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ABSTRAK 

 

 Perkembangan teknologi digital saat ini mempermudah masyarakat untuk 

melakukan berbagai aktivitas termasuk berbelanja tanpa keluar rumah karena 

hanya dengan smartphone berbagai  platform e-commerce seperti shopee dapat 

diakses dengan mudah. Shopee merupakan marketplace yang banyak diminati 

oleh masyarakat. Fenomena meningkatnya transaksi belanja online di kalangan 

karyawan PT Ungaran Sari Garments mendorong perlunya kajian mengenai 

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh Lingkungan Teman Sebaya, Online 

Customer Review, dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian pada 

marketplace Shopee. 

 Metode penelitian yang dipakai dalam penelitian ini adalah metode 

kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Sampel dalam penelitian ini adalah 

karyawan PT Ungaran Sari Garments unit Pringapus 1 bagian Assembly Shift 2 

yang menggunakan aplikasi Shopee, dengan metode purposive sampling. 

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner melalui google form. 

Analisis data yang digunakan adalah uji instrument (uji validitas dan reliabilitas), 

uji korelasi, uji analisis regresi, uji koefisien determinasi (Adjusted R Square), uji 

t, dan uji F dengan menggunakan perhitungan program SPSS versi 25. 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Lingkungan Teman Sebaya 

(X1) mempunyai t hitung sebesar 0,555 yang memiliki nilai lebih kecil dari t tabel 

(0,555<1,987) dan signifikan (0,580>0,05), sehingga Lingkungan Teman Sebaya 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian. 

Variabel Online Customer Review (X2) mempunyai nilai (2,726>1,987) dengan 

tingkat signifikan (0,008<0,05) yang artinya ada pengaruh signifikan antara 

Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian. Variabel Kualitas 

Produk (X3) mempunyai nilai (2,488>1,987) dan tingkat signifikan (0,015<0,05) 

yang artinya ada pengaruh signifikan antara Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian. Hasil statistik uji F memiliki nilai hitung sebesar (18,858>2,71) yang 

artinya Lingkungan Teman Sebaya, Online Customer Review, dan Kualitas 

Produk berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian. Nilai 

koefisien determinasi yaitu 37,1% sedangkan sisanya 62,9% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak disebutkan dalam penelitian ini. 

 

Kata kunci: Lingkungan Teman Sebaya, Online Customer Review, Kualitas 

Produk, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

 The development of digital technology has made it easier for people to 

carry out various activities, including shopping, without leaving their homes. With 

just a smartphone, various e-commerce platforms like Shopee can be easily 

accessed. Shopee is a popular marketplace. The increasing number of online 

shopping transactions among employees of PT Ungaran Sari Garments has 

prompted a study of the factors influencing consumer purchasing decisions. This 

study aims to determine the influence of peer relationships, online customer 

reviews, and product quality on purchasing decisions on the Shopee marketplace. 

 The research method used in this study is quantitative with an associative 

approach. The sample in this study were employees of PT Ungaran Sari 

Garments, Pringapus 1, Assembly Shift 2, who use the Shopee application, using a 

purposive sampling method. Data collection was conducted through 

questionnaires distributed via Google Forms. The data analysis used was 

instrument testing (validity and reliability testing), correlation testing, regression 

analysis testing, coefficient of determination testing (Adjusted R Square), t-test, 

and F-test using SPSS version 25 calculations. 

 The results showed that the Peer Environment variable (X1) had a 

calculated t-value of 0.555, which is smaller than the t-table (0.555 <1.987) and 

is significant (0.580 >0.05), so that the Peer Environment does not significantly 

influence the Purchasing Decision variable. The Online Customer Review 

variable (X2) had a value of (2.726 >1.987) with a significance level of (0.008 

<0.05), indicating a significant influence between Online Customer Reviews on 

Purchasing Decisions. The Product Quality variable (X3) had a value of (2.488 

>1.987) and a significance level of (0.015 <0.05), indicating a significant 

influence between Product Quality on Purchasing Decisions. The statistical F-test 

results showed a calculated value of (18.858>2.71), indicating that peer 

environment, online customer reviews, and product quality simultaneously 

influence purchasing decisions. The coefficient of determination was 37.1%, while 

the remaining 62.9% was influenced by other variables not mentioned in this 

study. 

 

Keywords: Peer Environment, Online Customer Reviews, Product Quality, 

Purchasing Decisions. 
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BAB  I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang  

Saat ini dunia industri sudah memasuki era 4.0 atau revolusi industri 

dan juga perkembangan teknologi telah membawa perubahan signifikan dalam 

berbagai sektor, termasuk perdagangan online. Perkembangan teknologi 

digital saat ini memudahakan masyarakat untuk melakukan berbagai aktivitas 

termasuk berbelanja tanpa keluar rumah karena hanya dengan smartphone 

berbagai platform e-commerce dapat diakses dengan mudah. Perkembangan 

teknologi yang pesat dan mayoritas konsumen mempunyai kemudahan akses 

e-commerce lewat gawai. Konsumen tidak harus bertatap muka secara 

langsung dengan penjual, begitupun dengan penjual tidak harus menawarkan 

produknya secara langsung kepada konsumen. 

Teknologi digital juga telah memfasilitasi komunikasi yang lebih 

efektif melalui efisien melalui berbagai platform media sosial, email, dan 

aplikasi pesan instan. Hal ini telah mempererat hubungan sosial dan 

memungkinkan masyarakat untuk tehubung dengan orang lain di seluruh 

dunia. Sekarang banyak perusahaan atau usaha kecil yang mau bekerjasama 

dengan platform digital agar produknya dapat lebih dikenal banyak orang.  

E-commerce atau electronic commerce adalah penjualan dan 

pembelian suatu produk layanan atau informasi melalui jaringan internet 
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dimana biaya operasional bisnis dapat dikurang karena penjual dan pembeli 

berinteraksi secara online, dan pengiriman serta produktivitas dapat meningkat 

(Manap Solihat, 2022).  

E-commerce menyediakan berbagai fitur layanan yang memudahkan 

konsumen dalam memilih produk yang sesuai dengan kriteria yang konsumen 

butuhkan. Kemudian juga adanya fitur pengiriman yang dapat disesuaikan 

oleh konsumen. Adanya kemudahan dalam pembayaran pada e-commerce 

seperti sistem tunai COD (Cash On Delivery), maupun sistem Non-Tunai 

transfer bank, pembayaran melalui mini market, maupun pay later 

(Hermansyah & Qolbi, 2023). 

Konsumen dengan mudah mencari barang yang dibutuhkan dan 

diinginkan dengan cukup mengetik nama barang tersebut, kemudian akan 

muncul barang yang diinginkan. Dari segi pemasaran penjual dengan mudah 

memperluas area penjualan dengan efektif dan efisien yang tentunya 

memudahkan pembeli untuk mengetahui apa saja yang ditawarkan oleh 

penjual. Bahkan barang yang jauh sekalipun dapat mudah didapatkan melalui 

marketplace. 

Melalui marketplace shopee sebagai brand marketplace yang banyak 

dikunjungi oleh masyarakat Indonesia, setiap tahunnya mengalami kenaikan 

yang cukup signifikan. Dari total pengujung tidak semua melakukan transaksi 

pembelian. Berikut data perbandingan pengunjung Shopee dan pengunjung 
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yang melakukan transaksi pembelian pada kuartal pertama tahun 2025 

,sebagai berikut: 

Tabel 1.1 

Data presentase pengunjung yang melakukan pembelian 

 

Bulan 
Pengunjung 

Total 

Pengunjung 

Yang 

Melakukan 

Pembelian 

Presentase Pengunjung 

Yang Melakukan 

Pembelian 

Januari 

2025 

         

42.100.000  

        

23.500.000  27% 

Februari 

2025 

         

49.500.000  

        

27.980.000  33% 

Maret 2025 
         

54.700.000  

        

34.120.000  40% 

Total QI 
       

146.300.000  

        

85.600.000  100% 

Sumber: (Databoks, 2025) 

Berdasarkan tabel 1.1 terlihat bahwa jumlah pengunjung marketplace 

mengalami peningkatan setiap bulannya sepanjang kuartal pertama tahun 

2025. Pada bulan Januari 2025 tercatat sebanyak 42.100.000 pengunjung, 

kemudian meningkat menjadi 49.500.000 pada bulan Februari 2025, dan 

mencapai 54.700.000 pada Maret 2025. Hal ini menunjukan tren pertumbuhan 

pengguna marketplace dari bulan ke bulan. Tidak hanya dari sisi jumlah 

pengunjung yang melakukan pembelian juga meningkat signifikan. Pada 

bulan Januari 2025, pengunjung yang melakukan pembelian berjumlah 

23.500.000 (27% dari total pengunjung), kemudian meningkat menjadi 

27.980.000 (33% dari total pengunjung) pada bulan Februari, dan naik lagi 

menjadi 34.120.000 (40% dari total pengunjung) pada bulan Maret. Total 
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selama kuartar pertama (Q1) 2025, terdapat 146.300.000 pengunjung dengan 

85.600.000 diantaranya melakukan transaksi pembelian. Peningkatan tersebut 

mencerminkan bahwa tidak hanya grafik marketplace yang meningkat, tetapi 

juga tingkat konversi pengunjung menjadi pembeli mengalami pertumbuhan 

yang positif. Fenomena ini menunjukkan adanya potensi yang besar dalam 

dunia digital marketing dan e-commerce.  

Pada marketplace shopee tersebut terdapat banyak pilihan barang 

mulai dari barang yang diproduksi atau dijual oleh UMKM maupun produk 

yang dipasarkan di Mall. Dengan menggunakan platform seperti e-commerce 

Shopee ini penjual dapat dengan mudah menawarkan dan mempromosikan 

produk yang dijual dengan mudah dan memiliki jangkaukan yang luas, 

konsumen juga dapat mencari barang dengan mudah dimanapun dan 

kapanpun.  

Menurut (Kotler, 2016) Keputusan pembelian merupakan bagian dari 

perilaku konsumen yaitu studi tentang individu, kelompok dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Begitupun 

dengan keputusan pembelian online merupakan proses dimana konsumen 

mencari tahu, mempertimbangkan dalam memilih produk atau jasa melalui 

platform digital yang dipengaruhi oleh berbagai faktor yaitu informasi produk, 

harga, ulasan konsumen, promosi, dan kemudahan transaksi. Dalam proses ini 

memiliki beberapa tahap yaitu konsumen mulai dari pengenalan kebutuhan 
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kemudian mencari informasi secara online, mengevaluasi produk dan 

melakukan keputusan pembelian. Setelah produk tersebut sampai konsumen 

akan mengevaluasi produk tersebut. 

Pada saat ini keputusan pembelian online menunjukan tren yang 

mengarah pada digitalisasi dan efisiensi. Konsumen telah beralih dari proses 

pembelian manual ke platform digital melalui marketplace untuk 

mempercepat transaksi, mengurangi birokrasi, dan mendapatkan harga yang 

kompetitif. Sistem ini mempermudah konsumen membandingkan beberapa 

penawaran dari penjual secara cepat dan transparan. Namun, meskipun secara 

sistem menggunakan proses digital keterbatasan informasi tentang produk 

seperti spesifikasi, ulasan maupun kualitas produk dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian (Fitriyah, 2020). 

Dalam keputusan pembelian secara online terdapat beberapa 

komponen penting agar pembelian online dapat beroprasi dengan maksimal, 

yaitu: infrasturktur digital (logistik digital), sistem pembayaran yang aman 

(integritas online), pemasaran digital, pembeli, dan penjual; dimana terdapat 

pula pengaruh desain website dan alternatif kontak vendor/merek yang 

mendorong konsumen, baik pembeli atau penjual memutuskan untuk 

mengunakan suatu platform, selain pemasaran digital (William, 2020). 

Menurut (La Sulo, 2005) lingkungan teman sebaya adalah suatu 

kelompok atau lingkungan yang terdiri dari kumpulan anak-anak atau remaja 

yang memiliki usia yang relatif berdekatan atau hampir sama yang memiliki 
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kepentingan tertentu didalamnya ada tempat bagi mereka untuk memberikan 

informasi mengenai berbagai hal. Lingkungan teman sebaya memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian secara online, terutama dalam 

konteks konsumen individu atau karyawan dalam perusahaan. Rekomendasi 

dari teman sebaya sering dianggap lebih dapat dipercaya dibandingkan iklan 

atau promosi dari penjual. Dalam banyak kasus, seseorang akan 

mempertimbangkan pengalaman, ulasan, atau opini teman sebelum 

memutuskan untuk membeli suatu produk atau menggunakan layanan secara 

online. 

Dukungan dari teman sebaya baik berupa rekomendasi, pengalaman 

pribadi, maupun persetujuan sosial dalam pergaulan teman sebaya dapat 

memperkuat keyakinan individu terhadap suatu pilihan untuk melakukan 

keputusan pembelian. Demikian lingkungan sosial positif dan suportif dapat 

meningkatkan kepercayaan individu dalam melakukan keputusan pembelian 

online. Begitupun dengan sebaliknya jika lingkungan sosial yang kurang 

memberikan ulasan positif dapat menimbulkan keraguan individu untuk 

melakukan keputusan pembelian secara online (Widyastuti, 2017). 

Pada penelitian terdahulu menunjukkan bahwa lingkungan teman 

sebaya berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, variabel tersebut 

menunjukkan bahwa melalui teman sebaya dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, namun pada penelitian tersebut menunjukkan agar meningkatkan 

promosi di media sosial mengingat kebanyakan anak muda menggunakan 
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media sosial (Rika et al., 2021). Menurut penelitian yang dilakukan (Azizah 

Ayu Ashari, 2022) membuktikan bahwa teman sebaya memberikan peran 

sebagai informasi bagi seseorang yang mampu mengarah pada proses 

keputusan pembelian. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh (Nabiylah, 2021) menyatakan bahwa lingkungan teman sebaya tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  Teman 

sebaya tidak hanya berfungsi sebagai sumber informasi, tetapi juga sebagai 

referensi sosial yang dapat membentuk persepsi, preferensi, dan pilihan 

seseorang terhadap suatu produk atau jasa. Melalui interaksi sosial, diskusi, 

serta pengalaman yang dibagikan, individu cenderung lebih percaya terhadap 

pendapat teman sebaya dibandingkan informasi yang berasal dari iklan atau 

media. Oleh karena itu, keberadaan teman sebaya dapat menjadi faktor 

eksternal yang signifikan dalam membentuk keputusan pembelian, terutama di 

kalangan remaja dan dewasa muda. 

Di lingkungan PT Ungaran Sari Garments banyak karyawan yang 

memanfaatkan platform e-commerce seperti Shopee untuk memenuhi berbagai 

kebutuhan pribadi maupun keperluan di perusahaan secara praktis dan efisien. 

Pada saat jam istiharat, sering terdengar cerita tentang promo menarik, flash 

sale, atau pengalaman belanja yang unik di Shopee. Beberapa karyawan 

bahkan sudah terbiasa memesan peralatan kerja seperti seragam kerja, sepatu 

mesin jahit atau presser foot, dan juga kebutuhan pendukung lainnya melalui 

platform tersebut, karena kemudahan pembayaran dan pengiriman yang cepat. 
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Fenomena ini mencerminkan bagaimana teknologi digital telah terintegrasi 

dalam kehidupan sehari-hari di lingkungan kerja, sekaligus mempererat 

interaksi sosial antar rekan kerja lewat pengalaman belanja online yang sama.  

Lingkungan teman sebaya ini memiliki peran penting dalam 

mempengaruhi perilaku konsumen, khususnya dikalangan generasi yang aktif 

didunia maya. Teman sebaya atau peer group sering kali menjadi referensi 

dalam menentukan preferensi produk, karena konsumen cenderung 

mempercayai rekomendasi orang-orang terdekat atau yang memiliki 

pengalaman serupa. Pengaruh lingkungan teman sebaya dapat memotivasi 

konsumen untuk membeli produk tertentu yang sedang popular dikalangan 

teman sebaya mereka. 

