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Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
pendekatan deskriptif kuantitatif. Jumlah sampel dalam
penelitian ini berjumlah 79 responden. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa secara parsial Online Customer Review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Online dengan nilai thiwng>tuber Yaitu 2,611>1,664,
secara parsial Online Customer Rating berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Online dengan nilai
thiung<twber Yaitu sebesar 8,981>1,664, secara simultan Online
Customer Review dan Online Customer Rating berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Online
dengan nilai Friwung>Franer Yaitu 105,554>3,117. Nilai koefisien
determinasi sebesar 72,8% memperlihatkan bahwa Online
Customer Review dan Online Customer Rating mempengaruhi
Keputusan Pembelian Online dan sisanya 27,2%.

Kata Kunci: Keputusan Pembelian ABSTRACT
Online; Online Customer Rating;

. . This study aims to determine the effect of online customer
Online Customer Review

reviews and online customer ratings on online purchasing
decisions through the Shopee marketplace. The method used in
this research is a quantitative descriptive approach method.
The number of samples in this study amounted to 79
respondents. The results of this study indicate that partially
Online Customer Review has a positive and significant effect
on Online Purchase Decisions with a value of tcount>ttable,
namely 2.611> 1.664, partially Online Customer Rating has a
positive and significant effect on Online Purchase Decisions
with a value of tcount<ttable, namely 8.981> 1.664,
simultaneously Online Customer Reviews and Online
Customer Ratings have a positive and significant effect on
Online Purchase Decisions with a value of Fcount>Ftable,
namely 105.554>3.117. The coefficient of determination of
72.8% shows that Online Customer Reviews and Online
Customer Ratings influence Online Purchase Decisions and
the remaining 27.2%.

Keywords: Online Customer Review,
Online Customer Rating; Online
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PENDAHULUAN

Seiring perkembangan zaman, kemajuan teknologi saat ini semakin canggih dan
pengguna internet terus meningkat dari tahun ke tahun. Berdasarkan hasil survey APJII
(Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) periode 2021-2022, pengguna internet
mengalami peningkatan dari periode sebelumnya sebesar 6,78% dengan total 210,03 juta
pengguna internet. Fenomena tersebut tentu memberikan dampak terhadap gaya hidup
masyarakat. Saat ini, mayoritas masyarakat cenderung memanfaatkan teknologi untuk
menunjang kebutuhannya. Internet dapat digunakan untuk melakukan berbagai hal, mulai dari
komunikasi tanpa dibatasi oleh jarak dan waktu hingga melakukan transaksi jual beli
kapanpun melalui marketplace. Terdapat berbagai marketplace yang sudah tersedia di
Indonesia mulai dari Shopee, Lazada, Tokopedia, Bukalapak dan masih banyak lagi.

Banyaknya marketplace yang bermunculan, salah satu yang terkenal di Indonesia
adalah Shopee, sebuah aplikasi layanan jual dan beli secara online yang dapat diunduh
melalui App Store maupun Google Play Store. Menurut data Similarweb pada bulan Agustus
2022 Shopee merupakan marketplace dengan kunjungan terbanyak mencapai 190,7 juta
kunjungan dari Indonesia. Layanan pada aplikasi Shopee sangat beragam, mulai dari produk
fashion, perlengkapan rumah, produk ibu dan bayi, produk kecantikan dan kesehatan,
perlengkapan dapur, elektronik, pembayaran transaksi secara online, pesan antar makanan dan
masih banyak lagi. Fitur yang ditawarkan pun sangat inovatif yang memungkinkan penjual
dan pembeli dapat berinteraksi dengan baik melalui fitur live chat, menyediakan hashtag,
social sharing yang dapat digunakan untuk menjelajahi tren terbaru dan banyak program
Shopee yang diberikan kepada penjual maupun pembeli.

Gambar 1 Situs E-Commerce dengan Kunjungan Terbanyak di Indonesia
(Agustus 2022)
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Kebiasaan masyarakat yang sebelumnya membeli secara konvensional, mereka dapat
melihat dan merasakan secara langsung fisik produk, kualitas bahan dan pelayanan yang
didapatkan. Namun, berbeda dengan pembelian secara online, mereka tidak dapat melihat
maupun menyentuh produk secara fisik. Selain itu, proses pembayaran juga menjadi kendala
karena mayoritas online shop mengharuskan untuk membayar terlebih dahulu sebelum produk
diantar (Aradatin dkk., 2017). Dalam meminimalisir dampak negatif seperti penipuan, produk
yang tidak sesuai harapan maupun pelayanan yang kurang baik, maka konsumen perlu
mencari informasi terlebih dahulu sebelum membuat keputusan pembelian. Keputusan yang
tepat akan berdampak terhadap kepuasan konsumen (Anasrulloh et al., 2022). Keputusan
pembelian yang dilakukan konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor terutama pada
marketplace online. Faktor tersebut antara lain adalah online customer review dan online
customer rating (Auliya dkk., 2017).Sehubungan dengan hal tersebut, aplikasi Shopee sendiri
telah menyediakan review dan rating pada setiap online shop. Online customer review dan
online customer rating yang ada di online shop sangat berperan penting dalam mempengaruhi
dan memberikan informasi bagi calon pelanggan, sehingga akan mengurangi rasa
ketidakpastian mereka tentang produk (Siregar dkk., 2022).

