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ABSTRACT 

The purpose of this research is to examine the effect of Online Customer Review and 

Online Customer Rating on Purchase Decisions of Blibli Marketplace Customers in Padang City. 

This type of research is a quantitative approach, the population in this study is all customers who 

use the Blibli marketplace in the city of Padang. The research sample is 100 respondents. The 

technique of collecting research data is through a questionnaire with a Likert scale. The results of 

the study show that online customer reviews and online customer ratings simultaneously and 

partially have a positive and significant effect on purchasing decisions of Blibli marketplace 

customers in Padang City. 

Keywords     : Purchase Decision, online customer review and online customer review 

Abstrak 

Adapun tujuan dari penelitian ini untuk menguji pengaruh Online Customer Review Dan 

Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Marketplace Blibli di Kota 

Padang. Jenis penelitian ini merupakan pendekatan kuantitatif, populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh pelanggan yang menggunakan marketplace Blibli di kota Padang. Adapun sampel 

penelitian sebanyak 100 orang responden. Teknik pengumpulan data penelitian melalui kuesioner 

dengan skala likert. Hasil penelitian menunjukan online customer review dan online customer 

rating secara simultan dan parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pelanggan marketplace Blibli di Kota Padang. 

Kata Kunci     : online customer review, online customer rating, keputusan pembelian 

 

PENDAHULUAN 

Seiring dengan perkembangan zaman, teknologi dan informasi di dunia 

khususnya internet terus berkembang pesat. Hadirnya internet berpengaruh 

banyak dalam berbagai aspek kehidupan manusia, salah satunya dalam kegiatan 

berbelanja, yang mana sebelumnya pembeli dan penjual bertemu secara langsung 
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untuk melakukan jual beli, sekarang berbelanja dapat dengan mudah dilakukan 

secara online tanpa harus bertemu langsung melainkan hanya melalui smartphone. 

Berbagai kemudahan yang ditawarkan dalam berbelanja online inilah yang 

sangat diminati oleh masyarakat, hal tersebut dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

Menurut Gunawan (2022:67) Keputusan pembelian merupakan suatu 

kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam keputusan pembelian 

terhadap suatu produk barang dan jasa yang diinginkan, keputusan pembelian juga 

dipengaruhi oleh beberapa karakteristik kepribadian konsumen, termasuk usia, 

penghasilan, pekerjaan, keadaan ekonomi dan lain sebagainya. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2018:159-173 menjelaskan, bahwa 

keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu: kebudayaan, 

sosial , pribadi,  psikologi.Sedangkan menurut Gunawan (2022:16-17) salah satu 

faktor penentu yang mempengaruhi keputusan pembelian online adalah review 

produk. Ulasan produk atau online customer review adalah pendapat paling jujur 

yang dilakukan secara online. 

Wijaya, dkk (2022:24) Menyebutkan bahwa ulasan dari konsumen lama 

bisa sangat berpengaruh untuk menarik minat para pelanggan baru, begitupun 

sebaliknya jika ada satu saja ulasan yang buruk, maka reputasi perusahaan akan 

juga hancur dengan sendirinya. Online customer review dan rating masih menjadi 

salah satu rujukan konsumen saat berbelanja online, 

Berdasarkan faktor-faktor diatas peneliti lebih memfokuskan pada online 

customer review dan online customer rating terhadap keputusan pembelian. 

Menurut Banjarmahor, dkk (2021:181) online customer review dapat 

diartikan sebagai evaluasi produk yang dilakukan oleh pelanggan yang 

mempunyai penggalaman tentang produk atau jasa tersebut yang diposting di situs 

web perusahaan atau pihak media online. 

Putri & Wandebori (2016:257) 

mengatakan ada lima indikator online customer review yaitu, Source credibility 

(kredibilitas sumber), Argument quality (kualitas argumen), Perceived usefulness 

(manfaat yang dirasakan), Review valance (valensi ulasan), Quantity of review 

(jumlah ulasan). 

