang
mana konsumen tidak dapat mencoba produk tersebut sehingga membutuhkan pengalaman konsumen lain
yang ditulis melalui online customer reviews. Kemudian konsumen yang berbelanja di marketplace juga
percaya dan yakin bahwa konsumen yang menulis review online mengenai produk memberikan informasi
yang jujur. Sebab itu online customer reviews penting bagi konsumen dalam melakukan keputusan
pembelian. Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjang dan memperkuat penelitian yang telah di
lakukan oleh Auliya et al., (2017) mengatakan online customer review berpengaruh secara positif secara
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh Rating Terhadap Keputusan Pembelian Pakaian Casual Pada Marketplace

Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa rating berpengaruh signifikan dan positif terhadap
keputusan pembelian. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi rating yang diberikan konsumen
sebelumnya pada produk pakaian casual akan menciptakan keputusan pembelian di marketplace.
Responden yang sebagian besar adalah pengguna marketplace dengan lama penggunaan 1-2 tahun memiliki
pandangan bahwa simbol bintang pada rating produk yang ada pada marketplace merupakan representasi
mengenai kualitas barang maupun pelayanan. Karena konsumen dapat menilai dan menganggap banyaknya
bintang memberi makna produk dan toko yang ada lebih professional. Dan dengan adanya rating dapat
membantu konsumen mengetahui kualitas produk serta dapat digunakan sebagai pembanding antara produk
satu dengan produk lainnya, oleh karena itu rating menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh
konsumen sebelum mereka melakukan keputusan pembelian. Lalu konsumen beranggapan bahwa tidak
akan membeli produk di marketplace jika memiliki rating yang rendah dan sebaliknya jika nilai rating pada
produk tersebut tinggi maka akan memberikan nilai positif kepada produk tersebut sehingga akan membuat
konsumen lebih percaya dengan produk yang di jual di online marketplace dan mempengaruhi konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian di marketplace. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian
yang dilakukan oleh beberapa penelitian sebelumnya Ardianti & Widiartanto, (2019) mengatakan online
customer rating tergolong berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Pakaian Casual Pada Marketplace

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa influencer tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Artinya bahwa customer tidak menjadikan sosok influencer sebagai dasar dalam pengambilan
keputusan pembelian di marketplace. Dimana hal tersebut disebabkan karena kontribusi dimensi credibility
rendah yang menunjukan bahwa tingkat kepercayaan customer atas setiap informasi mengenai produk
pakaian casual yang disampaikan oleh influencer tidak dapat sepenuhnya membangun keputusan
pembelian di marketplace. Hal tersebut sesuai dengan penelitian dari Amalia & Sagita, (2019) yang
mengatakan bahwa penggunaan influencer di sosial media hanya menyentuh level teratas pada brand equity
(ekuitas merek), yaitu brand awareness atau kesadaran merek, tapi tidak sampai pada keputusan pembelian
konsumen. Berdasarkan data karakteristik responden yang diperoleh, konsumen produk pakaian casual
pada marketplace didominasi oleh kalangan pelajar/mahasiswa dengan penghasilan yang relatif rendah.
Karakteristik tersebut secara tidak langsung menyebabkan konsumen memiliki kecenderungan untuk
memilih produk yang baik dengan harga semurah mungkin atau lebih selektif dalam memilih produk. Hasil
penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh beberapa penelitian sebelumnya.
Fadillah et al., (2021) mengatakan bahwa influencer merupakan pelaku yang efektif untuk dapat
meningkatkan keputusan pembelian. Dalam penelitian yang telah dilakukan oleh Darwin, (2020)
menyatakan bahwa influencer memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diuraikan yaitu bahwa terdapat pengaruh

yang signifikan antara online customer review dan rating terhadap keputusan pembelian pada marketplace.
Artinya bahwa review dan rating yang dilakukan oleh konsumen sebelumnya akan mempengaruhi calon
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian di marketplace. Sedangkan influencer tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian pada marketplace karena tingkat kredibilitas influencer yang rendah
sehingga konsumen belum sepenuhnya percaya atas informasi mengenai produk yang disampaikan oleh
influencer untuk melakukan keputusan pembelian pada marketplace.
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