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Abstract 

 
This study aims to test and analyze the factors that influence purchasing decisions 

involving security variables, influencer marketing, online customer reviews, and online customer 
ratings. The object of this research is Central Java students who have made transactions in the 
shopee marketplace. Multiple linear regression is the analytical technique used to examine the 
impact of the independent variable on the dependent variable. After 129 samples were tested, it 
was discovered that online customer rating and security had a positif and significant impact. 
Meanwhile, influencer marketing and online customer reviews have a positive and insignificant 
effect. 
Keywords : purchasing decisions, security, influencer marketing, online customer reviews, onling 
customer ratings 

 
PENDAHULUAN 

Keputusan pembelian dalam dunia pemasaran menjadi pusat perhatian yang tak 
terelakkan. keputusan pembelian menjadi suatu aspek krusial yang mempengaruhi 
kelangsungan dan keberhasilan suatu perusahaan. Proses kompleks ini mencakup langkah-
langkah kritis yang diambil oleh konsumen sebelum mereka mengambil keputusan untuk 
membeli produk atau layanan tertentu yang dianggap paling sesuai dengan kebutuhan dan 
keinginan konsumen Dalam era Society 5.0, keputusan pembelian konsumen dapat sangat 
dipengaruhi oleh digital marketing. Society 5.0 menawarkan kemudahan akses untuk melakukan 
transaksi jual beli produk kapan saja dan dimana saja, yang sejalan dengan konsep pemasaran 
digital. Sebagai hasil dari kemajuan teknologi, para pelaku usaha dan bisnis mulai berpikir 
tentang cara menggunakan media pemasaran yang efektif dan efisien untuk bersaing dalam 
bisnis modern (Nurhayati & Ardianingsih, 2021). Pemasaran berbasis digital atau yang sering 
disebut dengan digital marketing merupakan salah satu jenis media pemasaran yang dapat 
digunakan. Digital marketing memiliki peran yang penting dalam membentuk keputusan 
pembelian konsumen, terutama dalam transaksi online yang semakin dominan. 

Digital marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan teknologi 
informasi digital, seperti media elektronik atau platform berbasis internet. (Inayati et al., 2022). 
perusahaan dapat memanfaatkan strategi pemasaran digital sebagai upaya untuk meningkatkan 
jumlah penjualan dalam dan luar negeri dengan beralih dari pemasaran konvensional ke digital 
marketing (Mewoh et al., 2019). Khususnya di Indonesia, digital marketing telah berkembang 
dari waktu ke waktu. Berbagai transaksi jual beli yang sebelumnya hanya biasa dilakukan dengan 
tatap muka secara langsung, kini dapat diakses dengan mudah hanya menggunakan smartphone 
(Ulhab, 2022). Media sosial dapat membantu bisnis berkembang dengan memasarkan produk 
melalui mix marketing, meningkatkan keterlibatan pelanggan, meningkatkan penjualan, dan 
menjadi tempat untuk menampilkan bisnis (Mahirun & Jannati, 2023) 

Selama perkembangan digital marketing di Indonesia, marketplace menjadi elemen 
penting dalam ekosistem pemasaran online. Marketplace adalah platform digital yang 
memfasilitasi pertemuan antara penjual dan pembeli, menciptakan ruang yang efisien untuk 
transaksi e-commerce. Digital marketing memainkan peran kunci dalam meningkatkan eksposur 
produk atau layanan di marketplace, memastikan bahwa konsumen potensial dapat dengan 
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mudah menemukan dan mengakses informasi yang relevan. Kesinambungan antara digital 
marketing dan marketplace menciptakan kesempatan bagi perusahaan untuk tumbuh dan 
bersaing di era perdagangan online yang semakin berkembang pesat (Samosir & Saragi, 2023). 

Dari beragam marketplace yang ada di Indonesia, Shopee memanfaatkan peluang ini 
dengan mengembangkan segmen pasar mobile. Melalui aplikasi mobile mereka, shopee 
mempermudah proses jual-beli yang dilakukan melalui perangkat seluler. Saat ini, aplikasi 
Shopee telah dapat diunduh pada perangkat dengan sistem operasi Android dan IOS (Desi & 
Rusda, 2019). Shopee merupakan aplikasi yang berfokus pada kegiatan jual beli online dan dapat 
diakses dengan mudah melalui smartphone. Dengan bentuk aplikasi, Shopee memberikan 
kemudahan kepada penggunanya untuk melakukan berbelanja secara online tanpa harus 
menghadapi kerumitan menggunakan perangkat komputer.  