Seperti halnya online customer review, online customer rating juga 

memiliki peran yang penting untuk meningkatkan keputusan pembelian. Menurut 

Lackermair (2013:5) dalam Priangga dan Munawar (2021) online customer rating 

dapat diartikan sebagai penilaian dari pengguna pada preferensi suatu produk 

terhadap pebgalaman mereka mengacu pada keadaan psikologis dan emosional 

yang mereka jalani saat berinteraksi dengan produk virtual yang dimediasi. 
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Menurut Hariyanto & Trisunarno  (2020:238) indikator online customer 

rating diantaranya sebagai berikut: Perceived usefulness (kegunaan yang 

dirasakan), Perceived ease of use (kemudahan yang dirasakan). 

Blibli diluncurkan pertama kali di Indonesia pada tahun 2011. Blibli berada 

dibawah PT. Digital Niaga yaitu anak perusahaan Djarum. Blibli terkenal dengan 

keamanan yang super ketat terhadap proses transaksinya, jual beli dan keaslian 

produk terjamin. Persaingan antar marketplace di Indonesia sangatlah ketat. Blibli 

mendapati peringkat ke lima pengunjung marketplace di indonesia. Hal ini 

dibuktikan pada data pengunjung pada tabel  1.1: 

Tabel 1.1 

Pengunjung Marketplace Di Indonesia Periode 2019-2021 

Nama e-

commerce 

Tahun 

2019 2020 2021 

Tokopedia 411.468.800 355.556.000 441.003.400 

Shopee 299.638.600 390.826.700 388.780.000 

Bukalapak 287.159.800 142.913.700 93.756.700 

Lazada 158.043.900 105.357.100 86.140.000 

Blibli 119.309.100 77.015.600 54.356.700 

Sumber: Iprice.co.id 

Berdasarkan tabel 1.1 yang bersumber dari Iprice.co.id yang mana data 

pengunjung e-commerce di Indonesia pada tahun 2019-2021 mengalami fluktuasi. 

Terkhusus pada marketplace Blibli data pengunjungnya lebih rendah dari pada 

marketplace lainnya seperti Tokopedia, Shopee, Bukalapak dan Lazada. Berikut 

data review negatif pengguna marketplace Blibli. 

Tabel 1.2 

Review Pengguna Marketplace Blibli 
Pengguna Ulasan 

Agung  Thea, 02/01/22 “kecewa dengan pengiriman barang dari luar negeri sudah 1 bulan lebih 

tidak ada kabar sampai ujung-ujungnya di marahin pengguna” 

Dixi Zee, 10/01/22 “parah banget pengiriman nya. ID express tidak bisa di andelin. Mending 

tokopedia saja” 

Diki Hariayanto, 

05/01/22 

“pengalaman belanja di sini proses dari seller sangat lama, harusnya 

pembeli dikasih opsi buat batalkan pesanan seperti shope, toped dll  
Sumber: playstore 2022 
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Berdasarkan tabel 1.2 data review pengguna marketplace Blibli yang 

bersumber dari playstore tahun 2022 terdapat banyak komentar negative 

pengguna yang telah memakai aplikasi Blibli tersebut, hal ini dapat berpengaruh 

terhadap keputusan pengguna yang mana jika review nya bagus maka pengguna 

akan tertarik memakai aplikasi tersebut dan sebaliknyan jika reviewnya cenderung 

negative maka pengguna akan ragu menggunakannya. 

Tabel 1.3 

 Rating Marketplace 

Marketplace Rating Ulasan Download 

Tokopedia 4,8 5 juta 100 juta + 

Shoppe 4,6 9 juta 100 juta + 

Bukalapak 4,6 2 juta 50 juta + 

Lazada 4,7 14 juta 100 juta + 

Blibli 4,6 442 ribu 10 juta + 

Sumber: playstore 2022 

Berdasarkan tabel data 1.3 diatas yang bersumber dari playstore tahun 2022 

dapat dilihat bahwa rating terendah ialah Blibli dibandingkan dengan marketplace 

lainnya yang mana mendapatkan rating 4,6 dari 442 ribu ulasan dengan download 

sebanyak 10 juta. Rating yang rendah akan mengakibatkan menurunnya 

keputusan pembelian pada aplikasi Blibli. Dan sebaliknya jika rating dan review 

tinggi maka akan meningkatkan keputusan pembelian pelanggan. 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Online Customer Review dan 

Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan 

Marketplace Blibli di Kota Padang” 

Rumusan Masalah  

Berdasarkan: uraian dari latar belakang tersebut, maka yang menjadi 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada pelanggan marketplace Blibli di Kota Padang? 