Pada penelitian yang telah dilakukan oleh (Ardianti & Widiartanto, 2019) dengan judul
“Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating Terhadap Keputusan
Pembelian Melalui Marketplace Shopee (Studi pada Mahasiswa Aktif FISIP Undip)”
menunjukkan bahwa online customer review dan online customer rating terhadap keputusan
pembelian melalui Shopee berpengaruh signifikan, rendah dan positif. Hal tersebut dapat
dilihat dari hasil koefisien determinasi variabel online customer review dan online customer
rating masing-masing 16,1% dan 6,9%. Sementara hasil penelitian dari (O. M. Putri &
Wijaksana, 2021) yang berjudul “Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer
Rating Terhadap Purchase Decision Pada Konsumen Produk Wardah Melalui Marketplace
Shopee”. Berdasarkan hasil perhitungan terhadap nilai koefisien determinasi adalah sebesar
0,327 atau 32,7%.

Tujuan dari penelitian ini yakni mengetahui pengaruh online customer review dan
online customer rating terhadap keputusan pembelian online melalui marketplace Shopee
mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Bhinneka PGRI. Adapun kontribusi dari
penelitian ini yakni memperbanyak kajian mengenai faktor-faktor yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian online. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan
pertimbangan dalam pengambilan keputusan berkaitan dengan masalah Pengaruh Online
Customer Review dan Online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian Online melalui
Marketplace Shopee. Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka terdapat kesenjangan hasil
penelitian. Sehingga peneliti tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan judul
“Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating terhadap Keputusan
Pembelian Online Melalui Marketplace Shopee Mahasiswa Pendidikan Ekonomi
Universitas Bhinneka PGRI”.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif, adapun pendekatan yang digunakan
dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif deskriptif. Dalam penelitian ini terdapat
dua variabel bebas yakni online customer review (X;) dan online customer rating (X2).
Sedangkan keputusan pembelian online (Y) sebagai variabel terikat. Alat analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah SPSS for Windows 21.0 Version. Teknik pengumpulan
data yang digunakan penelitian ini ialah angket/kuesioner dengan cara membagikan beberapa
pernyataan kepada responden. Uji coba instrument penelitian ini menggunakan Uji Validitas
dan Reliabilitas. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Program Studi
Pendidikan Ekonomi Fakultas Sosial dan Humaniora Universitas Bhinneka PGRI dengan
sampel penelitian yang berjumlah 79 mahasiswa.

Teknik sampling yang digunakan pada penelitian ini ialah non probability sampling
yang selanjutnya menggunakan teknik accidental sampling. Teknik analisis data dalam
penelitian ini ialah Uji Asumsi Klasik (Uji Normalitas, Uji Linieritas, Uji Multikolinieritas
dan Uji Heteroskedastisitas), Regresi Linier Berganda dan Uji Hipotesis (Uji t, Uji F dan
Koefisien Determinasi).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilaksanakan di Universitas Bhinneka PGRI pada mahasiswa Program
Studi Pendidikan Ekonomi Tahun Ajaran 2023/2024 Semester 2, 4, 6 dan 8 dengan sampel
penelitian yang berjumlah 79 mahasiswa. Penelitian ini menyajikan hasil data dengan
menggunakan angket yang disebarkan secara online kepada responden dengan menggunakan
bantuan Google Form.

Keputusan Pembelian Online ()

Data penelitian pada variabel keputusan pembelian online di Universitas Bhinneka
PGRI diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner. Kuesioner tersebut diukur dengan
menggunakan 4 indikator yang dijabarkan menjadi 10 pernyataan dengan masing-masing
pernyataan berisi 5 pilihan jawaban, sehingga didapatkan skor terendah 18 dan skor tertinggi
50. Berdasarkan hasil jawaban responden dapat diketahui bahwa variabel keputusan
pembelian online memiliki kategori sangat tinggi frekuensi sebanyak 28 responden dengan
presentase sebesar 5%, kategori tinggi frekuensi sebanyak 44 responden dengan presentase
sebesar 56%, kategori sedang frekuensi 7 responden dengan presentase 9%, kategori rendah
frekuensi O responden dengan presentase 0% dan kategori sangat rendah frekuensi O dengan
presentase 0%.

