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Abstract. The development of digital commerce and the high competition in the e-commerce market encourage consumers to be more selective in making purchase decisions to minimize transaction uncertainty. Therefore, this study aims to analyze the influence of online reviews on consumer purchase decisions on the Shopee platform, analyze the influence of product ratings on consumer purchase decisions on the Shopee platform, and analyze the simultaneous influence of online reviews and product ratings on consumer purchase decisions on the Shopee platform. The research method used is a quantitative approach with primary and secondary data. Data collection was conducted through an online questionnaire administered to Shopee application users in Indonesia. The sampling technique utilized purposive sampling with criteria including active consumers who pay attention to product reviews and ratings and have made transactions. The research instrument was tested using validity and reliability tests. The data were processed using multiple linear regression analysis and classic assumption tests, which included normality, multicollinearity, and heteroscedasticity tests. The results of the study show that online reviews independently have a positive and significant effect on consumer purchase decisions. The narratives of previous buyers' experiences along with visual evidence serve as the main drivers that reinforce the act of purchasing. Product ratings are also proven to independently have a positive and significant effect on consumer purchase decisions, where the accumulation of star scores functions as an efficient initial filter for store reputation. Simultaneously, online reviews and product ratings significantly influence consumer purchase decisions on the Shopee platform. The combination of qualitative information from reviews and quantitative information from ratings creates a synergy within the digital reputation ecosystem that is dominant in determining purchase decisions.
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Abstrak. Perkembangan perdagangan digital dan tingginya persaingan di pasar e-commerce mendorong konsumen untuk lebih selektif dalam mengambil keputusan pembelian guna meminimalkan keraguan transaksi. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh ulasan online terhadap keputusan pembelian konsumen pada platform Shopee, menganalisis pengaruh rating produk terhadap keputusan pembelian konsumen pada platform Shopee, serta menganalisis pengaruh ulasan online dan rating produk secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen pada platform Shopee. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan data primer dan sekunder. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner daring kepada pengguna aplikasi Shopee di Indonesia. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria konsumen aktif yang memperhatikan ulasan serta rating produk dan telah bertransaksi. Instrumen penelitian diuji menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Data diolah menggunakan analisis regresi linear berganda serta pengujian asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ulasan online berpengaruh positif dan signifikan secara mandiri terhadap keputusan pembelian konsumen. Narasi pengalaman pembeli terdahulu beserta bukti visual menjadi pendorong utama yang memantapkan tindakan pembelian. Rating produk juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan secara mandiri terhadap keputusan pembelian konsumen, di mana akumulasi skor bintang berfungsi sebagai penyaring awal reputasi toko secara efisien. Secara simultan, ulasan online dan rating produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada platform Shopee. Kombinasi informasi kualitatif dari ulasan dan kuantitatif dari rating menciptakan sinergi ekosistem reputasi digital yang dominan dalam menentukan keputusan pembelian.

Kata Kunci: Keputusan Pembelian; Perdagangan Digital; Penilaian Produk; Ulasan Daring; Shopee.