2. Apakah online customer rating berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada pelanggan marketplace Blibli di Kota Padang? 

3. Apakah online customer review dan online customer rating berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan  marketplace 

Blibli di Kota Padang? 
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 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang disebutkan diatas maka tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh online customer review terhadap keputusan 

pembelian pada pelanggan marketplace Blibli. 

2. Untuk mengetahui pengaruh online customer rating terhadap keputusan 

pembelian pada pelanggan marketplace Blibli. 

3. Untuk mengetahui pengaruh online customer review dan online customer 

rating terhadap keputusan pembelian pada pelanggan marketplace Blibli. 

Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Bagi Penulis 

Dapat menambah wawasan dan pengetahuan mengenai pengaruh online 

customer review dan online customer rating pada pelanggan marketplace 

Blibli. 

2. Bagi Perusahaan Marketplace Blibli 

Diharapkan penelitian ini dijadikan sebagai masukan bagi perusahaan dalam 

meningkatkan layanan penilaian konsumen yang mempengaruhi keputusan 

pembelian sebagai upaya meningkatkan pembeli pada marketplace Blibli. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan penelitian ini dapat dijadikan sebagai 

bahan acuan atau referensi bagi penelitian selanjutnya. 

4. Bagi Akademik 

Diharapkan dapat digunakan sebagai tambahan informasi untuk 

memperluas ilmu pengetahuan serat dapat digunakan sebagai acuan dan 

referensi bahan pertimbangan bagi peneliti-peneliti lain yang akan melakukan 

penelitian serupa di masa yang akan datang. Selain itu keputusan pembelian 

juga merupakan pemecah masalah bagi konsumen agar lebih memudahkan 

untuk memlih sebuah produk. 

1. LANDASAN TEORI 

Manajemen Pemasaran  

manajemen pemasaran adalah sebagai analisis, perencanaan, penetapan, dan 

pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan 

mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan 

maksut untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi Yulianti, dkk (2019 : 2) 
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Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam proses 

pembelian sebelum perilaku pasca pembelian. Dalam memasuki tahap keputusan 

pembelian sebelumnya konsumen sudah dihadapkan pada beberapa pilihan 

alternatif sehingga pada tahap ini konsumen akan melakukan aksi untuk 

memutuskan membeli produk berdasarkan pilihan yang ditentukan. Menurut 

Irwansyah, dkk (2021:13) keputuan pembelian adalah suatu proses pengambilan 

keputsan konsumen akan pembelian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 

memilih dua atau lebih alternatif produk yang tersedia. 

Online Customer Review 

Online Customer Review merupakan fitur untuk dapat mempermudah calon 

pembeli untuk dapat mengambil keputusan pembelian suatu produk. Review yang 

diberikan oleh seseorang murni atas kehendak reviewer dan merupakan bagian 

dari suatu iklan. Menurut Banjarmahor, dkk (2021:181) ulasan pelanggan 

elektronik atau online customer review dapat diartikan sebagai evaluasi produk 

yang dilakukan oleh pelanggan yang mempunyai penggalaman tentang produk 

atau jasa tersebut yang diposting di situs web perusahaan atau pihak media online. 

Online Customer Rating 

Online customer Rating merupakan suatu hal yang sama dengan review 

namun opini yang diberikan oleh konsumen dalam bentuk skala yang ditentukan, 

biasanya rating yang diterapkan oleh toko online yaitu dalam bentuk bintang 

dimana lebih banyak bintang maka menunjukkan nilai yang lebih baik Ichsan dkk 

(2018).  