Untuk mendukung keputusan pembelian secara online selain 

lingkungan teman sebaya peneliti juga menggunakan variabel online customer 

review. Online customer review ini berperan penting dalam menentukan 

pilihan konsumen saat berbelanja secara online. Informasi yang disampaikan 

melalui review dari pengguna sebelumnya dianggap sebagai bentuk 

pengalaman langsung yang dapat dipercaya, sehingga mampu mempengaruhi 

persepsi dan keyakinan calon pembeli terhadap suatu produk atau layanan. 

Dalam banyak kasus, ulasan positif dapat meningkatkan kepercayaan dan 

mendorong pembelian, sementara ulasan negatif menjadi pertimbangan untuk 

mencari alternatif lain. 
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Online customer review (OCR) merupakan ulasan dari konsumen yang 

pernah membeli produk di toko online, sehingga calon konsumen yang 

lainnya bisa mengetahui informasi mengenai produk yang diinginkan tersebut 

sesuai dengan klaim yang sudah dideskripsikan oleh penjual, dalam 

memberikan informasi baik atau buruk tentang produk rekomendasi dan 

perspektif konsumen yang menjadi penting bagi konsumen sebelum 

melakukan pembelian secara online (Febriana Eka Dewi, 2022). Online 

customer review (OCR) juga merupakan feedback dari pembeli sebelumnya 

yang berupa kalimat mendeskripsikan barang yang dibeli oleh konsumen yang 

melakukan pembelian sebelumnya. 

Menurut penelitian yang dilakukan (Febriana Eka Dewi, 2022) online 

customer review ini tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian, hal ini dapat dibuktikan dalam temuan pada penelitian tersebut 

tidak terlalu mengamati fitur ulasan produk sebelum mereka melakukan 

pembelian di marketplace Shopee. Menurut penelitian yang dilakukan oleh 

(Sitinjak, 2024) menyatakan bahwa online customer review berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada hal ini terdapat 

permasalahan konsumen tidak terlalu memperhatikan ulasan. Padahal dalam 

proses keputusan pembelian konsumen harus memperhatikan apa yang harus 

mereka beli seperti kualitas barang, kualitas pelayanan, proses pengiriman dan 

kesesuaian produk. Tanpa memperhatikan hal-hal tersebut dapat menimbulkan 
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ketidak sesuaian keinginan konsumen antara kesesuaian yang diingnkan 

konsumen dan produk yang ditawarkan oleh penjual. 

 Berdasarkan observasi yang dilakukan oleh peneliti di lingkungan PT 

Ungaran Sari Garments sering dijumpai karyawan yang membahas tentang 

review produk yang ditawarkan melalui aplikasi belanja online. Banyak 

karyawan mengandalkan online customer review sebagai referensi utama 

sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk atau layanan. Online 

customer review ini menjadi pengaruh bagi karyawan ketika ingin membeli 

suatu produk barang. Beberapa perusahaan penyedia produk manfaatkan 

online customer review ini sebagai bahan evaluasi untuk meningkatkan 

kualitas produk dan pelayanan. 

Ulasan ini biasanya berisi tentang kualitas barang, kualitas pelayanan, 

kesesuaian barang yang dikirim, kondisi barang setelah dikirim dan kepuasan 

konsumen. Informasi yang terdapat ada online customer review biasanya 

sangat relevan dengan pembeli karena hal tersebut dibuat sukarela oleh 

konsumen yang telah membeli sebelumnya. 

Online customer review ini juga sebagai bentuk dari perkembangan 

electronic word of mouth (e-WOM), hal tersebut merupakan salah satu bentuk 

komunikasi pemasaran di media digital yang tidak dapat dikontrol oleh pihak 

penjual atau Perusahaan karena informasi yang ada pada ulasan atau penilaian 

pengguna tidak dikelola oleh pihak internal Perusahaan (Agustina et al., 

2018). 
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Hal ini menyebabkan online customer review tidak menjamin apakah 

konsumen akan melakukan keputusan pembelian karena terdapatnya perbedan 

ulasan dari konsumen satu dengan yang lainnya, adanya perbedaan kualitas 

barang yang diterima dari masing-masing konsumen. Dengan adanya online 

customer review ini diharapkan dapat menjadi sarana konsumen untuk 

mencari dan mendapatkan informasi yang nantinya akan mempengaruhi 

keputusan pembelian. Sehingga hal ini dapat membuat konsumen untuk 

memutuskan membeli barang. 

Hal lain yang perlu diperhatikan saat akan membeli produk yaitu 

dengan melihat kualitas produk. Kualitas produk adalah faktor kunci yang 

mampu mempergerakkan fungsinya dalam mencapai tujuan produksi yang 

bernilai sehingga dapat menarik minat pelanggan untuk melakukan pembelian 

(Subianto, 2017). Dalam hal ini konsumen dapat mengetahui bagaimana 

produk yang akan dibeli. 

Menurut (Tjiptono, 2020) kualitas produk adalah kemampuan produk 

untuk menjalankan fungsinya meliputi keawetan, kehandalan, kemudahan 

penggunaan dan perbaikannya dan sifat lainnya. Produk yang berkualitas 

tinggi umumnya memberikan kepuasan lebih kepada pelanggan dan 

memperkuat citra positif perusahaan dimata pasar. Oleh karena itu, menjaga 

dan meningkatkan kualitas produk menjadi salah satu kunci utama dalam 

memenangkan persaingan bisnis. Kualitas produk ini menjadi parameter yang 
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digunakan untuk menilai seberapa baik suatu produk untuk memenuhi standar, 

harapan pelanggan, dan spesifikasi teknis dari suatu produk atau layanan.  

Penelitian yang dilakukan oleh (Tua et al., 2022) bahwa kualitas 

produk sangat berpengaruh pada keputusan pembelian karena pada hal 

tersebut kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Konsumen tentu menginginkan produk yang berkualitas 

baik sesuai dengan harapan mereka. Penjual biasanya menjelaskan bagaimana 

kondisi barang yang dijual, namun hal tesebut tidak serta merta sesuai dengan 

kondisi barang secara langsung. Banyak hal yang tidak bisa disampaikan 

dengan maksimal dan dilebihkan untuk mearik konsumen.  

Berdasarkan observasi yang dilakukan oleh peneliti di PT Ungaran 

Sari Garments unit Pringapus I menunjukan bahwa kualitas produk menjadi 

salah satu faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian, baik oleh 

individu maupun perusahaan. Karyawan cenderung memilih produk yang 

telah terbukti memiliki kualitas baik karena dianggap lebih tahan lama, aman 

digunakan, dan memberikan nilai yang sebanding dengan harga yang 

dibayarkan. Dalam pembelian online, kualitas produk sering diukur melalui 

ulasan pelanggan dan deskripsi spesifikasi yang lengkap. Jika produk 

sebelumnya mengecewakan atau tidak sesuai ekspektasi, konsumen akan 

cenderung beralih ke merek atau penjual meskipun dengan harga yang lebih 

tinggi. 
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Kualitas produk ini juga mempengaruhi konsumen sebelum melakukan 

pembelian online, konsumen cenderung mempercayai ulasan dan rekomendasi 

dari teman atau pengguna lain yang sudah lebih dulu mencoba produk 

tersebut. Pendapat teman sebaya sering dianggap lebih jujur dan dapat 

diandalkan dibandingkan dengan iklan resmi, sehingga menjadi faktor penting 

dalam membentuk keputusan pembelian. Selain itu infoemasi mengenai 

kualitas produk yang tersedia secara online seperti rating, foto, dan testimoni-

testimoni mempermudahkan mereka menilai apakah produk tersebut sesuai 

dengan harapan sebelum memutuskan untuk membelinya. 

Dalam konteks marketplace seperti Shopee, dimana produk sering kali 

berasal dari berbagai penjual, kualitas produk menjadi kunci dalam 

membedakan produk yang laku dengan yang tidak. Hal ini dapat menjadikan  

konsumen ragu dan konsumen belum mengetahui bagaimana kondisi asli dari 

produk tersebut, hal ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian online 

(Ariella, 2018). 

Perkembangan e-commerce yang semakin pesat dengan berbagai 

platform marketplace seperti shopee yang menawarkan kemudahan berbelanja 

bagi konsumen. Seiring dengan kemajuan teknologi informasi, perilaku 

konsumen pun mengalami perubahan, dimana keputusan pembelian tidak 

hanya dipengaruhi oleh faktor tradisional tetapi juga oleh faktor digital yang 

lebih dinamis. Salah satu fenomena yang menarik adalah bagaimana pengaruh 
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lingkungan teman sebaya, online customer review, dan kualitas produk dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di marketplace Shopee. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas maka permasalahan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah lingkungan teman sebaya berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian secara online pada marketplace Shopee? 

2. Apakah online customer review berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian secara online pada marketplace Shopee? 

3. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara 

online pada marketplace Shopee? 

4. Apakah pengaruh lingkungan teman sebaya, online customer review, dan 

kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online 

pada marketplace Shopee? 

C. Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan latar belakang masalah dan perumusan masalah diatas, maka 

permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh lingkungan teman sebaya terhadap keputusan 

pembelian online pada marketplace Shopee. 

2. Untuk mengetahui pengaruh online customer review terhadap keputusan 

pembelian online pada marketplace Shopee. 
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3. Untuk mengetahui kualitas produk terhadap keputusan pembelian online 

pada marketplace Shopee. 

4. Untuk megetahui lingkungan teman sebaya, online customer review, dan 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian online pada marketplace 

Shopee. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Aspek Teoritis 

Penelitian ini diharapakan dapat memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan ilmu pengetahuan, khusunya dalam bidang perilaku 

konsumen dan pemasaran digital. Diharapkan penelitian ini dapat 

menambah ilmu dan wawasan tentang Lingkungan Teman Sebaya, Online 

Customer Review, dan Kualitas Produk dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian pada marketplace shopee dan menerapkannya dalam kehidupan 

sehari-hari. 

2. Aspek Praktis 

Penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi konsumen dalam 

meningkatkan kesadaran mereka terhhadap faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian online. Dengan memahami pengaruh 

Lingkungan Teman Sebaya, Online Customer Review, dan Kualitas 

Produk, konsumen diharapkan dapat membuat keputusan yang lebih 

cerdas dan terinformasi ketika berbelanja di marketplace. Selain itu, 

penelitian ini juga dapat memberikan gambaran bagi masyarakat mengenai 
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dinamika perilaku konsumen di era digital, yang semakin dipengaruhi oleh 

interaksi sosial dan ulasan di dunia maya. 

E. Definisi Operasional 

Menurut (Sugiyono, 2023) definisi operasional merupakan suatu sifat 

atau nilai dari objek, orang maupun kegiatan yang memiliki variasi tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Definisi oprasional digunakan untuk membatasi ruang lingkup 

dari variabel yang diamati atau diteliti. Definisi operasional yang digunakan 

dalam penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut: 

1. Lingkungan Teman Sebaya (X1) 

Menurut (La Sulo, 2005) lingkungan teman sebaya adalah suatu kelompok 

atau lingkungan yang terdiri dari kumpulan anak-anak atau remaja yang 

memiliki usia yang relatif berdekatan atau hampir sama yang memiliki 

kepentingan tertentu didalamnya ada tempat bagi mereka untuk 

memberikan informasi mengenai berbagai hal. 

2. Online Customer Review (OCR) (X2) 

Online customer review (OCR) merupakan ulasan dari konsumen yang 

pernah membeli produk di toko online, sehingga calon konsumen yang 

lainnya bisa mengetahui informasi mengenai produk yang diinginkan 

tersebut sesuai dengan klaim yang sudah dideskripsikan oleh penjual, 

dalam memberikan informasi baik atau buruk tentang produk rekomendasi 
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dan perspektif konsumen yang menjadi penting bagi konsumen sebelum 

melakukan pembelian secara online (Febriana Eka Dewi, 2022).  

3. Kualitas Produk (X3) 

Menurut (Tjiptono, 2020) kualitas produk adalah kemampuan produk untuk 

menjalankan fungsinya meliputi keawetan, kehandalan, kemudahan 

penggunaan dan perbaikannya dan sifat lainnya.  

4. Keputusan Pembelian (Y) 

Menurut (Kotler, 2016) Keputusan pembelian merupakan bagian dari 

perilaku konsumen yaitu studi tentang individu, kelompok dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

F. Sistematika Penulisan 

BAB I: PENDAHULUAN 

Pada bab ini berisi tentang latar belakang, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, definisi operasional, dan sistematika penulisan. 

BAB II: LANDASAN TEORI 

Pada bab ini berisi tentang penjelasan tentang teori yang relevan 

dengan permasalahan dalam penelitian, menjelaskan teori tentang 

lingkungan teman sebaya, online customer review, dan kualitas 

produk yang menjadi dasar penelitian dan penjelasan penelitian 

terdahulu, kerangka berpikir, dan hipotesis penelitian. 
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BAB III: METODE PENELITIAN 

Pada bab ini berisi tentang urutan jenis penelitian, lokasi penelitian, 

variabel penelitian, populasi, sampel dan teknik sampling, teknik 

pengambilan data, dan teknik analisis data. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



19 

 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Kajian Pustaka 

1. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler, 2016) Keputusan pembelian merupakan 

bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang individu, kelompok 

dan organisasi memilih, membeli, menggunakan bagaimana barang, 

jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 

mereka. Keputusan pembelian juga dapat diartikan sebagai suatu 

proses atau tahap pengintegrasian yang mengkombinasikan 

pengetahuan dan keinginan, dimana konsumen melakukan pembelian 

terhadap berbagai alternatif pilihan dan memilih salah satu alternatif 

yang perlu berdasarkan pertimbangan tetentu (Nuraeni, 2021). Pada 

keputusan pembelian terdapat suatu proses psikologi yang dilalui oleh 

konsumen atau pembeli, prosesnya yang diawali dari menaruh 

perhatian pada suatu produk, kemudian jika berkesan akan melangkah 

pada tahap ketertarikan, untuk mengetahui lebih jauh tentang 

keistimewaan produk dan jasa tersebut yang jika intensitas 

ketertarikannya kuat berlanjut ketahap berminat karena produk yang 

ditawarkan sesuai dengan kebutuhannya (Azizah Ayu Ashari, 2022). 
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Pada keputusan pembelian secara online konsumen melakukan 

pencarian produk yang kemudian tertarik pada suatu produk dan 

langkah selanjutnya mencari tahu tentang produk tersebut. Keputusan 

pembelian merupakan suatu pemikiran dimana suatu individu 

mengevaluasi berbagai pilihan dan membuat  pilihan pada suatu 

produk dari banyak pilihan (Ismail et al., 2022). Keputusan pembelian 

yang dipengaruhi oleh lingkungan teman sebaya karena adanya 

tekanan sosial, rekomendasi,atau tren yang muncul dalam kelompok 

pertemanan. Dalam keputusan keputusan pembelian ini jelas 

dipengaruhi oleh tekanan sosial dan kebutuhan untuk menyesuaikan 

diri dengan lingkungan teman sebaya. 

Pembelian secara online dilakukan dimana konsumen secara 

langsung membeli produk barang atau jasa dari seorang penjual secara 

interaktif dan real-time tanpa perantara melalui internet (Dukalang et 

al., 2022). Pemahaman terhadap teori keputusan pembelian sangat 

penting bagi perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang 

efektif. Selain itu, tren digitalisasi juga mengubah pola keputusan 

pembelian, dimana konsumen semakin mengandalkan ulasan online 

dan media sosial sebagai sumber informasi sebelum melakukan 

pembelian, oleh karena itu perusahaan harus mampu beradaptasi 

dengan perubahan peilaku konsumen agar tetap kompetitif di pasar. 



