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1. PENDAHULUAN

Dalam era di mana teknologi internet terus mengalami perkembangan pesat, tidak dapat disangkal bahwa
internet telah menjadi salah satu aspek utama dalam kehidupan sehari-hari. Terutama dalam masa pandemi
global, internet menjadi jembatan vital yang menghubungkan manusia dengan dunia luar. Bagi dunia bisnis,
terutama pelaku usaha, tantangan semakin besar dengan persaingan yang ketat. Namun, dengan jumlah
pengguna internet yang terus meningkat, internet juga membawa peluang besar.

Perkembangan ini mengubah cara manusia berbelanja, dari tradisional menjadi online. Ini tidak hanya
membuat transaksi lebih praktis tetapi juga mengubah pola perilaku konsumen. Dari pertama kali konsumen
mengunjungi toko online hingga saat mereka membuat keputusan pembelian, hal pertama yang mereka
perhatikan adalah tampilan toko atau "store image". Bagi pelaku bisnis di platform seperti Shopee,
memperhatikan store image menjadi krusial karena dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Namun, selain tampilan toko, ulasan atau review dari konsumen sebelumnya juga memiliki peran besar.
Melalui fitur ulasan online, konsumen dapat berbagi pengalaman mereka tentang produk, membantu calon
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konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Di tengah persaingan antar-platform, promosi menjadi kunci
untuk menarik perhatian calon konsumen.

Penelitian sebelumnya tentang Keputusan pembelian pada aplikasi shopee (Faadilah, 2023; Julianti, 2019;
Maretha & Kuncoro, 2011; Noky Ananda Haniscara & Saino Saino, 2021; Putra, 2020) namun berdasarkan
dinamika ini, penulis tertarik untuk meneliti dengan tambahan variabel lain yakni pengaruh store image, online
customer review, dan promosi terhadap keputusan pembelian di marketplace Shopee khususnya bagi pengguna
di kota surabaya. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk memberikan pemahaman lebih dalam
tentang bagaimana faktor-faktor ini mempengaruhi perilaku pembelian konsumen secara online.

2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Store Image (X1)

Store image Sebagaimana dijelaskan oleh Bellenger dan Goldstucker (2002) dalam (Japarianto, 2016),
merupakan pandangan konsumen tentang setiap toko. Juga bisa diartikan sebagai karakter sebuah toko yang
dapat digambarkan melalui apa yang konsumen dapat lihat secara fisik. Untuk menarik pelanggan untuk
membeli produk, perusahaan dapat menggunakan store image sebagai pilihan alternatif (Maretha & Kuncoro,
2011). Store image dapat diartikan sebagai identitas toko yang dapat membedakannya dari yang lain. Identitas
ini dapat dilhat dari pendapat pelanggan tentang toko tersebut. dimana persepsi dan sikap berasal dari
rangsangan indra tentang toko tersebut. Menurut (Kotler & Amstrong, 2012), rangsangan tersebut diterima
melalui alat indera yaitu sesuatu yang dapat di lihat, di raba, di dengar dan berbau. Yang nantinya dapat
memperngaruhi tanggapan seseorang dalam memilih sebuah produk. Tanggapan itulah yang nantinya dapat
menjadi persepsi seseorang dalam memilih, mengorganisasi dan menafsirkan masukan untuk menciptakan
suatu gambaran tentang lingkungan di sekitarnya.

2.2. Online Customer Review (X2)

Ada banyak strategi pemasaran di pasar yang mungkin menjadi pertimbangan utama bagi pelanggan dan
calon pelanggan saat melakukan transaksi online, salah satunya adalah fitur review pelanggan online. Review
adalah bagian dari Electronic Word of Mouth (eWOM), yaitu pendapat langsung seseorang daripada iklan.
Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian seseorang adalah review (Lee & Shin, 2014).