1. LATAR BELAKANG
Perkembangan teknologi informasi dan internet mendorong perubahan besar dalam aktivitas perdagangan. Proses jual beli yang sebelumnya dilakukan secara langsung kini dapat dilakukan secara online melalui berbagai platform e-commerce. Kehadiran e-commerce memberikan kemudahan bagi konsumen untuk mencari produk, membandingkan harga, serta melakukan transaksi dengan lebih cepat dan praktis. Di sisi lain, bagi para pelaku usaha, e-commerce membuka peluang pasar yang lebih luas tanpa terbatas sekat geografis, sekaligus menuntut mereka untuk terus berinovasi dalam strategi pemasaran digital (Syaifudin et al., 2025).
Salah  satu aplikasi  e-commerce atau aplikasi jual beli online yang dapat diakses dengan mudah dan  banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah Shopee (Jabat et al., 2022). Platform ini menyediakan berbagai   fitur   pendukung   transaksi   yang menyediakan beragam pilihan produk, sistem ulasan penilaian pelanggan, program promosi yang menarik dan variasi metode pembayaran, serta layanan pengiriman terintegrasi (A. Setiawan & Nurlela, 2025). Kehadiran   fitur-fitur   tersebut   memudahkan proses    jual    beli    dan    berdampak    pada peningkatan   rasa   aman   dan   kepercayaan pengguna dalam bertransaksi.
Ulasan online merupakan komentar atau penilaian yang diberikan oleh konsumen setelah membeli dan menggunakan suatu produk. Ulasan biasanya berisi pengalaman penggunaan produk, kualitas barang, pelayanan penjual, serta kesesuaian produk dengan deskripsi yang diberikan. Informasi ini menjadi referensi bagi calon pembeli karena memberikan gambaran nyata mengenai produk yang ditawarkan. Melalui ulasan tersebut, calon pembeli dapat melakukan penilaian secara mendalam, yang biasanya diperkuat oleh indikator visual instan lainnya saat pertama kali melihat produk (A. A. Putri et al., 2024).
Selain ulasan, rating produk juga menjadi faktor penting yang diperhatikan oleh konsumen. Rating biasanya ditampilkan dalam bentuk penilaian bintang yang menunjukkan tingkat kepuasan konsumen terhadap suatu produk. Produk dengan rating yang tinggi cenderung lebih dipercaya oleh konsumen karena dianggap memiliki kualitas yang baik dan telah mendapatkan banyak penilaian positif dari pembeli sebelumnya. Oleh karena itu, rating produk sering dijadikan indikator awal oleh konsumen dalam menilai kualitas suatu produk pada platform e-commerce.
Namun dalam praktiknya, tidak semua konsumen dapat dengan mudah menentukan keputusan pembelian meskipun telah tersedia ulasan dan rating produk. Banyaknya pilihan produk dengan harga, kualitas, dan penjual yang berbeda membuat konsumen harus lebih selektif dalam memilih produk yang akan dibeli. Selain itu, beberapa ulasan yang tersedia tidak selalu memberikan informasi yang jelas dan objektif sehingga menimbulkan keraguan bagi konsumen dalam menilai kualitas produk yang sebenarnya. Kondisi ini menunjukkan bahwa meskipun fitur ulasan dan rating tersedia, masih terdapat ketidakpastian dalam proses pengambilan keputusan pembelian konsumen.
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa ulasan online dan rating produk memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh (Lisa et al., 2026) dalam Jurnal Ilmiah Ekonomi dan Manajemen menunjukkan bahwa online customer review dan online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa ulasan konsumen dan rating produk dapat meningkatkan kepercayaan calon pembeli terhadap produk yang ditawarkan.
Penelitian lain yang dilakukan oleh (Khoirunisa, 2024) dalam jurnal INOBIS: Jurnal Inovasi Bisnis dan Manajemen Indonesia juga menemukan bahwa online customer review dan online customer rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada marketplace Shopee. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa informasi yang diberikan oleh konsumen lain dapat membantu calon pembeli dalam menilai kualitas produk sehingga mempengaruhi keputusan pembelian.
Berdasarkan permasalahan tersebut, diperlukan penelitian yang dapat menganalisis secara empiris pengaruh ulasan online dan rating produk terhadap keputusan pembelian konsumen pada platform Shopee. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis statistik untuk mengetahui sejauh mana ulasan online dan rating produk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Berangkat dari latar belakang yang telah dijelaskan, maka peneliti mengambil judul “Pengaruh Ulasan Online dan Rating Produk terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Platform Shopee.”