21 

 

Menurut Kotler P. and Armstrong, 2012 dalam (Natanael, 

2020) Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor budaya, sub 

budaya, kelas sosial, faktor sosial, keluarga, peran dan status, faktor 

pribadi dan faktor psikologis. Konsumen cenderung tertarik untuk 

membeli produk yang mereka anggap dapat memenuhi kebutuhan 

mereka dengan yang sebanding. Selain itu, rekomendasi dari 

lingkungan teman sebaya, keluarga, atau influencer juga menjadi 

faktor prndorong yang memperkuat keputusan pembelian. 

Ketersediaan produk yang mudah diakes dan proses pembelian yang 

sederhana juga dapat mengingkatkan keputusan pembelian positif 

(Febriana Eka Dewi, 2022). 

Namun, faktor negatif juga dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, seperti harga yang terlalu tinggi atau kualitas yang tidak 

sesuai dengan harapan (Melinda, 2020). Ketika konsumen merasa 

bahwa produk yang ditawarkan tidak sebanding dengan harga yang 

diminta, maka konsumen akan cenderung mencari alternatif lain. Rasa 

takut akan pembelian yang tidak memuaskan atau penyesalan setelah 

transaksi juga dapat menjadi hambatan dalam keputusan pembelian 

(Marantika, 2017). Misalnya, pengalaman buruk sebelumnya dengan 

merek tertentu bisa mempengaruhi konsumen untuk tidak membeli lagi 

produk dari merek tersebut. 
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Selain itu, ketidakpastian terkait dengan efektivitas produk atau 

keraguan terhadap klaim yang dibuat oleh perusahaan juga dapat 

menciptakan hambatan negatif. Konsumen mungkin merasa ragu untuk 

membeli produk jika mereka tidak dapat menemukan ulasan yang baik 

atau bukti yang mendukung klaim manfaat produk (Servanda et al., 

2019). Faktor negatif lain yang berpengaruh adalah layanan pelanggan 

yang buruk atau ketidakmampuan perusahaan untuk memberikan 

dukungan yang diperlukan setelah pembelian. 

Adapun terdapat faktor eksternal pada keputusan pembelian, 

seperti kondisi ekonomi, kebijakan pemerintah, atau perubahan tren 

pasar juga dapat memainkan peran penting dalam keputusan pembelian 

(Santoso, 2024). Dalam situasi ekonomi yang kurang stabil, kondisi 

mungkin terjadi lebih berhati-hati dalam pengeluaran mereka, yang 

bisa mempengaruhi keputusan pembelian secara negatif. Sebaliknya, 

jika situasi ekonomi mendukung, keputusan pembelian bisa menjadi 

lebih positif karena adanya peningkatan daya beli masyarakat. 

b. Indikator-Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler, 2016) Terdapat enam indikator dalam penentuan 

keputusan pembelian yaitu: 

1) Pemilihan produk 
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Dalam membeli produk konsumen harus mengambil keputusan 

pembelian. Dalam hal ini produsen harus memberikan pelayanan 

yang baik untuk meningkatkan perhatian konsumen. 

2) Pemilihan merek 

Merek ini digunakan sebagai pembeda dari produk, sehingga 

konsumen dapat dengan mudah mengenali produk. 

3) Pemilihan penyalur 

Setiap konsumen akan meperhatikan faktor-faktor yang 

mempermudah pembelian. Seperti memilih produsen atau pemasok 

yang terpercaya dari perusahaan secara langsung. 

4) Waktu pembelian 

Waktu pembelian keputusan pembelian konsumen menentukan 

waktu akan membeli produk. 

5) Jumlah pembelian 

Konsumen akan menentukan banyaknya produk yang akan dibeli 

sesuai dengan kebutuhan dan keinginan. 

6) Metode pembayaran 

Dalam keputusan pembelian maka konsumen akan memutuskan 

bagaimana melakukan metode pembayaran. 

c. Proses Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian ini melibatkan lima tahap utama yaitu, 

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
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pembelian, dan perilaku pasca pembelian (Tua et al., 2022). Setiap 

konsumen memiliki lima tahap dalam melakukan keputusan pembelian, 

lima tahap tersebut adalah sebagai berikut: 

1) Pengenalan Masalah (Problem Recognition) 

Konsumen memiliki kebutuhan yang dihadapi membuat timbul 

rasa untuk mengetahui kebutuhannya. 

2) Pencarian informasi (Information Search) 

Konsumen akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih 

banyak tentang produk atau jasa yang dibutuhkan. Kuat dan 

lemahnya informasi tergantung dengan dorongan kebutuhan 

individu tersebut. Kemudahan mendapatkan informasi, banyaknya 

informasi tambahan dan kepuasan yang diperoleh dari kegiatan 

mencari informasi. Terdapat empat sumber informasi konsumen, 

yaitu: 

a) Sumber pribadi (keluarga, teman) 

b) Sumber komersial (iklan, website resmi perusahaan) 

c) Sumber politik (media sosial, media masa) 

d) Sumber pengakaman (review, pemakaian produk) 

e) Evaluasi alternatif (validation of alternatif) 

Terkumpulnya informasi produk dapat memberi gambaran pada 

konsumen tentang kelebihan dan kekurangan produk yang 
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ditawarkan, hal ini dapat digunakan untuk mengevaluasi ,erek 

alternatif dalam pilihan. 

3) Evaluasi alternatif (validation of alternative) 

Terkumpulnya informasi produk dapat memberi gambaran pada 

konsumen tentang kelebihan dan kekurangan produk yang 

ditawarkan, hal ini dapat digunakan untuk mengevalusai merek 

alternatif dalam pilihan. 

4) Keputusan pembelian (purchase decision) 

Produk yang telah dievaluasi dan membentuk niat pembelian yang 

disukai dan sesuai dengan kebutuhan calon konsumen tidak 

menjamin adanya niat pembelian karena dipengaruhi dua faktor 

yaitu: 

a) Ulasan orang terdekat calon konsumen yang memberikan 

pendapat positif atau negatif pada produk, hal ini dapat 

mempengaruhi niat pembelian. 

b) Faktor situasi berdasarkan hal yang dialami masing-masing 

konsumen. 

5) Perilaku pasca pembelian (post purchase behavior) 

Pada pasca pembelian merupakan tahap dimana konsumen 

melakukan tindakan tanjut setelah memutuskan untuk melakukan 

pembelian berdasarkan apa yang didapatkan setelah melakukan 

pembelian tersebut. Jika suatu produk tersebut dapat memuaskan, 
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maka konsumen memiliki keinginan untuk membeli produk tersebut 

kembali. Begitupun jika produk tersebut memuaskan maka 

konsumen akan menolak produk tersebut. 

d. Faktor-Faktor Keputusan Pembelian Online 

Pada keputusan pembelian terdapat beberapa faktor yang menyebabkan 

adanya keputusan pembelian menurut Kotler P. and Armstrong, 2012 

dalam (Natanael, 2020) hal-hal tersebut sebagai berikut: 

1) Faktor budaya 

Faktor ini merupakan faktor yang paling mendasar pada perilaku 

seseorang. Budaya menjadi yang mendasar dari keinginan dan 

perilaku seseorang karena pada hal inilah seseorang terbiasa 

menanggapi sesuatu yang memiliki nilai dan kebiasaan, dimulai 

dari mereka menerima informasi. Dalam hal ini pemasar harus 

memperhatikan nilai-nilai budaya agar dapat memasarkan produk. 

2) Sub budaya 

Setiap budaya terdiri atas beberapa budaya yang lebih spesifik, hal 

ini meliputi kebangsaan, agama, ras, dan wilayah. 

3) Kelas sosial 

seluruh kelompok manusia mengalami perbedaan pada kelas sosial, 

pada kelas sosial yang homogen cenderung memiliki nilai minat 

dan perilaku yang sama. 
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4) Faktor sosial 

Kelompok referensi, kelompok ini secara langsung mempunyai 

pengaruh kepada orang yang berada pada kelompoknya sekaligus 

juga dengan kelompok yang lain. 

5) Keluarga 

Keluarga merupakan kelompok yang paling dekat dengan individu, 

dalam hal ini keluarga merupakan kelompok referensi yang paling 

berpengaruh. 

6) Peran dan status 

Peran merupakan kegiatan yang diharapkan dapat dilakukan 

seseorang, hal ini menyandang status. Individu yang memilih suatu 

produk dan mencerminkan peran stuatus yang diinginkan dalam 

masyarakat. 

7) Faktor pribadi 

Keputusan pembelian juga serta merta dipengaruhi oleh karakeristik 

pribadi, berikut merupakan faktor pribadi yang dapat 

mempengaruhi yaitu: 

a) Usia dan siklus hidup 

Usia berhubungan langsung dengan selera produk yang dipilih, 

mulai dari pemilihan makanan, pakaian, gaya hidup, dan lain-

lain. Hal tersebut dibentuk oleh siklus hidup keluarga, usia, jenis 

kelamin, dan orang yang berada disekitar individu tersebut. 
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b) Pekerjaan dan keadaan ekonomi 

Pekerjaan merupakan sumber matapencaharian individu, maka 

dari itu dapat mempengaruhi keadaan ekonomi individu. 

Seorang individu akan menyesuaikan kebutuhan pembelian 

dengan keadaan ekonomi masing-masing. 

c) Kepribadian dan konsep diri 

Kepribadian merupakan sifat psikologis manusia, hal ini dapat 

menyebabkan respon yang konsisten sehingga seseorang 

memilih produk yang sesuai dengan kepribadian masing-

masing. 

d) Gaya hidup (lifestyle) 

Gaya hidup merupakan pola hidup seseorang yang terwujud 

dalam kegiatan, minat, selera, dan pendapat. Hal tersebut 

mempengaruhi bagaimana seorang individu menentukan produk 

yang dibeli. 

8) Faktor psikologis 

Faktor psikologis pada seseorang dapat membentuk banyak hal, 

yaitu sebagai berikut: 

a) Motivasi 

Seseorang akan mulai terdorong melakukan sesuatu ketika 

mempunyai tujuan, dalam hal ini dapat mendorong seseorang 

untuk menentukan keputusan pembelian. 
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b) Persepsi 

Persepsi merupakan proses dimana sesorang melilih, mengatur, 

dan menerjemahkan informasi yang didapatkan untuk diolah 

menjadi gambaran yang lebih tinggi dari realita. 

c) Pembelajaran 

Hal ini merupakan aktivitas manusia yang akan selalu 

dilakukan, dalam hal ini seseorang akan memberikan stimulasi, 

informasi dan mengalaman agar konsumen belajar tentang 

produk yang ditawarkan. 

d) Memori 

Peran pemasar dalam memori adalah memastikan agar 

konsumen mendapatkan pengalaman yang baik dan dapat 

melekat pada memori konsumen. 

2. Lingkungan Teman Sebaya 

a. Pengertian lingkungan teman sebaya 

Menurut (La Sulo, 2005) lingkungan teman sebaya adalah 

suatu kelompok atau lingkungan yang terdiri dari kumpulan anak-anak 

atau remaja yang memiliki usia yang relatif berdekatan atau hampir 

sama yang memiliki kepentingan tertentu didalamnya ada tempat bagi 

mereka untuk memberikan informasi mengenai berbagai hal. 

Lingkungan teman sebaya merujuk pada kelompok sosial yang terdiri 

dari individu-individu yang memiliki usia, minat, dan pengalaman 
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yang serupa, yang berinteraksi dalam konteks sosial yang lebih 

informal, seperti di sekolah, komunitas, atau lingkungan sosial lainnya 

(Rika et al., 2021). Lingkungan teman sebaya memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap perkembangan sosial, emosional, dan psikologis 

individu.  

Menurut (Nurdiana, 2023) teman sebaya berfungsi sebagai 

agen sosial yang penting, dimana mereka tidak hanya menyediakan 

dukungan emosional tetapi juga menjadi sumber norma dan nilai yang 

mempengaruhi perilaku dan sikap individu. Pengaruh ini dapat terlihat 

pada masa remaja, ketika individu cenderung lebih mengutamakan 

penerimaan dan pengakuan dari kelompok teman sebaya mereka. 

Selama masa perkembangan, remaja sering kali mencari identitas 

mereka dengan berinteraksi dengan teman sebaya. Penelitian yang 

dilakukan (Azizah Ayu Ashari, 2022) menunjukan bahwa hubungan 

teman sebaya sangat berperan dalam membentuk kepercayaan diri, 

identitas sosial, dan keterampilan interpersonal. Teman sebaya menjadi 

sumber referensi utama dalam membuat keputusan dan membangun 

opini. Bahkan tekanan dari dari teman sebaya, baik positif maupun 

negatif, dapat mendorong individu untuk mengambil tindakan tertentu, 

seperti memilih gaya hidup sehat atau terlibat dalam perilaku berisiko. 

Pengaruh ini dapat menciptakan dinamika kelompok yang menbentuk 

pola-pola sosial yang ada dalam masyarakat (Subianto, 2017). 
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Selain itu, lingkungan teman sebaya juga dapat berfungsi 

sebagai bentuk keterampilan sosial, seperti kerjasama, negosiasi, dan 

manajemen konflik. Menurut (Sari, 2020) teman sebaya berperan 

dalam memberikan feedback langsung terhadap perilaku individu, 

yang memungkinkan mereka untuk mengembangkan kemampuan 

dalam berinteraksi dengan orang lain. Dalam interaksi ini, individu 

belajar untuk menyesuaikan diri dengan harapan kelompok dan belajar 

mengelola perbedaan individu dalam kelompok. 

Lingkungan teman sebaya dapat memberikan dampak positif 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian individu. Teman sebaya 

sering kali menjadi sumber informasi yang berharga mengenai produk 

atau layanan tertentu. Rekomendasi dari teman sebaya yang sudah 

lebih dulu mencoba produk tersebut dapat meningkatkan rasa percaya 

diri seseorang untuk membeli, karena mereka merasa mendapatkan 

informasi yang lebih valid dan terpercaya (Rafi Hendarman, 2024). 

Selain itu, seperti kecintaan terhadap produk ramah lingkungan atau 

teknologi terbaru, dapat mendorong seseorang untuk membuat 

keputusan pembelian yang lebih bertanggung jawab dan sesuai dangan 

tren yang sedang berkembang (Ahmadi, 2024). 

Namun, pengaruh teman sebaya juga bisa membawa dampak 

negatif dalam keputusan pembelian. Salah satu risiko utama adalah 

tekanan sosial untuk membeli produk yang mungkin tidak benar-benar 
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dibutuhkan, hanya agar bisa diterima dalam kelompok. Misalnya, 

remaja mungkin membeli pakaian atau gadget tertentu meskipun 

mereka tidak memiliki anggaran atau tidak menyukai produk tersebut, 

hanya karena teman-teman mereka memilikinya. Tekanan ini dapat 

mendorong perilaku konsumtif yang berlebihan dan membuat individu 

melakukan pembelian yang tidak rasional. 

Lingkungan teman sebaya yang kurang positif juga bisa 

mempengaruhi keputusan pembelian dengan cara yang lebih 

merugikan. Jika kelompok teman sebaya terlibat dalam perilaku 

konsumsi yang tidak sehat atau berisiko, seperti membeli produk 

berbahaya, individu mungkin merasa terdorong untuk mengikuti pola 

tersebut agar tidak terasingkan (Fadhilla, 2024). Hal ini bisa 

menyebabkan keputusan pembelian yang tdak hanya merugikan 

kesehatan tetapi juga keuangan, karena lebih dipengaruhi oleh 

keinginan untuk diterima dalam kelompok daripada kebutuhan atau 

pertimbangan rasional lainnya. 

 

b. Indikator Lingkungan Teman Sebaya 

Indikator lingkungan teman sebaya menurut (La Sulo, 2005) dapat 

diukur melalui: 
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1) Interaksi sosial 

Interaksi atau bergaul dengan teman sebaya biasanya dapat 

dilakukan dilingkungan kuliah, tempat kerja, atau bahkan di 

lingkungan tempat tinggal mereka untuk melakukan kegiatan 

maupun hanya berkumpul saja. 

