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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Online Customer Review,
Online Customer Rating, dan Celebrity Endorser terhadap Purchase Behavior
dengan Purchase Intention sebagai variabel mediasi pada pengguna marketplace
Tokopedia di Kota Semarang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan jenis explanatory research. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 253
responden yang dipilih menggunakan metode purposive sampling dengan kriteria
tertentu. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dengan skala likert dan
dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis
Partial Least Square (PLS) dengan bantuan software SmartPLS 4. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Online Customer Review, Online Customer Rating, dan
Celebrity Endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Behavior.
Selain itu, Purchase Intention terbukti memediasi- hubungan antara Online
Customer Review, Online Customer Rating, dan Celebrity Endorser terhadap
Purchase Behavior. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi marketing berbasis
Online Customer Review, Online Customer Rating, dan Celebrity Endorser dapat
mempengaruhi Purchase Intention dan Purchase Behavior konsumen di platform

marketplace, khususnya Tokopedia.

Kata kunci: Online Customer Review, Online Customer Rating, Celebrity

Endorser, Purchase Intention, Purchase Behavior, Tokopedia.

viii



ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Online Customer Review, Online
Customer Rating, and Celebrity Endorser on Purchase Behavior, with Purchase
Intention as a mediating variable among Tokopedia marketplace users in Semarang
City. This research employs a quantitative approach using explanatory research
design. The sample consists of 253 respondents selected through purposive
sampling based on specific criteria. Data were collected through questionnaires
using a Likert scale and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) based
on Partial Least Squares (PLS) with the help of SmartPLS 4 software. The results
indicate that Online Customer Review, Online Customer Rating, and Celebrity
Endorser have a positive and significant effect on Purchase Behavior. Furthermore,
Purchase Intention is proven to mediate the relationship between Online Customer
Review, Online Customer Rating, and Celebrity Endorser on Purchase Behavior.
These findings suggest that marketing strategies based on Online Customer Review,
Online Customer Rating, and Celebrity Endorser can influence consumers’
Purchase Intention and Purchase Behavior on marketplace platforms, particularly

Tokopedia.

Keywords: Online Customer Review, Online Customer Rating, Celebrity Endorser,

Purchase Intention, Purchase Behavior, Tokopedia.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Dengan semakin populernya dan berkembangnya internet, internet telah
menjadi industri pendukung yang penting dalam berbagai bidang ekonomi dan
masyarakat (Kshetri, 2017). Seiring berjalannya waktu, teknologi semakin
berkembang dan memberikan pengaruh positif untuk memudahkan masyarakat
dalam melakukan segala aktivitas dengan mudah (Aurelia & Widiantari, 2022).
Seperti halnya jika dulu internet hanya digunakan untuk mencari data atau
mengirim informasi, tetapi sekarang internet dapat digunakan untuk banyak hal,
salah satunya untuk menjalankan usaha dan berbelanja (Setiaman, 2019).
Pertumbuhan pesat internet di Indonesia tercermin dalam peningkatan jumlah

pengguna yang terus meningkat dari tahun ke tahun, seperti pada gambar 1.1.

.
Indonesia
baik.id @

221 Juta Penduduk Indonesia
Makin Melek sama Internet

Jumlah penduduk Indonesia yan

et semakin banyak

*Survei dilakukan pada tanggal 18 Desember 2023 5.d 19 Januari 2024
*Disebar di 38 Provinsi di Indonesia dengan total responden sebanyak 8.720

*Populasi survel adalah WNI yang berusia minimal 13 tahun
Sumer Acoutss Penyaiangers lass et insnasis IAPIY ‘

Gambar 1. 1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia

Sumber : apjii.or.id



Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mengumumkan
jumlah pengguna internet Indonesia tahun 2024 mencapai 221.563.479 jiwa dari
total populasi 278.696.200 jiwa penduduk Indonesia tahun 2023. Dari hasil survei
penetrasi internet Indonesia 2024 yang dirilis APJI1, maka tingkat penetrasi internet
Indonesia menyentuh angka 79,5% (AJPII, 2024). Jumlah pengguna ini dianggap
semakin lama akan terus semakin meningkat. Banyak yang memanfaatkan hal
tersebut menjadi sebuah peluang bisnis seperti marketplace (Achsa & Dewi, 2021).

Kehadiran internet telah mengubah total cara berbisnis di seluruh dunia
(Adnan, 2014). Jumlah pengguna internet yang begitu besar juga menyebabkan
berbagai perubahan perilaku di masyarakat Indonesia. Perilaku tersebut bisa terlihat
dari aktifitas berbelanja masyarakat yang mulai bergeser dari membeli barang
secara langsung di toko menjadi membeli barang secara online di marketplace
(Arief et al., 2023). Pada penelitian (Adnan, 2014) juga menyampaikan bahwa telah
terjadi pergeseran ke arah belanja online karena kemudahan, kenyamanan,
penghematan biaya, penghematan waktu dan pengiriman cepat dibandingkan
dengan belanja konvensional atau tradisional. Konsumen tidak lagi terikat oleh
waktu atau lokasi untuk melakukan transaksi, mereka cukup melakukan beberapa
klik saja sebagai bentuk kemudahan pada fitur dan layanan yang disediakan
marketplace.

(Adnan, 2014) Meningkatnya aktivitas belanja online pada masyarakat
mengindikasikan adanya tren global yang menunjukkan pergeseran belanja ke arah
marketplace. Dengan demikian, popularitas marketplace benar-benar merupakan

fenomena global. (Apriadi & Saputra, 2016) Marketplace merupakan sebuah



tempat pemasaran produk secara elektronik dengan beragam fitur dan layanan yang
mempertemukan banyak penjual dan pembeli untuk saling bertransaksi online.
(Aurelia & Widiantari, 2022) Masyarakat sudah tidak perlu lagi bersusah payah
datang ke toko untuk mencari dan membeli barang yang dikehendaki, masyarakat
dimudahkan dengan munculnya marketplace. Menurut (Hartanto et al., 2021)
adapun barang yang dijual tidak terbatas pada satu pilihan, barang yang awalnya
susah dicari, langka dan unik kini cukup dengan memiliki akun pada aplikasi
marketplace, masyarakat sudah bisa bertransaksi untuk bisa membeli barang yang
diinginkan. Dari banyaknya marketplace yang tersedia di Indonesia saat ini ada
salah satu marketplace yang memanfaatkan bisnis ini yaitu Tokopedia.

(Ningtias & Sugiyanto, 2023) PT Tokopedia adalah platform perdagangan
elektronik yang berkantor pusat di Kota Jakarta, didirikan pada tahun 2009 oleh
William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison. (Liputan6, 2024) Marketplace
Tokopedia memiliki fitur dan layanan meliputi sistem pencariann produk, katalog
produk dari berbagai penjual, sistem review dan rating, fasilitas pembayaran
terintegrasi, layanan pengiriman, dan sistem manajemen pesanan. (Ichsan et al.,
2018) Tokopedia menawarkan layanan jual beli online melalui aplikasi dengan
beragam produk yang ditawarkan mulai dari kosmetik, fashion, elektronik,
perlengkapan olahraga, perlengkapan rumah, alat kesehatan, makanan dan
minuman, bahkan tokopedia menyediakan pembayaran Top Up, PLN dan lainnya.
Tokopedia memberikan wadah fitur dan layanan untuk konsumen yang telah
melakukan pembelian untuk memberikan ulasan maupun pendapatnya yang dapat

diberikan dalam bentuk review maupun dalam bentuk penilaian rating bintang.



Marketplace Tokopedia juga menggunakan jasa celebrity endorser sebagai
pendukung iklan dalam rangka perusahaan meningkatkan minat beli konsumennya.

(Muslikh & Santoso, 2024) Saat ini, Tokopedia menghadapi persaingan
ketat dengan berbagai aplikasi serupa di pasar online. Meskipun sebelumnya
merupakan situs web terkemuka, Tokopedia kini menempati peringkat kedua, dan
mengalami penurunan signifikan dalam jumlah pengunjung dan nilai transaksi,

sebagaimana yang diperlihatkan pada grafik di bawah ini.

Rata-rata Jumlah Kunjungan ke 5 Situs E-Commerce Terbesar di Indonesia “frdataboks
(Kuartal I-Kuartal IV 2023)*

m =

300 )

rata-rata kunjungan situs per bulan

*

& ¥ &
o

nQ Q2 Q3 Q4

*e-commerce kategori marketplace

Gambar 1. 2 Rata-Rata Jumlah Kunjungan Situs E-Commerce di Indonesia
(Kuartal 1 - Kuartal 1V 2023)

Sumber : (Databoks. & Katadata.co.id, 2023)

Dilihat pada data yang disajikan Tokopedia tampak menjadi salah satu
marketplace favorit dikalangan masyarakat, menduduki posisi kedua dengan
jumlah pengunjung terbanyak. Pada kuartal |1 yang mencatat 117 juta pengunjung,
menurun pada kuartal Il sebanyak 107 juta pengunjung, dan terus menurun pada
kuartal 111 sebanyak 97 juta pengunjung, penurunan pengunjung ini terus berlanjut
sampai kuartal IV seabanyak 96 juta pengunjung. Kemudian marketplace

Tokopedia juga mengalami penurunan nilai transaksi, seperti pada gambar 1.3.
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Gambar 1. 3 Nilai Transaksi Marketplace Tokopedia
Sumber : (Databoks. & Katadata., 2023)

Dalam gambar tersebut terlihat bahwa terjadi penurunan nilai transaksi di
marketplace Tokopedia. Pada semester | tahun 2022, nilai transaksi Tokopedia
mencapai Rp132,47 triliun. Namun, pada semester | tahun 2023 terjadi penurunan
transaksi menjadi Rp121,48 triliun (Databoks. & Katadata.,, 2023). Menurut
(Muslikh & Santoso, 2024) penurunan kinerja pada marketplace Tokopedia dalam
industri e-commerce dapat diatributkan kepada persaingan sengit dengan pesaing
utamanya seperti Shopee, Lazada, dan pesaing lainnya. Persaingan yang ketat ini
telah mengakibatkan berkurangnya jumlah pengunjung di platform Tokopedia,
sehingga nilai transaksi di marketplace tersebut menurun signifikan. Menentukan
kaitan yang akan menarik perhatian masyarakat merupakan tantangan pasar.
Penurunan jumlah pengunjung membuat Tokopedia harus waspada terutama pada
perilaku konsumen dalam menentukan keputusannya (llaisyah & Sulistyowati,
2020).

Purchase Behavior atau perilaku pembelian merupakan faktor penting
dalam aktivitas perdagangan (Muda et al., 2016). Adanya persaingan dalam

perdagangan menuntut perusahaan untuk selalu berinovasi menentukan ide dan



strategi pemasaran yang akan digunakan (Naufalia, 2022). Dengan memahami
Purchase behavior dapat membantu pemasar atau perusahaan dalam memperkuat
daya saing dan meningkatkan keuntungan (Abdelsalam et al., 2020). Penelitian dari
(Emami-Naeini et al., 2019) menerangkan bahwa Purchase behavior tercipta
karena adanya serangkaian tindakan pembelian yang terdiri dari konsumen
mengenali kebutuhan, konsumen mencari informasi, konsumen melakukan
evaluasi sebelum melakukan pembelian, konsumen melakukan pembelian,
konsumen menggunakan, dan konsumen melakukan evaluasi setelah pembelian.
Dengan demikian, informasi dan pengalaman dari konsumen lain dapat
mempengaruhi Purchase behavior (Bashir et al., 2015).

Melalui fitur pada marketplace informasi dan pengalaman dari konsumen
dapat dibagikan kepada pengguna lain dengan membagikan foto, tautan, dan ulasan
sehingga dapat menjangkau sebagian besar orang (Qurniawati, 2018). Dengan cara
tertentu, fitur dapat mengubah konsumen menjadi seorang pengiklan sehingga
dapat menciptakan pandangan yang bernuansa terkait perusahaan dan dapat
memberi perusahaan informasi yang berharga untuk dapat menarik serta
mempertahankan konsumen (Haralayya, 2021) dan (Tien et al., 2019). Oleh karena
itu, perusahaan perlu menganalisis dan memahami Purchase behavior dengan lebih
baik sehingga dapat berinovasi dan mempelajari dampak dari perkembangan
pemasaran tersebut terhadap Purchase behavior dari konsumen (M. S. Rahman &
Mannan, 2018).

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Maley et al.,, 2020)

menerangkan bahwa salah satu faktor yang dapat mempengaruhi purchase behavior



yaitu kemudahan akses tempat pembelian. Selanjutnya (Rausch & Kopplin, 2021)
menerangkan bahwa purchase intention atau niat beli dapat mempengaruhi
purchase behavior. Celebrity endorser, online customer review dan online
customer rating sebagai jenis lain dari promosi juga dapat mempengaruhi purchase
behavior (Shin et al., 2016). Faktor-faktor tersebut dapat mempengaruhi atau
merubah purchase behavior dari konsumen selama mencari, membeli, dan
menggunakan suatu produk yang didapatkan saat berbelanja online melalui fitur
dan layanan yang disediakan oleh marketplace (M. A. Rahman et al., 2018).
Online Customer Review (OCR) atau juga bisa disebut sebagai electronic
Word Of Mouth (eWOM) adalah salah satu fitur yang merujuk pada konten yang
dibuat pengguna dan diunggah di situs web tokopedia dimana menjadi salah satu
faktor yang paling berpengaruh pada perilaku pembelian (Mudambi & Schuff,
2010). Menurut (Mo et al., 2015) Online Customer review yaitu pendapat dari
konsumen perihal informasi dan evaluasi dari beragam aspek, konsumen
mengetahui informasi melalui ulasan serta pengalaman dari konsumen lain setelah
sebelumnya melakukan pembelian pada marketplace. Selain itu, (Tahir & Khan,
2020) online customer review dapat membantu konsumen dalam menilai kualitas
layanan dan marketplace dapat menjadikan online customer review sebagai strategi
untuk membangun reputasi di antara para konsumen. Menurut (Cheung et al., 2008)
Online customer review layak untuk dikaji karena terdapat beragam informasi
terkait fitur dan layanan pada marketplace yang dapat membantu memberikan
rekomendasi bagi konsumen dalam menentukan kepetusan pembelian secara

online.



Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Zhang et al., 2018) yang
menyatakan bahwa online customer review berpengaruh positif terhadap purchase
behavior. Bagi calon pembeli, online customer review bermanfaat untuk
mempertimbangkan suatu pembelian. Dimana semua informasi terkait marketplace
dan layanannya dapat dilihat oleh calon pembeli melalui online customer review
yang disediakan oleh marketplace, yang pada akhirnya menghasilkan perilaku
pembelian (Cahyono & Wibawani, 2021). Hasil penelitian ini juga mendukung
penelitian (Mo et al., 2015) yang menyatakan bahwa online customer review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase behavior. Namun hasil
penelitian tersebut bertolak belakang dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
(Ariffin & Februadi, 2022) menyatakan terdapat pengaruh yang tidak signifikan
antara variabel online customer review terhadap purchase behavior. Sebagian besar
responden mungkin kurang mengetahui fungsi lain dari-online customer review
yang dapat dijadikan sebuah acuan dalam melakukan pembelian, mereka cenderung
menilai kualitas sebuah pelayanan dengan melihat rating yang lebih mudah karena
berupa bintang (Bahari & Dermawan, 2022).

Online Customer Rating adalah pendapat pelanggan pada skala tertentu.
Sebuah skema peringkat populer untuk rating di marketplace adalah dengan
memberikan bintang. Semikin banyak memberikan bintang, maka menunjukkan
peringkat penjualan yang semakin baik (Lackermair et al., 2013). Rating dibuat
oleh konsumen yang telah melakukan pembelian secara online dan dipublikasikan
didalam situs web marketplace. Biasanya, rating adalah salah satu cara untuk

memberikan umpan balik yang dilakukan oleh konsumen kepada marketplace



(Dellarocas, 2003). Rating ini adalah tipe lain dari opini yang diberikan oleh banyak
orang dan menjadi evaluasi rata-rata dari para pembeli yang memberikan rating
terhadap fitur dan layanan pada marketplace (Filieri, 2014a). Kemudian menjadi
representasi dari opini konsumen dengan skala yang spesifik (Lackermair et al.,
2013).

Online Customer Rating menjadi salah satu cara konsumen berpendapat
tentang kualitas layanan online, meskipun terkadang ada bias yang terjadi dalam
pengukurannya, hal ini terutama disebabkan oleh penilaian layanan dari konsumen
yang mencerminkan kepuasan konsumen secara global (Engler et al., 2015). Pada
penelitian (Lafky, 2014) menunjukkan online customer rating berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase behavior. Penelitian tersebut sejalan dengan hasil
penelitian (Ogiit & Cezar, 2012) menemukan bahwa semakin tinggi rating yang
diberikan oleh konsumen, maka akan berdampak pada jumlah penjualan
perusahaan. Namun, pada hasil penelitian (Mo et al., 2015) online customer rating
dengan jumlah sedang tidak berpengaruh terhadap purchase behavior. Kemudian
menurut (Rahmawati, 2021) pada marketplace masih terdapat rating yang kurang
reliable. Selain itu, permasalahan lainnya adalah konsumen tidak memberikan
penilaian secara keseluruhan (Guo et al., 2014).