Online Customer Review (X3)

Data penelitian pada variabel online customer review di Universitas Bhinneka PGRI
diperoleh dari hasil penyebaran angket. Angket tersebut diukur dengan menggunakan 4
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indikator yang dijabarkan menjadi 10 pernyataan dengan masing-masing pernyataan berisi 5
pilihan jawaban, sehingga didapatkan skor terendah 18 dan skor tertinggi 50. Berdasarkan
hasil jawaban responden dapat diketahui bahwa variabel online customer review memiliki
kategori sangat tinggi frekuensi sebanyak 15 responden dengan presentase sebesar 19%,
kategori tinggi frekuensi sebanyak 59 responden dengan presentase sebesar 75%, kategori
sedang frekuensi 5 responden dengan presentase 6%, kategori rendah frekuensi O responden
dengan presentase 0% dan kategori sangat rendah frekuensi O dengan presentase 0%.

Online Customer Rating (X2)

Data penelitian pada variabel online customer rating di Universitas Bhinneka PGRI
diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner. Kuesioner tersebut diukur dengan menggunakan 3
indikator yang dijabarkan menjadi 10 pernyataan dengan masing-masing pernyataan berisi 5
pilihan jawaban, sehingga didapatkan skor terendah 18 dan skor tertinggi 50. Berdasarkan
hasil jawaban responden dapat diketahui bahwa variabel online customer rating memiliki
kategori sangat tinggi frekuensi sebanyak 27 responden dengan presentase sebesar 34%,
kategori tinggi frekuensi sebanyak 48 responden dengan presentase sebesar 61%, kategori
sedang frekuensi 4 responden dengan presentase 5%, kategori rendah frekuensi O responden
dengan presentase 0% dan kategori sangat rendah frekuensi O dengan presentase 0%.

Uji Normalitas

Dalam penelitian ini, untuk menguji normalitas data peneliti menggunakan uji
Kolmogorov-Smirnov. Berdasarkan hasil uji normalitas Kolmogorov-Smirnov menunjukkan
bahwa nilai Asymp. Sig. sebesar 0,284 yang berarti bahwa nilai tersebut lebih besar dari 0,05
(0,284>0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa data dalam model regresi
berdistribusi normal.

Uji Linieritas

Uji linieritas dalam penilitian ini memiliki maksud untuk memeriksa apakah data telah
sesuai dengan garis linier, dengan kata lain apakah hubungan antar variabel mengikuti arah
garis lurus atau tidak) (Ghozali, 2016). Berdasarkan hasil uji linieritas online customer review
(Xy) terhadap keputusan pembelian online (Y) menunjukkan bahwa nilai Linierity sebesar
0,000 yang berarti bahwa nilai tersebut lebih rendah dari 0,05 (0,000 < 0,05). Dengan
demikian dapat dinyatakan bahwa terhadap hubungan yang linier antara online customer
review (X;) terhadap keputusan pembelian online (Y).

Selanjutnya adalah hasil uji linieritas antara online customer rating (X;) terhadap
keputusan pembelian online (Y) menunjukkan bahwa nilai Linierity sebesar 0,000 yang
berarti bahwa nilai tersebut lebih rendah dari 0,05 (0,000 < 0,05). Dengan demikian dapat
dinyatakan bahwa terhadap hubungan yang linier antara online customer rating (X;) terhadap
keputusan pembelian online ().
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Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas memiliki maksud untuk memeriksa apakah dalam model regresi
terdapat korelasi antara variabel bebasnya (Ghozali, 2016). Berdasarkan hasil uji
multikolinieritas menunjukkan bahwa nilai Tolerance untuk masing-masing variabel bebas
sebesar 0,561 yang berarti bahwa nilai tersebut lebih besar dari 0,1 (0,561>0,1). Sementara
itu, untuk nilai VIF masing-masing variabel bebas adalah sebesar 1,781 yang berarti bahwa
nilai tersebut lebih kecil dari 10 (1,781<10). Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa tidak
terjadi multikolinieritas antar variabel bebas dalam model regresi.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini memiliki maksud untuk memeriksa apakah
pada satu pengamatan ke pengamatan lain dalam model regresi terdapat ketidaksamaan
varians antara residual (Ghozali, 2016). Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menujukkan
bahwa titik-titik berdistribusi secara acak dan menyebar melewati angka 0 pada sumbu Y,
serta tidak membentuk pola tertentu. Demikian dapat dinyatakan bahwa model regresi
terbebas dari heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 1 Regresi Linier Berganda
Coefficients®