2) Keterlibatan individu 

Keterlibatan dalam interaksi baik interaksi dengan sesama individu 

dalam suatu lingkungan tersebut ataupun berinteraksi antara 

individu dengan kelompok yang ada dalam lingkungan tersebut 

seperti jika ada diskusi kelompok. 

3) Dukungan lingkungan teman sebaya 

Dukungan dalam lingkungan teman sebaya ini diantaranya yaitu 

ada kerjasama, persaingan, pertentangan, penyesuaian dan juga 

perpaduan. 

c. Faktor-Faktor Lingkungan Teman Sebaya 

Faktor-faktor lingkungan teman sebaya ini dapat berperan dalam 

pembentukan sikap, perilaku, dan bahkan keputusan yang diambil 

oleh individu. Berikut beberapa faktor lingkungan teman sebaya 

menurut (Widyastuti, 2017) yaitu: 

1) Norma sosial  

kelompok ini bisa berupa cara berperilaku, berbicara, atau bahkan 

gaya hidup yang diterima oleh kelompok. Lingkungan teman 
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sebaya sering kali memberikan pengaruh besar terhadap individu 

dalam menyesuaikan diri dengan norma yang ada, baik norma 

positif maupun norma negatif. 

2) Pengaruh teman terhadap perilaku 

Teman sebaya dapat mempengaruhi perilaku individu dalam 

berbagai cara. Ini bisa berupa pengaruh positif seperti perilaku 

hidup sehat dan pengaruh negatif seperti melakukan tindakan 

yang berisiko misalnya merokok dan menggunkan obat-obatan 

terlarang. 

3) Dukungan emosional 

Teman sebaya yang mendukung secara emosional dapat 

membantu individu melewati masa-masa sulit. Dukungan 

emosional yang baik dalam lingkungan teman sebaya dapat 

meningkatkan kesejahteraan psikologis individu. 

4) Tekanan teman sebaya (peer pressure) 

Tekanan dari teman sebaya adalah salahsatu faktor penting yang 

mempengaruhi keputusan dan perilaku seseorang, terutama pada 

remaja. Teman-teman sebaya dapat memberi tekanan baik secara 

langsung maupun tidak langsung untuk melakukan sesuatu yang 

sesuai dengan ekspektasi lingkungannya. 
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5) Status sosial dalam lingkungan 

Setiap individu dalam lingkungan teman sebaya mungkin 

memiliki status sosial tertentu, yang mempengaruhi bagaimana 

mereka diperlakukan dan bagaimana mereka berinteraksi dengan 

orang lain dalam kelompok tersebut. 

d. Peran lingkungan teman sebaya dalam mengambil keputusan 

pembelian. 

Menurut (Yuniawati, 2015) terdapat beberapa peran teman sebaya 

dalam mengambil keputusan pembelian, yaitu: 

1) Mengajarkan pengalaman 

Dalam peer group ini diajarkan pengalaman yang telah dialami 

setelah mengkonsumsi atau menggunakan suatu produk dan jasa. 

Misalnya: pengalaman setelah menggunakan aplikasi belanja 

online. 

2) Membantu peranan sosial yang baru 

Teman sebaya memberi kesempatan bagi anggotanya untuk 

mengisi peranan sosial yang baru. Misalnya: menginformasikan 

toko online baru dalam aplikasi e-commerce.  

3) Teman sebaya sebagai sumber informasi bagi teman yang lain, 

misalnya setelah melakukan pembelian pada suatu produk 

konsumen memberikan rekomendasi kepada teman bahwa produk 

yang baru dibeli memiliki kualitas yang baik. 
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4) Individu dapat mencapai kebebasan 

Kebebasan disini diartikan sebagai kebebasan untuk berpendapat, 

bertindak atau untuk menemukan identitas diri. Karena dalam 

kelompok, anggota-anggota yang lain juga mempunyai tujuan 

dan keinginan yang sama. Misalnya, bebas dalam memilih 

layanan pembelian online. 

3. Online Customer Review 

a. Pengertian Online Customer Review 

 Online customer review adalah suatu ulasan yang diberikan oleh 

konsumen terkait dengan informasi dari evaluasi suatu produk tentang 

berbagai macam aspek, dengan adanya informasi ini konsumen bisa 

mendapatkan kualitas dari produk yang dicari dari ulasan dan 

pengalaman yang yang ditulis oleh konsumen yang membeli produk 

secara online (Febriana Eka Dewi, 2022). Sehingga online customer 

review bisa dikatakan sebagai pengalaman yang dirasakan konsumen 

yang mencakup beberapa aspek yang diberikan penjual kepada 

pembeli sebelumnya. 

 Adanya fitur online customer review menjadikan suatu informasi 

tambahan yang dapat mempengaruhi asumsi dan keputusan konsumen 

terkait produk dan penjual yang bersangkutan. Hal ini terkait dengan 

penilaian konsumen terhadap produk dan penjual yang ada pada toko 

online. Online customer review memainkan peran penting dalam 
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membentuk persepsi calon pembeli terhadap suatu produk atau merek, 

karena memberikan infomasi berdasarkan pengalaman nyata pembeli 

sebelumnya. 

 Online customer review juga merupakan komunikasi electronic 

word of mouth (e-WoM) atau sering juga bentuk komunikasi mulut ke 

mulut dimana suatu konsumen memberikan informasi, motivasi, 

mempengaruhi pendapat, pembelian, dan merekomendasikan melalui 

fitur yang tersedia. Pada fitur tersebut membebaskan konsumen untuk 

memberikan ulasan dan memberikan informasi yang berkaitan dengan 

produk dan pelayanan penjual baik dengan hasil positif maupun 

negatif (Agustina et al., 2018). Dalam hal ini konsumen dapat 

membandingkan dan mempertimbangkan produk sejenis yang dijual 

oleh banyak penjual di Shopee. Konsumen yang mencari informasi 

mendalam cenderung memperhatikan isi dan kredibilitas ulasan, 

sementara yang terlibat mungkin hanya melihat peringkat bintang atau 

jumlah ulasan positif. 

 Kepercayaan terhadap online customer review dipengaruhi oleh 

kredibilitas pengulas, jumlah ulasan, dan kesesuaian isi ulasan dengan 

harapan konsumen. Menurut Zhu 2010 dalam (Auliya et al., 2017) 

ulasan yang ditulis oleh pengguna dengan pengalaman nyata dan 

dengan bukti yang jelas cenderung lebih dipercaya dibandingkan 

ulasan anonim atau berlebihan. Faktor lain seperti transparansi 
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platform juga berperan dalam meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap ulasan yang diberikan. Dengan menganalisis ulasan 

pelanggan menjadikan konsumen dapat memahami kelebihan dan 

kekurangan terhadap produk terkait. 

b. Indikator Online Customer Review 

Adapun indikator dalam online customer review menurut (Febriana Eka 

Dewi, 2022), yaitu sebagai berikut: 

1) Kesadaran (Awareness) 

Indikator ini menunjukkan sejauh mana ulasan online mampu 

menarik perhatian calon konsumen terhadap suatu produk atau 

merek. Review dari pengguna lain sering menjadi pemicu awal 

seseorang mengetahui keberadaan suatu produk, bahkan sebelum 

iklan resmi menjangkaunya. 

2) Frekuensi (Frequency) 

Mengacu pada seberapa sering konsumen melihat ulasan 

mengenai suatu produk. Frekuensi yang tinggi dari ulasan, baik 

positif maupun negatif, dapat meningkatkan persepsi pentingnya 

produk tersebut dalam benak calon pembeli. Hal ini juga 

memperkuat kredibilitas informasi karena dianggap telah diuji 

oleh banyak orang. 
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3) Perbandingan (Comparison) 

Review online memungkinkan konsumen membandingkan 

berbagai produk dengan mudah, baik dari segi harga, kualitas, 

maupun kepuasan pelanggan. Ulasan ini mambantu konsumen 

dalam proses evaluasi alternatif, sehingga konsumen bisa memilih 

produk yang paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensi 

mereka. 

4) Pengaruh (Effect) 

Hal ini adalah dampak akhir dari review terhadap keputusan 

pembelian. Review yang kuat dan meyakinkan dapat menjadi 

faktor penentu dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli 

atau tidak membeli suatu produk. Pengaruh ini dipengaruhi oleh 

kredibilitas reviewer, konsistensi pendapat, serta kesesuaian  

dengan kebutuhan pribadi konsumen. 

c. Syarat Online Customer Review 

Pemberian online customer review menurut Zhao 2015 dalam (Putra 

et.al, 2016) hal-hal yang harus diperhatikan agar menjadi lebih efektif 

yaitu: 

1) Usefullness of online customer customer review 

Hal ini merupakan sejauh mana ulasan yang diberikan dapat 

memudahkan proses pengambilan keputusan pmebelian. Banyaknya 
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jumlah informasi dapat mempengaruhi proses konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian. 

2) Review expertise 

Seseorang yang menuliskan pengetahuan tentang produk 

memberikan informasi yang akan mengundang banyak orang untuk 

membahas produk tersebut. 

3) Volume of online customer review 

Banyaknya ulasan dan testimoni dari konsumen merupakan hal 

yang penting, karena memiliki perbedaan yang beragam dalam 

menilai sebuah ulasan. 

4) Timeliness of online customer review 

Konsumen akan mencari informasi yang terkini, dan yang akan 

menjadi perhatian merupakan review yang lebih terkini. 

5) Valence of online customer review 

Pemberian ulasan memuat pesan positif dan negatif dari konsumen 

bergantung dengan apa yang didapatkan. 

6) Comperhensiveness of online customer review 

Ulasan berisi beragam komentar. Kelengkapan dan detail suatu 

review beragam. Kelengkapan suatu ulasan menjadi faktor kunci 

konsumen dalam memberikan keputusan pembelian. 

d. Manfaat Online Customer Review 
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Menurut (Agustina et al., 2018) adanya fitur online customer review 

yang ada pada marketplace Shopee membantu konsumen dalam 

mencari produk yang dibutuhkan, yaitu: 

1) Bahan evaluasi untuk penjual 

Online customer review menjadi sarana berbagai informasi, yang 

kemudian menjadi evaluasi penjual dalam melayani pembeli dan 

memberikan produk yang sesuai dengan keinginan konsumen. 

2) Sarana informasi untuk konsumen 

Online customer review sebagai sarana komunikasi yang telah 

membeli dan menggunkan produk sehingga antar konsumen dapat 

memberikan kritik, saran, dan rekomendasi barang yang sesuai 

dengan kebutuhan. 

4. Kualitas Produk 

a. Pengertian Kualitas Produk 

 Menurut (Tjiptono, 2020) kualitas produk adalah kemampuan 

produk untuk menjalankan fungsinya meliputi keawetan, kehandalan, 

kemudahan penggunaan dan perbaikannya dan sifat lainnya. Kualitas 

produk merupakan sekumpulan ciri dan karakteristik dari barang dan 

jasa yang mempunyai kemampuan untuk memenuhi kebutuhan, 

keputusan pembelian ini juga merupakan gabungan dari keandalan, 

ketepatan, kemudahan, pemeliharaan, serta atribut-atribut lainnya dari 

suatu  produk (Widjoyo, 2014). Menurut penelitian yanng dilakukan 
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Karim, 2019 dalam (Ismail et al., 2022) menyatakan bahwa keputusan 

pembelian sebagai semua perilaku yang dilakukan dengan sengaja 

berlandaskan keinginan ketika konsumen secara sadar memilih salah 

satu diantara alternatif yang ada, kualitas informasi menjadi faktor 

penentu dari sebuah keputusan pembelian secara online mengingat 

pembeli dan penjual tidak secara langsung bertemu dan melakukan 

sebuah transaksi. 

 Keputusan pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembeli dimana konsumen sudah benar-benar membeli 

suatu produk tersebut. Sebelum melakukan pembelian, konsumen akan 

mengumpulkan beberapa informasi terkait dengan apa yang ingin 

mereka beli dan tempat untuk membeli. Setelah benar-benar yakin 

dengan pilihannya konsumen akan memutuskan untuk melakukan 

pembelian. Keputusan pembelian merupakan perilaku konsumen 

mengenai bagaimana individu atau kelompok melakukan pembelian 

dan menggunakan barang dan jasa tersebut untuk kebutuhannya 

(Dukalang et al., 2022). Hal terpenting dalam pembelian adalah ketika 

produk yang dibeli dapat memuaskan konsumen, stau sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan konsumen. 

b. Indikator Kualitas Produk 

Dalam hal ini, adapun indikator kualitas produk menurut (Tjiptono, 

2020) kualitas produk memiliki delapan indikator yaitu : 
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1) Kinerja (performance) 

Produk dilihat dari fungsi dan kinerjanya. Produk yang baik 

memiliki kinerja yang sesuai dengan yang diinginkan konsumen. 

2) Fitur (feature) 

Fitur merupakan pendukung kinerja fungsi produk, hal ini berguna 

agar konsumen dapat memahami apa fungsi dari suatu produk 

tersebut. 

3) Keandalan (reliability) 

Produk dapat diandalkan dalam arti produk tersebut mampu 

digunakan berulang kali dengan kegagalan yang kecil. 

4) Kesesuaian (conformance of specification) 

Kesesuaian dalam hal standar kualitas dengan desain produk yang 

dibutuhkan oleh konsumen, 

5) Daya tahan (durability) 

Produk memiliki daya tahan yang baik, produk dengan daya tahan 

tinggi biasanya lebih diminati oleh konsumen karena memberikan 

nilai lebih dalam jangka panjang. 

6) Kemampuan pelayanan (serviceability) 

Pada saat produk mengalami kerusakan, tersediaan pelayanan 

perbaikan, kecepatan respon, keandalan, serta kemudahan menjadi 

indikator yang dipertimbangkan konsumen. 

7) Estetika (aesthetic) 



44 

 

Hal ini berhubungan dengan penglihatan konsumen, jika desain 

produk maupun kemasannya menarik pasti konsumen akan 

cenderung memilih produk tersebut. 

8) Kesan kualitas (perceived quality) 

Kualitas yang dirasakan konsumen saat menggunakan produk. Hal 

tersebut mencakup reputasi, citra perusahaan, hingga tanggung 

jawab perusahaan. 

Dalam diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas produk 

merupakan hal yang penting pada keputusan pembelian, karena 

dengan kualitas produk konsumen dapat mendapatkan apa yang 

dibutuhkan sesuai dengan keinginan konsumen. 

c. Manfaat Kualitas Produk 

Menurut (Prawira et al., 2024) adanya produk yang berkualitas 

konsumen dapat mendapatkan manfaat sesuai dengan kebutuhan 

konsumen, yaitu: 

1) Meningkatkan reputasi perusahaan 

Dengan kualitas produk yang baik ini dapat menjadikan nilai lebih 

untuk perusahaan dimata konsumen. 

2) Menurunkan biaya 

Dalam hal ini perusahaan hanya perlu melakukan produksi produk 

yang sesuai dengan apa yang diinginkan konsumen berdasarkan 

jenis, tipe, waktu, dan jumlah. Hal ini dapat mengefisiensi biaya. 
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3) Meningkatkan pangsa pasar 

Hal ini akan meningkat ketika biaya dapat diminimalisasi dan 

menekan harga namun kualitas tetap diutamakan. 

4) Dampak internasional 

Jika kualitas produk sudah dikenal oleh pasar lokal, maka dapat 

dikenal dan meluas pada pasar internasional 

5) Adanya tanggungjawab produk 

Persaingan yang meningkat maka produsen bertanggungjawab 

terhadap produk, baik dari segi desain, proses, dan pendistribusian 

produk 

6) Penampilan produk 

Penampilan produk dengan kualitas produk yang baik membuat 

produk dikenal masyarakat luas. 

7) Mewujudkan kualitas yang dirasa penting 

Konsumen yang membutuhkan kualitas yang tinggi akan membeli 

produk tersebut walaupun harganya tinggi. 

B. Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu menjadi sebuah pendukung dalam sebuah 

penelitian. Pada penelitian terdahulu membahas tentang lingkungan teman 

sebaya, online customer review, dan kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian berikut memiliki ketertarikan dengan penelitian yang 

akan dilakukan. 
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Tabel 2. 1   

Penelitian Terdahulu 

No  Peneliti  Judul Penelitian kesimpulan 

1 Azizah Ayu 

Ashari dan Tri 

Sudarwanto 

(2022) 

Pengaruh teman 

sebaya dan media 

sosial terhadap 

keputusan pembelian 

pada produk Lip 

Cream 

Teman sebaya berpengaruh 

secara positif terhadap keputusan 

pembelian produk Lip Cream 

pada masyarakat Kabupaten 

Tulungagung. Media sosial 

berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian produk Lip 

Cream pada masyarakat 

Kabupaten Tulungagung. Teman 

sebaya dan media sosial secara 

bersama-sama berpengaruh 

positif terhadap keputusan 

pembelian produk Lip Cream 

pada masyarakat Kabupaten 

Tulungagung. 

2 Septia Indri 

Saputri, Ema 

Nurzainul 

Hikmah, Rino 

Sardanto (2022) 

Pengaruh flash sale, 

customer review, dan 

gratis ongkir terhadap 

keputusan pembelian 

pada marketplace 

Shopee 

Flash sale pada keputusan 

pembelian di marketplace 

Shopee ada pengaruh signifikan 

secara individu. Secara parsial, 

tidak ada pengaruh yang 

signifikan, antara customer 

review terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace 

Shopee. Secara simultan, flash 

sale, customer review, gratis 

ongkir berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

pada marketplace Shopee. 

3 Rika Amelia 

Wati, 

Muhammad 

Ridwan 

Basalamah, 

Rhamawati 

Rahmawati 

(2020) 

Pengaruh  lingungan 

teman sebaya, viral 

marketing, dan 

customer online 

review terhadap 

keputusan pembelian 

impulsif secara online 

di shopee 

Lingkungan teman sebaya, viral 

marketing, dan customer online 

review berpengaruh secara 

positif terhadap keputusan 

pembelian impulsif, dari hasil 

tersebut berarti hipotesis H4 

diterima. 

4 Rifal dukalang, 

Hapsawati Taan, 

Yulinda L., 

Ismail (2022) 

Pengaruh Model 

Promosi Flash Sale 

Dan Tagline Gratis 

Ongkir Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Model promosi flash sale secara 

parsial berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen 

tokopedia dan tagline secara 

parsial tidak berpengaruh 
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Di Tokopedia terhadap keputusan pembelian 

konsumen tokopedia, dan model 

flash sale dan tagline secara 

simultan bepengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

5 Nuraeni dan 

Irawati (2021) 

Pengaruh online 

customer review, 

kualitas produk, dan 

promosi terhadap 

keputusan pembelian 

pada marketplace 

shopee 

Online customer review 

berpengaruh pada keputusan 

pembelian pada marketplace 

Shopee, begitupun kualitas 

produk berpengaruh signifikan 

pada keputusan pembelian pada 

marketplace Shopee. 

Sumber: Diolah tahun 2025 

C. Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran adalah hubungan yang berkualitas antar variabel terhadap 

variabel lainnya dengan permasalahan yang akan diteliti, hal ini berguna untuk 

menjelaskan topik yang akan dibahas. 

 

Gambar 2. 1  

 Kerangka Berpikir 
keterangan gambar: 

: secara parsial 

                                                : secara simultan 
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D. Hipotesis 

Hipotesis adalah pernyataan sementara atau dugaan sementara pada 

sebuah penelitian. Hipotesis dibuat berdasarkan rumusan masalah yang telah 

ditentukan oleh peneliti, hal tersebut bersifat sementara karena dibuat 

berdasarakan teori sehingga dibutuhan uji hipotesis.  

Berdasarkan teori yang dijabarkan diatas, dapat dikemukakan hipotesis 

sebagai berikut: 

1. Lingkungan Teman Sebaya (X1) 

Ho1  : tidak terdapat pengaruh lingkungan teman sebaya terhadap 

keputusan pembelian. 

Ha1  : terdapat pengaruh lingkungan teman sebaya terhadap keputusan 

pembelian. 

2. Online Customer Review (X2) 

Ho2  : tidak terdapat pengaruh online customer review terhadap keputuan 

pembelian. 

Ha2  : terdapat pengaruh online customer review terhadap keputusan 

pembelian 

3. Kualitas Produk (X3) 

Ho3  : tidak terdapat pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian. 

Ha3  : terdapat pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 

4. Lingkungan Teman Sebaya, Online Customer Review, Kualitas Produk 
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Ho4  : tidak terdapat pengaruh lingkungan teman sebaya (X1), online 

customer review (X2), kualitas produk (X3) terhadap keputusan 

pembelian (Y). 

Ha4 : terdapat pengaruh lingkungan teman sebaya (X1), online customer 

review (X2), kualitas produk (X3) terhadap keputusan pembelian.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Menurut (Sugiyono, 2023) penelitian 

kuantitatif adalah metode penelitian yang berdasarkan pada filsafat 

positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. Menurut (Sugiyono, 2023), penelitian asosiatif adalah penelitian 

yang bersifat menanyakan hubungan antar dua variabel atau lebih. Penelitian 

asosiatif digunakan untuk mengidentifikasi sejauh mana pengaruh hubungan 

lingkungan teman sebaya (X1), online customer review (X2), dan kualitas 

produk (X3) terhadap keputusan pembelian (Y). 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan data 

primer, menurut (Sugiyono, 2023) data primer adalah data yang diperoleh 

langsung dari sumber pertama melalui kuesioner, wawancara, atau observasi 

terhadap objek penelitian. Data dikumpulkan sendiri oleh peneliti langsung 

dari sumber objek penelitian dilakukan. 
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B. Lokasi Penelitan 

Pada penelitian ini peneliti mengambil penelitian pada pengguna markerplace 

Shopee di PT Ungaran Sari Garments unit Pringapus I bagian Assembly shift 

2. 

C. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 

1. Populasi 

Menurut (Sugiyono, 2023) populasi adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri atas objek dan subjek yang mempunyai kualitas dan 

karakteristik yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulannya. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka yang akan 

dijadikan sampel dalam penelitian ini adalah seluruh seluruh karyawan PT 

Ungaran Sari Garments Unit Pringapus I bagian Assembly Shift 2 yang 

berjumlah 138 karyawan. 

2. Sampel 

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2023). Dalam penelitian ini 

menggunakan teknik purposive sampling. Menurut (Sugiyono, 2023) 

purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu. Penelitian ini tidak langsung mengambil semua populasi sebagai 

sampel, tetapi peneliti memilih sampel berdasarkan kriteria tertentu yaitu 

karyawan PT Ungaran Sari Garments unit Pringapus I bagian assembly 

shift 2 yang menggunakan aplikasi belanja online Shopee. Berdasarkan 
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hasil penelitian yang sudah dilakukan dari total karyawan PT Ungaran Sari 

Garments unit Pringapus 1 bagian Assembly Shift 2 sebanyak 138 

karyawan dan karyawan yang menggunakan aplikasi belanja online 

Shopee ada 92 karyawan. 

3. Teknik Sampling 

 Menurut (Sugiyono, 2023) teknik teknik sampling adalah metode 

yang digunakan untuk memilih sebagian anggota dari suatu populasi agar 

dapat mewakili keseluruhan populasi tersebut dalam suatu penelitian.  

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah metode kuesioner dan obsevasi. Kuesioner dengan mempergunakan 

daftar pernyataan yang disebarkan kepada responden yaitu karyawan PT 

Ungaran Sari Garments unit Pringapus I bagian Assembly Shift 2 untuk 

mengumpulkan data mengenai frekuensi karyawan dalam melakukan 

belanja online. Pernyataan dalam kuesioner dirancang untuk menggali 

informasi terkait seberapa sering karyawan berbelanja secara online atau 

daring, jenis barang yang dibeli, serta waktu dan alasan melakukan 

transaksi tersebut.  

D. Sumber dan jenis data 

 Dalam penelitian ini menggunakan data menurut sumber pengambilan data 

dan data menurut sifat yang pengambilan datanya dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

1. Pengelompok data menurut sumber pengambilannya. 
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Berdasarkan sumber pengambilannya, data dibedakan menjadi data primer 

dan sekunder. 

a. Data primer 

Menurut (Sugiyono, 2023) data primer yaitu sumber data yang 

langsung memberikan data pada pengumpul data. Data dikumpulkan 

sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek 

penelitian dilakukan. 

b. Data sekunder 

Menurut (Sugiyono, 2023) data sekunder adalah sumber data yang 

tidak langsung diterima oleh pengumpul data, bisa melalui orang lain 

atau lewat dokumen. Sumber data sekunder merupakan sumber data 

pelengkap yang berfungsi melengkapi data yang diperlukan data 

primer. 

2. Pengelompokan data menurut sifatnya 

a. Data kualitatif 

Menurut (Sugiyono, 2023) data kualitatif dapat didefinisikan sebagai 

data yang berbentuk kata, skema, dan gambar. Data kualitatif 

digunakan untuk mengevaluasi variabel terkait dan untuk memperjelas 

perolehan hasil data kualitatif. Data kualitatif bukan merupakan 

bilangan atau angka sehingga tidak dianalisis dengan ilmu statistik. 

 

 



54 

 

b. Data kuantitatif 

Menurut (Sugiyono, 2023) data kuantitatif merupakan metode 

penelitian yang berlandaskan data konkrit, data penelitian berupa 

angka-angka yang akan diukur menggunakan statistik sebagai alat uji 

penghitungan, berkaitan dengan masalah yang diteliti umtuk 

menghasilkan suatu kesimpulan. 

E. Variabel Penelitian dan Indikator Penelitian 

1. Variabel Penelitian 

a. Variabel Terikat (Variable Dependent) 

 Variabel terikat merupakan variabel yang mempengaruhi dan menjadi 

penyebab perubahan atau timbulnya variabel terikat. Dalam penelitian 

ini yang menjadi variabel terikat adalah keputusan pembelian. 

b. Variabel Bebas (Independent Variable) 

 Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi 

akibat, karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini yang 

menjadi variabel bebas adalah lingkungan teman sebaya (X1), online 

customer review (X2), dan kualitas produk (X3). 

 

 

 

 

 



55 

 

2. Indikator penelitian 

Tabel 3. 1  

Variabel dan Indikator Penelitian 
Variabel  Indikator  Skala pengukuran 

Keputusan 

pembelian 

(Y) 

1. Pemilihan produk. 

2. Pemilihan merek. 

3. Pemilihan penyalur. 

4. Waktu pembelian. 

5. Jumlah pembelian. 

6. Metode pembayaran. 

(Kotler, 2016) 

Skala likert 

1. Sangat tidak setuju = 1 

2. Tidak setuju            = 2 

3. Kurang setuju         = 3 

4. Setuju                     = 4 

5. Sangat setuju          = 5 

Lingkungan 

teman sebaya 

(X1) 

1. Interaksi sosial. 

2. Keterlibatan individu. 

3. Dukungan lingkungan 

teman sebaya. 

(La Sulo, 2005) 

1. Sangat tidak setuju = 1 

2. Tidak setuju            = 2 

3. Kurang setuju         = 3 

4. Setuju                     = 4 

5. Sangat setuju          = 5 

Online 

customer 

review (X2) 

1. Kesadaran (Awareness). 

2. Frekuensi (Frequency). 

3. Perbandingan 

(Comparison). 

4. Pengaruh (Effect). 

(Febriana Eka Dewi, 

2022). 

 

1. Sangat tidak setuju = 1 

2. Tidak setuju            = 2 

3. Kurang setuju         = 3 

4. Setuju                     = 4 

5. Sangat setuju          = 5 

Kualitas 

produk (X3) 

 

1. Kinerja (Performance). 

2. Fitur (Feature). 

3. Keandalan (Reliability). 

4. Kesesuaian 

(Conformance Of 

Specification). 

5. Daya tahan 

(Durability). 

6. Kemampuan pelayanan 

(Serviceability). 

7. Estetika (Aesthetic). 

8. Kesan kualitas 

(Perceived Quality). 

(Tjiptono, 2020) 

1. Sangat tidak setuju = 1 

2. Tidak setuju            = 2 

3. Kurang setuju         = 3 

4. Setuju                     = 4 

5. Sangat setuju          = 5 

Sumber: Data diolah 2025 
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F. Teknik Pengumpuan Data 

1. Kuesioner 

Menurut (Sugiyono, 2023) kuesioner merupakan teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan pernyatan 

tertulis kepada responden untuk jawabannya. Dengan mengajukan 

pernyataan-pernyataan secara tertulis dan jawaban alternatif yang akan 

dipilih oleh responden dan peneliti dapat memperoleh data yang 

diperlukan. Pengajuan pernyataan dengan menggunakan media sosial 

melalui google form. 

Instrumen atau alat ukur yang dipakai adalah menggunakan skala 

likert, skala likert tersebut digunakan unruk mengukur sikap, pendapat, 

dan persepsi seseorang ataupun kelompok tentang sebuah fenomena 

sosial. Pada tabel diatas diukur dengan skala likert. Pada tabel tersebut 

dijelaskan pertanyaan mempunyai nilai dan bobot jawaban sebagai 

berikut: 

a Jawaban sangat tidak setuju diberi nilai 1 (satu) 

b Jawaban tidak setuju diberi nilai 2 (dua) 

c Jawaban kurang setuju diberi nilai 3 (tiga) 

d Jawaban setuju diberi nilai 4 (empat) 

e Jawaban sangat setuju diberi nilai 5 (lima) 
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G. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data diperlukan untuk membuat sebuah keputusan 

untuk menerima dan menolak hipotesis sebagian dari penelitian ini. Data 

yang diperoleh tidak akan ada artinya jika dilakukan analisis tersebut. Dalam 

menganalisis data terdapat pengelompokan data berdasarkan variabel dan 

jenis responden. Penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS sebagai media 

hitung statistik. Anlisis data diawali dengan uji instrumen penelitian terlebih 

dahulu, sebelum instrumen tersebut digunakan untuk melakukan penelitian 

lebih lanjut.  

1. Uji Instrumen 

a. Uji Validitas 

 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya 

suatu kuisioner. Suatu kuisioner dapat dikatakan valid jika 

pernyataan pada kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu 

yang akan diukur oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 2018) 

 

Keterangan: 

rxy = Koefisien korelasi jumlah item pernyataan  

n = Jumlah sampel  

X = Skor setiap item pernyataan  

Y = Skor total.  
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∑x
2
= Jumlah skor item  

∑y
2
= Jumlah skor total (seluruh item). 

 Perhitungan ini akan dilakukan dengan bantuan aplikasi 

SPSS (Statistical Package For Sosial Science) versi 25. Pada 

program tersebut sudah mengakumulasi rumus yang digunakan. 

Untuk menentukan item yang valid dari yang gugur, perlu 

dibandingkan dengan tabel r hitung. Kriteria penelitian uji 

validitas adalah: 

1) Apabila r hitung > r tabel (pada tarif signifikan 0,05) maka dapat 

dikatakan item kusioner tersebut valid. 

2) Apabila r hitung < r tabel (pada tarif signifikan 0,05) maka dapat 

dikatakan item kuisioner tersebut tidak valid. 