 
Grafik 1. Jumlah Kunjungan Rata-rata 5 Platform E-Commerce Terbesar di Indonesia 

(Kuartal I hingga Kuartal III 2023) 

 
Sumber : SimilarWeb, November 2023 

Berdasarkan informasi dari SimilarWeb, pada kuartal III 2023, Shopee, Tokopedia, 
Lazada, Blibli, dan Bukalapak merupakan 5 platform e-commerce berkategori marketplace 
dengan jumlah kunjungan terbanyak di Indonesia. Shopee mencatatkan rata-rata 216 juta 
kunjungan per bulan selama kuartal tersebut, menunjukkan peningkatan sekitar 30% 
dibandingkan dengan jumlah kunjungan rata-rata di kuartal II 2023. (quarter. on quarter). 

Seiring dengan kemudahan berbelanja online, konsumen semakin mempertimbangkan 
aspek keamanan, Influencer marketing, online customer review, dan juga online customer rating 
dalam membuat keputusan pembelian mereka. Suhari (2011) menyampaikan bahwa penjualan 
elektronik menjadi tempat baru bagi individu yang terlibat dalam tindakan kriminal untuk 
melancarkan penipuan. Farohi (2017) menyatakan bahwa keamanan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Sedangkan penelitian Susanto dan Fadhilah (2023) mengatakan bahwa 
keputusan pembelian tidak dipengaruhi oleh faktor keamanan. Hal ini disebabkan oleh 
kurangnya pemahaman konsumen terhadap kemampuan onlineshop dalam mengelola dan 
melindungi data pribadi mereka. Banyak konsumen dengan mudah mempercayai penjual online, 
percaya bahwa pelayanan dan kualitas yang baik sudah cukup meyakinkan, sehingga faktor 
keamanan dianggap tidak relevan. Oleh karena itu, para pengusaha online harus menghadapi 
tantangan keamanan saat mereka meningkatkan layanan e-commerce mereka untuk 
memberikan keamanan dan kepercayaan kepada pelanggan agar mereka merasa yakin 
menggunakan layanan tersebut. 



Keputusan pembelian konsumen produk di marketplace mengharuskan transaksi 
dilakukan secara online sehingga membutuhkan beberapa peran agar konsumen memutuskan 
membeli produk. Salah satu faktor pendorongnya yaitu dari influencer marketing yang 
mengupload konten tentang produk di berbagai media sosial mereka gunakan seperti instagram 
dan tiktok yang bertujuan untuk memperkenalkan produk tersebut kepada calon konsumen, dan 
membuat konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk tersebut (Crystrie & Sartika, 
2022). Influencer dalam menyampaikan pesan sebuah produk tersebut harus mendapatkan 
kredibilitas yang sesuai pesan yang ada diproduk agar dapat mempengaruhi konsumen dan 
meningkatkan kepercayaan konsumsen dalam mengambil keputusan pembelian sebuah produk 
atau jasa (Waluyo, 2022). Menurut Sadevia, Artika, dan Satriawan (2023) influencer tidak 
memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, Prasetya (2021) 
menyebutkan bahwa influencer berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Ketika konsumen mempercayai influencer, mereka  menerima  rekomendasi  yang dapat 
mengubah keputusan pembelian mereka. Bagi perusahaan untuk membangun hubungan yang 
baik dengan basis pelanggan mereka, penting mereka  bekerja dengan  influencer  yang dipercaya 
oleh sebagian besar audiens target (Konstantopoulou et al., 2019). 
 Konsumen ahrus mencari lebih banyak informasi tentang produk yang akan mereka beli 
saat melakukan belanja online untuk mengurangi dampak negatif yang mungkin terjadi. ada dua 
aspek yang umumya menjadi perhatian pembeli sebelum mereka memilih produk yaitu fitur 
online customer review dan online customer rating. Fitur ulasan seperti review pelanggan online 
dan rating berkontribusi dalam memperkuat kepercayaan konsumen konsumen terhadap toko 
online. Online customer review berupa evaluasi produk oleh konsumen, mencakup berbagai 
aspek, yang memberikan informasi tentang kualitas produk. Dengan adanya pengalaman dan 
ulasan konsumen yang sudah melakukan pembelian produk melalui penjual online, konsumen 
dapat memperoleh informasi mengenai kualitas produk yang dicari.  (Ulhab, 2022).  