Kerangka Konseptual 

Kerangka pemikiran teoritis merupakan konsep awal yang menjadi acuan 

dalam sebuah penelitian. Dapat dilihat gambar kerangka konseptual dibawah ini : 

    H1 

 

                                   H2  

   

          H3 

Gambar : 2.1 

Online Customer 

Rating (X₂) 

Online Customer 

Review (X₁) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 
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Hipotesis  

H1: Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada pelanggan marketplace Blibli di Kota padang. 

H2:  Online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada pelanggan marketplace Blibli di Kota padang. 

H3: Online customer review dan Online customer rating secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

pelanggan marketplace Blibli di Kota padang. 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian adalah asosiatif atau penelitian 

berdasarkan hubungan yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua 

variabel atau lebih dan penelitian ini mempuyai hubungan kausal (sebab-akibat). 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang menggunakan 

marketplace Blibli di kota Padang sebanyak 913.448 orang. Adapun sampel 

penelitian sebanyak 100 orang responden. 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi kuesioner 

atau seperangkat pertanyaan dan pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawab. 

 

Hasil Dan Pembahasan 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji normalitas data dalam penelitian ini menggunakan Kolmogorov-Smirnov 

test untuk masing-masing variabel. 

Kriteria penilaian uji ini adalah : 

1) Jika nilai sig atau signifikan atau nilai probabilitas (p) > 0,05 (taraf 

kepercayaan 95%), distribusi adalah normal. 

2) Jika nilai sig atau signifikan atau hasil probabilitas (p) < 0,05 (taraf 

kepercayaan 95%),distribusi adalah tidak normal. 

Adapun hasil pengolahan data untuk uji normalitas dapat dilihat pada tabel 

4.13 berikut ini: 
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Tabel 4.13 

Hasil Uji Normalitas 

Variabel Asymp.Sig Keterangan 

Keputusan Pembelian 0,105 Normal 

Online Customer 

Review 
0,351 Normal 

Online Customer Rating 0,232 Normal 

Sumber : Hasil Olahan 

Berdasarkan tabel 4.13 diketahui bahwa nilai Asymp.Sig (2-tailed) untuk 

variabel keputusan pembelian (Y) 0,105, variabel online customer review (X1) 

sebesar 0,351, variabel online customer rating (X2) sebesar 0,232, dari semua 

variabel penelitian nilainya lebih besar dari tingkat signifikan yang digunakan 

pada penelitian ini (  ɑ = 0,05). 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua variabel penelitian 

berdistribusi normal, dengan demikian analisis regresi linear berganda dapat 

dilaksanakan karena data telah berdistribusi normal. 

 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah antar variabel 

bebas memiliki hubungan satu sama lainnya.Yang dimaksud dengan uji 

multikolinearitas adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat 

kasus multikolinearitas antara sesama variabel bebas. Jika terdapat 

multikolinearitas, maka salah satu dari variabel tersebut harus dieleminir atau 

dikeluarkan dari persamaan. Hasil uji multikolineritas dapat dilihat pada Tabel 

4.14 di bawah ini:   

Tabel 4.14 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF 

Online Customer Review (X1) 0,301 3,326 

Online Customer Rating (X2) 0,301 3,326 

Sumber: hasil olahan 

Berdasrkan tabel 4.14 di atas diketahui bahwa nilai tolerance dari 

Collinearity Statistics lebih besar dari > 0,10 dan nilai VIF (Variance Inflation 

Factor) untuk semua variabel bebas lebih kecil dari < 10,00 (sepuluh). Hal ini 

menunjukkan bahwa tidak ada hubungan yang berarti antara sesama variabel 
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bebas. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa data hasil penelitian ini tidak 

mengalami kasus multikolinearitas sehingga pengolahan data dengan regresi 

linear berganda dapat dilaksanakan karena tidak terdapat kasus multikolinearitas 

antara sesama variabel bebas. 

 

Uji Heterokedastisitas 

Hasil uji heteroskedastisitas dapat lihat pada gambar 4.1 berikut ini:  

 
                                       Sumber: hasil olahan 

 

Gambar 4.1 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan gambar 4.1 diatas, dapat disimpulkan tidak terjadi kasus 

heteroskedastisitas karna data tersebut tersebar diatas sumbu 0 dan dibawah 

sumbu 0 dan sebaran data tidak membentuk sebuah pola. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa model regresi linear berganda tidak ada terjadi kasus 

heteroskedastisitas, maka penelitian dapat dilanjutkan. 