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B | Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 898 2.915 .308| .759
1 Online Customer Review | .247 .094 206 2.611| .011 561 1.781
Online Customer Rating 730 .081 707 8.981( .000 5611 1.781

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Online

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda pada Tabel 1 didapatkan persamaan
regresi berikut:

Y =a+ b1X1 + b2X2
Y =0,898 —0,247X, + 0,730X,
Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
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a. (a) nilai konstanta yang menunjukkan bahwa apabila variabel online customer review
(X1) dan online customer rating (Xz) adalah 0, maka besarnya variabel keputusan
pembelian online (YY) adalah 0,898.

b. (b1) menunjukkan setiap penambahan satu satuan dari variabel online customer review
akan mempengaruhi peningkatan keputusan pembelian online sebesar 0,247, begitu
pula sebaliknya apabila online customer review mengalami penurunan keputusan
pembelian online sebesar 0,247.

c. (b2) menunjukkan setiap penambahan satu satuan dari variabel online customer rating
akan mempengaruhi peningkatan keputusan pembelian online sebesar 0,730, begitu
pula sebaliknya apabila online customer rating mengalami penurunan keputusan
pembelian online sebesar 0,730.

Uji t

Uji t dalam penelitian ini memiliki maksud untuk mengetahui pengaruh secara parsial
variabel bebas terhadap variabel terikat, yaitu online customer review (X;) terhadap keputusan
pembelian online (Y) dan pengaruh online customer rating (X;) terhadap keputusan
pembelian online (Y). Maka berdasarkan hasil uji t pada Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai
thitung>traner Yakni (2,611)>1,664 dengan nilai signifikansi 0,011<0,05 yang berarti bahwa
secara parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan antara online customer review (X;)
terhadap keputusan pembelian online (Y). Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa H;
diterima.

Sedangkan untuk online customer rating (X;) terhadap keputusan pembelian online (Y)
memiliki nilai nilai thiung>tianer Yakni 8,981>1,664 dengan nilai signifikansi 0,000<0,05 yang
berarti bahwa secara parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan antara online customer
rating (X,) terhadap keputusan pembelian online (Y). Dengan demikian dapat dinyatakan
bahwa H, diterima.

Uji F
Tabel 2 Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sumof | df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 1425999 2 713.000 105.554| .000°
1 Residual 513.368| 76 6.755
Total 1939.367| 78

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Online

b. Predictors: (Constant), Online Customer Rating, Online Customer

Review
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Uji F dalam penelitian ini memiliki maksud untuk mengetahui pengaruh secara simultan
antara variabel bebas terhadap variabel terikat, yakni pengaruh online customer review (X;)
dan online customer rating (X;) terhadap keputusan pembelian online (Y). Berdasarkan hasil
uji F pada tabel 2 menunjukkan bahwa nilai Fhiwng>Franer Yakni 105,554>3,117 dengan nilai
signifikansi 0,000<0,05 yang berarti bahwa secara simultan terdapat pengaruh signifikan
antara online customer review (X;) dan online customer rating (X;) terhadap keputusan
pembelian online (). Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa H3 diterima.

Koefisien Determinasi
Tabel 2. Koefisien Determinasi
Model Summary

Model R R Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
Square
1 .857° 735 728 2.599

a. Predictors: (Constant), Online Customer Rating, Online Customer Review

Koefisien determinasi dalam penelitian ini memiliki maksud untuk mengetahui seberapa
besar persentase pengaruh variabel bebas yakni online customer review (X;) dan online
customer rating (X;) terhadap variabel terikat yakni keputusan pembelian online (Y).
Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar
0,728 atau sebesar 72,8%. Hal ini menunjukkan bahwa 72,8% perubahan pada variabel Y
dipengaruhi oleh perubahan variabel X; dan variabel X,. Sedangkan sisanya sebesar 27,2%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel X; dan variabel X.