Celebrity Endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai
bintang iklan untuk mendukung suatu produk yang dilakukan oleh selebriti
(Pratama Putra et al., 2021). Celebrity endorser merupakan figur yang dapat
mempengaruhi konsumen dengan kemampuan yang dimilikinya. Seorang celebrity

endorser selain menarik, harus mampu menyampaikan isi pesan atau value dari



sebuah produk dengan baik. Sehingga hal tersebut dapat mempengaruhi konsumen

dalam menentukan keputusan pembelian (Inggasari & Hartati, 2022).
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Gambar 1. 4 Celebrity Endorser Tokopedia
Sumber : (Youtube, 2022)

(Hamzah & Kusnanto, 2024) Salah satu upaya yang dilakukan Tokopedia
adalah dengan melakukan kerja sama dengan beberapa celebrity endorser sebagai
pendukung iklan. (Benjamin & Wibowo, 2023) Pada tahun 2022 Tokopedia
menunjuk lima celebrity yaitu Jerome Polin, David Gadgetin, Titan Tyra, Patricia
Gouw, dan Angie Marchieta untuk menjadi celebrity endorser Tokopedia.
Pemilihan kelima celebrity tersebut didasarkan pada popularitas dan perbedaan
target pasar yang dituju oleh masing-masing celebrity. Kelima celebrity tersebut
memiliki target pasar yang berbeda dan memiliki popularitas yang lebih tinggi
dibandingkan celebrity lainnya. Pertama Jerome Polin dipilih sebagai celebrity
endorser utama tokopedia karena jumlah pengikutnya yang banyak diberbagai
media sosial serta branding Jerome Polin yang cerdas dan terpelajar. Kedua David
Gadgetin adalah seorang influencer yang mempromosikan kategori produk

elektronik. Karena status David Gadgetin sebagai Influencer yang memproduksi
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materi gadget kontemporer, pengikutnya sebagian besar dari individu yang mencari
pengetahuan beragam gadget yang tersedia di pasaran. Ketiga Patricia Gouw
merupakan seorang influencer yang mempromosikan kategori fashion wanita
karena memiliki berbagai prestasi di Indonesia dalam bidang model. Keempat Titan
Tyra merupakan seorang celebrity yang mempromosikan produk kecantikan,
karena dalam kontennya kerap memberikan tips-tips cara merawat diri agar terlihat
lebih cantik. Kelima Angie Marchieta menjabarkan kategori-kategori Tokopedia,
yakni Top up dan Tagihan, karena merupakan seorang gamers yang memiliki
banyak followers yang gemar bermain game serta melakukan Top Up untuk
gamenya. Dari kelima celebrity endorser tersebut menggambarkan kategori dan
fitur penjualan yang terdapat pada Tokopedia yaitu, Elektronik, Kecantikan,
Fashion Wanita, dan Top up tagihan. Celebrity yang mempromosikan kategori
Tokopedia pada iklan ini--memiliki target pasar yang sesuai dengan para
pengikutnya masing-masing, sehingga dapat meningkatkan kunjungan pada situs
web tokopedia, bahkan dapat meningkatkan penjualan suatu produk hanya melalui
rekomendasi yang diunggah pada suatu kanal media tertentu (Biaudet, 2017).
Berdasarkan hasil penelitian (Azzahra & Nursholehah, 2022) dinyatakan
bahwa penggunaan celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase behavior konsumen. Artinya semakin efektif celebrity endorser dalam
menyampaikan informasi terkait keunggulan produk/layanan, akan membuat
konsumen lebih tertarik dan lebih yakin terhadap produk/layanan tersebut sehingga
meningkatkan purchase behavior. Penelitian (Dewi, 2019) Celebrity endorser juga

dapat membujuk, meyakinkan dan mempengaruhi konsumen dengan ketenaran
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yang mereka miliki. Penelitian tersebut juga sejalan dengan hasil penelitian (S. Li
et al., 2023) menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif terhadap
purchase behavior. Namun didapati penelitian yang tidak sejalan dengan penelitian
tersebut, pada penelitian (Ahmed et al., 2015) Celebrity endorser tidak berpengaruh
terhadap purchase behavior.

Dari beberapa hasil penelitian diatas menunjukan bahwa masih
inkonsistensi. Oleh Kkarena itu, diperlukan variabel mediasi yang dapat
menjembatani hubungan variabel-variabel tersebut. Hasil penelitian yang dilakukan
oleh (Helbert & Ariawan, 2021) menerangkan bahwa selain celebrity endorser,
online customer review dan rating, cara yang dapat digunakan perusahaan untuk
memprediksi faktor lain yang dapat mempengaruhi purchase behavior yaitu dengan
mengukur purchase intention atau niat beli. Menurut (Mulyati & Gesitera, 2020)
Purchase intention sangat dibutuhkan perusahaan dalam memahami konsumen saat
melakukan pembelian. (Mikhratunnisa & Ananda, 2021) Perilaku, sikap, dan
persepsi konsumen dalam berbelanja online tentunya berbeda-beda sesuai dengan
purchase intention. Purchase intention merupakan faktor penting yang dapat
mempengaruhi Purchase behavior karena dapat digunakan perusahaan dalam
menentukan strategi pemasaran yang tepat di masa sekarang dan masa depan
(Narayanan et al., 2022). Pada penelitian (Harun et al., 2022) menyatakan bahwa
variabel purchase intention berpengaruh positif terhadap purchasing behavior, dan

variabel purchase intention bisa sebagai variabel mediasi.
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Berdasarkan Fenomena Gap dan Research Gap diatas, maka peneliti tertarik

untuk melakukan penelitan mengenai "‘Pengaruh Online Customer Review,

Online Customer Rating, dan Celebrity Endorser Terhadap Purchase Behavior

Melalui Purchase Intention Pada Marketplace Tokopedia™.

1.2 Rumusan Masalah

Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana meningkatkan

Purchase Behavior berdasarkan Online Customer Review, Online Customer Rating,

dan Celebrity Endorser, dengan Purchase Intention sebagai variabel intervening.

Sedangkan pertanyaan penelitian adalah sebagai berikut :

1.

Bagaimana _pengaruh  Online Customer Review terhadap Purchase
Behavior?

Bagaimana pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase
Behavior?

Bagaimana pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Behavior?
Bagaimana pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase
Intention?

Bagaimana pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase
Intention?

Bagaimana pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase intention?

Bagaimana pengaruh Purchase Intention terhadap Purchase Behavior?
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1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan pertanyaan penelitian yang dikemukakan, maka tujuan yang
ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Online Customer Review
terhadap Purchase Behavior
2. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Online Customer Rating
terhadap Purchase Behavior
3. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Celebrity Endorser terhadap
Purchase Behavior
4. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Online Customer Review
terhadap Purchase Intention
5. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Online Customer Rating
terhadap Purchase Intention
6. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Celebrity Endorser terhadap
Purchase Intention
7. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Purchase Intention terhadap

Purchase Behavior

1.4 Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan baik bagi

pengembangan ilmu (teoritis) maupun bagi kepentingan (praktisi) sebagai berikut:
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1. Secara Teoritis

a. Bagi peneliti, untuk mendapatkan wawasan dan mengembangkan ilmu
pengetahuan mengenai purchase behavior atau perilaku pembelian
pada pasar online khususnya marketplace tokopedia.

b. Bagi pembaca, terutama masyarakat yang ingin membuka usaha secara
online. Penelitian ini akan memberikan informasi dan pengatahuan
mengenai pengaruh online customer review, online customer rating,
dan celebrity endorser terhadap purchase behavior melalui purchase
intention.

2. Secara Praktis

Diharapkan penelitian dapat dijadikan rujukan serta masukan bagi

manajemen tokopedia dalam membuat kebijakan baru melalui berbagai

macam fitur pada marketplace tokopedia dan penerapan strategi bisnis yang
dapat '~ menarik minat  beli dan  meningkatkan = pembelian

konsumen kedepannya.
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BAB 2

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Online Customer Review

Online customer review adalah suatu pendapat yang diberikan individu atas
pengalamannya dalam melakukan pembelian secara online (Saputra & Singgih,
2019). Dalam penelitian (Agesti et al., 2021) menjelaskan bahwa online customer
review merupakan bentuk electronic word of mouth (eWOM) dan bentuk
komunikasi pemasaran baru yang memiliki peran dalam proses pengambilan
keputusan dalam pembelian. Menurut (Thakur, 2018), customer review
mencerminkan pengalaman pembeli terhadap layanan yang diberikan oleh
marketplace. Semakin banyak marketplace yang menyertakan ulasan dari
konsumen, maka pembeli akan mendapatkan informasi tambahan terkait
marketplace dan layanannya. Dalam penelitian (Istigomah & Mufidah, 2021)
customer review menggambarkan bagaimana sebuah marketplace atau perusahaan
memiliki nilai positif atau negative, hal ini akan berpengaruh pada perilaku
pembelian, apabila review positif tidak mustahil marketplace tersebut banyak
peminatnya. Menurut (Hariyanto & Trisunarno, 2020) Customer review dikatakan
relevan karena dilakukan secara sukarela oleh pelanggan yang sudah pernah
melakukan pembelian pada marketplace. Customer review juga merupakan salah
satu faktor yang menentukan perilaku pembelian.

Pada penelitian (Wandira & Rahman, 2021) Fitur ulasan di marketplace
dapat membantu konsumen dalam mencari informasi yang dibutuhkan. Menurut

(Ghoni & Soliha, 2022) dengan adanya online customer review yang baik akan
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membuat calon konsumen baru melakukan pembelian di marketplace yang
memiliki review positif atau memuaskan, sebaliknya apabila review konsumen
yang kurang memuaskan akan membuat calon konsumen kurang minat untuk
melakukan pembelian di marketplace tersebut. Pada penelitian yang dilakukan
(Zhao et al., 2015) dan (Aulia & Riva’i, 2024) Indikator dari variabel online
customer review yaitu :

1. Usefulness of online reviews

2. Valensce Of Online Reviews

3. Quantity Of Online Reviews

4. Comprehensiveness of Online Reviews

5. Reviewer Expertise

2.2 Online Customer Rating

Online customer rating adalah bagian dari peringkat yang menggunakan
bentuk ikon bintang alih-alih teks untuk mengekspresikan pendapat pelanggan
(Priangga & Munawar, 2021). Menurut (Lackermair et al., 2013) Customer Rating
adalah pendapat pelanggan pada skala tertentu, semakin banyak memberikan
bintang maka menunjukkan peringkat penjualan yang semakin baik, rating ini juga
menjadi representasi dari opini konsumen dengan skala yang spesifik. Rating yang
sangat rendah (satu bintang) menunjukkan sebuah pandangan layanan yang sangat
negatif, peringkat yang sangat tinggi (lima bintang) mencerminkan pandangan yang
sangat positif terhadap suatu layanan, dan peringkat bintang tiga mencerminkan
pandangan moderat, yaitu titik tengah dimana mencerminkan tidak kecil maupun

besar dalam suatu ukuran, jumlah, derajat, atau kekuatan (Latief & Ayustira, 2020).
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(Hariyanto & Trisunarno, 2020) Rating dibuat oleh pelanggan yang telah
melakukan pembelian online dan dipublikasikan di website marketplace sehingga
rating merupakan salah satu umpan balik yang diberikan pelanggan kepada
marketplace. Rating adalah pendapat pelanggan secara global tidak hanya pada
produk yang ditawarkan, tetapi juga bagaimana pelanggan mendapat pelayanan dari
marketplace. Menurut penelitian dari (Filieri, 2014b) dan (Mukhopadhyay &
Chung, 2015) indikator online customer rating yaitu :

1. Kepuasan Pelanggan

2. Kesesuaian Fitur/Layanan
3. Persepsi Kualitas

4. Volume Rating

5. Evaluasi Informasi

2.3 Celebrity Endorser

(Dewantara & Budiani, 2021) Mengungkapkan bahwasanya celebrity
endorser merupakan sebuah strategi untuk mempromosikan produk/layanan
kepada pelanggan atau target pemasaran. Selain melakukan sebuah analisa pasar,
kebutuhan para produsen saat ini ialah menggunakan jasa selebriti untuk
memasarkan produk ataupun layanan mereka sebagai sebuah identitas. Hal ini
merupakan sebuah strategi yang efektif untuk meningkatkan penjualan.

(Asir et al., 2023) Penggunaan celebrity endorser dalam media online
merupakan strategi alternatif yang tepat untuk memperkenalkan produk atau

layanan. (Dewantara & Budiani, 2021) Celebrity endorser adalah suatu cara
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mempromosikan suatu produk atau layanan melalui seorang artis, entertainer atau
publik figur yang diketahui oleh mayoritas masyarakat dengan karakter khususnya
yang sesuai dengan produk atau layanan yang dipasarkan atau diiklankan. (llaisyah
& Sulistyowati, 2020) Adapun atribut yang perlu dipertimbangkan pada saat
memilih celebrity endorser adalah kepopuleran yakni seorang public figure yang
dikenal oleh masyarakat luas, keahlian yakni keterampilan yang telah diperoleh
public figure yang berkaitan dengan topik yang diwakilinya, daya tarik yakni
prestasi serta karisma yang dimiliki Jerome Polin dan lainnya sebagai celebrity
endorser Tokopedia yang dapat menarik hati konsumen untuk melakukan
pembelian di Tokopedia dan kekuatan dalam hal ini celebrity endorser Tokopedia
diyakini bisa memunculkan dorongan pada konsumen guna membeli di Tokopedia.
(Borzooei & Asgari, 2015) Pesan celebrity endorser akan lebih persuasif bila
sangat kredibel. (Wulandari & Nurcahya, 2015) Celebrity endorser dalam
mengiklankan suatu produk memiliki banyak manfaat, diantaranya dapat
meyakinkan, membujuk, merayu, dan mempengaruhi konsumen untuk melakukan
pembelian. Pada penelitian (Ghosh & Islam, 2022) dan (Juanda & Sondang, 2014)
ada beberapa Indikator dari celebrity endorser yaitu:
1. Expertise (Keahlian)

2. Trustworthiness (Dapat dipercaya)

w

Attractiveness (Daya tarik)

&

Visibility (Kepopuleran)

o

Power (Kekuatan)
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2.4 Purchase Behavior

Purchase Behavior adalah proses yang dilakukan oleh individu atau
kelompok dalam mencari, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk
melalui fitur dan layanan yang tersedia pada marketplace, atau pengalaman yang
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Wardhana, 2024). Adapun purchase
behavior menurut (Setioningtyas & Rifky, 2019) yaitu suatu keputusan yang
diambil oleh konsumen terhadap suatu pembelian berhubungan dengan hal
membeli atau tidak membeli. Kebutuhan dan keinginan konsumen sangat bervariasi
dan dapat berubah-ubah karena adanya faktor-faktor yang mempengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian. Oleh karena itu, marketplace perlu untuk
memahami perilaku konsumen supaya kegiatan pemasaran yang dilaksanakan
dapat berjalan secara efektif dan efisien (Subianto, 2007).

Menurut penelitian (Firmansyah, 2018) Perilaku konsumen secara umum
dibagi menjadi dua yaitu perilaku konsumen yang bersifat rasional dan irasional.
Perilaku konsumen yang bersifat rasional adalah tindakan perilaku konsumen
dalam pembelian suatu produk dan layanan yang mengedepankan aspek-aspek
kebutuhan konsumen secara umum serta manfaat produk itu sendiri terhadap
konsumen. Sedangkan perilaku konsumen yang bersifat irasional adalah perilaku
konsumen yang mudah terbujuk oleh rayuan marketing seperti iklan atau promosi
di media online dan cetak dari suatu produk tanpa mengedepankan aspek kebutuhan
atau kepentingan. Menurut penelitian (Tucker et al., 2020), (Wee et al., 2014) dan

penelitian (Harun et al., 2022) terdapat beberapa indikator purchase behavior yaitu:
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1. Keputusan Pembelian
2. Kemantapan Pembelian
3. Frekuensi Pembelian
4. Kenyamanan Pembelian

5. Pengalaman Pembelian

2.5 Purchase Intention

Hubungan antara purchase intention dan purchase behavior telah
dibuktikan secara luas oleh beberapa studi yang mengadopsi Theory of Planned
Behavior (TPB) (G. Li et al., 2019) dan (Ali et al., 2019). Purchase behavior
merupakan perwujudan dari purchase intention, di mana semakin tinggi purchase
intention, maka semakin besar pula kemungkinan purchase behavior tersebut
terwujud (Bhutto et al., 2021). Hasil penelitian (Aref, 2023) menyatakan Purchase
intention merupakan komponen penting dalam proses pengambilan keputusan
pelanggan. Pada penelitian (Kim et al., 2009) mendefinisikan niat pembelian online
sebagai rencana seseorang untuk terlibat dengan situs web, seperti berbagi
informasi dan melakukan transaksi bisnis. Purchase intention dari situs web
tertentu digunakan untuk memprediksi purchase behavior.