 

Uji Autokorelasi 

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya korelasi antara 

data yang diuraikan berdasarkan waktu (times series). Jika terjadi autokorelasi, 

maka dapat dikatakan koefesien korelasi yang diperoleh kurang akurat. Uji 

autokolerasi dilakukan dengan menggunakan uji Durbin-Watson (D-W), dengan 

tingkat = 5%. Apabila D-W terletak antara -2 sampai + 2 maka tidak ada 

autokolerasi. Uji autokorelasi dapat kita lihat pada tabel 4.15 berikut ini: 
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Tabel 4.15 

Hasil Uji Autokorelasi 

Model Durbin-watson keterangan 

1 1,748 Tidak autokorelasi 

Sumber :  hasil olahan 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa nilai Durbin-Watson 

sebesar 1,748 jika nilai Durbin-Watson antara -2 sampai +2 maka tidak terjadi 

kasus autokorelasi. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk melihat pengaruh  variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Model persamaan dari penelitian ini adalah 

(Sugiyono, 2018:293): 

 

Y = a + b1X1 + b2X2 

Berikut adalah hasil analisis regresi linear berganda: 

Tabel 4.16 

Hasil Analisi Regresi Linear Berganda 

Model 
B T Sig. 

(Constant) 10,149 5,314 .000 

Online customer 

review (X1) 
.356 4.065 .000 

Online customer 

rating (X2) 
.556 2.876 .005 

Sumber:hasil olahan 

Berdasarkan tabel 4.16 diatas, maka akan menghasilkan persamaan regresi 

berganda sebagai berikut: 

Y = 10,149 + 0,356X1 + 0,556X2 

Dari persamaan di atas, maka dapat diinterprestasikan beberapa hal sebagai 

berikut: 

a) Konstanta sebesar 10,149, angka tersebut menunjukkan bahwa jika online 

customer review (X1), online customer rating (X2), keputusan pembelian (Y) 

konstan atau X=0, maka keputusan pembelian sebesar 10,149. 

b) Online customer review (X1) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,356. Hal 

ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan online customer review sebesar 1 
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satuan, maka akan naik online customer review 0,356 dengan asumsi variabel 

yang lain konstan. 

c) Online customer rating (X2) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,556. Hal 

ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan online customer rating sebesar 1 

satuan, maka akan naik online customer rating 0,556 dengan asumsi variabel 

yang lain konstan. 

Uji Parsial (Uji t) 

Uji ini digunakan untuk melihat pengaruh dari masing-masing variabel 

bebas (independen) yang terdiri dari online customer review dan online customer 

rating terhadap variabel terikat (dependen) yaitu keputusan pembelian. Adapun 

kriteria pada uji t ini adalah: 

Tabel 4.17  

Uji Parsial (Uji t) 

Model 
B T Sig. 

(Constant) 10,149 5,314 0,000 

Online customer 

review (X1) 
0,356 4,065 0,000 

 Online customer 

rating (X2) 
0,556 2,876 0,005 

Sumber:hasil olahan 

Dari tabel diatas dapat dijelaskan uji t sebagai berikut: 

a. Variabel Online Customer Review dengan nilai thitung 4.065 dan nilai (sig 

=0.000< 0,05) dengan (df = n- k, n = jumlah responden, k = jumlah variabel 

penelitian) df = 100-3=97 maka diperoleh ttabel sebesar 1,661 dari hasil diatas 

dapat dilihat bahwa thitung >ttabel atau 4,065 > 1,661 artinya H0 ditolak dan Ha 

diterima, artinya online customer review berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pelanggan marketplace Blibli di kota Padang. 

b. Variabel Online Customer Rating dengan nilai 2.876 dan nilai (sig =0,005 < 

0,05) dengan (df = n- k, n = jumlah responden, k = jumlah variabel 

penelitian) df = 100-3=97 maka dipeoleh ttabel sebesar 1,661. Dari hasil 

tersebut dapat dilihat bahwa thitung> ttabel atau 2.876>1,661 artinya H0 ditolak 

dan Ha diterima, artinya variabel online customer rating berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan marketplace Blibli di 

kota Padang. 
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Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk melihat secara bersama-sama pengaruh variabel 

bebas berpengaruh terhadap variabel terikat. Dengan bantuan program SPSS 

diketahui nilai F hitung pada tabel Anova sebagai berikut: 

 
Tabel 4.18 

Hasil Uji Simultan (Uji F) 

Model F Sig. 