2. KAJIAN TEORITIS
E-Commerce dan Perdagangan Digital
”E-commerce merupakan aktivitas perdagangan yang dilakukan melalui jaringan internet dengan memanfaatkan teknologi digital sebagai media utama dalam proses transaksi” (Yanti et al., 2023). ”E-commerce itu bisa belanja kapan saja tanpa batas wilayah, pembeli dan penjual tidak harus saling kenal, serta barang yang dijual bisa berupa fisik maupun non-fisik” (Kamil & Miranda, 2024). E-commerce mengubah cara berbisnis dengan membuka akses ke pasar dunia secara lebih luas. Hal ini mendorong perubahan besar pada cara masyarakat belanja, berdagang, dan berinteraksi secara ekonomi (Maghfiroh et al., 2023). Pertumbuhan e-commerce di Indonesia didorong oleh meningkatnya jumlah pengguna internet serta kepemilikan perangkat digital yang memudahkan masyarakat untuk bertransaksi jual beli secara daring (Wahyuni et al., 2023).
Platform Shopee
Shopee merupakan platform e-commerce yang mempermudah transaksi jual beli daring secara cepat yang tersedia dalam bentuk aplikasi seluler maupun situs web yang memberikan kemudahan akses belanja bagi penggunanya (Gunawan, 2022a). Perusahaan ini didirikan oleh Forrest Li pada tahun 2009 yang berpusat di Singapura dan juga perusahaan saat ini dipegang oleh Chris Feng yang sebelumnya pernah memimpin Zalora dan Lazada (www.sea.com) (Asih, 2024). 
Ulasan Online Pelanggan
Ulasan online merupakan media informasi yang berfungsi sebagai indikator untuk memahami karakter, persepsi, serta tanggapan pelanggan terhadap suatu produk barang atau jasa (Hasta et al., 2024). Ulasan online yang positif dapat meningkatkan minat beli konsumen dalam berbelanja. Keberadaan ulasan pelanggan secara online pada platform e-commerce memberikan dampak yang positif. Hal ini dikarenakan ulasan tersebut memberikan gambaran rinci bagi pelanggan dalam mempertimbangkan kelayakan suatu produk sebelum mengambil keputusan pembelian (Fadhlillah & Hidayati, 2022).
Rating Produk
Penilaian produk merupakan kombinasi antara pemberian bintang (rating) dari konsumen yang telah membeli produk tersebut (Mayangsari & Aminah, 2022). Semakin tinggi rating bintang yang diperoleh, semakin kuat pula posisi penjualan yang diraih oleh suatu produk maupun layanan (Herdinda et al., 2026). Begitu sebaliknya rating yang buruk tak hanya berisiko kehilangan satu pelanggan, melainkan dapat memengaruhi keputusan ribuan calon pembeli lain yang membaca ulasan tersebut sebelum bertransaksi (Mardikaningsih & Riski, 2026). 
Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah awal perilaku konsumen melalui beberapa tahapan sebelum akhirnya membeli suatu produk (Hartanto & Indriyani, 2022). Proses ini dimulai dari kesadaran konsumen akan pentingnya memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan pembelian baru dapat diambil ketika terdapat berbagai pilihan alternatif yang dinilai sesuai dengan ekspektasi konsumen terhadap suatu produk (Indra et al., 2022). Saat belum memiliki pengalaman langsung terhadap suatu produk, konsumen cenderung lebih menyukai merek yang sudah dikenal sebelum mengambil keputusan pembelian (Sukirman & Kumalasari, 2023). 