Menurut (Resmawa, 2017) Purchase Intention adalah tahapan dimana
konsumen melakukan pengevaluasian terhadap informasi yang diterima. Purchase
Intention dapat diartikan sebagai kemungkinan bahwa konsumen akan melakukan
pembelian tertentu. Kesediaan pelanggan untuk membeli memiliki probabilitas

yang lebih tinggi, walaupun pelanggan belum tentu benar-benar membelinya.
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(Mulyati & Gesitera, 2020) Purchase intention sangat diperlukan oleh pemasar
untuk memahami kecenderungan konsumen membeli sesuatu. Baik pemasar
maupun ahli ekonomi menggunakan variabel purchase intention untuk
memprediksi purchase behavior dimasa yang akan datang. Pada penelitian yang
dilakukan (Harun et al., 2022), (Ghosh & Islam, 2022) dan (Parveen & Ahmad,
2020) Indikator dari variabel purchase intention yaitu :

1. Keinginan Untuk Membeli

2. Niat Membeli Ulang

3. Mencari Informasi Tentang Tokopedia

4. Pertimbangan Pembelian

5. Rencana Pembelian

2.6 Pengembangan Hipotesis
2.6.1 Online Customer Review terhadap Purchase Behavior

Menurut (Elwalda et al., 2016) online customer review merupakan salah
satu bentuk dari electronic word of mouth (eWOM). Online customer review adalah
suatu informasi atau ulasan di media online dari pengalaman atau evaluasi pembeli
sebelumnya. Selanjutnya (Zhu & Zhang, 2010) menjelaskan bahwa online customer
review adalah informasi terkait suatu fitur dan layanan yang terdapat pada media
online dan dihasilkan oleh individu yang memiliki pengalaman dalam melakukan
pembelian sebelumnya sehingga memiliki tingkat kepercayaan atau credibility
informasi yang lebih tinggi daripada informasi yang diberikan oleh perusahaan.

Menurut (Bickart & Schindler, 2001) biasanya konsumen akan menelusuri ulasan
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online dari konsumen lain karena dianggap lebih kredibel dan relevan sehingga
online customer review dapat mempengaruhi purchase behavior.

Menurut (Gruen et al., 2006) asumsi konsumen terhadap informasi yang
diberikan oleh online customer review kemungkinan menjadi faktor kunci yang
mempengaruhi perilaku pelanggan untuk membeli secara online. Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh (Zhang et al., 2018) dan (Mo et al., 2015) yang
menyatakan bahwa online customer review berpengaruh positif terhadap purchase
behavior. Penelitian yang dilakukan oleh (Park et al., 2007) dan (M. S. Rahman &
Mannan, 2018) juga menunjukan bahwa online customer review berpengaruh
positif terhadap purchase behavior. Berdasarkan uraian di atas maka dirumuskan
hipotesis penelitian sebagai berikut :

H1 : Online Customer Review berpengaruh positif terhadap Purchase

Behavior

2.6.2 Online Customer Rating terhadap Purchase Behavior

Menurut (Auliya et al., 2017) Customer rating merupakan penilaian yang
diberikan oleh konsumen terhadap fitur ataupun layanan serta penilaian yang
diberikan oleh konsumen atas performa marketplace. Penilaian ini diberikan
sebagai cara untuk memberikan feedback kepada marketplace yang dimulai dengan
bintang satu sampai bintang lima. Jumlah bintang yang semakin banyak
mengindikasikan tentang kemampuan marketplace dalam kualitas layanan kepada
konsumennya. (Kutabish et al., 2023) Sehingga bagi perusahaan atau marketplace

penting untuk mendapatkan pemahaman yang mendalam tentang purchase behavior
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konsumen. Menurut (Y. G. Putri et al., 2022) informasi online customer rating
dapat menunjukkan rekomendasi personal seseorang tentang bagaimana kualitas
fitur dan layanan dalam sistem marketplace. Semakin tinggi nilai rating maka
kulitas fitur dan layanan tersebut semakin baik, hal ini akan mempengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian pada marketplace tersebut.

Pada penelitian (Ahsan, 2017) menyampaikan bahwa 90% konsumen
membaca ulasan sebelum membuat keputusan pembelian dan mempercayainya
daripada rekomendasi pribadi, 86% konsumen ragu untuk membeli pada
marketplace dengan ulasan yang negatif. Berdasarkan hasil penelitian yang
dilakukan oleh (Gasimli et al., 2020) menyatakan online customer rating
berpengaruh positif terhadap purchase behavior. Penelitian tersebut sejalan juga
dengan penelitian (Kutabish et al., 2023) yang menyatakan online customer rating
berpengaruh positif terhadap purchase behavior. Berdasarkan uraian di atas maka
dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

H2 : Online Customer Rating berpengaruh positif terhadap Purchase

Behavior

2.6.3 Celebrity Endorser terhadap Purchase Behavior

Sebagian besar penelitian menunjukkan bahwa Celebrity endorser
memainkan peran penting untuk mempengaruhi pelanggan, menciptakan kesadaran
dan meningkatkan purchase behavior terhadap produk/layanan (Malik & Guptha,
2014). Celebrity endorser akan bertugas menyampaikan informasi terkait dengan

produk atau layanan. Informasi yang disampaikan ini dapat menginternalisasi
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keyakinan, opini, sikap, maupun perilaku konsumen terkait dengan akurasi
penyampaian (Dewantara & Budiani, 2021). Menurut persepsi konsumen, produk
yang didukung celebrity endorser memiliki nilai pembelian yang lebih tinggi
dibandingkan produk yang tidak didukung celebrity endorser. Menggunakan
selebriti dalam iklan merupakan salah satu cara terbaik dan efektif untuk menarik
perhatian khalayak luas (Malik & Guptha, 2014). Hasil penelitian (Dewantara &
Budiani, 2021) mengindikasikan bahwasanya terdapat hubungan antara celebrity
endorser dengan purchase behavior, maka dari itu perusahaan bisnis marketplace
disarankan dapat mempertimbangkan untuk melibatkan celebrity endorser dalam
memasarkan produknya untuk meningkatkan purchase behavior.

Menurut (Algiffary et al., 2020) celebrity endorser merupakan strategi
perusahaan menggunakan jasa selebrity yang dikenal masyarakat untuk
membintangi iklan produknya di media-media informasi. Celebrity endorser
dipercaya dapat menciptakan kepercayaan pada konsumen serta mendorong
konsumen tersebut dalam melakukan pembelian. Pada penelitian (Omorodion &
Osifo, 2019) celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase behavior. Supaya tetap sukses dan kompetitif perusahaan harus secara
agresif menerapkan penggunaan atribut celebrity endorser dalam iklan sebagai
strategi bisnis. Hasil penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian (Raza et al.,
2019) dan (Khalid & Siddiqui, 2018). Berdasarkan uraian di atas maka dirumuskan
hipotesis penelitian sebagai berikut :

H3: Celebrity Endorser berpengaruh positif terhadap Purchase

Behavior
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2.6.4 Online Customer Review terhadap Purchase Intention

Review yang positif secara signifikan mempengaruhi niat pembelian.
Pengguna merasa yakin terhadap informasi customer review yang diberikan oleh
pelanggan yang puas yang telah melakukan pembelian online sebelumnya
(Macheka et al., 2024). Salah satu kemudahan yang dirasakan masyarakat adalah
dengan bertransaksi secara online seperti pada marketplace yang memberikan
kemudahan dengan adanya online customer review dan rating yang bermanfaat bagi
konsumen. Theory of Reasoned Action (TRA) berbicara tentang reaksi konsumen
dalam menilai suatu fitur ataupun layanan yang dilihat dari online customer review
dan rating yang diberikan atas pengalaman konsumen sebelumnya, sehingga
apabila penilaian review dan ratingnya bagus atau tinggi maka akan meningkatkan
reaksi minat beli konsumen (Damayanti, 2018). Oleh karena itu perusahaan harus
mempersilahkan konsumen untuk menuliskan review yang jujur dan apa adanya
agar dapat menciptakan minat beli konsumen berikutnya (Harli & Mutasowifin,
2021).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Alvionita & Bambang Sutedjo, 2021)
dan (Mulyati & Gesitera, 2020) Online customer review berpengaruh positif
signifikan terhadap purchase intention pada aplikasi marketplace. Dengan adanya
online customer review dan rating konsumen merasa percaya dan terbantu saat
berbelanja di marketplace. Konsumen juga mendapatkan informasi yang
dibutuhkan saat berbelanja (Damayanti, 2018). Berdasarkan uraian di atas maka

dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :
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H4 : Online Customer Review berpengaruh positif terhadap Purchase

Intention

2.6.5 Online Customer Rating terhadap Purchase Intention

Online customer rating menjadi salah satu cara calon pembeli untuk
mendapatkan informasi tentang penjual, maka adanya rating dalam jual beli online
menjadi suatu hal yang logis apabila konsumen mengganggap bahwa rating
menjadi tolak ukur kualitas. Rating dari konsumen merupakan rekomendasi yang
sangat krusial dalam sistem di marketplace yang menunjukkan bagaimana kualitas
marketplace direkomendasikan secara personal (Guo et al., 2014). Jumlah bintang
bisa diasosiasikan sebagai kualitas atas suatu fitur dan layanan yang disediakan
secara online (Mukhopadhyay & Chung, 2015). Pada penelitian (Kostyk et al.,
2017) menyatakan bahwa pembeli sering kali lebih mengandalkan online customer
rating daripada isyarat kualitas lainnya, bahkan ketika online customer rating tidak
mencerminkan layanan yang objektif. Konsumen cenderung mencari tahu seberapa
baik atau buruknya rating dari suatu fitur atau layanan yang akan mereka gunakan
sehingga konsumen merasa percaya dan terbantu saat berbelanja di marketplace,
yang dimana hal tersebut dapat mempengaruhi purchase intention (Ramadhani &
Sanjaya, 2021).

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Suryawan et al., 2022)
menyatakan Online Customer Rating berpengaruh positif terhadap Purchase

Intention. Hasil penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian (Mulyono, 2021)
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dan (Gigieh Giri Putra Prianika & Eka Bertuah, 2023). Berdasarkan uraian di atas
maka dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :
H5 : Online Customer Rating berpengaruh positif terhadap Purchase

Intention

2.6.6 Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention

Celebrity endorser merupakan seseorang yang terkenal dan populer didalam
masyarakat. Penggunaan selebriti dalam iklan didasarkan bahwa produk atau
layanan yang diiklankan akan lebih mudah diingat konsumen karena yang
menyampaikan pesan adalah seorang yang populer sehingga menarik perhatian dan
mempengaruhi konsumen sasaran (Andi et al., 2020). Kehadiran celebrity endorser
dengan daya tarik, kepercayaan, keahlian yang tinggi diharapkan mampu menarik
purchase intention konsumen terhadap produk atau layanan yang ditawarkan
(Listiarina, 2023). Selebriti yang mempunyai kredibilitas tinggi dipercayai dapat
mempromosikan iklan merek sebuah produk dengan baik. Celebrity endorser besar
kekuatannya dalam menciptakan persepsi konsumen. Jika persepsi konsumen
positif maka tercipta purchase intention konsumen terhadap produk tersebut (Said
Luthfi Alatas & Tabrani, 2018).

Pada penelitian yang dilakukan oleh (Bakhtvar & Piri, 2021) dan (Nguyen,
2021) yang menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif signifikan
terhadap purchase intention. Artinya manajemen perusahaan dapat meningkatkan
volume penjualan mereka dengan cara menggunakan kepopuleran seorang

artis/selebriti sebagai daya tarik yang efektif. Karena semakin populer celebrity
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endorser yang digunakan maka semakin meningkatkan efektifitas dalam penjualan.
(Listiarina, 2023) Seorang celebrity endorser yang dikenal masyarakat luas
memungkinkan menjangkau lebih banyak konsumen dalam mempromosikan
produk. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan (Anwar & Jalees, 2017) dan (F.
Putri & Achsania Hendratmi, 2022) menyatakan bahwa celebrity endorser
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Berdasarkan uraian
di atas maka dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

H6 : Celebrity Endorser berpengaruh positif terhadap Purchase

Intention

2.6.7 Puchase Intention terhadap Purchase Behavior

Penelitian oleh (Wee et al., 2014) di Malaysia menyampaikan bahwa
Purchase Intention adalah representasi kognitif dari kesiapan seseorang untuk
melakukan purchase behavior, dan prediktor purchase behavior yang terbaik
adalah purchase intention. Menurut Teori Reason Action, semakin kuat niat
seseorang untuk melakukan perilaku tertentu, semakin besar perilaku tertentu akan
dilakukan (Ajzen, 1991). Menurut (Brown et al., 2003) konsumen dengan niat
untuk membeli produk tertentu akan menunjukkan tingkat pembelian aktual yang
lebih tinggi daripada pelanggan yang menunjukkan bahwa mereka tidak memiliki

niat untuk membeli.
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Berdasarkan penelitian (Saba & Messina, 2003) bahwa purchase intention
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase behavior, mendukung hasil
dari penelitian (Tarkiainen & Sundgvist, 2005), dan (Thegersen, 2009).
Berdasarkan uraian di atas maka dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

H7 : Purchase Intention berpengaruh positif terhadap Purchase

Behavior

2.7 Model Kerangka Pemikiran (Model Empiris)

Berdasarkan teori yang telah diuraikan penelitian ini akan menganalisis
pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating dan Celebrity
Endorser terhadap Purchase Behavior dengan Purchase Intention sebagai variabel
intervening. Kerangka konseptual dibawah menjelaskan bahwa ada tiga variabel
independen (variabel bebas), satu variabel dependen (variabel terikat), dan satu
variabel intervening. Variabel independen dalam penelitian ini yaitu Online
Customer Review (X1), Online Customer Rating (X2), Celebrity Endorser (X3).
Kemudian variabel dependen dalam penelitian ini yaitu Purchase Behavior (Y1)

sedangkan variabel intervening dalam penelitian ini yaitu Purchase Intention (Y2).
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BAB 3

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan oleh penulis adalah explanatory research
dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut (Muhammad Darwin et al.,
2021) eksplanatory research adalah penelitian yang dapat menjelaskan bagaimana
hubungan antara variabel-variabel atas situasi dan fenomena yang terjadi.
Pendekatan kuantitatif adalah metode penelitian berdasarkan filosofi positivisme
yang mempelajari populasi dan sampel tertentu, sedangkan analisis data dengan
menggunakan alat penelitian bersifat kuantitatif atau statistik dan tujuannya adalah
untuk menguji hipotesis yang ditetapkam dengan pendekatan kuantitatif. Dalam
penelitian ini untuk melihat variabel-variabel terkait, dengan variabel independen
(bebas) adalah online customer review (X1), online customer rating (X2), celebrity
endorser (X3). Sedangkan variabel dependen (terikat) adalah purchase behavior
(Y1) dan variabel mediasi adalah purchase intention (Y2). Dengan kata lain,
Peneliti menguji tentang "Pengaruh online customer review, online customer rating
dan celebrity endorser terhadap purchase behavior melalui purchase intention pada
marketplace tokopedia”.
3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Menurut (Sugiyono, 2013) populasi merupakan suatu wilayah generalisasi

yang terdiri dari objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik
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tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian diambil
kesimpulannya. Populasi dari penelitian ini adalah pengguna marketplace
Tokopedia di Kota Semarang, namun jumlahnya tidak diketahui secara pasti karena
selalu berubah-ubah setiap saat.

3.2.2 Sampel

Metode pengambilan sampel penelitian dengan teknik nonprobability
sampling. Pada (Sugiyono, 2013) nonprobability sampling merupakan teknik
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap
unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Jenis metode
nonprobability sampling pada penelitian ini dengan purposive sampling.

Menurut (Sugiyono, 2013) purposive sampling adalah teknik penentuan
sampel dengan pertimbangan tertentu. Dalam penelitian ini perhitungan sampel
penelitian menggunakan rumus (Hair et al., 2010), bahwa banyaknya sampel
sebagai responden harus disesuaikan dengan banyaknya indikator pertanyaan yang
digunakan pada kuesioner, dengan-asumsi n X 10 observed variabel (indikator).
Dalam penelitian ini terdapat 25 item pertanyaan yang digunakan untuk mengukur
5 variabel sehingga jumlah responden yang digunakan yaitu 25 x 10 =250
responden. Kemudian dalam penelitian ini kuesioner akan disebar kepada 250
responden.