Bagian dari online customer review menunjukkan fitur online customer rating dengan 
bintang sebagi tanda ungkapan dari pengalaman konsumen yang telah melakukan pembelian 
online di toko tersebut. Menurut Ardianti dan Widiartanto (2019), rating dapat didefinisikan 
sebagai evaluasi pengguna tentang preferensi produk, yang mencakup pengalaman mereka 
dengan produk virtual dalam lingkungan dimediasi yang berkaitan dengan kondisi psikologis dan 
emosional mereka. Online customer rating merupakan penilaian yang diberi oleh customer 
terkait dengan kualitas sebuah produk yang telah dibeli. Semakin besar bintang yang diberikan 
(lima bintang), maka produk tersebut bernilai sangat baik. Sebaliknya, semakin rendah peringkat 
bintang (satu bintang) yang diberikan oleh konsumen, semakin mencolok barang tersebut, 
membuat calon pembeli berpikir dua kali sebelum melakukan pembelian (Hasanah et al., 2023). 
Penelitian yang dilakukan oleh (Nurmaningsih, 2023) menyebutkan online customer review serta 
online customer rating berdampak positif terhadap keputusan pembelian. Jumlah informasi yang 
diterima masyarakat mengenai produk dapat membantu meningkatkan minat beli, yang berarti 
semakin positif online customer review serta online customer rating yang diberikan, semakin 
tinggi minat pembelian yang dihasilkan.  

Tujuan penelitian adalah untuk menguji dan menganalisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian pada marketplace shopee yang melibatkan variabel 
keamanan, influencer marketing, online customer review online customer rating dengan studi 
kasus pada mahasiswa Jawa Tengah. 
 
KAJIAN TEORI 
Keputusan Pembelian 

Dessyana (2013) mendefinisikan pengambilan keputusan pembelian merupakan proses 
di mana seorang konsumen memilih satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah yang 
tersedia dan menerapkannya dalam tindakan nyata selanjutnya. Keputusan pembelian 
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merupakan bagian dari proses keseluruhan yang melibatkan aspek mental dan aktivitas fisik 
lainnya yang terjadi dalam rangka pembelian selama periode dan waktu tertentu. Dengan kata 
lain, mencakup serangkaian tahapan yang diambil oleh seorang konsumen untuk memenuhi 
kebutuhan tertentu (Farohi, 2017). Indikator dari keputusan pembelian yaitu (1) Pemilihan 
Produk; (2) Pemilihan Merek; (3) Pemilihan Penyalur; (4) Waktu Pembelian; (5) Jumlah 
Pembelian. 

 
Teori TAM (Technology Acceptance Model) 

Technology Acceptance Model (TAM) adalah suatu teori sistem informasi yang 
menjelaskan bagaimana cara pengguna menerima dan mengadopsi teknologi. TAM berasal dari 
prinsip psikologis dan menggambarkan tingkah laku pengguna komputer berdasarkan faktor-
faktor seperti kepercayaan, sikap, keinginan, dan hubungan perilaku pengguna. (Desky et al., 
2022). Model ini menjelaskan bahwa pengguna sistem informasi dipengaruhi oleh variabel 
kegunaan dan kemudahan penggunaan, yang kemudian mempengaruhi kecenderungan niat 
penggunaaan atau Intention to use yang dipengaruhi oleh sikap terhadap penggunaan sebuah 
sistem informasi atau aplikasi, serta efek langsung dan tidak langsung dari manfaat yang 
dirasakan dan persepsi kemudahan pengguna (Halim & Tyra, 2021). 
 
Keamanan. 

Keamanan merujuk pada kapabilitas sebuah toko online untuk mengelola dan 
melindungi data transaksi dari potensi penyalahgunaan atau perubahan yang tidak sah. 
Keberhasilan dalam memberikan jaminan keamanan memainkan peran krusial dalam 
membangun atau meningkatkan kepercayaan, dengan mengurangi kekhawatiran konsumen 
terkait penyalahgunaan data pribadi dan risiko kerusakan transaksi. (Prasetyani & Wahyuningsih, 
2019). Adapun indikator dari keamanan yaitu (1) Kerahasiaan; (2) Integritas; (3) Ketersediaan; 
(4) Penggunaan Legitimasi 

 
Influencer Marketing 
 Wahyudi & Mulayati (2023) menjelaskan bahwa Influencer marketing merupakan teknik 
di mana individu maupun tokoh yang dirasa mempunyai impact dalam kelompok atau segmen 
incaran pelanggan yang ingin dicapai dipilih sebagai target promosi merek. Seorang influencer 
bisa dikatakan sebagai orang yang mempunyai kemampuan memengaruhi keputusan pembelian 
individu lain melalui pengetahuan, komunikasi atau melalui koneksi yang kuat dengan 
konsumen.  Kehadiran sosial media tidak luput dari orang-orang yang menggunakannya untuk 
berkarya maupun berbisnis seperti para influencer marketing yang membuat kontennya 
sedemikian rupa yang tujuan awalnya agar ia dikenal oleh banyak orang, selain untuk 
menguntungkan diri pribadinya tetapi mereka membuat konten berupa mengenalkan produk 
kepada masyarakat yang bertujuan untuk membuat banyak masyarakat yang tertarik kepada 
produk tersebut. Influencer marketing pada sosial media dianggap lebih dapat dipercaya, 
terutama untuk perusahaan yang menyasar generasi muda (Blazevic Bognar et al., 2019). 
Indikator untuk mengukur influencer dalam penelitian ini yaitu (1) Expertise; (2) Trustwothiness; 
(3) Atractiveness 
 