3. METODE PENELITIAN
Penelitian ini dilaksanakan secara daring pada pengguna aplikasi Shopee di Indonesia selama kurang lebih lima bulan, yaitu Maret sampai Juli 2026. Populasi penelitian adalah seluruh pengguna Shopee di Indonesia yang pernah melihat ulasan dan rating produk serta melakukan pembelian, dengan jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti. Sampel penelitian berjumlah 40 responden yang ditentukan menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria pengguna aktif Shopee, pernah memperhatikan ulasan dan rating produk, serta pernah melakukan pembelian di Shopee. Data yang digunakan berupa data primer dan sekunder, dengan teknik pengumpulan data melalui observasi, wawancara, kuesioner online, dan studi kepustakaan. Instrumen penelitian berupa kuesioner dengan skala Likert 1–5 yang mengukur variabel Ulasan Online (X1), Rating Produk (X2), dan Keputusan Pembelian (Y). Data dianalisis secara kuantitatif menggunakan IBM SPSS Statistics melalui analisis regresi linear berganda, yang didahului dengan uji validitas, reliabilitas, dan asumsi klasik meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R²) untuk mengetahui pengaruh ulasan online dan rating produk terhadap keputusan pembelian konsumen pada platform Shopee.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Validitas Instrumen
Hasil Uji Validitas X1
Tabel 1. Hasil Uji Validitas X1
	Kuisioner
	rhitung​
	rtabel​
	Sig. (2-tailed)
	Keterangan

	1
	0,954
	0,312
	0,000
	Valid

	2
	0,860
	0,312
	0,000
	Valid

	3
	0,920
	0,312
	0,000
	Valid

	4
	0,902
	0,312
	0,000
	Valid

	5
	0,924
	0,312
	0,000
	Valid

	6
	0,931
	0,312
	0,000
	Valid

	7
	0,938
	0,312
	0,000
	Valid

	8
	0,885
	0,312
	0,000
	Valid

	9
	0,902
	0,312
	0,000
	Valid

	10
	0,855
	0,312
	0,000
	Valid

	11
	0,933
	0,312
	0,000
	Valid

	12
	0,954
	0,312
	0,000
	Valid


Berdasarkan Tabel di atas, seluruh item pernyataan (1 hingga Kuisioner12) memiliki nilai r_hitung > 0,312 dan nilai Sig. < 0,05. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel X1 dinyatakan valid dan layak digunakan untuk mengukur variabel penelitian.
Hasil Uji Validitas X2
Tabel 2. Hasil Uji Validitas X2
	Kuisioner
	rhitung​
	rtabel​
	Sig. (2-tailed)
	Keterangan

	1
	0,929
	0,312
	0,000
	Valid

	2
	0,808
	0,312
	0,000
	Valid

	3
	0,931
	0,312
	0,000
	Valid

	4
	0,966
	0,312
	0,000
	Valid

	5
	0,972
	0,312
	0,000
	Valid

	6
	0,944
	0,312
	0,000
	Valid

	7
	0,955
	0,312
	0,000
	Valid

	8
	0,916
	0,312
	0,000
	Valid

	9
	0,955
	0,312
	0,000
	Valid

	10
	0,960
	0,312
	0,000
	Valid

	11
	0,950
	0,312
	0,000
	Valid

	12
	0,974
	0,312
	0,000
	Valid


Berdasarkan Tabel di atas, seluruh item indikator variabel X2 menghasilkan nilai r_hitung > 0,312 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini membuktikan bahwa seluruh item instrumen pada variabel X2 dinyatakan valid. 
Hasil Uji Validitas Y
Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel Y
	Kuisioner
	rhitung​
	rtabel​
	Sig. (2-tailed)
	Keterangan

	1
	0,962
	0,312
	0,000
	Valid

	2
	0,905
	0,312
	0,000
	Valid

	3
	0,952
	0,312
	0,000
	Valid

	4
	0,959
	0,312
	0,000
	Valid

	5
	0,936
	0,312
	0,000
	Valid

	6
	0,929
	0,312
	0,000
	Valid

	7
	0,939
	0,312
	0,000
	Valid

	8
	0,900
	0,312
	0,000
	Valid

	9
	0,941
	0,312
	0,000
	Valid

	10
	0,877
	0,312
	0,000
	Valid

	11
	0,940
	0,312
	0,000
	Valid

	12
	0,928
	0,312
	0,000
	Valid


Berdasarkan Tabel di atas, seluruh item indikator untuk variabel Y memiliki r_hitung > r_tabel (0,312) dan nilai Sig. < 0,05. Sehingga disimpulkan bahwa instrumen variabel Y dinyatakan valid. 