Teknik yang digunakan untuk pengambilan sampel vyaitu dengan
menyebarkan kuesioner melalui platform Google Form untuk memudahkan
pengumpulan data. Penarikan sampel pada penelitian ini dengan menggunakan

kriteria sampel sebagai berikut :
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1. Pengguna marketplace Tokopedia di Kota Semarang.
2. Pernah melakukan pembelian pada marketplace Tokopedia.
3. Berusia diatas 17 tahun.

3.3 Sumber dan Jenis Data

Jenis data digunakan pada penelitian adalah data kuantitatif. Sumber data
akan diperoleh pada penelitian ini dengan dibagi menjadi dua macam, yaitu data
primer serta data sekunder. Sumber data diperlukan dalam mendukung keberhasilan
dari penelitian yang sedang dilakukan.

Data mempunyai sifat memberikan gambaran tentang suatu informasi.
Adapun dua sumber data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Data Primer
Sumber data dihasilkan lewat narasumber atau dapat dinamakan responden,
yaitu orang yang dipilih untuk dijadikan objek penelitian. Data primer
dihasilkan pada pengisian kuesioner penelitian yang ditunjukkan kepada
pengguna marketplace Tokopedia di Kota Semarang yang pernah melakukan
pembelian pada marketplace Tokopedia dengan usia diatas 17 tahun.

b. Data Sekunder
Data dihasilkan dengan tidak langsung atau dengan bantuan media perantara.
Pada penelitian ini memperoleh data sekunder dari buku, artikel, jurnal, dan

sumber internet yang memiliki informasi berkaitan dengan penelitian ini.
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3.4 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini dengan menggunakan
kuesioner. (Sugiyono, 2013) Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk dijawab. Pertanyaan dan pernyataan menggambarkan
matrik untuk setiap variabel penelitian yang dibagikan langsung kepada responden.
Pada penelitian, responden dipilih atau diminta menjawab daftar pertanyaan hanya
dalam kuesioner. Dari hasil survei tersebut, peneliti selanjutnya dapat mengolah
dan menganalisis data.

Mengolah dan mengukur data hasil pada penelitian berdasarkan skala likert.
Menurut (Sugiyono, 2013) skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat,
dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena. Skala likert
digunakan untuk mengukur variabel penelitian dan mengubahnya menjadi indikator
variabel, dan indikator tersebut diubah menjadi alat proposional. Aturan pengisian
kuesioner yang digunakan untuk penelitian ini mengacu pada nilai skala likert 1-5
sesuai dengan ketentuan yang dijelaskan pada tabel berikut :

Tabel 3. 1 Skala Likert Peneliti

JAWABAN SKOR
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Netral (N) 3
4

5

Setuju (S)
Sangat Setuju (SS)

3.5 Variabel dan Indikator

Penelitian ini terdapat 5 (lima) variabel yang diteliti yaitu Online Customer

Review, Online Customer Rating, Celebrity Endorser, Purchase Behavior dan
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Purchase Intention. Masing-masing variabel memiliki indikator yang memudahkan

pengukuran, berikut adalah tabel definisi operasional variabel beserta indikatornya:

Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel dan Indikator

Definisi Operasional . Skala
No Variabel Indikator Pengukuran
1. | Online Customer Review 1. Usefulness of online Skala likert 1-5

Online customer review
merupakan persepsi dari
konsumen yang bersifat
positif maupun negative
diberikan secara online
mengenai suatu fitur atau
layanan yang telah
diperoleh konsumen.

reviews

2. Valence Of Online
Reviews

3. Quantity Of Online
Reviews

4. Comprehensiveness of
Online Reviews

5. Reviewer Expertise

Sumber: (Zhao et al.,
2015) dan (Aulia &
Riva’i, 2024)

Online Customer Rating
Online  customer rating
menjadi bentuk electronic
word of mouth dengan cara
konsumen memberikan
penilaian dengan skala
bintang satu sampai lima
mengenai fitur atau layanan
yang telah  diperoleh
konsumen.

1. Kepuasan pelanggan
2. Kesesuaian Fitur/
Layanan

3. Persepsi Kualitas

4. Volume rating

5. Evaluasi Informasi

Sumber: (Filieri, 2014b)
dan (Mukhopadhyay &
Chung, 2015)

Skala likert 1-5

Celebrity Endorser

Celebrity endorser adalah
suatu cara mempromosikan
suatu barang atau layanan
melalui  seorang  artis,
influencer, atau publik figur
yang banyak diketahui oleh
mayoritas masyarakat
dengan mempertimbangkan
karakter khususnya yang
sesuai dengan produk atau
layanan yang di iklankan
sebagai sarana perusahaan

1. Expertise (Keahlian)
2. Trustworthiness
(Dapat dipercaya)

3. Attractiveness (Daya
tarik)

4. Visibility
(Kepopuleran)

5. Power (Kekuatan)

Sumber : (Ghosh &
Islam, 2022) dan (Juanda
& Sondang, 2014)

Skala likert 1-5
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Definisi Operasional Indikator Skala
Variabel Pengukuran

dalam meningkatkan minat
beli konsumen.

No

4. | Purchase Behavior 1. Keputusan Pembelian | Skala likert 1-5
Purchase Behavior | 2. Kemantapan

merujuk pada proses yang | Pembelian

dilakukan oleh individu | 3. Frekuensi Pembelian
dalam mencari, membeli, | 4. Kenyamanan
menggunakan, dan | Pembelian

mengevaluasi produk | 5. Pengalaman pembelian
melalui fitur dan layanan
yang tersedia pada
marketplace, atau studi

tentang bagaimana | Sumber : (Tucker et al.,
konsumen mengambil | 2020), (Harun et al.,
keputusan pembelian dan | 2022) dan (Wee et al.,
bagaimana mereka | 2014).

berinteraksi dengan fitur
ataupun  layanan = pada
marketplace.

5. | Purchase Intention 1. Keinginan Untuk Skala likert 1-5
Purchase Intention | Membeli

merupakan kecenderungan | 2. Niat Membeli Ulang
konsumen untuk membeli | 3. Mencari informasi
suatu produk melalui fitur | tentang tokopedia
ataupun ' layanan yang | 4. Pertimbangan
tersedia pada marketplace, | Pembelian

atau mengambil tindakan | 5. Rencana Pembelian
yang berhubungan dengan
pembelian yang diukur | Sumber : (Harun et al.,

dengan tingkat | 2022), (Ghosh & Islam,
kemungkinan  konsumen | 2022) dan (Parveen &
melakukan pembelian. Ahmad, 2020)

3.6 Teknik Analisis Data
Pada penelitian ini, analisis dilakukan dengan memakai aplikasi Software
SEM SMARTPLS (Structural Equation Modelling-Partial Least Square). PLS

digunakan untuk menjelaskan hubungan antar variabel dan menganilisis pada satu
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kali uji penelitian. PLS bertujuan untuk membantu penelitian dalam
mengkonfirmasi definisi sebuah teori serta mendeskripsikan tentang hubungan
antar variabel ada atau tidaknya. Metode PLS dapat menggambarkan variabel laten
(tidak dapat diukur secara langsung) dan diukur dengan indikator. Penelitian ini
menggunakan PLS sebagai teknik analisis data dengan menggunakan Software
SmartPLS 4. Teknik PLS memiliki kelebihan, seperti: data tidak boleh
terdesentralisasi normal multivariat (model yang sama dapat menggunakan
indikator pada skala kategori, ordinal, rasio interval) dan ukuran sampel

tidak boleh besar.

3.6.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif adalah cara untuk menggambarkan data responden dan
deskripsi variabel penelitian dengan mencantumkan angka indeks jawaban
responden.

Tabel 3. 3 Angka Indeks Jawaban Responden

Presentase Nilai Tafsir
1,00 % — 33, 33 % Rendah
33,34 % — 66,66 % Sedang

66,67 % — 100,00 % Tinggi

Sumber : (Ghozali, 2021)

3.6.2 Model Pengukuran atau Outer Model
Menurut (Hussein, 2015), analisis model outer memastikan bahwa
pengukuran yang digunakan dapat dijadikan pengukuran (valid dan reliabel).

Terdapat teknik perhitungan pada analisis ini, diantaranya:
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3.6.2.1 Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk menilai keabsahan kuesioner dengan

memeriksa sejauh mana pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner dapat

memperlihatkan konstruk yang sedang diukur. Proses ini melibatkan pengujian

terhadap setiap item pertanyaan di setiap variabel, dengan tahapan yang meliputi

uji validitas konvergen, penghitungan average variance extracted (AVE), serta uji

validitas diskriminan.

1. Convergent Validity

Convergent validity mengevaluasi sejaun mana indikator-indikator dari
suatu variabel laten mencerminkan informasi yang relevan terkait dengan
konstruk tersebut, dengan memeriksa hubungan antara skor indikator dan
skor variabel laten. Dalam mengevaluasi convergent validity, evaluasi
dilakukan dengan melihat keandalan item secara individual, yang dapat
dilihat' dari faktor loading yang distandardisasi. Faktor loading yang
distandardisasi menggambarkan seberapa kuat korelasi antara setiap item
pengukuran (indikator) dengan konstruknya. Nilai yang diharapkan > 0.7.
Selain menggunakan faktor loading, convergen validity juga menggunakan
Average Variance Extracted (AVE). AVE adalah persentase rata-rata
varians yang diekstrak antar item pertanyaan atau indikator dari suatu
variabel, yang menggambarkan konvergensi indikator tersebut. Untuk
memenuhi standar yang baik, AVE dari setiap item pertanyaan sebaiknya

lebih besar dari 0.5.
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2. Discriminant Validity
Uji validitas diskriminan menilai sejauh mana dua variabel berbeda satu
sama lain. Validitas diskriminan terpenuhi jika korelasi antara suatu
variabel dengan variabel lain lebih rendah dibandingkan dengan korelasi
antara variabel tersebut dengan dirinya sendiri. Selain itu, untuk
memastikan validitas diskriminan, kita dapat melihat nilai cross loading dari
masing-masing variabel, dimana nilai cross loading setiap item pernyataan
variabel ke variabel itu sendiri harus lebih besar dari nilai korelasi item
pernyataan ke variabel lainya. Adapun dengan melihat nilai pada Fornell-
Lacker Criterion dan HTMT (heterotrait- monotrait ratio of correlations),
dimana suatu model penelitian dikatakan memiliki discriminant validity
yang baik apabila nilai akar AVE lebih tinggi daripada kuadrat korelasi

antar konstruk dan nilai HTMT kurang dari 0,85 (Hair & Alamer, 2022).

3.6.2.2 Uji Reliabilitas

Secara umum, reliabilitas adalah ukuran untuk menilai seberapa konsisten
sebuah alat pengukur atau instrumen dalam mengukur suatu konsep atau seberapa
konsisten responden dalam menjawab pertanyaan dalam kuesioner atau instrumen
penelitian. Untuk mengevaluasi reliabilitas, peneliti menggunakan metode seperti
composite reliability dan cronbach’s alpha. Suatu variabel dianggap reliabel jika

nilai composite reliability dan cronbach’s alphanya > 0,7.
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3.6.3 Model Struktural (Inner Model)
3.6.3.1 R-Square

R-square adalah nilai yang menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel
independen (eksogen) terhadap variabel dependen (endogen). Rentang nilai R
square adalah dari 0 hingga 1, mencerminkan seberapa besar kombinasi variabel
independen secara bersama-sama mempengaruhi nilai variabel dependen. R
squared (R2) digunakan untuk mengevaluasi seberapa besar dampak variabel laten
independen tertentu terhadap variabel laten dependen. Terdapat 3 kategori
pengelompikan nilai R-Square yaitu kategori kuat, kategori moderat, dan kategori
lemah.

Tabel 3. 4 Kategori R?

Nilai R? Kategori
0,32 -0,19 Lemah
0,66 — 0,33 Moderat
1,00 - 0,67 Kuat

Sumber : (Ghozali, 2021)
3.6.3.2 Model Fit

Uji model fit dilihat dari nilai SRMR. Nilai SRMR yang baik menurut (Hu
& Bentler, 1998) harus di bawah 0.080. Nilai SRMR yang rendah mengindikasikan
bahwa model memiliki tingkat kesalahan residual yang rendah antara matriks
kovarian model dan data aktual. Angka ini menunjukkan bahwa perbedaan antara
data yang diestimasi oleh model dengan data empiris berada dalam batas yang dapat

diterima.
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3.6.3.3 Q-Square

Uji Q2 (Q Square) dalam Structural Equation Modeling (SEM), khususnya
pada Partial Least Squares (PLS), digunakan untuk mengukur seberapa baik model
dapat memprediksi nilai-nilai yang tidak teramati (out-of-sample prediction). Ini
juga dikenal sebagai predictive relevance dari model. Uji Q% memberikan informasi
tentang kemampuan prediktif model, khususnya terkait variabel dependen atau
konstruk endogen. Nilai ini membantu menentukan apakah model memiliki
relevansi prediktif yang memadai, atau dengan kata lain, apakah model mampu
menjelaskan data di luar sampel yang digunakan dalam pengujian model. Nilai Q2
> 0 berarti model memiliki relevansi prediktif yang baik. Semakin tinggi nilainya,
semakin baik kemampuan prediktif model. Sebaliknya, Q> < 0 berarti model
dianggap tidak memiliki relevansi prediktif. Jika hasil uji Q2 negatif, artinya model

tidak mampu memprediksi dengan baik variabel dependen.

3.6.3.4 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai perhitungan tabel Path
Coefisien pada pengujian inner model. Hipotesis dikatakan diterima apabila nilai T
statistik lebih besar dari T tabel 1,96 (o = 5%) yang berarti apabila nilai T statistik
setiap hipotesis lebih besar dari T tabel maka dapat dinyatakan diterima atau

terbukti.
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3.6.3.5 Uji Mediasi

Uji mediasi dalam SEM PLS dilakukan dengan melihat pengaruh tidak
langsung (indirect effect). Jika pengaruh tidak langsung (indirect effect) diperoleh
hasil yang signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat mediasi. Jika jalur
langsung (direct effect) masih signifikan setelah mempertimbangkan mediator,
maka itu disebut mediasi parsial. Jika jalur langsung tidak signifikan, maka disebut

mediasi penuh.
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BAB 4

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Responden Penelitian

Deskripsi identitas responden berdasarkan berbagai karakteristiknya
merupakan elemen penting dalam suatu penelitian, karena dapat memberikan
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai profil partisipan yang terlibat.
Dalam penelitian ini, responden terdiri dari 253 pengguna marketplace Tokopedia
di Kota Semarang, yang pernah melakukan pembelian pada marketplace
Tokopedia, serta berusia diatas 17 tahun. Data mengenai identitas responden
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner, yang mencakup empat aspek utama,
yakni usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan per
bulan, dan frekuensi belanja melalui Tokopedia. Rincian lengkap mengenai
karakteristik demografis responden dapat dilihat pada uraian berikut:

Tabel 4. 1 Analisis Deskriptif Responden Penelitian

Karakteristik Dimensi Jumlah Persentase

Jenis Kelamin Laki-Laki 68 26,9
Perempuan 185 73,1

Total 253 100

Rentang Usia 18 — 22 tahun 187 73,9
23 — 27 tahun 52 20,6

28 — 32 tahun 6 2,4

> 33 tahun 8 3,2

Total 253 100

Pendidikan SMP 5 2,0
Terakhir SMA/SMK 173 68,4
Diploma 10 4,0

Sarjana 65 25,7

Total 253 100
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Karakteristik Dimensi Jumlah Persentase

Status Pekerjaan | Crew store 1 0,4
Ibu Rumah tangga 1 0,4

karyaawan skincare 1 0,4

Lurah 1 0,4
Mahasiswa/pegawai swasta 1 0,4

pegawai BUMN 1 0,4

Pegawai Negeri/Swasta 45 17,8

Pelajar/Mahasiswa 175 69,2

Tidak spesifik 1 0,4

Tukang las dan pelajarrr 1 0,4

Wirausaha 25 9,9

Total 253 100

Pendapatan Per < 1.000.000 137 54,2
Bulan 1.000.000 — 3.000.0000 70 27,7
3.000.000 — 5.000.0000 28 11,1

> 5.000.0000 18 7,1

Total 253 100

Frekuensi 1 Kali 72 28,5
Belanja di 2 Kali 43 17,0
Tokopedias 3 Kali 25 9,9
> 3 Kali 113 44,7

Total 253 100

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa, dari 253 konsumen di Tokopedia, sebagian

besar responden dalam penelitian ini adalah perempuan, yaitu sebanyak 185 orang

atau 73,1%, sementara responden laki-laki hanya 68 orang atau 26,9%. Nilai

tertinggi pada kategori perempuan menunjukkan bahwa pengguna aktif Tokopedia

di Kota Semarang, yang berpartisipasi dalam penelitian ini, didominasi oleh

perempuan. Hal ini mengindikasikan bahwa perempuan memiliki kecenderungan

lebih besar dalam berbelanja online melalui Tokopedia dibandingkan laki-laki, baik

dari segi minat, kebutuhan, atau kebiasaan belanja digital.
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Sebagian besar responden berada pada rentang usia 18-22 tahun vyaitu
sebanyak 187 orang (73,9%), sementara yang paling sedikit adalah usia 28-32
tahun dengan 6 orang (2,4%). Dominasi kelompok usia 18-22 tahun menunjukkan
bahwa pengguna Tokopedia paling banyak berasal dari kalangan muda, khususnya
Gen Z. Hal ini mengindikasikan bahwa kelompok usia muda lebih akrab dan
nyaman menggunakan teknologi digital dalam memenuhi kebutuhan belanja sehari-
hari secara online.