Online..Customer..Review 

Menurut Ngadimen & Widyastuti (2021) online custumer review dalam perdagangan 
online merupakan salah satu bentuk word of mouth. di mana melalui informasi ini, konsumen 
mendapatkan pemahaman tentang kualitas dan penilaian  produk dari konsumen sebelumnya 
yang telah melakukan pembelian secara online. komentar review dari konsumen merupakan 
komponen dari Electronic Word of Mouth (eWOM), yang melibatkan pendapat atau pandangan 
langsung dari individu dan bukan suatu bentuk iklan. ulasan tersebut menjadi salah satu faktor 
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yang memengaruhi keputusan pembelian seseorang. (Siti Nuraeni & Irawati, 2021). Indikator 
yang digunakan adalah (1) Source Credibility; (2) Perceived Usefulness; (3) Argument Quality; (4) 
Review Valensi; (5) Quantity of Reviews 

 
Online..Customer..Rating 

Rating merupakan penilaian pelanggan terhadap tingkat tertentu. salah satu metode 
penilaian yang umum digunakan adalah pemberian bintang. semakin tinggi jumlah bintang yang 
diberikan, menunjukkan semakin baik peringkat penjual (Lackermair et al., 2013). Konsumen 
biasanya memberikan umpan balik kepada penjual melalui rating. Rating ini menggabungkan 
perspektif yang berbeda  dari opini yang diberikan oleh sejumlah individu, menghasilkan 
persepsi rata-rata pembeli tentang perbedaan fitur produk atau layanan. Ini mencerminkan 
pandangan konsumen dalam skala yang spesifik (Ardianti & Widiartanto, 2019). Indikator yang 
digunakan untuk mengukur online customer rating di penelitian ini yaitu (1) Kepercayaan (2) 
Kualitas Informasi (3) Kepuasan Pelanggan. 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Model Penelitian 
 
Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh Keamanan terhadap Keputusan Pembelian 

Keamanan merupakan salah satu faktor yang harus diperhatikan agar konsumen percaya 
bahwa data pribadi yang telah diinput selalu aman dan tidak disalah gunakan oleh orang yang 
tidak bertanggung jawab. Keamanan sangat penting dalam memengaruhi keputusan pelanggan 
untuk membeli barang secara online. Pelanggan harus merasa aman dan percaya bahwa 
transaksi mereka akan dilakukan dengan aman. Keamanan transaksi dapat membuat pelanggan 
lebih percaya dalam melakukan pembelian, membuat mereka lebih cenderung untuk membeli 
barang atau jasa yang ditawarkan (Desky et al., 2022). Menurut penelitian Farohi (2017), 
Prasetyani & Wahyuningsih (2019), dan Mahardhika, Fauzi, Lestin, & Supu, (2023) menyatakan 
bahwa keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
H1 : Keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
Pengaruh Influencer marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Influencer marketing merupakan teknik di mana individu maupun tokoh yang dirasa 
mempunyai impact dalam kelompok atau segmen incaran pelanggan yang ingin dicapai dipilih 
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sebagai target promosi merek. Seorang influencer bisa dikatakan sebagai orang yang mempunyai 
kemampuan memengaruhi keputusan pembelian individu lain melalui pengetahuan, komunikasi 
atau melalui koneksi yang kuat dengan konsumen. Ketika konsumen mempercayai influencer, 
mereka  menerima  rekomendasi  yang dapat mengubah keputusan pembelian mereka (Crystrie 
& Sartika, 2022). Menurut penelitian Konstantopoulou et al., (2019), Prasetya (2021) dan Waluyo 
(2022) menyatakan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
H2 : Influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Online customer review berupa evaluasi produk oleh konsumen, mencakup berbagai 
aspek, yang memberikan informasi tentang kualitas produk. Dengan adanya pengalaman dan 
ulasan konsumen yang sudah melakukan pembelian produk melalui penjual online, konsumen 
dapat memperoleh informasi mengenai kualitas produk yang dicari. Melalui informasi online 
customer review, konsumen dapat memperoleh pemahaman tentang kualitas produk serta 
penilaian dari konsumen sebelumnya yang telah melakukan pembelian secara online. Menurut 
penelitian Farki et al., (2016), Halim & Tyra (2021), dan Wahyudi & Mulayati (2023) menyatakan 
bahwa online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
H3 : Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 
 