Tabel 3.2 

Hasil Uji Validitas (Uji Coba 10 Responden) 

Variabel Pernyataan 
r 

hitung 
r tabel Sign Keterangan 

Lingkungan 

Teman 

Sebaya 

(X1) 

X1.1 0,921 0.6319 0,000 VALID 

X1.2 0,702 0.6319 0,024 VALID 

X1.3 0,872 0.6319 0,001 VALID 

X1.4 0,857 0.6319 0,002 VALID 

X1.5 0,913 0.6319 0,000 VALID 

X1.6 0,921 0.6319 0,000 VALID 

X1.7 0,830 0.6319 0,003 VALID 

X1.8 0,907 0.6319 0,000 VALID 

Online 

Customer 

Review 

(X2) 

X2.1 0,947 0.6319 0,000 VALID 

X2.2 0,677 0.6319 0,031 VALID 

X2.3 0,862 0.6319 0,001 VALID 

X2.4 0,898 0.6319 0,000 VALID 

X2.5 0,948 0.6319 0,000 VALID 

X2.6 0,836 0.6319 0,003 VALID 

X2.7 0,786 0.6319 0,007 VALID 

X2.8 0,947 0.6319 0,000 VALID 

Kualitas X3.1 0,866 0.6319 0,001 VALID 
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Produk 

(X3) 

X3.2 0,711 0.6319 0,021 VALID 

X3.3 0,798 0.6319 0,006 VALID 

X3.4 0,874 0.6319 0,001 VALID 

X3.5 0,906 0.6319 0,000 VALID 

X3.6 0,945 0.6319 0,000 VALID 

X3.7 0,774 0.6319 0,009 VALID 

X3.8 0,856 0.6319 0,002 VALID 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Y.1 0,926 0.6319 0,000 VALID 

Y.2 0,897 0.6319 0,000 VALID 

Y.3 0,911 0.6319 0,000 VALID 

Y.4 0,926 0.6319 0,000 VALID 

Y.5 0,862 0.6319 0,001 VALID 

Y.6 0,788 0.6319 0,007 VALID 

Y.7 0,874 0.6319 0,001 VALID 

Y.8 0,936 0.6319 0,000 VALID 

Sumber diolah Peneliti, 2025 

Berdasarkan tabel 3.2 diatas maka hasil uji validitas dapat 

dijelaskan bahwa seluruh variabel (Lingkungan teman sebaya, 

Online customer review, dan Kualitas produk) menunjukkan 

nilai t hitung lebih besar daripada t tabel yaitu 0,6319 dengan 

tingkat singnifikan kurang dari 0,05. Jadi dapat disimpulkan 

bahwa item pernyataan yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah valid yang sehingga layak digunakan sebagai alat ukur. 

b. Uji Reliabilitas 

Dalam penelitian harus valid juga harus reliabel atau dapat 

dipercaya dan sesuai dengan kenyataan dan harus mempunyai nilai 

ketepatan. Menurut (Ghozali, 2018) Instrumen yang reliabel berarti 

instrumen yang jika digunakan beberapa kali untuk mengukur objek 

yang sama akan menghasikan data yang sama atau tetap konsisten 

dari waktu kewaktu.  
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Keterangan:  

r = koefisien reliability instrumen (Cronbach Alpha)  

k = banyaknya butir pernyataan 

∑σb 2 = total varian butir  

σt 2 = total varian. 

Tabel 3.3 

Hasil Uji Reliabilitas (Uji Coba 10 Respoonden) 

Variabel Nilai 

Reliabilitas 

Nilai Cronbach 

Alpha 

Keterangan 

Lingkungan 

Teman Sebaya 

(X1) 

0,797 0,60 Reliabel 

Online Customer 

Review (X2) 

0,797 0,60 Reliabel 

Kualitas Produk 

(X3) 

0,792 0,60 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

0,799 0,60 Reliabel 

Sumber Diolah Peneliti, 2025 

 Berdasarkan tabel 3.3 diatas maka hasil uji reliabilitas dapat 

dijelaskan bahwa seluruh variabel (lingkungan teman sebaya, 

online customer review, dan kualitas produk) menunjukkan nilai 

reliabilitasnya lebih besar daripada cronbach alpha yaitu 0,60. 

Jadi dapat disimpulkan bahwa item pernyataan yang diajukan 

dalam penelitian ini adalah reliabel yang berarti konsisten dan 

dapat dipercaya sehingga layak digunakan sebagai alat ukur. 
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 Hasil dari pengukuran pada kelompok subjek yang sama 

sapat diperoleh hasil yang relatif sama, selama aspek yang diukur 

tidak berubah. Uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan 

metode Cronbach Alpha untuk menentukan apakah setiap 

instrumen reliabel atau tidak. Pengukuran menggunakan uji 

statistik Cronbach Alpha (α).  

 Menurut (Ghozali, 2018) suatu konstruk atau variabel 

dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha >0,60. 

Penelitian ini menggunakan cara One Shot atau pengukuran sekali 

saja. Pengukuran dilakukan sekali kemudian hasilnya akan 

dibandingkan dengan pertanyaan lain untuk mengukur korelasi 

antar jawaban. Dalam SPSS 25 terdapat fasilitas untuk mengukur 

reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Hasil 

menunjukkan bahwa semua item pernyataan dari empat variabel 

yeng diteliti reliabel karena memiliki nilai Cronbach Alpha >0,60 

sehingga kuisioner dari variabel tersebut dapat digunakan untuk 

analisis data. 

c. Uji Korelasi 

Korelasi adalah analisis untuk mencari kekuatan hubungan 

antara dua variabel bila datanya berbentuk interval atau rasio dan 

apabila sumber keduanya sama (Sugiyono, 2023). Dalam penelitian 

ini menggunakan analisis korelasi sederhana dan korelasi berganda. 



62 

 

1) Analisis Korelasi Sederhana 

 Analisis korelasi sederhana adalah analisis yang digunakan 

untuk mencari hubungan atau menguji signifikan hipotesis 

asosiatif dari satu variabel independen bebas (X) dan satu variabel 

dependen atau terikat (Y). berikut merupakan rumus korelasi 

sederhana: 

 

Keterangan :  

rx1y = Koefisien korelasi X1 terhadap Y  

x1 = Variabel terikat/variable yang mempengaruhi 

 y = Variabel dependen yang diprediksikan  

n = Jumlah sampel 

X= Variabel Lingkungan Teman Sebaya, Online Customer 

Review, Dan Keputusan Pembelian. 

Y= variabel keputusan pembelian 

2) Analisis Korelasi Berganda 

 Analisis korelasi berganda adalah analisis yang digunakan 

untuk mencari hubungan antar variabel bebas dengan terikat 

secara simultan. 

 

   

 

  



63 

 

Keterangan: 

Ry.x1x2 : korelasi antara variabel X1 dengan X2 secara bersama-

sama dengan variabel Y 

Ryx1 : korelasi product moment antara X1 dengan Y 

Ryx2  : korelasi product moment antara X2 dengan Y 

Rx1x2  : korelasi product moment antara X1 dengan X2 

Tabel 3. 2 

  Interpretasi korelasi 

Interval koefisien Tingkat hubungan 

0,00-0,199 Sangat rendah 

0,20-0,399 Rendah 

0,40-0,599 Sedang 

0,60-0,799 Kuat 

0,80-1,000 Sangat kuat 

Sumber: (Sugiyono, 2023) 

2. Uji Regresi 

  Uji regresi adalah salah satu teknik analisis statistik yang 

digunakan untuk mengetahui pengaruh atau hubungan antara satu variabel 

independen (X) atau lebih terhadap variabel dependen (Y) (Ghozali, 

2018). Uji regresi dalam penelitian mengguakan program aplikasi SPSS 

versi 25 yang dijelaskan sebagi berikut: 

a. Uji Regresi Linier Sederhana 

 Analisis ini digunakan untuk mencari pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat secara parsial. Menurut (Ghozali, 2018) 

rumus analisis regresi sederhana sebagai berikut: 

Y=a+bx 
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Keterangan: 

Y=Variabel terikat (Keputusan Pembelian) 

X=Variabel bebas (Lingkungan Teman Sebaya (X1), Online 

Customer Review (X2), Kualitas Produk (X3). 

a= Bilangan konstanta 

b= Koefisien 

b. Analisis Regresi Linier Berganda 

 Uji regresi linier digunakan untuk menguji dua variabel bebas atau 

lebih terhadap satu variabel terikat. Rumus uji regresi linier berganda 

adalah: 

Y=a+b1X1+b2X2+b3X3 

Keterangan: 

Y : Variabel Terikat Adalah Keputusan Pembelian (Y) 

A : konstanta yaitu nilai Y jika X1, X2, dan X3 = 0 

B1,b2,b3 = koefisien regresi yaitu nilai peningkatan atau penurunan  

      variabel Y yang didasarkan variabel X1, X2, dan X3 

X1 = Variabel Lingkungan Teman Sebaya 

X2 = Variabel Online Customer Review  

X3 = Variabel Kualitas Produk 

3. Koefisien Determinasi (R
2
) 

 Menurut (Sugiyono, 2023) koefisien determinasi (R
2
) digunakan 

untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
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variasi variabel independen. Koefisien determinasi adalah antara nol 

sampai satu. Nilai R
2
 berarti kemampuan variabel-variabel dependent 

amat terbatas. Sebaliknya jika mendekat 1 (satu) berarti variabel-variabel 

independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variabel-variabel dependent. 

4. Uji Hipotesis 

 Rancangan pengujian hipotesis dinilai dengan penetapan hipotesis 

nol dan hipotesis alternatif, penelitian uji statistik dan perhitungan nilai 

uji statistik, perhitungan hipotesis, penetapan tingkat signifikan dan 

penarikan kesimpulan. Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini 

berkaitan dengan ada tidaknya  pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen. Hipotesis nol Ho tidak terdapat pengaruh yang 

signifikan dan hipotesis Ha menunjukkan adanaya pengaruh antara 

variabel bebas dan variabel terikat. Dalam pengujian hipotesis pada 

penelitian ini secara parsial menggunakan uji t, sedangkan pengujian 

hipotesis dalam penelitian ini secara simultan menggunkan uji F. 

a. Uji t (Pengujian Secara Parsial) 

Uji t bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

parsial (sendiri) yang diberikan variabel bebas (X) yaitu lingkungan 

teman sebaya, online customer review. Dan kualitas produk terhadap 

variabel terikat (Y) keputusan pembelian. Apabila nilai signifikan 

0,05 atau t hitung > t tabel maka terdapat pengaruh X terhadap Y. 
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Menurut (Ghozali, 2018) uji t digunakan untuk menguji signifikan 

antara variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat (Y). 

Secara grafis uji t parsial disajikan tabel 3.1. kriteria dalam 

pengujian t sebagai berikut: 

1) Hipotesis yang diuji dengan taraf nyata α 5% dua arah, 5% atau 

0,05 

a) Ho: β1 β2 β3 = 0 artinya variabel bebas secara parsial tidak 

berpengaruh terhadap variabel terikat. 

b) Ha: β1 β2 β3 ≠ 0 artinya variabel bebas secara parsial 

berpengaruh terharap variabel terikat. 

2) Menentukan thitung dengan tingkat signifikan 0,05 diperoleh hasil 

dari pengolahan data melalui SPSS. 

3) Menentukan ttabel dengan rumus df= n-k-l dengan keterangan df 

(degree of freedom) atau derajat kebebasan, n adalah number 

atau jumlah responden, k adalah konstruk atau jumlah variabel 

bebas dan 1 adalah rumus atau dengan asumsi jumlah Y. 

4) Kriteria hasil pengujian sebagai berikut: 

a) Apabila Jika thitung < ttabel  dan tingkat signifikan > α maka Ho 

diterima atau Ha ditolak artinya tidak ada pengaruh variabel 

bebas (Lingkungan Teman Sebaya, Online Customer 

Review, Dan Kualitas Produk) secara parsial terhadap 

variabel terikat (Keputusan Pembelian). 
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b) Jika thitung > ttabel dan tingkat signifikan < α maka Ho ditolak 

atau Ha diterima artinya ada pengaruh variabel bebas 

(Lingkungan Teman Sebaya, Online Customer Review, 

Dan Kualitas Produk) secara parsial terhadap terikat 

(Keputusan Pembelian). 

 

Gambar 3. 1 

    Uji t Parsial 

b. Uji F (Pengujian Secara Simultan) 

Menurut (Ghozali, 2018) uji F digunakan untuk menguji tingkat 

signifikan hubungan antara variabel bebas secara simultan terhadap 

variabel terikat. Langkah-langkah dalam melakukan uji F adalah 

sebagai berikut : 

1) Hipotesis yang diuji dengan tarif nyata 5% 

a) Ho: β1 β2 β3 = 0 artinya tidak ada pengaruh antara variabel 

bebas secara simultan terhadap variabel. 

b) Ha: β1 β2 β3 ≠ 0 artinya ada pengaruh antara variabel bebas 

secara simultan terhadap variabel terkait. 
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2) Menentukan nilai fhitung  dengan tingkat signifikan < 0.05 yang 

diperoleh dari hasil pengolahan data dengan aplikasi SPSS. 

3) Menetukan ftabel  dengan rumus df= n-k-l 

4) Kriteria hasil pengujian sebagai berikut: 

a) Jika fhitung > ftabel  dan tingkat signifikan < α maka: 

(1) Ho ditolak karena terdapat pengaruh yang tidak signifikan. 

(2)  Ha diterima karena memiliki pengaruh yang signifikan. 

b) Jika fhitung < ftabel  dan tingkat signifikan >  α maka: 

(1) Ho  diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan. 

(2) Ha ditolak karena terdapat pengaruh yang tidak signifikan.  

 

Gambar 3. 2 

 Uji F Simultan 

 

 

 

 

  



69 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Latar Belakang Perusahaan 

 Shopee merupakan sebuah aplikasi yang bergerak dibidang jual-beli secara 

online yang dapat diakses dengan smartphone. Shopee juga menyediakan 

layanan berjualan dan berbelanja melalui website http://shopee.co.id/. Shopee 

lahir dari kebutuhan masyarakat moderen yang semakin akrab dengan dunia 

digital. Di tengah kesibukan dan mobilitas tinggi, banyak orang mencari cara 

yang lebih praktis untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Melihat perubahan 

perilaku ini, Shopee didirikan oleh Sea Group sebagai platform e-commerce 

yang menghubungkan penjual dan pembeli secara mudah, cepat, dan aman. 

Shopee memulai langkahnya di singapura dan dengan cepat berkembang ke 

berbagai negara di Asia Tenggara, termasuk Indonesia yang menjadi salah 

satu pasar terbesarnya. 

 Shopee bukan hanya hadir sebagai tempat berbelanja online, tetapi juga 

sebagai solusi untuk berbagi tantangan dalam kehidupan sehari-hari. Dengan 

tampilan aplikasi yang ramah pengguna, sistem pembayaran digital yang 

aman, serta pilihan produk yang sangat beragam, Shopee mempermudah 

jutaan orang untuk bertransaksi tanpa harus keluar rumah. Tak hanya itu, 

berbagai kampanye menarik seperti “Shopee 7.7” , “12.12 Big Sale”, hingga 

http://shopee.co.id/
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promo gratis ongkir menjadi ciri khas yang membuat shopee dekat dengan hati 

penggunanya.  

 Lebih dari sekedar platform, shopee juga menjadi jembatan harapan bagi 

para pelaku usaha kecil dan menengah. Di era digital ini, Shopee memberikan 

ruang bagi UMKM untuk tumbuhdan bersaing secara sehat melalui toko 

online yang mudah diakses siapa saja. Banyak penjual lokal yang dulunya 

hanya berjualan secara konvensional, kini mampu menjangkau pelanggan 

diseluruh Indonesia, bahkan lintas negara. Hal ini membuat Shopee tidak 

hanya berdampak secara ekonomi, tapi juga sosial.  