Jumlah responden lulusan paling banyak adalah SMA/SMK dengan jumlah
173 orang (68,4%), sedangkan paling rendah adalah lulusan SMP dengan jumlah 5
orang (2,0%). Dominasi lulusan SMA/SMK menunjukkan bahwa mayoritas
pengguna Tokopedia berasal dari kalangan pendidikan menengah. Hal ini
mengindikasikan bahwa pengguna dengan pendidikan menengah sudah memiliki
kemampuan literasi digital dasar yang cukup untuk mengakses, memahami, dan
memanfaatkan platform e-commerce dalam kehidupan sehari-hari.

Responden terbanyak berasal dari kalangan pelajar/mahasiswa sebanyak
175 orang (69,2%), sedangkan status pekerjaan dengan jumlah terendah adalah
crew store, ibu rumah tangga, lurah, dan beberapa pekerjaan lainnya yang masing-
masing hanya 1 orang (0,4%). Dominasi pelajar/mahasiswa mengindikasikan
bahwa kelompok ini merupakan pengguna aktif Tokopedia, meskipun sebagian
besar belum memiliki penghasilan tetap. Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan
penggunaan, aksesibilitas, dan daya tarik promosi di Tokopedia sangat sesuai
dengan karakteristik dan kebutuhan kalangan muda yang masih menempuh

pendidikan.
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Hasil penelitian menunjukkan jika pendapatan perbulan responden berada
pada rentang kurang dari Rp1.000.000 per bulan berjumlah 137 orang (54,2%),
sedangkan paling sedikit adalah yang berpendapatan lebih dari Rp5.000.000 hanya
18 orang (7,1%). Dominasi responden dengan pendapatan rendah menunjukkan
bahwa Tokopedia banyak digunakan oleh kalangan dengan daya beli terbatas. Hal
ini mengindikasikan bahwa platform ini berhasil menarik minat konsumen dari
kelas menengah ke bawah dengan menyediakan berbagai pilihan produk yang
terjangkau dan fitur pembelian yang mudah diakses.

Mayoritas responden dengan jumlah 113 orang (44,7%) menyatakan telah
berbelanja lebih dari 3 kali di Tokopedia, sedangkan yang paling sedikit yang sudah
berbelanja sebanyak 3 kali dengan jumlah 25 orang (9,9%). Dominasi frekuensi
belanja lebih dari 3 kali menunjukkan adanya tingkat keterlibatan yang tinggi dari
pengguna terhadap platform Tokopedia. Hal ini mengindikasikan bahwa Tokopedia
memiliki daya tarik dan kepuasan pengguna yang cukup baik, sehingga mendorong

pelanggan untuk melakukan pembelian secara berulang.

4.2 Analisis Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif variabel bertujuan untuk mengetahui bagaimana
responden menanggapi variabel online costomer review, online customer rating,
celebrity endorser, purchase behavior, dan purchase intention. Hasil analisis ini
didasarkan pada distribusi frekuensi jawaban responden terhadap setiap item
pertanyaan. Mengacu pada rumus dan ketentuan yang telah dijabarkan pada Bab

I, penelitian ini menggunakan tiga tingkat interpretasi, yaitu: rendah (indeks
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1,00% — 33,33%), sedang (indeks 33,34% — 66,66%), dan tinggi (indeks 66,67% —
100,00%). Berikut ini penjelasan masing-masing variabelnya:
4.2.1 Variabel Online Customer Review

Hasil tanggapan responden terhadap variabel online customer review adalah
sebagai berikut:

Tabel 4. 2 Analisis Deskriptif Variabel Online Customer Review

Frekuensi dan Skor
. STS TS N S SS Nilai o
Indikator 1 5 3 4 5 Indeks Kriteria
% S % S % S % S % S
Usefulness of 16|16 | 36 | 7,2 | 158 | 474 | 419 | 1676 | 37,2 | 186 81,96 Tinggi
online reviews
Valence Of 2412412 | 24 | 17,4 | 522 | 431 | 1724 36 180 81,88 Tinggi
Online Reviews
Quantity Of 2 2 36 | 72 | 253 | 759 |411 | 1644 | 28,1 | 1405 | 78,00 Tinggi
Online Reviews
Comprehensive | 0,8 | 0,8 | 4 8 20,9 | 62,7 | 443 | 177,2 30 150 79,74 Tinggi
ness of Online
Reviews
Reviewer 2 2 6,3 | 12,6 | 18,2 | 54,6 | 41,1 | 1644 | 32,4 | 162 79,12 Tinggi
Expertise
Nilai Rata-rata Tanggapan Responden 80,14 Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa variabel online customer review memiliki
nilai indeks rata-rata sebesar 80,14 persen dengan kategori tinggi. Hal ini
menunjukkan bahwa ulasan daring dari pengguna lain di Tokopedia dipandang
sebagai aspek penting dalam membentuk persepsi, keyakinan, dan keputusan
pembelian konsumen di Kota Semarang. Online customer review memberikan
kontribusi yang signifikan terhadap keyakinan konsumen dalam mengevaluasi
kualitas fitur maupun layanan yang ditawarkan oleh marketplace. Melalui ulasan
yang bersifat informatif, konsumen merasa terbantu dalam memahami pengalaman
pengguna lain secara langsung, sehingga meningkatkan kepercayaan sebelum

melakukan pembelian.
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Kehadiran ulasan dengan sentimen yang seimbang, baik positif maupun
negatif, memberikan gambaran yang lebih objektif terhadap layanan Tokopedia,
yang mencerminkan transparansi platform. Banyaknya ulasan juga menjadi salah
satu faktor penguat dalam membangun keyakinan konsumen untuk terus
menggunakan Tokopedia secara berkelanjutan. Lebih jauh, ulasan dengan
kedalaman informasi juga dianggap mampu memperkuat persepsi konsumen
terhadap kredibilitas dan profesionalitas perusahaan. Berdasarkan hasil ini, dapat
disimpulkan bahwa online customer review menjadi salah satu elemen kunci dalam
menciptakan pengalaman belanja yang lebih informatif, aman, dan meyakinkan
bagi pengguna Tokopedia; sekaligus menjadi strategi penting dalam membangun
loyalitas pelanggan.

4.2.2 Variabel Online Customer Rating

Hasil tanggapan responden terhadap variabel online customer rating adalah

sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Analisis Deskriptif Variabel Online Customer Rating

Frekuensi dan Skor
. STS TS N S SS Nilai .
Indikator 1 5 3 5 Indeks Kriteria
% | S % S % S % S % S

Kepuasan 16|16 | 32 | 64 | 194 | 582 |415| 166 |34,4| 172 80,84 Tinggi
pelanggan

Kesesuaian 2 2 | 75| 15 | 233 | 69,9 | 399 | 1596 | 27,3 | 136,5 | 76,60 Tinggi

Fitur/ Layanan

Persepsi 12 12| 4 8 20,9 | 62,7 | 46,6 | 1864 | 27,3 | 1365 | 78,96 Tinggi
Kualitas

Volume rating 12 12| 47 | 94 19 57 443 | 1772 1308 | 154 79,76 Tinggi

Evaluasi 04 (04| 4 8 18,2 | 54,6 | 40,7 | 162,8 | 36,8 | 184 81,96 Tinggi
Informasi

Nilai Rata-rata Tanggapan Responden 79,62 Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2025.
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Tabel 4.3 menunjukkan bahwa, variabel online customer rating memiliki
nilai indeks rata-rata sebesar 79,62 persen dengan kategori tinggi. Hal ini
mengindikasikan bahwa sistem penilaian atau rating yang diberikan oleh pengguna
Tokopedia dinilai sebagai komponen penting dalam menilai kualitas dan Kkinerja
layanan marketplace tersebut. Penilaian pengguna dianggap mampu mencerminkan
tingkat kepuasan terhadap berbagai aspek layanan yang disediakan oleh platform.
Rating yang tinggi mencerminkan bahwa fitur-fitur Tokopedia dirasa sesuai dengan
kebutuhan pengguna, sekaligus menggambarkan kualitas layanan yang diberikan.
Selain itu, banyaknya rating juga dinilai sebagai indikasi tingkat popularitas
Tokopedia, menunjukkan bahwa platform ini memiliki jumlah pengguna aktif yang
cukup besar dan aktif memberikan umpan balik.

Sistem rating yang disediakan Tokopedia memberikan gambaran yang jelas
mengenai pengalaman pengguna lain, sehingga dapat dijadikan acuan oleh
pengguna baru maupun pengguna lama dalam mengambil keputusan. Dengan
demikian, sistem online customer rating tidak hanya menjadi alat evaluasi terhadap
performa marketplace dan kualitas layanan, tetapi juga menjadi indikator penting
dalam membangun Kkepercayaan pengguna, meningkatkan kredibilitas platform,
dan mendukung pengalaman berbelanja yang lebih transparan serta terpercaya.
4.2.3 Variabel Celebrity Endorser

Hasil tanggapan responden terhadap variabel celebrity endorser adalah

sebagai berikut:
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Tabel 4. 4 Analisis Deskriptif Variabel Celebrity Endorser

Frekuensi dan Skor
. STS TS N SS Nilai -
Indikator 1 2 3 5 Indeks Kriteria
% | S % S % S % S % S
Expertise 28128 28 | 56 30 90 |419| 1676 | 22,5 1125 | 75,70 Tinggi
(Keahlian)
Trustworthiness | 2,4 | 24| 47 | 94 | 285 | 855 |375| 150 | 26,9 | 1345 | 76,36 Tinggi
(Dapat
dipercaya)
Attractiveness 04 04| 36|72 | 233 | 699 |415 166 31,2 | 156 79,90 Tinggi
(Daya tarik)
Visibility 12 (1.2 2 4 19,4 | 58,2 | 44,7 | 178,8 | 32,8 164 81,24 Tinggi
(Kepopuleran)
Power 12|12 | 36 | 72 | 265 | 795 419 | 167,6 | 26,9 | 1345 | 78,00 Tinggi
(Kekuatan)
Nilai Rata-rata Tanggapan Responden 78,24 Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa variabel celebrity endorser memiliki nilai
indeks rata-rata sebesar 78,24 persen dengan kategori tinggi. Hal ini menunjukkan
bahwa keberadaan selebriti sebagai endorser Tokopedia dinilai efektif dalam
membentuk persepsi-positif terhadap platform oleh para pengguna. Selebriti yang
digunakan dianggap memiliki keahlian yang relevan, menunjukkan bahwa
pemilihan figur publik tersebut sesuai dengan citra dan nilai yang ingin dibangun
oleh Tokopedia. Selain itu, selebriti yang menjadi endorser juga dinilai sebagai
sosok yang dapat dipercaya, sehingga memberikan pengaruh terhadap kepercayaan
pengguna terhadap platform. Daya tarik selebriti turut menjadi faktor yang
menambah nilai promosi, karena dapat menarik perhatian konsumen dan
meningkatkan ketertarikan untuk menggunakan layanan.

Popularitas selebriti endorser di media sosial maupun media lainnya juga
menjadi elemen penting dalam menjangkau khalayak yang lebih luas. Lebih lanjut,

selebriti yang digunakan sebagai endorser memiliki pengaruh dalam mendorong
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keputusan konsumen untuk melakukan pembelian melalui Tokopedia. Hal ini
menunjukkan bahwa endorsement yang dilakukan tidak hanya berfungsi sebagai
promosi, tetapi juga dapat memengaruhi perilaku konsumen secara langsung.
Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa penggunaan celebrity endorser
merupakan strategi komunikasi pemasaran yang dinilai berhasil dalam memperkuat
citra dan daya tarik Tokopedia di mata pengguna.
4.2.4 Variabel Purchase Behavior

Hasil tanggapan responden terhadap variabel purchase behavior adalah
sebagai berikut:

Tabel 4. 5 Analisis Deskriptif VVariabel Purchase Behavior

Frekuensi dan Skor
. STS TS N S SS Nilai _—
Indikator 1 5 3 5 Indeks Kriteria
% | S % S % S % S % S

Keputusan 08108 | 32 | 64 | 241 | 72,3 | 46,2 | 184,8 | 25,7 | 1285 | 78,56 Tinggi
Pembelian

Kemantapan 04 (04| 47 | 94 | 225 | 675 | 482 | 1928 | 24,1 | 1205 | 78,12 Tinggi
Pembelian

Frekuensi 12|12 |55 | 11 | 289 | 867 |435| 174 |20,9| 1045 | 7548 Tinggi
Pembelian

Kenyamanan 04|04 | 24 | 48 | 19,4 | 58,2 |50,6 | 2024 | 27,3 | 136,5 | 80,46 Tinggi
Pembelian

Pengalaman 081|081 16 | 3,2 | 233 [ 699 49 196 | 25,3 | 1265 | 79,28 Tinggi
pembelian

Nilai Rata-rata Tanggapan Responden 78,38 Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa variabel purchase behavior memiliki nilai
indeks rata-rata sebesar 78,38 persen dengan kategori tinggi. Hal ini
mengindikasikan bahwa perilaku pembelian konsumen terhadap marketplace
Tokopedia tergolong tinggi, yang menunjukkan bahwa pengguna merasa yakin dan
memiliki kecenderungan kuat untuk bertransaksi melalui platform tersebut.

Mayoritas responden menyatakan bahwa mereka secara aktif melakukan pembelian
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online di Tokopedia, menandakan platform ini berhasil menarik dan
mempertahankan minat konsumen. Tingginya rasa mantap dalam melakukan
pembelian juga menunjukkan tingkat kepercayaan pengguna terhadap layanan yang
diberikan.

Frekuensi pembelian yang relatif tinggi memperkuat bukti bahwa
Tokopedia menjadi salah satu platform pilihan utama dalam aktivitas belanja
daring. Faktor kenyamanan juga menjadi alasan utama pengguna memilih
Tokopedia, menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja di platform ini dirasa
mudah, aman, dan menyenangkan. Lebih lanjut, pengalaman berbelanja yang
memuaskan mencerminkan bahwa layanan yang diberikan Tokopedia telah
memenuhi ekspektasi pengguna secara keseluruhan. Berdasarkan hasil ini, dapat
disimpulkan bahwa purchase behavior pengguna terhadap Tokopedia berada pada
kategori tinggi, mencerminkan loyalitas dan preferensi yang kuat terhadap platform
tersebut dalam kegiatan belanja daring.

4.2.5 Variabel Purchase Intention
Hasil tanggapan responden terhadap variabel purchase intention adalah
sebagai berikut:

Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif VVariabel Purchase Intention

Frekuensi dan Skor

. STS TS N S SS Nilai o

Indikator 1 5 3 4 5 Indeks Kriteria
% S % S % S % S % S

Keinginan 080812 |24 | 265 | 795 |486| 1944 | 229 | 1145 | 78,32 Tinggi
Untuk Membeli
Niat Membeli | 0,8 |08 | 1,2 | 2,4 | 229 | 68,7 | 44,7 | 1788 | 30,4 | 152 80,54 Tinggi
Ulang
Mencari 0 0 4.3 8,6 23,7 71,1 | 435 174 28,5 | 1425 79,24 Tinggi
informasi
tentang
tokopedia
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Frekuensi dan Skor
. STS TS N SS Nilai _—
Indikator 1 2 3 5 Indeks Kriteria
% S % S % S % S % S

Pertimbangan 04|04 63 |126| 292 | 87,6 |399| 1596 | 24,1 | 1205 | 76,14 Tinggi
Pembelian

Rencana 0808 51 (102 | 253 | 759 |439| 1756 | 249 | 1245 | 77,40 Tinggi
Pembelian

Nilai Rata-rata Tanggapan Responden 78,33 Tinggi

Sumber : Data primer diolah, 2025.
Tabel 4.6 menunjukkan bahwa variabel purchase intention memiliki nilai
rata-rata sebesar Hal ini

indeks 78,33 persen dengan kategori

tinggi.
menggambarkan bahwa niat konsumen untuk melakukan pembelian melalui
platform Tokopedia tergolong kuat. Responden menyatakan bahwa mereka
memiliki kecenderungan untuk kembali melakukan pembelian jika ada kebutuhan,
yang menandakan adanya loyalitas dan kepuasan terhadap layanan Tokopedia.
Sebagian besar responden juga menunjukkan intensi yang tinggi untuk membeli
produk melalui layanan yang tersedia di Tokopedia dalam waktu dekat, serta secara
aktif mencari informasi produk di platform tersebut.