Pengaruh Online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian 

Rating adalah penilaian pelanggan terhadap tingkat tertentu. salah satu metode penilaian 
yang umum digunakan adalah pemberian bintang. semakin tinggi jumlah bintang yang diberikan, 
menunjukkan semakin baik peringkat penjual (Lackermair et al., 2013). Online customer rating 
merupakan penilaian yang diberi oleh customer terkait dengan kualitas sebuah produk yang 
telah dibeli. Semakin besar bintang yang diberikan (lima bintang), maka produk tersebut bernilai 
sangat baik (Hasanah et al., 2023). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Ardianti & 
Widiartanto (2019), Hariyanto & Trisunarno (2021), dan Nurmaningsih (2023) menyatakan 
bahwa online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
H4 : Online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
METODE PENELITIAN 

Data dalam penelitian ini merupakan data primer atau data langsung dengan 
pendekatan kuantitatif. Sumber data penelitian ini berasal dari data primer yang diperoleh 
melalui penyebaran kuesioner yang dilakukan secara online dengan memanfaatkan google form 
sebagai media survei yang disebarkan melalui media sosial seperti Whatsapp, Instagram, dan 
Twitter. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa/i yang sudah pernah  melakukan 
transaksi di marketplace Shopee dan merupakan mahasiswa/i aktif di wilayah Jawa Tengah. 
Jumlah sampel yang ditetapkan untuk populasi yang besar dan jumlahnya tidak teridentifikasi, 
digunakan rumus lemeshow sebagai berikut : 

 

𝑛 =
𝑍2

4(𝑚𝑜𝑒)2
 

Keterangan:. 
n.=.Jumlah sampel  
Z.=. Tingkat keyakinan penentuan sampel 95% atau 1,96  
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Moe = Tingkat..kesalahan maksimum dapat ditoleransi, biasanya 10%. Maka, dari perhitungan 
rumus diperoleh: 

𝑛 =
1.962

4(0.1)2
 

𝑛 =
3.4162

0.4
 

𝑛 = 96.04 
Jumlah sampel diperoleh sebanyak 96,04, dan ddibulatkan menjadi 100. Teknik pengambilan 
sampel yang digunakan adalah non probabilitas dengan metode purposive sampling. Pemilihan 
teknik ini bertujuan untuk memastikan bahwa hanya sampel yang memenuhi kriteria tertentu 
yang telah ditetapkan oleh peneliti yang akan diikutsertakan sebagai sampel (Halim & Tyra, 
2021). Kriteria yang ditetapkan untuk sampel yang akan digunakan adalah:  

1. Berusia 18 s.d. 34  tahun.  
2. Pernah melakukan transaksi di Marketplace Shopee minimal 2 kali. 

Penelitian ini menggunakan metode survei dengan kuesioner untuk mengumpulkan 
data. Metode pengukuran kuesioner pada penelitian ini menggunakan Skala Likert. Menurut 
Ghozali (2011) Skala Likert adalah skala yang berisi lima tingkat preferensi jawaban dengan 
pilihan (1) Sangat Tidak Setuju (STS), (2) Tidak Setuju (TS), (3) Netral (N), (4) Setuju (S), dan (5) 
Sangat Setuju (SS). 

Teknik analisis yang digunakan adalah uji reliabilitas, uji validitas, uji asumsi klasik, uji 
kecocokan model dan analisis regresi linear berganda. Analisis Regresi Linier Berganda bertujuan 
untuk mengetahui pengaruh keamanan, influencer marketing, online customer review, dan 
online customer rating terhadap keputusan pembelian. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Gambaran Umum Responden 

Berdasarkan kuesioner yang disebar kepada 141 responden, kuesioner yang memenuhi syarat 
sebagai sampel berjumlah 129, didapatkan informasi terkait identitas responden yang menjadi 
sampel penelitian. Demografi responden dalam penelitian ini mencakup jenis kelamin dan usia. 
Detail lebih lanjut mengenai demografi responden dapat ditemukan dalam Tabel 1. 

Tabel 1. Demografi Responden 

Keterangan Jumlah (orang) Persentase (%) 

Jenis Kelamin   

Perempuan 104 81% 

Laki-laki 25 19% 

Usia   

18-24 tahun 106 82% 

25-34 tahun 23 18% 

      Sumber : Data primer yang diolah 

 Berdasarkan tabel 1, didapatkan persentase responden dengan jenis kelamin 
perempuan sebanyak 81%, sedangkatn untuk jenis kelamin laki-laki 19%. Sedangkan jika dilihat 
dari kelompok usia sebagian besar responden masuk dalam kelompok usia 18-24 tahun dengan 
persentase 82% dan sisanya termasuk dalam kelompok usia 25-34 tahun dengan persentase 
18%. 