 

Gambar 4. 1  

Logo Shopee 

 

 Inovasi terus menjadi kunci utama dalam perjalanan Shopee. Melalui fitur 

seperti Shopee Live dan integrasi logistik yang semakin efisien, Shopee 

membuktikan komitmennya dalam memahami dan memenuhi kebutuhan 

pengguna yang terus berkembang. Tim teknologi dan layanan pelanggan 

bekerja sama demi menciptakan pengalaman belanja yang lebih baik, lebih 

cepat, dan lebih menyenangkan. Shopee juga aktif menjalankan program 

edukasi digital untuk mendukung transformasi bisnis kecil diera teknologi. 
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B. Hasil analisa penelitian 

1. Identifikasi responden 

 Karakteristik responden dalam penelitian ini adalah seluruh 

pengguna Shopee di PT Ungaran Sari Garments unit pringapus I bagian 

Assembly Shift 2 yang memiliki rentang usia 18-36 tahun. Data diperoleh 

dengan memberikan kuesioner yang dibagikan kepada 138 karyawan PT 

Ungaran Sari Garments unit Pringapus bagian Assembly Shift 2 dimana 

tidak semua karyawanya menggunakan aplikasi Shopee sebagai aplikasi 

belanja online. Penentuan responden ini meggunakan metode kuesioner 

dan observasi yang dimana memiliki kriteria responden yaitu konsumen 

yang pernah melakukan pembelian pada marketplace Shopee. 

a. Usia responden 

Identifikasi responden ditinjau dari umur, karena umur merupakan  

faktor yang ikut mempengaruhi cara berfikir dan bertindak seseorang 

dalam melakukan atau menentukan keputusan. Penelitian ini 

memiliki keragaman usia responden. 

Tabel 4. 1  

Usia responden 

NO Usia Jumlah Presentase 

1 18-23 tahun 45 32,6% 

2 24-29 tahun 54 39,1% 

3 30-35 tahun 21 15,2% 

4 >36 tahun 18 13,0% 

Jumlah 138 100,0% 

Sumber data primer,2025 
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Berdasarkan table 4.1 diatas maka dapat disimpulkan bahwa 

responden pengguna marketplace Shopee mencakup berbagai usia, 

yaitu dominasi usia 24-29 tahun sebanyak 54 dengan presentase 

39,1%, disusul dengan usia 18-23 tahun sebanyak 45 responden 

dengan presentase 32,6%, usia 30-35 tahun sebanyak 21 responden 

dengan presentase 15,2%, dan usia >36 tahun sebanyak 18 responden 

dengan presentase 13,0%. Jadi dapat disimpulkan karyawan yang 

menggunakan marketplace Shopee didomimasi usia 24-29 tahun 

sebanyak 45 karyawan dengan presentase 39,1% hal ini karena 

sebelum melakukan pembelian karyawan cenderung lebih percaya 

ulasan dari rekan kerja atau dari review pembeli sebelumnya 

dibandingkan dengan informasi yang disampaikan penjual. 

b. Jenis kelamin responden 

Tabel 4. 2 

 Jenis kelamin responden 

No Jenis kelamin Jumlah responden Presentase 

1 Perempuan 138 100% 

Jumlah 138 100% 

Sumber data primer, 2025 

 

Berdasarkan table 4.2 diatas dapat diketahui dari seluruh responden 

yang berjumlah 138 dengan presentase 100% berjenis kelamin 

perempuan. Hal ini dikarenakan seluruh responden PT Ungaran Sari 

Garments unit pringapus I bagian assembly shift 2 berjenis kelamin 

perempuan. 
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c. Pendidikan terakhir 

Tabel 4. 3 

 Pendidikan terakhir 

No Pendidikan terakhir Jumlah  Presentase 

1 SMA/SMK 131 94,9% 

2 SMP 5 3,6% 

3 SD 2 1,4% 

Jumlah 138 100,0% 

Sumber data primer, 2025 

Berdasarkan tingkat pendidikan responden pada tabel 4.3  

menunjukkan dari 138 responden diperoleh hasil 131 responden 

dengan presentase 94,9% berpendidikan SMA/SMK, 5 responden 

dengan presentase 3,6% berpendidikan SMP, dan 2 responden dengan 

presentase 1,4% berpendidikan SD. Jadi dapat disimpulkan bahwa 

responden yang paling tinggi berpendidikan SMA/SMK sebanyak 

131 dengan presentase 66%, untuk yang berpendidikan SMP dan SD 

lebih sedikit hal ini dikarenakan ada beberapa karyawan yang terkena 

PHK dan mereka memiliki skill sehingga dapat bekerja di PT 

Ungaran Sari Garments unit Pringapus 1. 

d. Lama bekerja di PT Ungaran Sari Garments unit Pringapus 1 

Tabel 4. 4  

 Lama bekerja di PT Ungaran Sari Garments unit Pringapus 1 

No Lama bekerja Jumlah Presentase 

1 <1 tahun 29 21,0% 

2 1-3 tahun 36 26,1% 

3 4-6 tahun 33 23,9% 

4 >6 tahun 40 29,0% 

Jumlah 138 100,0% 

Sumber data primer, 2025 
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Berdasarkan table 4.4 diatas maka dapat dilihat masa kerja responden 

di PT Ungaran Sari Garments unit Pringapus 1 bagian assembly shift 

2 didominasi oleh karyawan yang masa kerjanya >6 tahun yaitu 

sebanyak 40 dengan presentase 29,0%, kemudian 1-3 tahun masa 

kerja sebanyak 36 dengan presentase 26,1%, 4-6 tahun masa kerja 

dengan presentase 23,9%, dan <1 tahun masa kerja sebanyak 29 

dengan presentase 21,0%, hal ini dipengaruhi oleh sistem kerja di PT 

Ungaran Sari Garments yang terorganisir sehingga karyawan merasa 

nyaman dalam bekerja. 

e. Frekuensi belanja di shopee 

Tabel 4. 5 

Frekuensi belanja di shopee 

No Frekuensi belanja Jumlah Presentase 

1 Tidak pernah 46 33,3% 

2 Pernah (1-2x perbulan) 37 26,8% 

3 Sering (3-5x perbulan) 32 23,2% 

4 Sangat sering (>5x perbulan 23 16,7% 

Jumlah 138 100,0% 

Sumber data primer, 2025 

Berdasarkan frekuensi belanja pada tabel 4.5 menunjukkan dari 138 

responden diperoleh hasil 46 responden tidak pernah berbelanja lewat 

marketplace Shopee dengan presentase 33,3%, kemudian 37 

responden pernah (1x dalam 3 bulan) dengan presentase 26,8%, 32 

sering (3-5x perbulan) dengan presentase 23,2%, dan 23 responden 

sangat sering (>5x perbulan). Jadi dapat disimpulkan bahwa dari 138 

responden tidak semua responden melakukan transaksi pembelian 
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melalui marketplace Shopee dengan jumlah 46 responden dengan 

presentase 33,3%, hal ini dikarenakan ada beberapa karyawan yang 

tidak menggunkan aplikasi belanja online Shopee. 

f. Membaca review produk sebelum membeli 

Tabel 4. 6 

 Membaca review produk sebelum membeli 

No 
Membaca review sebelum 

membeli 
Jumlah Presentase 

1 Ya 92 66,7% 

2 Tidak 46 33,3% 

Jumah 138 100,0% 

 

Berdasarkan tabel 4.6 diatas maka dapat dilihat bahwa responden 

yang membaca review sebelum melakukan pembelian yaitu sebanyak 

92 responden dengan presentase 66,7% dan yang tidak membaca 

review sebanyak 46 responden dengan presentase 33,3%. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa sebelum karyawan melakukan transaksi 

pembelian karyawan membaca review terlebih dahulu agar lebih tau 

bagaimana detail produknya. 

2. Analisis Data 

Analisis data diperlukan untuk menetukan apakah hipotesis diterima atau 

ditolak. Penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS versi 25 untuk menguji 

statistik. Berikut merupakan uji analisis dalam penelitian ini:  
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a. Uji Korelasi 

Uji korelasi digunakan untuk mengetahui kekuatan hubungan antar 

variabel penelitian yang digunakan, baik secara parsial maupun secara 

simultan (Sugiyono, 2023). Interpretasi uji korelasi sebagai berikut: 

1) Uji Korelasi Sederhana 

Uji korelasi sederhana digunakan untuk mengetahui kekuatan 

hubungan variabel bebas dengan variabel terikat secara parsial. 

Nilai koefien korelasi berkisar antara 0 sampai 1. Nilai yang 

semakin mendekati 1 atau -1 berarti hubungan antar dua variabel 

semakin kuat. Sebaliknya jika nilai korelasi mendekati 0, berarti 

hubungan antar dua variabel semakin lemah. Jika nilai korelasi 

bersifat positif, maka hubungan antar dua variabel bersifat 

berlainan arah. 

Hasil dari pengolahan data uji korelasi sederhana menggunakan 

aplikasi spss 25 sebagai berikut: 

Tabel 4. 7 

 Hasil korelasi sederhana 

Correlations 

  

LINGKU

NGAN_T
EMAN_S

EBAYA 

ONLINE

_CUSTO
MER_RE

VIEW 

KUALIT
AS_PRO

DUK 

KEPUT

USAN_
PEMBE

LIAN 

LINGKU
NGAN_T

EMAN_S

EBAYA 

Pearson 

Correlation 
1 .687** .673** .498** 

Sig. (2-tailed)   0,000 0,000 0,000 

N 92 92 92 92 

ONLINE_

CUSTOM

ER_REVI
EW 

Pearson 

Correlation 
.687** 1 .646** .572** 

Sig. (2-tailed) 0,000   0,000 0,000 
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N 92 92 92 92 

KUALIT

AS_PRO

DUK 

Pearson 

Correlation 
.673** .646** 1 .559** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000   0,000 

N 92 92 92 92 

KEPUTU

SAN_PE

MBELIA
N 

Pearson 

Correlation 
.498** .572** .559** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000   

N 92 92 92 92 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber data primer, 2025 

Berdasarkan data pada tabel 4.7 hasil korelasi sederhana dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

a) Uji korelasi sederhana variabel Lingkungan Teman Sebaya 

(X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai koefisien 

sebesar 0,498 dan bernilai positif. Maka dapat diartikan bahwa 

hubungan variabel Lingkungan Teman Sebaya (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) berada dalam kategori “sedang” 

karena terletak pada interval nilai koefisien korelasi 0,40-

0,0599 (dijelaskan pada tabel 3.2 halaman 63). Nilai positif 

menunjukkan hubungan antara variabel Lingkungan Teman 

Sebaya (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) bersifat 

searah. Artinya semakin baik pengaruh lingkungan teman 

sebaya, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian. Sebaliknya, jika 

pengaruh lingkungan teman sebaya kurang baik, maka 

keputusan pembelian juga cenderung menurun. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa lingkungan teman sebaya 
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berperan sebagai salah satu faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian, meskipun pengaruhnya tidak terlalu kuat 

namun tetap cukup signifikan dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. 

b) Uji korelasi sederhana variabel Online Customer Review (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai koefisien 

sebesar 0,572 dan bernilai positif. Maka dapat diartikan bahwa 

hubungan variabel Online Customer Review (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) berada dalam kategori “sedang” 

karena terletak pada interval nilai koefisien korelasi 0,40-0,599 

(dijelaskan pada tabel 3.2 halaman 63). Nilai positif 

menunjukkan hubungan antara variabel Online Customer 

Review (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) bersifat 

searah. Artinya, semakin baik kualitas ulasan yang tersedia 

secara online, maka akan semakin mendorong karyawan dalam 

mengambil keputusan pembelian. Sebaliknya, jika ulasan yang 

tersedia kurang baik, maka keputusan pembelian cenderung 

menurun. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa online 

customer review menjadi salah satu faktor yang cukup 

berpengaruh dalam membentuk keputusan pembelian pada 

marketplace, karena ulasan dari pelanggan sebelumnya dapat 

dijadikan pertimbangan utama dalam menentukan pilihan 

produk. 
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c) Uji korelasi sederhana variabel Kualitas Produk (X3) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,559 

dan berniai positif. Maka dapat diartikan bahwa hubungan 

variabel Kualitas Produk (X3) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) berada dalam kategori “sedang” karena terletak pada 

interval nilai koefisien korelasi 0,40-0,599 (dijelaskan pada 

tabel 3.2 halaman 63). Nilai positif menunjukkan hubungan 

antara variabel Kualitas Produk (X3) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) bersifat searah. Artinya, semakin baik kualitas 

produk yang ditawarkan, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan karyawan untuk melakukan pembelian. 

Sebaliknya, jika kualitas produk dianggap kurang baik, maka 

karyawan cenderung ragu atau menurunkan keputusan 

pembeliannya. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

kualitas produk berperan penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian, karena produk yang memiliki mutu baik 

akan meningkatkan kepercayaan karyawan dan mendorong 

mereka untuk membeli. 

2) Uji Koreasi Berganda 

Uji korelasi berganda digunakan untuk memenuhi kekuatan 

hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikat secara 

simultan. Uji korelasi berganda digunakan untuk mengetahui 

ekuatan hubungan variabel Lingkungan Teman Sebaya (X1), 
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Online Customer Review (X2), dan Kualitas Produk (X3) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). hasil dari pengolahan tersebut adalah: 

Tabel 4. 8 

Hasil korelasi berganda 

Model Summary 

Model R 
R 
Square 

Adjusted 
R 
Square 

Std. 
Error of 
the 
Estimate 

1 .626
a
 0,391 0,371 2,87830 

a. Predictors: (Constant), KUALITAS_PRODUK, 
ONLINE_CUSTOMER_REVIEW, 
LINGKUNGAN_TEMAN_SEBAYA 

   Sumber diolah peneliti, 2025 

 Berdasarkan hasil dari pengolahan data pada tabel 4.8 

diatas, dapat diketahi bahwa Lingkungan Teman Sebaya, Online 

Customer Review, dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian diperoleh koefisien (R) sebesar 0,626 dan bernilai 

positif dengan nilai signifikan 0,00 dan dibawah nilai signifikan 

0,05. Berdasarkan interpretasi nilai korelasi pada tabel 3.2 

interpretasi korelasi, dapat diartikan berada dalam hubungan 

“kuat” karena terletak pada interval koefisien 0,60-0,799. Nilai 

tersebut bernilai positif yang bersifat searah, berarti semakin baik 

Lingkungan Teman Sebaya (X1), Online Customer Review (X2), 

dan Kualitas Produk (X3) maka akan berpengaruh maka akan 

semakin mendorong peningkatan Keputusan Pembelian (Y). 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kombinasi faktor 

lingkungan teman sebaya, online customer review, dan kualitas 
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produk memiliki kontribusi yang kuat dan signifikan dalam 

memengaruhi keputusan pembelian pada marketplace. 

b. Uji Regresi 

Uji regresi dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

antar variabel, terdapat 2 analisis yaitu: 

1) Uji Regresi Linier Sederhana 

Uji regresi sederhana digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh variabel Bebas Lingkungan Teman Sebaya (X1), Online 

Customer Review (X2), dan Kualitas Produk (X3) secara parsial 

terhadap variabel terikat Keputusan Pembelian (Y). Hasil 

pengujian regresi linier sederhana yang diperoleh dari pengolahan 

data melalui program SPSS 25 sebagaimana hasil perhitungan 

diperoleh sebagai berikut: 

a) Analisis pengaruh Lingkungan Teman Sebaya (X1), terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). 