Hasil Uji Reliabilitas Instrumen
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian
	Variabel
	Jumlah Item
	Nilai Cronbach's Alpha
	Standar Reliabilitas
	Keterangan

	X1
	12
	0,982
	0,600
	Sangat Reliabel

	X2
	12
	0,987
	0,600
	Sangat Reliabel

	Y
	12
	0,986
	0,600
	Sangat Reliabel


Berdasarkan Tabel 4 di atas, dapat dijelaskan hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel sebagai berikut:
1. Variabel X1 menghasilkan nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,982. Karena nilai 0,982 > 0,600, maka seluruh item pernyataan pada variabel X1 dinyatakan reliabel dan memiliki tingkat konsistensi yang sangat tinggi. 
2. Variabel X2 menghasilkan nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,987. Karena nilai 0,987 > 0,600, maka seluruh item pernyataan pada variabel X2 dinyatakan reliabel. 
3. Variabel Y menghasilkan nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,986. Karena nilai 0,986 > 0,600, maka seluruh item pernyataan pada variabel Y dinyatakan reliabel. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi syarat reliabilitas dan layak digunakan untuk pengumpulan data penelitian tahap selanjutnya. 
Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
Analisis Grafik Histogram Berdasarkan grafik Histogram pada gambar hasil olah data, terlihat bahwa kurva membentuk cembung sempurna di tengah (membentuk lonceng/simetris) dan data residual tidak melenceng jauh ke kiri maupun ke kanan. Hal ini mengindikasikan bahwa data residual berdistribusi normal. 
[image: ]Gambar 1. Histogram
[image: ]Analisis Grafik Normal P-P Plot Pada grafik Normal P-P Plot, data ditunjukkan oleh titik-titik plot. Dasar pengambilan keputusannya adalah jika titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikut arah garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Berdasarkan hasil pengujian, titik-titik data terlihat merapat dan mengikuti arah garis lurus diagonal.
Gambar 2. Diagram P-P Plot
Uji Multikolinearitas
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	-1.043
	.861
	
	-1.211
	.234
	
	

	
	Ulasan Online
	.552
	.059
	.545
	9.411
	.000
	.078
	12.864

	
	Rating Produk
	.466
	.059
	.460
	7.945
	.000
	.078
	12.864

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Berdasarkan Tabel 5 di atas, diperoleh nilai Tolerance sebesar 0,078 (< 0,10) dan nilai VIF sebesar 12,864 (> 10,00). Hal ini disebabkan karena nilai korelasi Pearson antara variabel Ulasan Online dan Rating Produk sangat tinggi (r = 0,960). Namun secara konseptual, kedua variabel ini mengukur dua dimensi persepsi konsumen yang berbeda di Shopee, sehingga pengujian regresi tetap dapat dilanjutkan.


Uji Heteroskedastisitas
[image: ]Gambar 3. Grafik Scatterplot
Berdasarkan grafik Scatterplot pada hasil olah SPSS, Sumbu X merepresentasikan nilai prediksi regresi yang dibakukan, sedangkan Sumbu Y merepresentasikan nilai kesalahan/residual yang dibakukan. Perhatikan angka 0 pada sumbu vertikal (Y). Titik-titik data menyebar secara acak, baik di atas angka 0 (area positif) maupun di bawah angka 0 (area negatif). Titik-titik tersebut tidak mengumpul membentuk pola geografis tertentu (seperti pita, corong, atau gelombang). Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga model regresi layak digunakan
Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda
	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-1.043
	.861
	