Online Customer Review, juga dikenal sebagai electronic word of mouth (eWOM), mengacu pada konten
yang dibuat oleh pengguna pada situs web atau situs web pihak ketiga menurut Mudambi & Schuff, 2010
dalam (Nuraeni & Irawati, 2021). Electronic word of mouth yang dibuat oleh pelanggan dapat berupa catatan
singkat tentang pengalaman mereka saat membeli barang di toko atau ulasan tentang barang yang mereka beli,
yang dapat berupa foto, teks, atau video. Komentar pelanggan online dapat memberikan informasi tentang
produk yang disarankan berdasarkan pendapat pelanggan lain. Saat ini, review pelanggan online dapat
ditemukan dengan mudah di berbagai tempat, seperti toko online dan marketplace. Dengan adanya review
pelanggan online, calon pelanggan dapat melihat berbagai ulasan tentang produk yang telah ditawarkan. Ini
juga memberikan keuntungan bagi calon pelanggan karena mereka tidak perlu mengunjungi penjual secara
langsung.

2.3. Promosi (X3)

Promosi, menurut Boone dan Kurtz dikutip dari (Sanggarwati et al., 2023), merupakan proses persuasi
yang mengarah pada keputusan pembelian. Bisnis seperti usaha kecil dan menengah membutuhkan tindakan
promosi yang berasal dari strategi pemasaran. Menurut (Yacub & Mustajab, 2020) promosi adalah suatu upaya
yang dilakukan untuk membujuk, memberikan informasi mengenai produk yang bertujuan untuk
mempengaruhi keputusan konsumen. Kegiatan promosi harus dilakukan dengan perencanaan atau strategi yang
matang sehingga proses menyampaikan informasi dapat diterima dan dimengerti oleh masyarakat yang
diharapkan dapat menjadi konsumen perusahaan. Sedangkan (Kotler & Amstrong, 2012) mendefiniskan
promosi merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan dari sebuah produk dan membujuk
seorang calon pelanggan agar dapat tertarik membeli produk tersebut.

2.4. Keputusan Pembelian (Y)

Menurut Morrisan dalam (Fitrianty et al., 2020) , dikatakan bahwa keputusan pembelian adalah tahap
selanjutnya setelah ada minat atau keinginan untuk membeli. Keputusan pembelian akan terjadi jika minat atau
keinginan untuk membeli telah terkumpul. Sedangkan Menurut Kotler dan Keller dalam (Setiawan et al.,
2024), keputusan pembelian adalah bagian dari proses pengambilan keputusan pembeli di mana pembeli
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memutuskan untuk benar-benar membeli barang. Individu yang secara langsung terlibat dalam pembelian dan
penggunaan barang yang tersedia disebut pengambilan keputusan.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif asosiatif karena data yang digunakan adalah angka dan
dianalisis secara statistik. Selain itu, penelitian ini menganalisis hubungan antara dua atau lebih variabel, yang
terdiri dari tiga jenis hubungan: simetris, sebab akibat, dan interaktif/timbal balik menurut (Sugiyono, 2021).

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen marketplace shopee di Surabaya yang meliputi pelajar,
mahasiswa, dan juga masyarakat umum yang menjadi pengguna aplikasi shopee. Sampel pada penelitian ini
berjumlah 96 orang dengan tenik purposive sampling, yang berarti mengambil sampel dari berbagai sumber
data berdasarkan pertimbangan tertentu, adalah teknik sampling yang digunakan. Dengan kriteria sebagai
berikut:

a. Menjadi mahasiswa universitas di wilayah kota Surabaya.
b.  Berusia antara 18 sampai 30 tahun.
c.  Telah melakukan minimal dua kali pembelian di marketplace Shopee.

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan metode survei dengan Kkuesioner sebagai instrumen
pengumpulan data. Dengan jenis kuesioner tertutup, yakni kuesioner yang disusun dengan menyediakan
pilihan jawaban lengkap sehingga responden tinggal memilih jawaban-jawaban yang telah disediakan di dalam
kuesioner. Penyebaran menggunakan media internet melalui google form, bertujuan agar mempermudah
responden untuk melakukan pengisian kuisioner.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian
a. Regresi linear berganda

Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui arah dan seberapa besar arah pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen

Tabel 1. Regresi Linier Berganda

Coefficients®
. _ Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients ¢ Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 428 2.099 .204 .839