Pembahasan

Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Online Melalui
Marketplace Shopee

Berdasarkan perhitungan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa variabel online
customer review (X;) terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
online. Hal ini dibuktikan dari hasil analisis yang menunjukkan nilai thiwung>twber Yaitu
2,611>1,664 dengan nilai signifikansi 0,011<0,05. Secara parsial terdapat pengaruh variabel
online customer review terhadap keputusan pembelian online sebesar 26,1%.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Putri & Wijaksana, 2021)
dengan judul “Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating Terhadap
Purchase Decision Pada Konsumen Produk Wardah Melalui Marketplace Shopee” yang
menyatakan bahwa online customer review berpengaruh signifikan dan positif terhadap
purchase decision. Hal tersebut dapat dibuktikan pada uji t yang diperoleh nilai thiung>tiabel
sebesar 3,143>1,986 dan signifikasi sebesar 0,000<0,05. Secara parsial online customer
review berpengaruh terhadap purchase decision sebesar 31,4%.
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Maka dalam hal ini sesuai dengan teori bahwa online customer review adalah salah satu
faktor yang menentukan keputusan pembelian seseorang yang menunjukkan bahwa seseorang
dapat mengambil jumlah review sebagai indikator popularitas produk atau nilai dari suatu
produk yang akan mempengaruhi keinginan untuk membeli suatu produk (Nainggolan &
Purba, 2019).

Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian Online Melalui
Marketplace Shopee

Berdasarkan perhitungan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa variabel online
customer rating (X3) terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
online. Hal ini dapat dibuktikan Hal ini dibuktikan dari hasil analisis yang menunjukkan nilai
thitung>ttanel Yaitu sebesar 8,981>1,664 dengan nilai signifikansi 0,000<0,05. Secara parsial
terdapat pengaruh variabel online customer rating terhadap keputusan pembelian online
sebesar 89,8%.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Syarifah & Mastriani, 2022)
dengan judul “Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating Terhadap
Keputusan Pembelian Online Melalui Marketplace Shopee” yang menyatakan bahwa online
customer rating berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. Hal
tersebut dapat dibuktikan pada uji t yang diperoleh nilai thiwng>taber SEbesar 6,097>1,985 dan
signifikansi sebesar 0,000<0,05. Secara parsial online customer rating berpengaruh terhadap
purchase decision sebesar 60,9%.

Maka dalam hal ini sesuai dengan teori (Syarifah & Mastriani, 2022) yang menyatakan
bahwa online customer rating dapat memberikan pengaruh besar terhadap keputusan
pembelian dari seseorang pengunjung toko, karena pada dasarnya online customer rating
dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Semakin tinggi online customer rating maka akan
semakin meningkatkan keputusan pembelian online.

Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating Terhadap Keputusan
Pembelian Online Melalui Marketplace Shopee

Dalam penelitian ini peneliti memperoleh hasil bahwa terdapat pengaruh yang positif
dan signifikan antara online customer review dan online customer rating terhadap keputusan
pembelian online. Hal ini dibuktikan dengan nilai Fhiwung>Ftaber Yaitu 105,554>3,117 dan nilai
signifikansi sebesar 0,000<0,05.

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Ardianti, n.d.) dengan judul
“Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating Terhadap Keputusan
Pembelian Melalui Marketplace Shopee” yang menyatakan bahwa online customer review
dan online customer rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini
dibuktikan dengan nilai Friung>Fraber Sebesar 12,431>3,09 dengan nilai signifikansi
0,000<0,005.
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Maka dalam hal ini sesuai dengan teori bahwa keputusan pembelian yang dilakukan
konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor terutama pada marketplace online. Faktor
tersebut antara lain adalah online customer review dan online customer rating (Auliya dkk.,
2017).

KESIMPULAN DAN SARAN

1. Terdapat pengaruh secara parsial online customer review terhadap keputusan
pembelian online yang signifikan. Hal tersebut dibuktikan dengan nilai thiung>tiabel
yaitu 2,611>1,664 dan nilai signifikansi 0,011<0,05.

2. Terdapat pengaruh secara parsial online customer review terhadap keputusan
pembelian online yang signifikan. Hal tersebut dibuktikan dengan nilai thiung>tiabel
yaitu sebesar 8,981>1,664 dan nilai signifikansi sebesar 0,000<0,05.

3. Terdapat pengaruh secara simultan online customer review dan online customer
rating terhadap keputusan pembelian online yang signifikan. Hal tersebut
dibuktikan dengan nilai Fhiwng>Fraber Yaitu 105,554>3,117 dan nilai signifikansi
sebesar 0,000<0,05.

4. Pada koefisien determinasi dapat diketahui bahwa nilai determinan pada kolom
Adjusted R Square sebesar 0,728 atau sebesar 72,8%. Hal ini menunjukkan bahwa
72,8% perubahan pada variabel Y dipengaruhi oleh perubahan variabel X1 dan
variabel X2. Sedangkan sisanya sebesar 27,2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar
variabel X1 dan variabel X2.
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