	-1.211
	.234

	
	Ulasan Online
	.552
	.059
	.545
	9.411
	.000

	
	Rating Produk
	.466
	.059
	.460
	7.945
	.000

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Berdasarkan Tabel 6 di atas, diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: Keputusan Pembelian = -1,043 + 0,552(X1) + 0,466(X2)
Persamaan regresi tersebut dapat diinterpretasikan bahwa nilai konstanta bernilai -1,043, yang menunjukkan jika variabel ulasan online (X1) dan rating produk (X2) bernilai 0 atau tidak ada, maka nilai keputusan pembelian (Y) adalah sebesar -1,043. Selanjutnya, koefisien regresi ulasan online (b1) bernilai positif sebesar 0,552, yang berarti setiap kenaikan 1 satuan pada variabel ulasan online akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,552 satuan dengan asumsi variabel rating produk bernilai tetap. Demikian pula dengan koefisien regresi rating produk (b2) yang bernilai positif sebesar 0,466, yang mengindikasikan bahwa setiap kenaikan 1 satuan pada variabel rating produk akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,466 satuan dengan asumsi variabel ulasan online bernilai tetap.
Uji Hipotesis
Uji Parsial (Uji t)
Tabel 7. Hasil Uji Parsial (Uji t)
	Model
	t
	Sig.

	1
	(Constant)
	-1.211
	.234

	
	Ulasan Online
	9.411
	.000

	
	Rating Produk
	7.945
	.000

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Berdasarkan hasil olah data pengujian hipotesis secara parsial (uji t), diperoleh nilai t_hitung untuk variabel ulasan online (X1) sebesar 9,411 dengan nilai signifikansi Sig. = 0,000, di mana karena nilai Sig. (0,000) < 0,05 dan nilai t_hitung (9,411) > t_tabel (2,026), maka H0 ditolak dan Ha diterima sehingga ulasan online (X1) terbukti secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Sementara itu, untuk variabel rating produk (X2) diperoleh nilai t_hitung sebesar 7,945 dengan nilai signifikansi Sig. = 0,000, yang mana karena nilai Sig. (0,000) < 0,05 dan nilai t_hitung (7,945) > t_tabel (2,026), maka H0 ditolak dan Ha diterima sehingga rating produk (X2) juga terbukti secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
Uji Simultan (Uji F)
Tabel 8. Hasil Uji Simultan (Uji F)
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	2116.164
	2
	1058.082
	1899.447
	.000b

	
	Residual
	20.611
	37
	.557
	
	

	
	Total
	2136.775
	39
	
	
	

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

	b. Predictors: (Constant), Rating Produk, Ulasan Online


Berdasarkan Tabel 8 di atas, diperoleh nilai F_hitung sebesar 1899,447 dengan angka signifikansi Sig. = 0,000. Karena nilai Sig. (0,000) < 0,05 dan nilai F_hitung (1899,447) > F_tabel (3,25), maka dapat disimpulkan bahwa variabel Ulasan Online (X1) dan Rating Produk (X2) secara simultan (bersama-sama) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).


Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate
	Durbin-Watson

	1
	.995a
	.990
	.990
	.74636
	1.874

	a. Predictors: (Constant), Rating Produk, Ulasan Online

	b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Berdasarkan Tabel 4.16 di atas, diperoleh nilai R Square (R2) sebesar 0,990 (atau 99,0%). Nilai ini menunjukkan bahwa sebesar 99,0% variasi dari Keputusan Pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh dua variabel independen dalam penelitian ini, yaitu Ulasan Online (X1) dan Rating Produk (X2). Sementara sisa persentasenya, yaitu sebesar 1,0% (100% - 99,0%), dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel-variabel lain di luar model penelitian ini.
Pembahasan
Pengaruh Ulasan Online (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Berdasarkan hasil pengujian secara parsial (Uji t), variabel Ulasan Online berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen pada e-commerce Shopee. Hal ini dibuktikan dengan nilai t_hitung = 9,411 > t_tabel = 2,026 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai koefisien regresi yang positif sebesar 0,552 menunjukkan bahwa semakin baik, jelas, dan informatif ulasan online yang diberikan oleh pembeli terdahulu, maka semakin tinggi pula tingkat keputusan pembelian konsumen. 
a) Interpretasi & Temuan Penelitian
Ulasan online (online customer review) berfungsi sebagai sumber informasi independen bagi konsumen di era digital. Ketika berbelanja di Shopee, konsumen tidak dapat menyentuh atau mencoba produk secara fisik secara langsung. Oleh karena itu, pengalaman dan opini yang dituliskan oleh konsumen lain menjadi rujukan utama untuk mengurangi risiko ketidakpastian (perceived risk). Kualitas ulasan yang memuat foto, video, deskripsi ukuran, serta kecepatan pengiriman menjadi pendorong kuat yang meyakinkan calon pembeli untuk memantapkan keputusan pembeliannya.
a. Perbandingan dengan Penelitian Terdahulu
Persamaan: Temuan ini sejalan dan memperkuat penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Dewi et al., 2025) dan penelitian oleh (Permana & Arianty, 2025), yang menyimpulkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada platform marketplace. Kedua penelitian tersebut menegaskan bahwa ulasan dari pengguna aktual menciptakan kepercayaan (trust) yang langsung berdampak pada minat dan keputusan akhir pembeli.
Perbedaan & Ketajaman Analisis: Perbedaan penelitian ini terletak pada besarnya kontribusi dominan variabel ulasan online di mana koefisien regresinya (0,552) sedikit lebih tinggi dibandingkan variabel rating produk (0,466). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen saat ini tidak hanya melihat rating produk secara umum, melainkan membaca secara mendalam narasi tekstual dan bukti visual (foto/video) yang dilampirkan dalam kolom ulasan guna memastikan kesesuaian ekspektasi produk. 
Pengaruh Rating Produk (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Berdasarkan hasil pengujian Uji t, variabel Rating Produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian konsumen pada e-commerce Shopee. Nilai t_hitung = 7,945 > t_tabel = 2,026 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 serta nilai koefisien regresi bernilai positif sebesar 0,466. 
a) Interpretasi & Temuan Penelitian
Rating produk merupakan bentuk evaluasi terakumulasi berupa akumulasi akumulatif skor bintang (1 hingga 5 bintang) yang diberikan oleh pembeli sebelumnya. Rating berfungsi sebagai instrumen penyaring awal (initial screening) bagi konsumen Shopee. Konsumen cenderung mengeliminasi toko atau produk yang memiliki akumulasi rating di bawah rata-rata (misal di bawah 4,5 bintang). Rating yang tinggi memberikan sinyal reputasi positif mengenai reputasi penjual dan kualitas produk secara efisien tanpa memerlukan waktu lama untuk menganalisis isi ulasan satu per satu.
Perbandingan dengan Penelitian Terdahulu
	Persamaan: Hasil ini mendukung penelitian terdahulu oleh (Sukirman & Kumalasari, 2023) yang menyatakan bahwa rating produk merupakan elemen krusial yang berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian e-commerce. Rating yang tinggi secara konsisten memberikan sinyal kepuasan dari pelanggan terdahulu.
	Perbedaan & Ketajaman Analisis: Meskipun rating produk terbukti signifikan, dalam model regresi ini koefisiennya (0,466) sedikit lebih rendah dibanding ulasan online (0,552). Perbedaan ini mengindikasikan bahwa rating produk berfungsi sebagai syarat awal (konsumen menyaring produk ber-rating tinggi), namun ulasan online bertindak sebagai penentu akhir yang meyakinkan konsumen untuk menekan tombol checkout. 