Hal ini menandakan bahwa Tokopedia mampu membangun persepsi positif
sebagai marketplace yang informatif dan dipercaya. Selain itu, pertimbangan untuk
memilih  Tokopedia sebagai platform utama dalam berbelanja daring
mencerminkan adanya minat jangka panjang dari konsumen terhadap penggunaan
platform ini secara berkelanjutan. Dengan angka yang tinggi pada indikator seperti
"bermaksud membeli produk™ dan "mencari informasi produk," dapat disimpulkan
bahwa pengguna merasa nyaman dan memiliki keyakinan terhadap kualitas dan

kemudahan yang ditawarkan oleh Tokopedia. Dengan demikian, dapat disimpulkan

bahwa purchase intention responden berada pada kategori tinggi, yang berarti
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bahwa Tokopedia telah berhasil membentuk minat beli yang kuat di kalangan
penggunanya. Hal ini menunjukkan bahwa Tokopedia memiliki potensi untuk
mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan, serta memperkuat posisi

sebagai marketplace pilihan utama bagi konsumen.

4.3 Hasil Analisis Data
4.3.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Pada penelitian ini, variabel online customer review diukur melalui lima
indikator (X1.1 hingga X1.5), online customer rating juga diukur menggunakan
lima indikator (X2.1 hingga X2.5), dan celebrity endorser akan diukur dengan
menggunakan lima indikator (X3.1 hingga X3.5). Adapun variabel purchase
behavior diukur berdasarkan lima indikator (Y1.1 hingga Y1.5), dan variabel
purchase intention juga dinilai melalui lima indikator (Y2.1 hingga Y2.5).
Penjabaran hasil pengukuran outer model dalam penelitian ini akan disampaikan
pada bagian berikutnya:
4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen

Pengujian validitas konvergen terhadap setiap indikator dari variabel atau
konstruk dilakukan melalui dua metode. Metode pertama dilakukan dengan
mengamati nilai loading factor yang tercantum dalam tabel outer loading. Suatu
indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai loading factor di atas 0,70
(Ghozali, 2021). Nilai loading factor untuk masing-masing indikator ditampilkan

dalam tabel berikut ini.
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Tabel 4. 7 Hasil Outer Loading

Customer | Customer | Celebrity Purchase Purchase

Review Rating Endorser Behavior Intention
X1.1 0,799
X1.2 0,799
X1.3 0,806
X1.4 0,815
X1.5 0,753
X2.1 0,789
X2.2 0,774
X2.3 0,807
X2.4 0,810
X2.5 0,814
X3.1 0,782
X3.2 0,789
X3.3 0,771
X3.4 0,844
X3.5 0,821
Y1.1 0,882
Y1.2 0,845
Y1.3 0,825
Y1.4 0,857
Y15 0,843
Y2.1 0,816
Y2.2 0,779
Y2.3 0,816
Y2.4 0,761
Y2.5 0,777
Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.7 menyajikan hasil outer loading yang memperlihatkan bahwa
seluruh indikator pada variabel-variabel dalam penelitian ini memiliki nilai loading
factor di atas 0,70. Hasil ini menegaskan bahwa seluruh indikator yang digunakan
untuk mengukur online costomer review, online customer rating, celebrity
endorser, purchase behavior, dan purchase intention telah memenuhi syarat

validitas yang ditentukan, sehingga dapat dinyatakan valid.

56



Metode kedua uji validitas konvergen dilihat dari nilai Average Variance
Extracted (AVE). Apabila nilai AVE lebih besar dari 0,50, maka pengukur dari
setiap variabel dinyatakan valid (Ghozali, 2021). Hasil Average Variance Extracted
(AVE) dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut:

Tabel 4. 8 Hasil Average Variance Extracted (AVE)

Average variance extracted (AVE)
Customer Review 0,632
Customer Rating 0,638
Celebrity Endorser 0,643
Purchase Behavior 0,724
Purchase Intention 0,624

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.8 menjelaskan bahwa, nilai Average Variance Extracted (AVE)
untuk variabel online costomer review, online customer rating, celebrity endorser,
purchase behavior, dan purchase intention lebih dari 0,50. Temuan tersebut
menunjukkan bahwa pengukur setiap konstruk atau variabel tersebut dapat
dinyatakan valid.
4.3.1.2 Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan menilai sejauh mana dua variabel berbeda satu sama
lain. Uji Validitas diskriminan pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
tiga metode, antara lain cross loading, Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), dan
Fornell-Larcker Criterion, yang membandingkan nilai dari setiap korelasi setiap
variabel tersebut dengan nilai korelasi variabel lainnya. Variabel dinyatakan
memenuhi validitas diskriminan jika nilai cross loading lebih tinggi daripada nilai
korelasinya dengan variabel lain (Ghozali, 2021). Hasil cross loading dapat dilihat

pada tabel 4.9 berikut:
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Tabel 4. 9 Hasil Cross Loading

Customer Customer Celebrity Purchase Purchase
Review Rating Endorser Behavior Intention
X1.1 0,799 0,512 0,376 0,570 0,474
X1.2 0,799 0,471 0,421 0,596 0,473
X1.3 0,806 0,572 0,352 0,525 0,464
X1.4 0,815 0,504 0,410 0,584 0,534
X1.5 0,753 0,542 0,370 0,466 0,355
X2.1 0,561 0,789 0,397 0,523 0,427
X2.2 0,489 0,774 0,372 0,473 0,447
X2.3 0,404 0,807 0,407 0,469 0,408
X2.4 0,522 0,810 0,463 0,533 0,469
X2.5 0,598 0,814 0,475 0,615 0,527
X3.1 0,364 0,406 0,782 0,438 0,407
X3.2 0,339 0,378 0,789 0,433 0,444
X3.3 0,383 0,461 0,771 0,472 0,439
X3.4 0,463 0,494 0,844 0,517 0,464
X3.5 0,393 0,395 0,821 0,565 0,491
Y1.1 0,629 0,617 0,527 0,882 0,649
Y1.2 0,607 0,568 0,503 0,845 0,595
Y1.3 0,521 0,515 0,482 0,825 0,591
Y1.4 0,579 0,516 0,524 0,857 0,613
Y1.5 0,609 0,584 0,552 0,843 0,642
Y2.1 0,491 0,537 0,509 0,639 0,816
Y2.2 0,461 0,488 0,509 0,607 0,779
Y2.3 0,428 0,432 0,385 0,534 0,816
Y2.4 0,461 0,443 0,381 0,514 0,761
Y2.5 0,463 0,349 0,413 0,562 0,777

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.9 memperlihatkan bahwa, nilai cross loading dari setiap item
indikator pada masing-masing variabel lebih tinggi dibandingkan dengan nilai
korelasinya terhadap indikator dari variabel lain. Hasil ini menunjukkan bahwa
berdasarkan hasil analisis cross loading, indikator dari setiap variabel telah
memenuhi validitas diskriminan dan dinyatakan valid.

Metode yang kedua untuk uji validitas diskriminan dilihat dari Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT). Rasio HTMT yang dipersyaratkan harus lebih kecil dari
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pada 0,85 sehingga dapat dikatakan memenuhi penilaian validitas diskriminan

(Hair & Alamer, 2022). Hasil uji HTMT adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Hasil Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Celebrity Customer | Customer Purchase Purchase
Endorser Rating Review Behavior Intention
Celebrity Endorser
Customer Rating 0.615
Customer Review 0.564 0.756
Purchase Behavior 0.685 0.740 0.782
Purchase Intention 0.648 0.661 0.677 0.824

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa, berdasarkan hasil perhitungan Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT), seluruh nilai korelasi antar variabel berada di bawah

angka 0,85. Hasil ini menunjukkan bahwa, pengukur variabel dalam penelitian telah

memenuhi syarat validitas dan dapat dinyatakan valid secara diskriminan.

Metode ketiga dalam pengujian validitas disriminan akan dilakukan dari

hasil ouput Fornell-Larcker Criterion, yang membandingkan nilai akar kuadrat

Average Variance Extracted (AVE) setiap variabel dengan korelasi antara variabel

lainnya. Variabel dapat dikatakan valid secara disrkiminan apabila nilai akar dari

AVE lebih besar dari nilai korelasi dengan variabel lainnya (Ghozali, 2021). Hasil

output Fornell-Larcker Criterion dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4. 11 Hasil Fornell-Larcker Criterion

Celebrity Customer | Customer | Purchase | Purchase
Endorser Rating Review Behavior Intention
Celebrity Endorser 0.802
Customer Rating 0.532 0.799
Customer Review 0.486 0.650 0.795
Purchase Behavior 0.609 0.660 0.694 0.851
Purchase Intention 0.562 0.574 0.584 0.727 0.790

Sumber : Data primer diolah, 2025.
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Tabel 4.11 memperlihatkan bahwa, dari hasil output Fornell-Larcker
Criterion, nilai akar AVE dari masing-masing variabel lebih tinggi dibandingkan
dengan nilai korelasinya terhadap variabel lain. Sebagai contoh, nilai akar AVE
untuk variabel celebrity endorser sebesar 0,802, yang lebih besar daripada
korelasinya dengan variabel lainnya. Kondisi serupa juga terlihat pada variabel
online customer rating, online customer review, purchase behavior, dan purchase
intention. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa secara diskriminan, seluruh
variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas.
4.3.1.3 Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas bertujuan untuk mengevaluasi konsistensi suatu alat
ukur (instrumen) dalam mengukur variabel yang diteliti. Reliabilitas diukur
menggunakan nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha, di mana suatu
variabel dinyatakan reliabel apabila kedua nilai tersebut lebih dari 0,70 (Ghozali,
2021). Hasil analisis reliabilitas ditampilkan dalam Tabel 4.12:

Tabel 4. 12 Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach’s Composite Composite
Alpha reliability (rho_a) | reliability (rho c)
Customer Review 0,855 0,860 0,895
Customer Rating 0,859 0,864 0,898
Celebrity Endorser 0.861 0,866 0,900
Purchase Behavior 0,904 0,906 0,929
Purchase Intention 0,850 0,853 0,892

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.12 menunjukkan bahwa hasil output menghasilkan nilai Composite
Reliability dan Cronbach’s Alpha untuk seluruh variabel berada di atas 0,70. Hasil
ini mengindikasikan bahwa instrumen pengukuran untuk variabel online customer

review, online customer rating, celebrity endorser, purchase behavior, dan
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purchase intention telah memenuhi kriteria reliabilitas. Dapat disimpulkan bahwa,
setiap konstruk dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel dan layak untuk

dianalisis pada tahap selanjutnya.
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Gambar 4. 1 Model Struktural

Sumber : Data primer diolah, 2025.
4.3.2 Model Struktural (Inner Model)

Model struktural (inner model) digunakan untuk menganalisis hubungan
antar variabel laten serta mengukur kemampuan prediktif dari model. Evaluasi ini
dilakukan dengan mengukur R-Square, Model _Fit, dan Q-Square, yang
memberikan gambaran umum mengenai kualitas dan validitas model penelitian.

Berikut ini adalah hasil pengukuran untuk model struktural.
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4.3.2.1 R-Square

Analisis R-Square digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel
independen dalam model dapat menjelaskan variasi pada variabel dependen.
Kriteria penilaiannya adalah sebagai berikut: model dianggap kuat jika nilai R-
Square lebih dari 0,67, sedang jika berada di antara 0,33 hingga 0,66, dan lemah
jika nilainya antara 0,19 hingga 0,32 (Ghozali, 2021). Hasil analisis R-Square dapat
dilihat pada Tabel 4.13 berikut:

Tabel 4. 13 Hasil R-Square

R-square R-square adjusted
Purchase Behavior 0,682 0,677
Purchase Intention 0,468 0,462

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.13 menunjukkan bahwa, nilai R-Square untuk variabel purchase
behavior adalah 0,682. Hal ini berarti bahwa variabel online customer review,
online customer rating, celebrity endorser, dan purchase intention dapat
menjelaskan variasi dalam purchase behavior sebesar 68,2%. Berdasarkan kriteria
evaluasi R-Square yang telah ditetapkan, nilai ini menunjukkan bahwa model
pertama termasuk dalam kategori kuat.

Nilai R-Square untuk variabel purchase intention adalah 0,468. Hal ini
berarti bahwa variabel online customer review, online customer rating, dan
celebrity endorser dapat menjelaskan variasi dalam purchase intention sebesar
46,8%. Berdasarkan kriteria evaluasi R-Square yang telah ditetapkan, nilai ini
menunjukkan bahwa model kedua termasuk dalam kategori sedang atau model

yang moderat.
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4.3.2.2 Model_Fit

Uji model-fit bertujuan untuk mengetahui model yang dihasilkan sudah fit,
sehingga model tersebut layak digunakan. Uji model_fit dilakukan dengan melilhat
nilai SRMR (Standardized Root Mean square Residual) y sebagai alat ukuran fit
model (kecocokan model). Jika nilai SRMR < 0,080 menunjukkan model fit (Hu &
Bentler, 1998). Berikut ini disajikan hasil uji model_fit yaitu:

Tabel 4. 14 Hasil Model_Fit

Saturated model Estimated model
SRMR 0,060 0,060
Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.14 menunjukkan bahwa berdasarkan hasil output model_fit, nilai
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) pada saturated model dan
estimated model sama-sama sebesar 0,060. Karena nilai SRMR ini berada di bawah
ambang batas 0,080, maka dapat disimpulkan bahwa model yang digunakan dalam

penelitian ini telah memenuhi kriteria kelayakan atau fit.

4.3.2.3 Q-Square

Analisis Q-Square dilakukan untuk menilai kemampuan model dalam
memprediksi nilai observasi serta mengestimasi parameter dengan akurat. Jika nilai
Q-Square lebih besar dari 0 (nol), maka model dapat dikatakan memiliki relevansi
prediktif atau daya prediksi yang baik (Ghozali, 2021). Hasil pengujian Q-Square

dapat dilihat pada Tabel 4.15 berikut:
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Tabel 4. 15 Hasil Q-Square

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Celebrity Endorser 1265,000 | 1265,000 0,000
Customer Rating 1265,000 | 1265,000 0,000
Customer Review 1265,000 | 1265,000 0,000
Purchase Behavior 1265,000 652,185 0,484
Purchase Intention 1265,000 909,355 0,281

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Hasil blindfolding pada Tabel 4.15 menjelaskan bahwa, nilai Q-Square
variabel purchase behavior sebesar 0,484, lebih besar dari 0. Artinya online
customer review, online customer rating, celebrity endorser, dan purchase
intention memiliki nilai prediktif relevan (predictive relevance) atau dapat
memprediksi dengan baik variabel purchase behavior. Nilai Q-Square variabel
purchase intention sebsar 0,281, lebih besar dari 0. Artinya online customer review,
online customer rating, dan celebrity endorser dapat memprediksi dengan baik
variabel purchase intention.

4.3.3 Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk menganaisis pengaruh parsial antara online
customer review, online customer rating, celebrity endorser, dan purchase
intention terhadap purchase behavior, serta pengaruh online customer review,
online customer rating, dan celebrity endorser terhadap purchase intention.
Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan nilai t-statistic dan p-value dengan
batas yang telah ditentukan, yaitu t-statistic sebesar 1,96 dan p-value sebesar 0,05.
Jika nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05, maka
hipotesis alternatif (Ha) diterima. Sebaliknya, jika t-statistic kurang dari 1,96 dan

p-value lebih besar dari 0,05, maka hipotesis nol (Ho) tidak dapat ditolak (Ghozali,
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2021). Hasil bootstrapping yang menggambarkan pengaruh antar variabel disajikan

dalam Tabel 4.16 berikut:

Tabel 4. 16 Hasil Uji Hipotesis — Pengaruh Langsung

Original T statistics P Kesimpulan
sample (O) | (|JO/STDEV]) | values

Customer Review -> Purchase 0.283 2.710 0.007 | H1 diterima
Behavior
Customer Rating -> Purchase 0.174 2.134 0.033 | H2 diterima
Behavior
Celebrity Endorser -> Purchase 0.175 2.764 0.006 | H3diterima
Behavior
Customer Review -> Purchase 0.293 3.289 0.001 | H4 diterima
Intention
Customer Rating -> Purchase 0.224 2.713 0.007 | H5 diterima
Intention
Celebrity Endorser -> Purchase 0.300 4.878 0.000 | H6 diterima
Intention
Purchase Intention -> Purchase 0.364 3.922 0.000 | H7 diterima

Behavior

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.16 menjelaskan bahwa, hasil pengujian hipotesis secara parsial

mengenai pengaruh online customer review, online -customer rating, celebrity

endorser, dan purchase intention terhadap purchase behavior, serta pengaruh

online customer review, online customer rating, dan celebrity endorser terhadap

purchase intention, dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Behavior

Nilai t statistic pengaruh online customer review terhadap purchase behavior

sebesar 2,710 dengan nilai P-values sebesar 0,007, dan nilai original sampel

sebesar 0,283 (positif). Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai t statistic lebih

besar daripada nilai t tabel yaitu 2,710 > 1,96, dan nilai P values 0,007 lebih kecil

daripada 0,05. Keputusannya menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa

online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
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behavior. Hasil ini dapat disimpulkan jika hipotesis satu (H1) yang menyatakan
online customer review berpengaruh positif terhadap purchase behavior dapat
diterima.

. Pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase Behavior

Nilai t statistic pengaruh online customer rating terhadap purchase behavior
sebesar 2,134 dengan nilai P-values sebesar 0,033, dan nilai original sampel
sebesar 0,174 (positif). Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai t statistic lebih
besar daripada nilai t tabel yaitu 2,134 > 1,96, dan nilai P values 0,033 lebih kecil
daripada 0,05. Keputusannya menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa
online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
behavior. Hasil ini dapat disimpulkan jika hipotesis dua (H2) yang menyatakan
online customer rating berpengaruh positif terhadap purchase behavior dapat
diterima.

. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Behavior

Nilai t statistic pengaruh celebrity endorser terhadap purchase behavior sebesar
2,764 dengan nilai P-values sebesar 0,006, dan nilai original sampel sebesar
0,175 (positif). Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai t statistic lebih besar
daripada nilai t tabel yaitu 2,764 > 1,96, dan nilai P values 0,006 lebih kecil
daripada 0,05. Keputusannya menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa
celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
behavior. Hasil ini dapat disimpulkan jika hipotesis tiga (H3) yang menyatakan
celebrity endorser berpengaruh positif terhadap purchase behavior dapat

diterima.
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4. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention
Nilai t statistic pengaruh online customer review terhadap purchase intention
sebesar 3,289 dengan nilai P-values sebesar 0,001, dan nilai original sampel
sebesar 0,293 (positif). Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai t statistic lebih
besar daripada nilai t tabel yaitu 3,289 > 1,96, dan nilai P values 0,001 lebih kecil
daripada 0,05. Keputusannya menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa
online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Hasil ini dapat disimpulkan jika hipotesis empat (H4) yang
menyatakan online customer review berpengaruh positif terhadap purchase
intention dapat diterima.

5. Pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase Intention
Nilai t statistic pengaruh online customer rating terhadap purchase intention
sebesar 2,713 dengan nilai P-values sebesar 0,007, dan nilai original sampel
sebesar 0,224 (positif). Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai t statistic lebih
besar daripada nilai t tabel yaitu 2,713 > 1,96, dan nilai P values 0,007 lebih kecil
daripada 0,05. Keputusannya menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa
online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Hasil ini dapat disimpulkan jika hipotesis lima (H5) yang menyatakan
online customer rating berpengaruh positif terhadap purchase intention dapat

diterima.
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6. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention
Nilai t statistic pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention sebesar
4,878 dengan nilai P-values sebesar 0,000, dan nilai original sampel sebesar
0,300 (positif). Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai t statistic lebih besar
daripada nilai t tabel yaitu 4,878 > 1,96, dan nilai P values 0,000 lebih kecil
daripada 0,05. Keputusannya menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa
celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Hasil ini dapat disimpulkan jika hipotesis enam (H5) yang menyatakan
celebrity endorser berpengaruh positif terhadap purchase intention dapat
diterima.

7. Pengaruh Purchase Intention terhadap Purchase Behavior
Nilai t statistic pengaruh purchase intention terhadap purchase behavior sebesar
3,922 dengan nilai P-values sebesar 0,000, dan nilai-original sampel sebesar
0,364 (positif). Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai t statistic lebih besar
daripada nilai t tabel yaitu 3,922 > 1,96, dan nilai P values 0,000 lebih kecil
daripada 0,05. Keputusannya menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa
purchase intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
behavior. Hasil ini dapat disimpulkan jika hipotesis tujuh (H7) yang menyatakan
purchase intention berpengaruh positif terhadap purchase behavior dapat

diterima.
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4.3.4 Uji Mediasi

Uji mediasi dalam penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
online customer review, online customer rating, dan celebrity endorser terhadap
purchase behavior melalui purchase intention sebagai mediasi. Uji mediasi
ditunjukkan melalui nilai t-statistic dan nilai p-value yang terdapat dalam tabel
Specific Indirect Effects. Jika nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih
kecil dari 0,05, maka variabel purchase intention dapat berfungsi sebagai
memediasi. Sebaliknya, jika t-statistic kurang dari 1,96 dan p-value lebih besar dari
0,05, maka variabel purchase intention tidak dapat berfungsi sebagai memediasi
(Ghozali, 2021). Hasil uji mediasi dapat dilihat pada tabel 4.17:

Tabel 4. 17 Hasil Uji Mediasi — Pengaruh Tidak Langsung

Original Sample Standard | T statistics P
sample | mean (M) | deviation | (JO/STDEV]) | values
(9)) (STDEV)
Customer Review -> 0.106 0.116 0.052 2.038 0.042

Purchase Intention ->
Purchase Behavior

Customer Rating -> 0.081 0.082 0.035 2.314 0.021
Purchase Intention ->
Purchase Behavior

Celebrity Endorser -> 0.109 0.117 0.040 2.718 0.007
Purchase Intention ->
Purchase Behavior

Sumber : Data primer diolah, 2025.

Tabel 4.17 menjelaskan bahwa, berdasarkan hasil output Specific Indirect
Effects diperoleh nilai t statistic pengaruh online customer review terhadap
purchase behavior melalui purchase intention sebesar 2,038 dengan besarnya nilai
P-values adalah 0,042, dan nilai original sampel sebesar 0,106 (positif). Hasil
tersebut menjelasakan jika nilai t statistic lebih besar dari 1,96, yaitu 2,038 > 1,96,

dan nilai P values 0,042 lebih kecil dari 0,05. Artinya bahwa online customer review
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase behavior melalui purchase
intention. Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa purchase intention dapat
memediasi pengaruh online customer review terhadap purchase behavior.

Nilai t statistic pengaruh online customer rating terhadap purchase behavior
melalui purchase intention sebesar 2,314 dengan besarnya nilai P-values adalah
0,021, dan nilai original sampel sebesar 0,081 (positif). Hasil tersebut menjelasakan
jika nilai t statistic lebih besar dari 1,96, yaitu 2,314 > 1,96, dan nilai P values 0,021
lebih kecil dari 0,05. Artinya bahwa online customer rating berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase behavior melalui purchase intention. Hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa purchase intention dapat memediasi pengaruh online
customer rating terhadap purchase behavior.

Nilai t statistic pengaruh celebrity endorser terhadap purchase behavior
melalui purchase intention sebesar 2,718 dengan besarnya nilai P-values adalah
0,007, dan nilai original sampel sebesar 0,109 (positif). Hasil tersebut menjelasakan
jika nilai t statistic lebih besar dari 1,96, yaitu 2,718 > 1,96, dan nilai P values 0,007
lebih kecil dari 0,05. Artinya bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase behavior melalui purchase intention. Hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa purchase intention dapat memediasi pengaruh celebrity

endorser terhadap purchase behavior.
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4.4 Pembahasan
Pembahasan pengaruh online customer review, online customer rating,
celebrity endorser, dan purchase intention terhadap purchase behavior, serta
pengaruh online customer review, online customer rating, dan celebrity endorser
terhadap purchase intention pada konsumen marketplace Tokopedia di Kota
Semarang dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Behavior pada
Konsumen Tokopedia di Kota Semarang
Hasil analisis menunjukkan bahwa hipotesis satu diterima, yang berarti
jika online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase behavior. Hal ini terlihat dari nilai original sample yang bernilai
positif, nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang
kurang dari 0,05. Artinya, dengan ulasan yang positif, kredibel, relevan,
informatif, dan ditulis secara terkini oleh pengguna yang nyata, dapat
meningkatkan purchase behavior bagi pengguna marketplace Tokopedia di
Kota Semarang.
Hasil penelitian ini menegaskan bahwa online customer review memiliki
peran penting dalam mempengaruhi purchase behavior pengguna Tokopedia di
Kota Semarang. Ulasan yang positif, kredibel, relevan, dan informatif dari
konsumen yang nyata dapat meningkatkan kepercayaan calon pembeli dan
mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Temuan ini menunjukkan
bahwa ulasan yang ditulis secara terkini memiliki dampak yang signifikan

terhadap keputusan pembelian, karena dapat memberikan gambaran yang lebih
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jelas mengenai kualitas fitur dan layanan yang ditawarkan. Hal ini memperkuat
pentingnya peran review sebagai alat untuk membangun hubungan emosional
dan kepercayaan antara pengguna dengan marketplace, serta memperlihatkan
bahwa kualitas informasi yang diberikan oleh pengguna sangat berpengaruh
terhadap perilaku konsumen dalam melakukan pembelian.

Hasil analisis deskriptif terhadap wvariabel online customer review
menunjukkan bahwa sebagian besar responden memberikan tanggapan positif
terhadap ulasan yang terdapat di Tokopedia, dengan nilai indeks rata-rata yang
termasuk dalam kategori tinggi. Ulasan yang dianggap bermanfaat dan relevan
memberikan informasi- yang berguna bagi pengguna, serta mencerminkan
pengalaman yang lebih baik saat menggunakan platform Tokopedia. Hal ini
mengindikasikan bahwa ulasan dari pengguna lain dapat memperkuat keputusan
pembelian dengan memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai kualitas
layanan dan fitur yang tersedia di platform tersebut. Oleh karena itu, hasil
analisis menjelaskan pentingnya ulasan yang kredibel dan informatif dalam
mempengaruhi perilaku pembelian di Tokopedia. Hasil ini telah mendukung
hasil penelitian Zhang et al., (2018); Mo et al., (2015); Park et al., (2007); dan
M. S. Rahman & Mannan (2018) yang menyatakan bahwa online customer
review berpengaruh positif terhadap purchase behavior.

. Pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase Behavior pada
Konsumen Tokopedia di Kota Semarang
Hasil analisis menunjukkan bahwa hipotesis dua diterima, yang berarti jika

online customer rating memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
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purchase behavior. Hal ini terlihat dari nilai original sample yang bernilai
positif, nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang
kurang dari 0,05. Artinya, dengan adanya rating dengan skor tinggi, disertai
jumlah ulasan yang banyak dan konsisten, serta berasal dari pengguna yang
terverifikasi, dapat meningkatkan purchase behavior bagi pengguna
marketplace Tokopedia di Kota Semarang.

Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa online customer rating
berperan penting dalam membentuk perilaku pembelian pengguna di
marketplace Tokopedia. Penilaian yang tinggi, ditambah dengan jumlah ulasan
yang banyak dan konsistensi dalam pemberian rating, dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap layanan yang ditawarkan. Ulasan dari
pengguna yang terverifikasi memberikan dampak positif, karena konsumen
cenderung mempercayai pengalaman nyata dari pembeli sebelumnya yang
relevan. Keberadaan rating yang tinggi memberikan bukti sosial yang kuat, yang
pada gilirannya mendorong konsumen lain untuk melakukan pembelian. Oleh
karena itu, hasil ini menunjukkan bahwa online customer rating bukan hanya
sebagai alat untuk menilai kualitas layanan, tetapi juga sebagai faktor penting
dalam mempengaruhi keputusan pembelian di marketplace.

Hasil analisis deskriptif variabel online customer rating, dapat dilihat
bahwa sebagian besar responden memberikan penilaian tinggi terhadap faktor-
faktor yang berkaitan dengan rating di Tokopedia, seperti kepuasan terhadap
layanan, kesesuaian fitur dengan kebutuhan pengguna, serta gambaran kualitas

layanan dan popularitas platform. Rating yang diberikan menunjukkan adanya
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pengaruh signifikan terhadap persepsi pengguna mengenai kualitas dan
keandalan Tokopedia. Hal ini tercermin dari nilai indeks yang tinggi pada semua
indikator yang diukur, yang menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih
mempercayai dan merasa yakin untuk melakukan pembelian ketika melihat
rating dan ulasan yang positif dan konsisten. Dengan demikian, rating yang baik
memberikan keyakinan tambahan bagi konsumen untuk memilih Tokopedia
sebagai platform belanja mereka. Hasil ini telah mendukung hasil penelitian
Gasimli et al., (2020); dan Kutabish et al., (2023) yang menyatakan online
customer rating berpengaruh positif terhadap purchase behavior.
. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Behavior pada Konsumen
Tokopedia di Kota Semarang

Hasil analisis menunjukkan bahwa hipotesis tiga diterima, yang berarti
jika celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase behavior. Hal ini terlihat dari nilai original sample yang bernilai
positif, nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang
kurang dari 0,05. Artinya, dengan selebriti yang memiliki popularitas tinggi,
citra positif, daya tarik, relevansi dengan produk, serta dianggap kredibel dan
ahli oleh target konsumen, dapat meningkatkan purchase behavior bagi
pengguna marketplace Tokopedia di Kota Semarang.

Hasil analisis ini menegaskan pentingnya peran celebrity endorser dalam
mempengaruhi perilaku pembelian pengguna marketplace Tokopedia di Kota
Semarang. Selebriti yang memiliki popularitas tinggi dan citra positif terbukti

mampu menciptakan daya tarik yang kuat, meningkatkan kredibilitas, serta
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relevansi mereka dengan produk dan layanan yang dipromosikan. Hal ini
berkontribusi pada peningkatan rasa kepercayaan konsumen, yang pada
gilirannya mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Selebriti sebagai
endorser bukan hanya berfungsi sebagai promotor produk, tetapi juga sebagai
simbol status atau aspirasi yang dapat memengaruhi keputusan pembelian.
Selebriti yang dianggap ahli dan dapat dipercaya oleh audiens memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen, menjadikan mereka
sebagai faktor yang sangat penting dalam strategi pemasaran Tokopedia.

Hasil analisis deskriptif menunjukkan, mayoritas responden menganggap
bahwa selebriti yang menjadi endorser Tokopedia memiliki keahlian yang
relevan, daya tarik yang kuat, serta kredibilitas yang tinggi. Sebagian besar
responden juga merasa bahwa selebriti tersebut memiliki pengaruh besar
terhadap keputusan mereka untuk melakukan pembelian. Dengan skor rata-rata
yang tinggi pada setiap indikator, seperti kepercayaan terhadap selebriti dan
relevansi dengan platform, dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser di
Tokopedia berperan penting dalam membangun citra positif dan meningkatkan
minat beli konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemilihan endorser
yang tepat dapat sangat efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian
pengguna marketplace Tokopedia di Kota Semarang. Hasil ini telah mendukung
hasil penelitian Omorodion & Osifo (2019); Raza et al., (2019); dan Khalid &
Siddiqui (2018) yang menyatakan celebrity endorser berpengaruh positif dan

signifikan terhadap purchase behavior.
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4. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention pada
Konsumen Tokopedia di Kota Semarang

Hasil analisis menunjukkan bahwa hipotesis empat diterima, yang berarti
jika online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Hal ini terlihat dari nilai original sample yang bernilai
positif, nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang
kurang dari 0,05. Artinya, dengan adanya ulasan yang menyertakan pengalaman
pribadi secara rinci, menyampaikan keandalan platform secara jujur, serta
mencerminkan kepuasan konsumen yang nyata dan meyakinkan, dapat
meningkatkan purchase intention dari pengguna marketplace Tokopedia di Kota
Semarang.