 

6

15

17

28

35



Hasil Analisis Data 

1) Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menguji kemampuan alat penelitian untuk mengukur suatu 
variabel. Nilai r hitung dan r tabel dibandingkan untuk menguji validitas. Jika nilai r hitung lebih 
besar dari r tabel, pernyataan tersebut dianggap valid, tetapi jika nilai r hitung lebih rendah dari 
r tabel, pernyataan tersebut dianggap tidak valid. Dengan menggunakan jumlah responden awal 
sebanyak 129 diketahui bahwa r tabel sebesar 0.176, dengan membandingkan niai r tabel semua 
variabel diketahui bahwa nilai r hitung berada di atas r tabel, sehingga semua variabel adalah 
valid (tabel 2). 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Variabel Keamanan 
Influencer 
Marketing 

Online 
customer 

review 

Online 
Customer 

Rating 

Keputusan 
Pembelian 

SKOR 

Keamanan 1      

Influencer 
Marketing 

0.481** 1     

Online 
customer 
review 

0.516** 0.281** 1    

Online 
Customer 
Rating 

0.664** 0.442** 0.743** 1   

Keputusan 
Pembelian 

0.759** 0.496** 0.649** 0.791** 1  

SKOR 0.821** 0.768** 0.711** 0.843** 0.885** 1 

      Sumber: Hasil olah data SPSS 

Berdasarkan tabel 2 di atas, uji validitas yang telah dilakukan terhadap variabel keamanan, 
influencer marketing, online customer review, dan online rating dapat diketahui bahwa seluruh 
variabel tersebut valid karena memiliki r hitung > r tabel. Dengan demikian penelitian ini dapat 
dianalisis lebih lanjut. 

2) Uji Reliabilitas 
Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel 4 yaitu sebagai berikut : 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of Items 

0.820 5 

                  Sumber: Hasil olah data SPSS 
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Berdasarkan uji reliabilitas yang telah dilakukan terhadap variabel keamanan, influencer 
marketing, online customer review, dan online rating dapat diketahui bahwa seluruh variabel 
reliabel atau konsisten dikarenakan nilai Cronbach’s alpha lebih dari 0.6. 

3) Uji Asumsi Klasik 

Tabel 4. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Asumsi Klasik Hasil Kesimpulan 

Uji normalitas Kolmogorov-Smirnov Z 0.927 0.356 > 0.05 (Data 
berdistribusi 
normal) 

 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.356 

Uji autokorelasi Run Test (Durbin-
Watson) 

2.028 dl=1.6492  
du=1.7769 
dw=2.028 
(tidak terdapat 
autokorelasi) 
4 – dw > du 
 

Uji Multikolinieritas  Tolerance VIF (tidak terdapat 
masalah 
multikolinearitas) 
nilai VIF < 10 dan 
nilai Tolerance > 
0,01 

Keamanan 0.513 1.951 

Influencer Marketing 0.735 1.360 

Online Customer Review 0.443 2.256 

Online Customer Rating 0.327 3.060 

Uji 
Heteroskedastisitas 

Rank Spearman t Sig. Sig > 0,05 ( seluruh 
variabel tidak 
mengalami 
gangguan 
heteroskedastisitas) 
 

Keamanan 1.920 0.057 

Influencer Marketing 0.093 0.926 

Online Customer Review 0.423 0.673 

Online Customer Rating -0.292 0.771 

    Sumber: Hasil olah data SPSS 

 
4) Uji Kelayakan Model 

Tabel 5. Hasil Uji Kelayakan Model 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1267.750 4 316.938 86.570 0.000b 

Residual 453.970 124 3.661   

Total 1721.721 128    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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b. Predictors: (Constant), Online Customer Rating, Influencer marketing, Keamanan, 
Online Customer Review. 

Sumber: Hasil olah data SPSS 

 

Hasil uji kelayakan model  menunjukkan bahwa tingkat signifiasi sebesar 0,000, 
lebih kecil dari alpha 0,05. Hal tersebut dapat diartikan model fit, atau keseluruhan dari 
variabel independen dapat digunakan untuk memprediksi variabel dependen. 

5) Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 6. Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -3.347 1.902  -1.759 0.081 

Keamanan 0.461 0.079 0.378 5.874 0.000 

Influencer 
Marketing 

0.065 0.035 0.101 1.877 0.063 

Online Customer 
Review 

0.183 0.098 0.129 1.858 0.066 

Online Customer 
Rating 

0.583 0.118 0.399 4.951 0.000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Hasil olah data SPSS 

Berdasarkan tabel 7, diperoleh persamaan linear berganda,sebagai berikut: 

Keputusan Pembelian = 0,378 (Keamanan) + 0,101 (Influencer Marketing) + 0,129 (Onlien 
Customer Review) + 0,399 (Online Customer Rating) 

Pembahasan 
Pengaruh Keamanan terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil pengujian menunjukkan nilai t-hitung untuk variabel keamanan sebesar 5,874 dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi keamanan kurang dari 0,05, maka dapat 
disimpulkan bahwa keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Temuan dari penelitian sesuai dengan teori Technology Aceptance Model  (TAM) dan 
Teori Persepsi Keamanan. Menurut Teori TAM, kepercayaan pengguna terhadap tingkat 
keamanan teknologi akan mempengaruhi ketersediaan mereka untuk mengadopsi teknologi 
tersebut. Sementara itu, Teori Persepsi Keamanan berkaitan dengan tingkat keyakinan 
seseorang. Ini mencakup pertimbangan ketika menggunakan teknologi untuk mentransmisikan 
informasi sensitif seperti data konsumen, pembayaran, dan keputusan pembelian atau transaksi 
finansial secara online yang memastikan keamanan. Dengan kata lain, jika tingkat keamanan di 
platform Shopee tinggi, hal ini akan berdampak pada keputusan pembelian atau penggunaan 
media tersebut. Konsumen lebih cenderung melakukan pembelian jika keamanan Shopee lebih 
baik. Keamanan merupakan salah satu faktor yang harus diperhatikan agar konsumen percaya 
bahwa data pribadi yang telah diinput selalu aman dan tidak disalah gunakan oleh orang yang 
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tidak bertanggung jawab. Penelitian ini mendukung hasil penelitian Farohi (2017), Prasetyani & 
Wahyuningsih (2019), Mahardhika, Fauzi, Lestin, & Supu, (2023), dan penelitian Devananda, 
Fadhilah, Tria, & Hutami, (2023) yang menyatakan keamanan berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji menunjukkan nilai t-hitung untuk variabel influencer marketing sebesar 1,877 dengan 
nilai signifikansi 0,063 dimana lebih besar dari alpha 0,05 sehingga dapat diartikan bahwa 
influencer marketing tidak memiliki pengaruh yang signifikan 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 yang disampaikan oleh influencer tidak dapat sepenuhnya 
membangun keputusan pembelian di marketplace. Hal tersebut sesuai dengan penelitian dari 
Amalia & Sagita (2019) yang mengatakan pemanfaatan influencer di media sosial hanya 
mencapai tingkat teratas dalam ekuitas merek, yaitu kesadaran merek, dan tidak mencapai tahap 
keputusan pembelian konsumen. Dengan kata lain, meskipun influencer berhasil membuat 
responden mengenali dan mengingat produk, hal ini belum tentu membuat responden memiliki 
persepsi bahwa produk tersebut memiliki kualitas yang baik.Penelitian ini mendukung hasil 
penelitian dari Purwanto & Sahetapy (2022), Sonie Mahendra & Primasatria Edastama (2022), 
dan Sadevia et al. (2023). 

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Hasill pengujian menunjukan bahwa variabel online customer review memiliki t hitung sebesar 
1,858 dengan nilai signifikansi 0,066 > 0,05 sehingga diartikan bahwa online customer review 
memiliki pengaruh yang positif namun tidak signifikan terdahap keputusan pembelian. 
ketidakpastian dan keragaman pendapat di antara ulasan dapat menyulitkan konsumen dalam 
membentuk persepsi yang konsisten tentang suatu produk. Beberapa ulasan mungkin sangat 
positif, sementara yang lain mungkin negatif. Kredibilitas ulasan juga dapat dipertanyakan, 
terutama jika konsumen merasa bahwa beberapa ulasan dibuat secara tidak jujur atau 
dipengaruhi oleh faktor lain. Meskipun beberapa ulasan mungkin bersifat positif, konsumen 
tetap merasa risiko dalam mengambil keputusan pembelian berdasarkan ulasan online. Ini 
disebabkan oleh keragaman preferensi individual, di mana apa yang disukai oleh satu konsumen 
tidak selalu mencerminkan preferensi yang sama oleh konsumen lainnya (Puspita & Setyowati, 
2023). Penelitian ini mendukung hasil penelitian Rahmawati, Udayana, & Maharani (2022), 
Ghoni & Soliha (2022), dan Mokodompit, Lapian, & Roring (2022) yang mengindikasikan bahwa 
online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji, nilai t-hitung untuk variabel online customer rating memiliki nilai 4,950 
dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Nilai signifikansi variabel online customer rating kurang 
dari 0,05. Maka, disimpulkan bahwa online customer rating memiliki dampak yang positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Online customer rating dapat mempengaruhi calon 
pembeli terhadap suatu produk karena merupakan ekspresi pengalaman dari pembeli 
sebelumnya yang ditulis berupa gambar bintang. Semakin banyak simbol bintang berarti banyak 
konsumen sebelumnya yang merasa puas terhadap produk yang dijual (Puspita & Setyowati, 
2023). Pengguna marketplace memiliki pendangan bahwa simbol bintang pada rating produk 
yang ada pada marketplace merupakan representasi mengenai kualitas barang maupun 
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pelayanan karena konsumen dapat menilai dan menganggap banyaknya bintang memberi 
makna produk dan toko yang ada lebih professional. Adanya rating dapat membantu konsumen 
mengetahui kualitas produk serta dapat digunakan sebagai pembanding antara produk satu 
dengan produk lainnya, oleh karena itu sebelum membuat keputusan pembelian, pelanggan 
akan mempertimbangkan rating. 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 (Sonie 
Mahendra & Primasatria Edastama, 2022). Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian 
Ardianti & Widiartanto (2019), Hariyanto & Trisunarno (2021), dan Hasanah et al. (2023). 