Store Image .268 .084 344 3.195 .002
1 [Online Customer 174 .086 177 2.020 .046

Reviewer

Promosi 229 .092 270 2.492 .014

Hasil spss tersebut memiliki persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:
Y =0,428 + 0,268 + 0,174 + 0,229 + 2,099+ e

Berdasarkan informasi di atas, dapat disimpulkan bahwa:

a.  Nilai konstanta dalam tabel koefisien menunjukkan nilai positif sebesar 0,428, yang menunjukkan bahwa
keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh store image meningkat.

b. Jika variabel store image (X1) meningkat sebesar satu satuan, maka variabel keputusan pembelian (Y)
meningkat sebesar 0,268, maka nilai konstanta dalam tabel koefisien adalah nilai positif.

c. Pada tabel koefisien, ditemukan bahwa nilai konstanta adalah nilai positif sebesar 0,174, dan variabel
ulasan pelanggan online (X2) meningkat sebesar satu satuan, yang menunjukkan bahwa variabel
keputusan pembelian (Y) meningkat sebesar 0,174.

d. Berdasarkan data sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa variabel promosi (X3) meningkat satu satuan,
yang menunjukkan peningkatan sebesar 0,229 pada variabel keputusan pembelian ().
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Berdasarkan hasil analisis data di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel store image (X1), review
pelanggan online (X2), dan promosi (X3) memiliki dampak positif terhadap keputusan pembelian (Y).

b.  Uji Hipotesis
a. Ujit(Parsial)

Uji t dilakukan agar mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat.
Dengan asumsi dinyatakan valid apabila: Nilai t hitung > t tabel atau nilai signifikansi < 0,05.

Tabel 2.Uji T
Coefficients?
. L. Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients ¢ Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 428 2.099 .204 .839
Store Image .268 .084 344 3.195 .002
1 [Online Customer 174 .086 177 2.020 .046
Reviewer
Promosi 229 .092 270 2.492 .014

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS21

Berdasarkan output di atas dapat diketahui bahwa variabel store image (X1) nilai signifikansinya 0,002 <
0,005 dan nilai t hitung 3,195 > t tabel 1,986. Sehingga Store Image berpengaruh secara signifikan secara
parsial terhadap keputusan pembelian. Untuk variabel online customer review (X2) nilai signifikansi sebesar
0,046 < 0,005 dan nilai t hitung 2,020 > t tabel 1,986. Sehingga variabel online customer review berpengaruh
secara signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. Sedangkan variabel promosi (X3) bernilai
signifikansi 0,014 < 0,005 dan t hitung 2,492 > 1,986. Maka dapat disimpulkan variabel promosi berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian.

b.  Uji F (Uji Simultan)
Uji ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh secara bersama sama antara variabel bebas terhadap
variabel terikat. Dengan asumsi dasar dinyatakan valid jika Fhitung > Ftabel atau nilai signifikansi < 0,05.

Tabel 3. Uji F
ANOVA?
Model Sum of Square df Mean Square f sig.
Reggresion 198.390 3 66.130 23.864 .000°
Residual 259.943 92 2.771
Total 453.333 95
b. Predictors: (Constant), Promosi, Online Customer Review, Store Image

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS21
Pada tabel di atas dapat diketahui jika nilai F hitung 23,864 > F tabel 2,70 dan nilai signifikansi pada data
di atas lebih kecil dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Variabel Store Image, Online Customer Review
dan Promosi berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan pembelian.

c.  Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui tingkat ketepatan paling baik dalam analisis regresi.

Tabel 4. Koefisien Determinasi

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square | Std. Error of the
Estimate
1 2332 .054 .250 1.53380

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS21
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Dari tabel model summary diketahui bahwa nilai adjusted R Square sebesar 0.025 yang menunjukan
bahwa variabel independen (x) store image, online customer review, dan promosi mampu menjelaskan variabel
dependen (y) keputusan pembelian sebesar 25% sedangkan sisanya sebesar 75% dijelaskan oleh variabel lain
yang tidak di teliti.