1 73.758 0,000 

  Sumber:hasil olahan 

Jika Fhitung >  Ftabel maka H0 ditolak dan Ha diterima dan sebaliknya jika 

Fhitung  <  Ftabel maka H0 diterima dan Ha ditolak. Berdasarkan tabel 4.18 diperoleh 

nilai Fhitung > Ftabel atau 73,758 > 3,09, dengan nilai signifikan sebesar 0,00 (p< 

0,05). Artinya H3 diterima H0 ditolak. Hal ini berarti secara bersama-sama 

variabel online customer review dan online customer rating berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan marketplace Blibli di 

kota Padang. 

Koefesien Determinan (R-Square) 

Koefisien determinasi berguna untuk melihat kontribusi pengaruh variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Untuk mengetahui seberapa besar kontribusi 

online customer review dan online customer rating, terhadap terhadap Keputusan 

pelanggan marketplace Blibli di kota Padang. Dapat dilihat pada tabel 4.19 

berikut: 

Tabel 4.19 

Hasil Uji R Square 

Model R-Square 

1 0,603 

   Sumber:hasil olahan 

Berdasarkan tabel 4.19 diatas, hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat 

bahwa pengaruh online customer review (X1) dan online customer rating (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai koefisien determinasi yang 

ditulis R-Square sebesar 0,603 dapat dijelaskan bahwa besarnya proporsi 

pengaruh online customer review dan online customer rating adalah 60,3% 
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sedangkan sisanya yaitu 39,7% dipengaruhi oleh faktor lain dari luar variabel-

variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat diambil beberapa 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada pelanggan marketplace Blibli di kota Padang. Hal 

ini dibuktikan dengan deperoleh t hitung 4,065 > t tabel 1,661 dengan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05, artinya H1 diterima dan H0 ditolak. 

2. Online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepututusan pembelian pada pelanggan marketplace Blibli di kota Padang. 

Hal ini dibuktikan dengan t hitung2.876 > t tabel 1,661, dengan nilai 

signifikan 0,005 < 0,05, artinya H2 diterima dan H0 ditolak. 

3. Online customer review dan online customer rating secara bersama-sama 

(simultan) berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian pada 

pelanggan marketplace Blibli di kota Padang. Hal ini terbukti bahwa F hitung 

> F tabel atau 73,758 > 3,09 dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05, artinya 

H3 diterima dan H0 ditolak. 

 

Saran   

Berdasarkan kesimpulan penelitian, maka dapat dikemukakan saran-saran sebagai 

berikut:  

1. Bagi perusahaan  

Bagi marketplace Blibli perlu meningkatkan kinerja dengan cara 

memperketat penjual yang ingin memasarkan produknya di Blibli. Apabila 

terdapat penjual yang mayoritas penilaiannya buruk maka pihak Blibli dapat 

melakukan tindakan dengan cara menonaktifkan akun penjual yang 

bermasalah. Kegiatan evaluasi yang ketat terhadap bagi penjual di Blibli akan 

menciptakan ekosistem marketplace yang nyaman bagi calon konsumen  

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Penelitian ini dapat dijadikan referensi untuk meneliti variabel yang sama 

ataupun berbeda. Selain itu peneliti mengharapkan peneliti selanjutnya dapat 

mencari faktor lain yang lebih berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

agar mampu menghasilkan temuan yang lebih dalam dan kuat demi 

kesempurnaan penelian yang dilakukan, karena di dalam penelitian ini hanya 

membahasan online customer review dan online customer rating. 
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