Kesimpulan 

Keamanan secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian. Sesuai dengan Technology 
Acceptance Model (TAM) dan teori perceived security Ini berarti bahwa konsumen akan lebih 
cenderung melakukan transaksi online jika mereka yakin bahwa data pribadi mereka aman. 
Keamanan adalah komponen penting yang membangun kepercayaan pengguna terhadap 
platform. Di sisi lain, influencer marketing tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. konsumen cenderung tidak menggunakan sosok influencer sebagai 
landasan utama dalam pengambilan keputusan pembelian. Tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap informasi produk yang disampaikan oleh influencer tidak cukup untuk memengaruhi 
keputusan pembelian mereka. Faktor kredibilitas yang rendah menunjukkan bahwa kepercayaan 
konsumen pada kejujuran dan kredibilitas influencer dalam menyampaikan informasi produk 
masih diragukan. Akibatnya, pengaruh influencer tidak dapat sepenuhnya memengaruhi 
keputusan konsumen tentang apa yang mereka beli. Temuan lain dalam penelitian ini yaitu 
online customer review memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan. temuan ini 
mencerminkan adanya kompleksitas dalam dinamika ulasan online yang melibatkan 
ketidakpastian dan keragaman pendapat di antara ulasan. Adanya variasi ulasan yang diberikan, 
dari sangat positif hingga sangat negatif, konsumen menghadapi kesulitan dalam menciptakan 
pandangan yang konsisten tentang suatu produk. Keragaman preferensi individual juga menjadi 
faktor penting, di mana apa yang disukai oleh satu konsumen tidak selalu mencerminkan 
preferensi yang sama oleh konsumen lainnya. Sebaliknya, online customer rating berdampak 
positif dan signifikan pada keputusan pembelian. Kualitas produk dan layanan dianggap sebagai 
indikator oleh tanda bintang yang mencerminkan pengalaman konsumen sebelumnya. Rating ini 
sangat penting untuk membangun kepercayaan konsumen dan membantu mereka membuat 
keputusan pembelian yang informasional dan terinformasi. 

Saran 

Untuk meningkatkan keputusan pembelian di marketplace seperti Shopee, perlu fokus 
pada faktor keamanan, manajemen review dan rating produk serta mempertimbangkan strategi 
influencer marketing yang lebih efektif. Keamanan menjadi faktor penting dalam pengambilan 
keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, perusahaan dapat memperkuat strategi 
pemasaran online mereka dengan mengutamakan keamanan transaksi dan menyampaikan 
kepada konsumen bahwa data pribadi mereka aman. Sementara influencer marketing tidak 
selalu memiliki efek yang diinginkan. Namun, upaya untuk meningkatkan kredibilitas mereka 
dapat dilakukan dengan kerjasama yang lebih mendalam dengan influencer yang memiliki 
kesesuaian nilai dengan merek, serta memastikan bahwa informasi produk yang disampaikan 
oleh influencer benar-benar dapat dipercaya. Transparansi dan keterbukaan dalam kerjasama ini 
dapat membantu mengatasi keraguan konsumen. Selain itu, penting untuk memiliki pemahaman 



yang baik tentang kompleksitas online customeer review. Fokus pada meningkatkan kualitas 
produk dan layanan dapat menjadi strategi yang lebih efektif daripada mencoba mengelola 
variasi pendapat konsumen. Selain itu, memberikan penekanan pada online customer rating 
dengan menyediakan informasi yang jelas dan komprehensif tentang pengalaman konsumen 
sebelumnya dapat menjadi cara yang lebih langsung untuk membangun kepercayaan dan 
memandu keputusan pembelian konsumen dan juga dengan meningkatkan strategi pemasaran 
yang dapat menciptakan pengalaman positif bagi konsumen sehingga meningkatkan rating 
produk. 
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