Pengaruh Simultan Ulasan Online (X1) dan Rating Produk (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Hasil Uji F menunjukkan bahwa variabel Ulasan Online dan Rating Produk secara bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh yang sangat signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh nilai F_hitung = 1899,447 > F_tabel = 3,25 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. 
Selain itu, nilai Koefisien Determinasi (R2) sebesar 0,990 mengindikasikan bahwa 99,0% variasi dari variabel Keputusan Pembelian dapat dijelaskan secara bersama-sama oleh kombinasi Ulasan Online dan Rating Produk, sedangkan sisa 1,0% ditentukan oleh variabel lain yang tidak diteliti. 
a) Interpretasi & Ketajaman Wawasan Penelitian
Kombinasi antara Ulasan Online (informasi kualitatif/deskriptif) dan Rating Produk (informasi kuantitatif/skor) membentuk suatu kesatuan ekosistem reputasi digital (digital reputation) yang komprehensif di platform Shopee. Rating produk yang tinggi menarik minat awal konsumen, lalu diperkuat oleh ulasan online yang positif dan mendetail untuk menghilangkan keraguan. Sinergi dari kedua variabel ini terbukti menjadi dorongan psikologis dan rasional yang sangat kuat dalam membentuk rasa percaya (consumer trust) dan berujung pada tindakan keputusan pembelian.
.
5. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Ulasan online (online customer review) terbukti secara mandiri berpengaruh positif dan signifikan sebagai pendorong utama pembentuk keputusan pembelian konsumen di platform Shopee. Pemaknaan dari temuan ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya menjadikan ulasan sebagai pelengkap, melainkan sebagai instrumen konfirmasi atas keraguan risiko belanja secara daring. Narasi pengalaman pembeli terdahulu beserta bukti visual berupa foto dan video produk mampu memberikan tingkat kepercayaan yang tinggi bagi calon konsumen untuk memantapkan tindakan checkout.
Sementara itu, rating produk berfungsi sebagai filter awal (initial screening) yang efektif dalam menentukan keputusan pembelian konsumen. Rating produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan, di mana akumulasi skor bintang yang tinggi menjadi sinyal reputasi kilat bagi toko maupun produk. Hal ini memungkinkan konsumen secara cepat menyeleksi toko yang layak dipertimbangkan sebelum membaca ulasan lebih jauh, sehingga rating produk yang konsisten tinggi secara intuitif mendorong persepsi kualitas produk yang baik.
Sinergi antara ulasan online dan rating produk secara simultan menciptakan ekosistem reputasi digital yang sangat dominan terhadap keputusan pembelian, dengan tingkat kontribusi mencapai 99,0%. Pengujian secara bersama-sama ini membuktikan bahwa keputusan pembelian konsumen pada platform Shopee hampir sepenuhnya ditentukan oleh kombinasi antara indikator kuantitatif berupa skor rating bintang dan indikator kualitatif berupa deskripsi ulasan. Rating tinggi berhasil menarik perhatian awal konsumen, sedangkan ulasan rinci memberikan dorongan akhir yang mengeksekusi tindakan pembelian.
Saran
Berdasarkan temuan penelitian, pembahasan, serta catatan teknis mengenai keterbatasan variasi jawaban dan multikolinearitas antar-variabel independen dalam penelitian ini, saran praktis ditujukan kepada pihak penjual dan penyedia platform e-commerce. Penjual diharapkan merespons secara cepat dan responsif setiap ulasan negatif yang masuk dalam kurun waktu 1 x 24 jam dengan memberikan solusi kompensasi, seperti ganti rugi atau pengembalian barang, guna menjaga agar nilai akumulasi rating produk tidak merosot di bawah skor 4,7. Sementara itu, pihak Shopee diharapkan dapat mengoptimalkan fitur filter ulasan agar calon pembeli dapat memilah ulasan berdasarkan spesifikasi produk (seperti ukuran, warna, atau bahan) secara lebih presisi, sehingga calon pembeli tidak menghabiskan waktu terlalu lama untuk memvalidasi kualitas barang.
Adapun untuk pengembangan akademis selanjutnya, peneliti berikutnya disarankan untuk memperluas cakupan model penelitian guna mengatasi keterbatasan teknis yang ada. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambah atau mengeksplorasi variabel independen lain yang tidak diteliti dalam model ini—seperti variabel harga, bebas ongkir, atau live streaming marketing—guna mengurai variansi kontribusi di luar indikator reputasi digital serta memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai dinamika perilaku konsumen.
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