Hasil analisis menegaskan bahwa online customer review memiliki peran
yang signifikan dalam membentuk niat beli (purchase intention) pengguna
marketplace Tokopedia. Ulasan yang menyertakan pengalaman pribadi yang
rinci, keandalan platform yang disampaikan secara jujur, dan mencerminkan
kepuasan konsumen yang nyata, memberikan pengaruh yang kuat terhadap niat
beli pengguna. Ulasan yang kredibel dan memberikan gambaran yang jelas
mengenai pengalaman pada marketplace akan memperkuat keyakinan
konsumen dan memotivasi mereka untuk melakukan pembelian di marketplace
Tokopedia. Hal ini sejalan dengan teori bahwa ulasan yang informatif dan
otentik dapat meningkatkan rasa percaya konsumen, sehingga mempengaruhi
keputusan mereka untuk memilih Tokopedia sebagai platform belanja yang

dapat memenuhi kebutuhan mereka.
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Hasil analisis deskriptif terhadap wvariabel online customer review
menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan penilaian yang positif
terhadap ulasan di marketplace Tokopedia, dengan skor indeks yang tinggi pada
setiap indikatornya, seperti kredibilitas, relevansi, dan kelengkapan informasi
dalam ulasan. Sebagian besar responden merasa bahwa ulasan yang tersedia di
Tokopedia dapat memberikan gambaran yang jelas tentang kualitas layanan dan
pengalaman pengguna lain, yang tercermin dalam nilai indeks yang tinggi pada
variabel ini. Hal ini mendukung temuan bahwa ulasan yang detail, informatif,
dan berasal dari pengguna yang nyata dapat meningkatkan niat beli (purchase
intention). Dengan ulasan yang terperinci dan mencerminkan kepuasan
konsumen, responden cenderung merasa lebih yakin dan percaya untuk
melanjutkan pembelian, yang pada gilirannya meningkatkan niat mereka untuk
melakukan pembelian melalui platform Tokopedia. Hasil ini telah mendukung
hasil penelitian Alvionita & Bambang Sutedjo (2021); dan Mulyati & Gesitera
(2020) yang menyatakan bahwa online customer review berpengaruh positif
signifikan terhadap purchase intention.

. Pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase Intention pada
Konsumen Tokopedia di Kota Semarang

Hasil analisis menunjukkan bahwa hipotesis lima diterima, yang berarti
jika online customer rating memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Hal ini terlihat dari nilai original sample yang bernilai
positif, nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang

kurang dari 0,05. Artinya, dengan adanya rating dengan skor tinggi yang
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konsisten, didukung oleh jumlah penilai yang banyak, dan disertai kejelasan
konteks penggunaan layanan, dapat meningkatkan purchase intention dari
pengguna marketplace Tokopedia di Kota Semarang.

Hasil analisis menunjukkan bahwa online customer rating memiliki peran
penting terhadap purchase intention, yang berarti semakin tinggi dan konsisten
rating yang diberikan oleh pengguna, semakin besar kemungkinan pengguna
untuk berniat melakukan pembelian di masa depan. Penilaian yang diberikan
oleh banyak pengguna serta kejelasan konteks penggunaan layanan memperkuat
kredibilitas rating tersebut, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan
pembelian. Adanya rating yang jelas dan konsisten, calon pembeli merasa lebih
yakin akan kualitas fitur atau layanan, sehingga meningkatkan niat untuk
bertransaksi. Hasil ini menegaskan pentingnya ulasan yang dapat dipercaya
sebagai faktor penting dalam membangun keyakinan dan mempengaruhi
pembelian di marketplace seperti Tokopedia.

Hasil analisis deskriptif variabel online customer rating menunjukkan
bahwa, mayoritas responden memberikan rating yang tinggi terhadap layanan
yang mereka dapatkan di Tokopedia, dengan tingkat konsistensi dan jumlah
ulasan yang cukup signifikan. Hal ini tercermin dari nilai indeks yang
menunjukkan skor tinggi, yang berarti konsumen lebih cenderung memberikan
penilaian positif jika pengalaman mereka memuaskan, dan ini berperan penting
dalam meningkatkan purchase intention. Mayoritas responden merasa yakin
dengan kualitas layanan yang didapatkan, yang tercermin dari persepsi positif

terhadap rating di platform tersebut. Kondisi ini mendukung temuan bahwa
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rating tinggi yang konsisten dan disertai jumlah ulasan yang banyak, akan
mendorong niat beli yang lebih besar di kalangan konsumen Tokopedia. Hasil
ini telah mendukung hasil penelitian Suryawan et al., (2022); Mulyono (2021);
dan (Gigieh Giri Putra Prianika & Eka Bertuah, 2023) yang menyatakan online
customer rating berpengaruh positif terhadap purchase intention.

. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention pada Konsumen
Tokopedia di Kota Semarang

Hasil analisis menunjukkan bahwa hipotesis enam diterima, yang berarti
jika celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Hal ini terlihat dari nilai original sample yang bernilai
positif, nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang
kurang dari 0,05. Artinya, dengan figur publik yang memiliki daya tarik kuat,
kepribadian yang dipercaya, serta citra yang selaras dengan nilai dan gaya hidup
target konsumen, dapat meningkatkan purchase intention dari pengguna
marketplace Tokopedia di Kota Semarang.

Hasil analisis menegaskan bahwa celebrity endorser memiliki peran yang
signifikan dalam membentuk niat beli (purchase intention) pengguna
marketplace Tokopedia. Selebriti dengan daya tarik yang kuat, kepribadian yang
dipercaya, serta citra yang selaras dengan nilai dan gaya hidup target konsumen,
memberikan pengaruh yang besar terhadap niat beli pengguna. Keberadaan
selebriti yang relevan dengan produk dan memiliki kredibilitas dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen, sehingga mereka lebih cenderung untuk

melakukan pembelian. Hal ini sejalan dengan teori bahwa figur publik yang
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memiliki citra positif dan dapat dipercaya dapat menciptakan hubungan
emosional dengan konsumen, akhirnya meningkatkan minat mereka untuk
memilih Tokopedia sebagai platform belanja yang memenuhi kebutuhannya.

Hasil analisis deskriptif variabel celebrity endorser menunjukkan bahwa,
selebriti yang menjadi endorser Tokopedia memiliki daya tarik yang tinggi, citra
positif, serta dianggap relevan dan kredibel oleh responden. Sebagian besar
responden mengakui bahwa selebriti yang dipilih memiliki pengaruh besar
terhadap keputusan mereka untuk membeli produk melalui Tokopedia.
Tingginya nilai indeks untuk indikator seperti popularitas, keahlian, dan daya
tarik selebriti menegaskan bahwa faktor-faktor ini berkontribusi secara
signifikan terhadap niat beli mereka. Selebriti yang tepat tidak hanya menarik
perhatian tetapi juga membangun kepercayaan dan mempengaruhi minat, yang
memperkuat hubungan antara kehadiran celebrity endorser dan peningkatan
purchase intention. Hasil ini telah mendukung hasil penelitian Bakhtvar & Piri
(2021); Nguyen (2021); Anwar & Jalees (2017); dan F. Putri & Achsania
Hendratmi (2022) yang menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention.
. Pengaruh Purchase Intention terhadap Purchase Behavior pada Konsumen
Tokopedia di Kota Semarang

Hasil analisis menunjukkan bahwa hipotesis tujuh diterima, yang berarti
jika purchase intention memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase behavior. Hal ini terlihat dari nilai original sample yang bernilai

positif, nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang
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kurang dari 0,05. Artinya, dengan adanya niat beli yang kuat, didorong oleh
keyakinan terhadap kualitas layanan, kemudahan akses, urgensi kebutuhan
konsumen, serta dukungan pengalaman positif dari pengguna lain., dapat
meningkatkan purchase behavior bagi konsumen pengguna marketplace
Tokopedia di Kota Semarang.

Hasil analisis menunjukkan bahwa purchase intention berperan penting
dalam mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Niat
beli yang kuat biasanya dipicu oleh keyakinan terhadap kualitas layanan,
kemudahan akses untuk melakukan pembelian, serta urgensi dari kebutuhan
konsumen itu sendiri. Pengalaman positif dari pengguna lain, yang bisa
ditemukan melalui ulasan atau rating juga memperkuat niat beli tersebut. Hal ini
mengkonfirmasi teori bahwa semakin besar niat beli seseorang, semakin besar
kemungkinan mereka untuk melakukan tindakan pembelian, yang pada akhirnya
berkontribusi pada peningkatan purchase behavior. Marketplace Tokopedia
dapat meningkatkan purchase behavior dengan memperkuat faktor-faktor yang
mendorong niat beli, seperti kualitas layanan, kemudahan akses, dan
pengalaman konsumen yang positif.

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel purchase intention, dapat dilihat
bahwa responden menunjukkan tingkat yang cukup tinggi dalam niat untuk
melakukan pembelian melalui marketplace Tokopedia. Rata-rata nilai indeks
yang tinggi pada indikator-indikator ini mencerminkan bahwa para konsumen di
Kota Semarang merasa yakin dengan pengalaman berbelanja mereka di

Tokopedia, dan hal ini mendasari niat mereka untuk melakukan pembelian lebih
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lanjut. Konsumen juga mempertimbangkan Tokopedia sebagai platform belanja
utama mereka, yang menunjukkan adanya keterikatan emosional dan kepuasan
terhadap layanan dan produk yang ditawarkan. Temuan ini memperkuat
argumen bahwa purchase intention yang tinggi berhubungan langsung dengan
purchase behavior, dan semakin besar niat beli seseorang, semakin besar pula
kecenderungannya untuk melakukan pembelian di Tokopedia. Hasil ini
mendukung hasil penelitian Saba & Messina (2003); Tarkiainen & Sundgvist
(2005); Thagersen (2009) yang menyatakan purchase intention berpengaruh

positif dan signifikan terhadap purchase behavior.
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BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Hasil penelitian dan pembahasan menunjukkan bahwa untuk meningkatkan
purchase behavior, tidak hanya dibutuhkan adanya online customer review, online
customer rating, dan celebrity endorser, tetapi juga membutuhkan peran purchase
intention. Oleh karena itu, kombinasi antara online customer review, online
customer rating, celebrity endorser, dan purchase intention sangat diperlukan
untuk meningkatkan purchase behavior lebih optimal. Kesimpulan yang dapat
diambil dari penelitian ini adalah:

1. Online customer review berpengaruh positif terhadap purchase behavior. Hal ini
terlihat dari nilai original sample yang bernilai positif, nilai t-statistik yang lebih
besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang kurang dari 0,05. Artinya, dengan
ulasan yang positif, kredibel, relevan, informatif, dan ditulis secara terkini oleh
pengguna yang nyata, dapat meningkatkan purchase behavior bagi pengguna
marketplace Tokopedia di Kota Semarang.

2. Online customer rating berpengaruh positif terhadap purchase behavior. Hal ini
terlihat dari nilai original sample yang bernilai positif, nilai t-statistik yang lebih
besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang kurang dari 0,05. Artinya, dengan
adanya rating dengan skor tinggi, disertai jumlah ulasan yang banyak dan
konsisten, serta berasal dari penggunanya, dapat meningkatkan purchase

behavior bagi pengguna marketplace Tokopedia di Kota Semarang.
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3. Celebrity endorser berpengaruh positif terhadap purchase behavior. Hal ini
terlihat dari nilai original sample yang bernilai positif, nilai t-statistik yang lebih
besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang kurang dari 0,05. Artinya, dengan
selebriti yang memiliki popularitas tinggi, citra positif, daya tarik, relevansi
dengan produk, serta dianggap kredibel dan ahli oleh target konsumen, dapat
meningkatkan purchase behavior bagi pengguna marketplace Tokopedia di
Kota Semarang.

4. Online customer review berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini
terlihat dari nilai original sample yang bernilai positif, nilai t-statistik yang lebih
besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang kurang dari 0,05. Artinya, dengan
adanya ulasan =~ yang menyertakan pengalaman pribadi secara rinci,
menyampaikan keandalan platform secara jujur, serta mencerminkan kepuasan
konsumen yang nyata dan meyakinkan, dapat meningkatkan purchase intention
dari pengguna marketplace Tokopedia di Kota Semarang.

5. Online customer rating berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini
terlihat dari nilai original sample yang bernilai positif, nilai t-statistik yang lebih
besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang kurang dari 0,05. Artinya, dengan
adanya rating dengan skor tinggi yang konsisten, didukung oleh jumlah penilai
yang banyak, dan disertai kejelasan konteks penggunaan layanan, dapat
meningkatkan purchase intention dari pengguna marketplace Tokopedia di Kota
Semarang.

6. Celebrity endorser berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini

terlihat dari nilai original sample yang bernilai positif, nilai t-statistik yang lebih
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besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang kurang dari 0,05. Artinya, dengan
figur publik yang memiliki daya tarik kuat, kepribadian yang dipercaya, serta
citra yang selaras dengan nilai dan gaya hidup target konsumen, dapat
meningkatkan purchase intention dari pengguna marketplace Tokopedia di Kota
Semarang.

7. Purchase intention berpengaruh positif terhadap purchase behavior. Hal ini
terlihat dari nilai original sample yang bernilai positif, nilai t-statistik yang lebih
besar dari 1,96, dan nilai signifikansi yang kurang dari 0,05. Artinya, dengan
adanya niat beli yang kuat, didorong oleh keyakinan terhadap kualitas layanan,
kemudahan akses, urgensi kebutuhan konsumen, serta dukungan pengalaman
positif dari pengguna lain, dapat meningkatkan purchase behavior bagi

konsumen pengguna marketplace Tokopedia di Kota Semarang.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil kesimpulan yang diperoleh, maka saran-saran yang akan
diberikan adalah:

1. Untuk meningkatkan online customer review, Tokopedia dapat menyediakan
fitur yang memudahkan pengguna untuk menulis ulasan dengan memberikan
panduan atau template yang memfasilitasi penulisan pengalaman lebih rinci dan
jelas. Selain itu, memberikan insentif seperti kupon belanja atau poin loyalitas
kepada pengguna yang menulis ulasan lengkap dan informatif melalui e-mail
yang dikirim kepada pengguna bisa menjadi strategi yang efektif untuk

meningkatkan jumlah dan kualitas ulasan di platform.
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2. Mengenai  peningkatan online  customer rating, Tokopedia bisa

mempertimbangkan untuk memperkenalkan sistem verifikasi pembeli yang
lebih ketat, sehingga rating yang diberikan lebih kredibel. Selain itu,
memberikan penilaian berdasarkan kategori layanan atau fitur tertentu akan
membantu konsumen memberikan feedback yang lebih spesifik dan membantu
pengguna lain dalam pengambilan keputusan pembelian.

. Untuk meningkatkan celebrity endorser, Tokopedia dapat memilih selebriti yang
lebih relevan dengan kebutuhan dan preferensi pasar target mereka, serta
memastikan bahwa selebriti yang dipilih. memiliki hubungan yang autentik
dengan fitur atau layanan dan juga produk yang dipromosikan. Selain itu,
meningkatkan interaksi dan kolaborasi melalui media sosial atau video
penggunaan layanan dan produk dapat membuat citra selebriti lebih dekat dan
meyakinkan bagi konsumen.

. Untuk meningkatkan purchase intention, Tokopedia sebaiknya fokus pada
penguatan informasi fitur dan layanan yang lebih lengkap dan mudah, serta
memberikan kemudahan akses pada fitur-fitur yang dapat mempercepat proses
pencarian produk. Menyediakan layanan ekspedisi khusus, seperti barang yang
dipesan sampe dalam satu hari, atau voucher gratis ongkir. Serta menampilkan
ulasan dan rating fitur dan layanan secara lebih menonjol dapat memicu minat

beli lebih besar pada konsumen yang memiliki niat beli.
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5.3 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan hasil temuan penelitian ini, terdapat sejumlah keterbatasan yang
perlu dicermati, salah satunya terkait metode pengumpulan data yang menggunakan
kuesioner tertutup tanpa menyertakan pertanyaan terbuka. Kondisi ini membatasi
responden dalam menyampaikan penjelasan atau alasan yang lebih rinci atas
pendapat mereka terhadap setiap pernyataan, sehingga berpotensi menimbulkan
bias dalam hasil penelitian.

Penelitian ini terbatas pada pengguna marketplace Tokopedia di Kota
Semarang saja, sehingga temuan yang dihasilkan kemungkinan belum sepenuhnya
dapat digeneralisasikan ke wilayah lain yang memiliki karakteristik konsumen atau

pengguna yang berbeda.

5.4 Agenda Penelitian yang Akan Datang

Berdasarkan pada keterbatasan dalam penelitian ini, disarankan agar
penelitian selanjutnya menyisipkan pertanyaan terbuka dalam kuesioner yang
digunakan, agar responden memiliki ruang untuk memberikan penjelasan lebih
mendalam terkait persepsi mereka terhadap pernyataan variabel, sehingga dapat
meminimalisir potensi bias sekaligus memperkaya data kualitatif yang diperoleh.

Penelitian selanjutnya disarankan mencakup wilayah yang lebih luas seperti
Jawa Tengah atau Nasional, agar hasil yang diperoleh lebih representatif dan
memungkinkan generalisasi terhadap berbagai kondisi responden dengan

karakteristik pengguna atau konsumen Tokopedia yang lebih beragam.
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