4.2. Pembahasan
a. Pengaruh Store Image (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada Marketplacae Shopee Di

Surabaya

Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis menunjukan bahwa nilai koefisien yang positif pada variabel
(X1) Store image terhadap variabel keputusan pembelian (Y) sebesar, 0,268 atau 26%, hasil uji t diperoleh
nilai t hitung sebesar 3,195 > t tabel 0,168 Dan nilai sig. 0.02 < 0,05, berdasarkan data tersebut dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel store image terhadap keputusan
pembelian di marketplace shopee.

Hal ini didukung oleh penelitian (Virawati & Samsuri, 2020) mengatakan bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan antara variabel store image terhadap keputusan pembelian hal ini ditunjukan dengan nilai sebesar
41,4 %. Dengan indikator fasilitas fisik meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

b. Pengaruh Online Customer Review (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada Marketplacae

Shopee Di Surabaya

Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa nilai koefisien yang positif pada variabel (X2) online
customer review terhadap variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,174 atau sekitar 17%. Hasil uji t
diperoleh nilai t hitung sebesar 2,020 > t tabel 0,168 dan nilai sig. 0,46 < 0,05. Maka berdasarkan data tersebut
dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabel online customer review terhadap
keputusan pembelian di marketplace shopee.

Hal ini di dukung oleh penelitian yang dilakukan (Julianti, 2019) bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
antara variabel online customer review terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan dengan nilai sebesar
65%. Dengan indikator volume of rating mampu meningkatkan keputusan pembelian.

c. Pengaruh Variabel Promosi (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada Marketplacae Shopee

Di Surabaya

Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa nilai koefisien yang positif pada variabel (X3) promosi
terhadap variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,229 atau sekitar 22% Hasil uji t diperoleh nilai t hitung
sebesar 2,492 > t tabel 0,168 dan nilai sig. 0,14 < 0,05 Maka berdasarkan data tersebut dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel promosi terhadap keputusan pembelian di
marketplace shopee. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Putra, 2020), yang menemukan bahwa
indikator kualitas promosi memengaruhi keputusan pembelian dengan 64%.

d. Pengaruh Variabel Store Image (X1) Online Customer Review (X2) Dan Promosi (X3) Terhadap

Keputusan Pembelian (Y) Pada Marketplacae Shopee Di Surabaya

Diketahui bahwa keitiga variabel bebas yaitu store image (X1) online customer review (X2) dan promosi
(X3) berpengaruh secara simultan terhadap variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y) pada marketplace
shopee di surabaya. Store Image, Online Customer Review dan promosi mempengaruhi konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian. Dalam hal ini juga dibuktikan pada hasil uji simultan dengan diketahui nilai
F hitung 23,864 > F tabel 2,70 dan nilai signifikansi 0,00 lebih kecil dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh secara bersama sama antara variabel bebas terhadap variabel terikat.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan dapat simpulkan variabel (X1) store image berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian () pada marketplace shopee di Surabaya, variabel
online customer reveiw (X2) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada
marketplace shopee di Surabaya, variabel promosi (X3) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y) pada marketplace shopee di Surabaya, dan variabel store image (X1) Online customer
review (X2) dan promosi (X3) secara simultan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y) pada marketplace shopee di surabaya.

Saran bagi shopee, khususnya para penjual atau seller adalah untuk meningkatkan penjualan, seller harus
memastikan bahwa produk mereka memiliki online customer review, yaitu ulasan pelanggan online, sehingga
mereka dapat mengetahui kemungkinan pelanggan lakukan pembelian ulang. Penjual harus memastikan bahwa
kualitas produk mereka tetap baik, sehingga ulasan pelanggan dapat memberikan ulasan yang positif. Seller
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atau merchant harus selalu mempertahankan store image mereka agar pelanggan merasa lebih nyaman saat
berbelanja di toko tersebut. Untuk mencapai tujuan ini, mereka harus lebih memperhatikan bagaimana barang
dikelompokkan, sehingga pelanggan dapat menemukan barang dengan lebih mudah. Penelitian yang akan
datang diharapkan lebih berkonsentrasi pada faktor-faktor tambahan yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Dalam kasus ini, hal-hal seperti harga barang dan kualitas produk diambil sebagai
contoh, karena dengan cara ini peneliti mendapatkan gambaran baru tentang hasil penelitian yang lebih
beragam.
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