Tabel 4. 9  

Uji regresi sederhana X1 terhadap y 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 
Coefficient
s 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta 

1 

(Constant) 18,380 2,750   6,684 0,000 

LINGKUN
GAN_TEM
AN_SEBA
YA 

0,456 0,084 0,498 5,451 0,000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 

Sumber diolah peneliti, 2025 



82 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.8 diatas, maka 

persamaan regresi linier sederhana untuk variabel Lingkungan 

Teman Sebaya terhadap Keputusan Pembelian dapat 

dituliskan sebagai berikut: 

Y= 18,380+0,456 (X1) 

 Dari persamaan regresi yang diperoleh, dapat dilihat 

bahwa nilai konstanta Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,000 

dan bertanda positif, dan nilai Lingkungan Teman Sebaya 

(X1) 18,380 juga bernilai positif. Sehingga dapat dijelaskan 

bahwa terdapat pengaruh antara variabel Lingkungan Teman 

Sebaya terhadap Keputusan Pembelian. Artinya jika 

Lingkungan Teman Sebaya sama dengan 0 atau konstan/tetap 

maka Keputusan Pembelian sama dengan nilai konstan yaitu 

sebesar 18,380 atau jika Lingkungan Teman Sebaya 

mengalami kenaikan satu satuan, maka Keputusan Pembelian 

akan meningkat sebesar 0,456 satuan. 

b) Pengaruh Online Customer Review (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Tabel 4. 10  

Uji regresi sederhana X2 terhadap Y 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 
Coefficient
s 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 14,526 2,846   5,104 0,000 

ONLINE_CUSTO
MER_REVIEW 

0,564 0,085 0,572 6,622 0,000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 

Sumber diolah peneliti, 2025 
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Berdasarkan data pada tabel 4.9 diatas, maka 

persamaan regresi linier sederhana untuk variabel Online 

Customer Review terhadap Keputusan Pembelian dapat 

dituliskan sebagai berikut: 

Y= 14,526+0,564 (X2) 

Dari persamaan regresi yang diperoleh, dapat dilihat 

bahwa nilai kontanta Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,000 

dan bertanda positif, nilai Online Customer Review (X2) 

14,526 juga bernilai positif. Sehingga dapat dijelaskan bahwa 

terdapat pengaruh antara variabel Online Customer Review 

terhadap keputusan pembelian. Artinya jika Online Customer 

Review sama dengan 0 atau konstan/tetap maka Keputusan 

Pembelian sama dengan nilai konstan yaitu sebesar 0,564 atau 

jika Online Customer Review mengalami kenaikan satu 

satuan, maka Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar 

0,564 satuan. 

c) Pengaruh Kualitas Produk (X3) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) 

Tabel 4. 11  

Uji regresi sederhana X3 terhadap Y 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 
Coefficient
s 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 13,661 3,079   4,436 0,000 

KUALITAS
_PRODUK 

0,597 0,093 0,559 6,399 0,000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 

Sumber diolah peneliti, 2025 
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Berdasarkan data pada tabel 4.10 diatas, maka 

persamaan regresi linier sederhana untuk variabel Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian dapat dituliskan 

sebagai berikut: 

Y= 13,661+0,597 (X) 

 Dari persamaan regresi yang diperoleh, dapat dilihat 

bahwa nilai konstanta keputusan pembelian (Y) sebesar 0,000 

dan bertanda positif, dan nilai Kualitas Produk (X3) juga 

bernilai positif. Sehingga dapat dijelaskan bahwa terdapat 

pengaruh antara variabel Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian. Artinya jika Kualitas Produk sama dengan 0 atau 

konstan/tetap maka Keputusan Pembelian sama dengan nilai 

konstan yaitu sebesar 13,661 atau jika Kualitas Produk 

mengalami kenaikan satu satuan, maka keputusan pembelian 

akan meningkat sebesar 0,597 satuan. 

2) Uji Regresi Linier Berganda 

 Uji regresi berganda digunakan untuk menguji pengaruh 

antara variabel bebas Lingkungan Teman Sebaya (X1), Online 

Customer Review (X2), Dan Kualitas Produk (X3) secara simultan 

terhadap variabel terikat Keputusan Pembelian (Y). Hasil 

pengujian regresi linier berganda yang diperoleh dari pengolahan 
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data melalui program SPSS versi 25 sebagaimana didapat hasil 

perhitungan sebagai berikut: 

Tabel 4. 12  

Uji regresi linier berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta 

1 

(Constant) 9,873 3,139   3,145 0,002 

LINGKUNGAN_TEMAN_SEBAYA 0,064 0,115 0,070 0,555 0,580 

ONLINE_CUSTOMER_REVIEW 0,327 0,120 0,332 2,726 0,008 

KUALITAS_PRODUK 0,318 0,128 0,298 2,488 0,015 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 

Sumber diolah penelti, 2025 

 Berdasarkan data pada tabel 4.10 maka persamaan 

regresi linier berganda dapat dijelaskan sebagai berikut: 

Y= a+b1x1+b2x2+b3x3 

Y= 9,873+0,064X1+0,327X2+0,318X3 

Pada persamaan tersebut ditunjukkan pengaruh 

variabel bebas (X) secara simultan terhadap variabel terikat 

(Y). Adapun arti dari koefisien regresi linier berganda tersebut 

adalah: 

a) Konstanta (a) 

Artinya Lingkungan Teman Sebaya (X1), Online Customer 

Review (X2), Dan Kualitas Produk (X3) diasumsikan tetap 

atau 0 maka nilai Keputusan Pembelian bernilai positif 

sebesar 9,873. 
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b) Koefisien regresi (b1)= 0,064 

Nilai koefisien regresi variabel Lingkungan Teman Sebaya 

(X1) sebesar 0,064. Hal ini memunjukkan bahwa jika 

variabel lain bernilai tetap dan variabel Lingkungan Teman 

Sebaya (X1) mengalami kenaikan satu satuan, maka 

variabel Keputusan Pembelian mengalami (Y) mengalami 

kenaikan sebesar 0,064 satuan. 

c) Koefisien regresi (b2)= 0,327 

Nilai koefisien regresi variabel Online Customer Review 

(X2) sebesar 0,327. Hal ini menunjukkan bahwa jika 

variabel lain bernilai tetap dan variabel Online Customer 

Review (X2) mengalami kenaikan satu satuan, maka 

variabel Keputusan Pembelian (Y) mengalami kenaikan 

sebesar 0,327 satuan. 

d) Koefisien regresi (b3)= 0,318 

Nilai koefisien regresi variabel kualitas produk (X3) 

sebesar 0,318. Hal ini menunjukkan jika variabel lain 

bernilai tetap dan variabel Kualitas Produk (X3) 

mengalamu kenaikan satu satuan, maka variabel 

Keputusan Pembelian (Y) mengalami kenaikan 0,318 

satuan. 
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c. Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R Square) 

Koefisien determinasi (adjusted r square) digunakan sebagai 

alat analisis untuk menunjukkan besarnya kontribusi dari variabel 

bebas yaitu Lingkungan Teman Sebaya (X1), Online Customer 

Review (X2), Dan Kualitas Produk (X3) terhadap variabel terikat 

Yaitu Keputusan Pembelian (Y). Hasil pengujian determinasi yang 

diperoleh dari pengolahan data melalui program SPSS varsi 25 

sebagaimana hasil perhitungan diperoleh sebagai berikut: 

Tabel 4. 13  

Uji koefisien determinasi 

Model Summary 

Model R 
R 
Square 

Adjusted 
R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .626
a
 0,391 0,371 2,87830 

a. Predictors: (Constant), KUALITAS_PRODUK, 
ONLINE_CUSTOMER_REVIEW, LINGKUNGAN_TEMAN_SEBAYA 

Sumber diolah peneliti, 2025 

Berdasarkan tabel 4.12 diatas nilai koefisien determinasi 

(adjusted r square) sebesar 0,371. Hal ini berarti variabel Lingkungan 

Teman Sebaya (X1), Online Customer review (X2), dan Kualitas 

Produk (X3) mampu menjelaskan sebesar 37,1% terhadap variabel 

terikatnya Keputusan Pembelian (Y). sedangkan sisanya 62,9% 

dijelaskan oleh variabel lain diluar model. (100%-37.1%=62,9%). 
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d. Uji hipotesis 

1) Uji t (parsial) 

Uji t digunakan untuk menguji signifikasi variabel yaitu 

Lingkungan Teman Sebaya (X1), Online Customer Review (X2), 

Dan Kualitas Produk (X3) secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Hasil uji t (parsial) menggunakan program SPSS 

versi 25 sebagaimana dapat dilihat pada hasil perhitungannya 

diperoleh sebagai berikut: 

Tabel 4.14  

Uji t (parsial) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta 

1 

(Constant) 9,873 3,139   3,145 0,002 

LINGKUNGAN_TEMAN_SEBAYA 0,064 0,115 0,070 0,555 0,580 

ONLINE_CUSTOMER_REVIEW 0,327 0,120 0,332 2,726 0,008 

KUALITAS_PRODUK 0,318 0,128 0,298 2,488 0,015 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 

Sumber diolah peneliti, 2025 

Berdasarkan data pada tabel 4.13, tersebut diatas uji t 

dijelaskan sebagai berikut: 

a) Hipotesis 1: Lingkungan Teman Sebaya berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian pada marketplace Shopee 

Kriteria hipotesis yang diajukan: 

(1) Taraf nyata (α)= 5% (uji dua arah) 

(2) Ha1: β1≠ 0 ada pengaruh Lingkungan Teman Sebaya 

terhadap Keputusan Pembelian. 
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Ho1: β1= 0 tidak ada pengaruh Lingkungan Teman Sebaya 

terhadap Keputusan Pembelian. 

(3) Nilai t tabel sebesar 1,987 diperoleh dengan rumus df=n-k-

1 artinya 92-3-1= 88. 

(4) Nilai t hitung sebesar 0,555 dan tingkat signifikasi 0,000 < 

0,05 

Ha1: β1≠ 0 berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara 

variabel Lingkungan Teman Sebaya terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Dari perhitungan diatas, diperoleh kesimpulan nilai t 

hitung sebesar 0,555 yang memiliki nilai lebih kecil dari t 

tabel (0,555<1,987) dan memiliki nilai signifikan sebesar 

0,580 lebih besar dari 0,05. Data tersebut menunjukkan 

bahwa variabel Lingkungan Teman Sebaya tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

Keputusan Pembelian. Kesimpulan dari hal tersebut 

adalah hipotesis alternatif pertama (Ha1) ditolak. Dalam 

penelitian dan hipotesis nol pertama (Ho1) diterima. 

Uji t secara parsial antara Lingkungan Teman Sebaya 

terhadap Keputuasn Pembelian dapat digambarkan sebagai 

berikut: 
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Gambar 4. 2 

Uji t X1 terhadap Y 

Sumber diolah peneliti, 2025 

b) Hipotesis 2: Online Customer Review berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian pada marketplace Shopee. 

Kriteria hipotesis yang diajukan: 

(1) Taraf nyata (α)= 5%  (uji dua arah) 

(2) Ha2: β2≠ 0 ada pengaruh Online Customer Review terhadap 

Keputusan Pembelian. 

H02: β2= 0 tidak ada pengaruh Online Customer Review 

terhadap Keputusan Pembelian. 

(3) Nilai sebesar t tabel sebesar 1,987 diperoleh dengan rumus 

df=n-k-1 artinya 92-3-1=88. 

(4) Nilai t hitung sebesar 2,726 dengan tingkat signifikasi 

0,008 < 0,05 

Ha2: β2≠ 0 berarti terdapat pengaruh yang signifikan 

antara variabel Online Customer Review terhadap 

Keputusan Pembelian. 

Dari perhitungan diperoleh kesimpulan nilai t hitung 2,726 

> t tabel 1,987 dan tingkat signifikasi 0,008<0,05 sehingga 



91 

 

Ho ditolak dan Ha diterima artinya ada pengaruh antara 

Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian. 

Maka hipotesis 2 yang menyatakan bahwa Online 

Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian pada marketplace Shopee diterima. 

 Uji t secara parsial antara Online Customer Review 

terhadap Keputusan Pembelian dapat digambarkan sebagai 

berikut: 

 
Gambar 4. 3  

Uji t X2 terhadap Y 

c) Hipotesis 3: Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian pada marketplace Shopee. 

Kriteria hipotesis yang diajukan: 

(1) Taraf nyata (α)= 5% (uji dua arah) 

(2) Ha3: β3≠0 ada pengaruh Kualitas Produk terhadap 

Keputusan Pembelian. 

Ho3: β3=0 tidak ada pengaruh Kualitas Produk terhadap 

Keputusan Pembelian. 

(3) Nilai t tabel sebesar 1,987 diperoleh dengan rumus df=n-k-

1 artinya 92-3-1=88. 
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(4) Nilai t hitung sebesar 2,488 dan tingkat signifikan 

0,015<0,05 

Ha3: β3≠ berarti terdapat pengaruh yang signifikan antar 

variabel Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian.  

 Dari perhitungan diperoleh kesimpulan nilai t hitung 

2,488 > t tabel 1,987 dan tingkat signifikasi 0,015 < 0,05 

sehingga Ho ditolak dan Ha diterima artinya ada pengaruh 

signifikan antara Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian. Maka  hipotesis 3 yang menyatakan bahwa 

Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian pada marketplace Shopee diterima. 

 Uji t secara parsial antara Kualitas Produk terhadap 

Keputusan Pembelian dapat digambarkan sebagai berikut: 

 
Gambar 4. 4  

Uji t Parsial X3 Terhadap Y 

2) Uji F (Simultan) 

Uji F digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh 

secara simultan antara variabel independen terhadap dependen. 

Pengambilan keputusan dilihat dari pengujian ini dilakukan dengan 

melihat nilai F yang terdapat di tabel anova, tingkat signifikan yang 
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digunakan yaitu sebesar 0,05 dan menggunakan derajat kebebasan df= 

n-k-1 (df=92-3-1=88). Adapun hasil dari uji F menggunakan program 

aplikasi SPSS versi 25 sebagai berikut: 

Tabel 4. 15  

Hasil Uji F (Simultan) 
ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 

Regression 468,691 3 156,230 18,858 .000
b
 

Residual 729,048 88 8,285     

Total 1197,739 91       

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 

b. Predictors: (Constant), KUALITAS_PRODUK, 
ONLINE_CUSTOMER_REVIEW, LINGKUNGAN_TEMAN_SEBAYA 

Sumber diolah peneliti, 2025 

Hipotesis 4: terdapat pengaruh Lingkungan Teman Sebaya, 

Online Customer Review, Dan Kualitas Produk secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian pada marketplace Shopee. 

Kriteria hipotesis 4 yang diajukan:  

a) Taraf nyata (α)= 5% (uji satu arah) 

b) Ha: β1 β2 β3 ≠ 0 ada pengaruh Lingkungan Teman Sebaya, Online 

Customer Review, Dan Kualitas Produk secara simultan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

Ho: β1 β2 β3= 0 tidak ada pengaruh Lingkungan Teman Sebaya, 

Online Customer Review, Dan Kualitas Produk secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian. 

Nilai F tabel sebesar 2,71 diperoleh dengan rumus df= 88 

c) Nilai F hitung sebesar 18,858 dan tingkat signifikan 0,000 < 0,05. 

Dari perhitungan tersebut, diperoleh kesimpulan dari F hitung 
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18,858 > F tabel 2,71 dengan tingkat signifikasi 0,000 < 0,05 

sehingga nilai F hitung terletak pada daerah Ho ditolak atau Ha 

diterima artinya ada pengaruh signifikan antara Lingkungan 

Teman Sebaya, Online Customer Review, Dan Kualitas Produk 

terhadap Keputusan Pembelian. Maka hipotesis 4 yang 

menyatakan bahwa : Lingkungan Teman Sebaya, Online Customer 

Review Dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian pada 

marketplace Shopee “diterima” 

 Uji F secara simultan antara Lingkungan Teman Sebaya, 

Online Customer Review, Dan Kualitas Produk secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian dapat digambarkan sebagai 

berikut: 

 
Gambar 4. 5 

Hasil Uji F (Simultan) 

Variabel (X1), (X2), (X3) terhadap (Y) 
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C. Pembahasan  

Berdasarkan hasil penelitian menggunakan program aplikasi SPSS 25, 

maka hasil penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Lingkungan Teman Sebaya (X1) 

 Menurut (La Sulo, 2005) Lingkungan Teman Sebaya adalah suatu 

kelompok atau lingkungan yang terdiri dari kumpulan anak-anak atau 

remaja yang memiliki usia yang relatif berdekatan atau hampir sama yang 

memiliki kepentingan tertentu didalamnya ada tempat bagi mereka untuk 

memberikan informasi mengenai berbagai hal.  

 Hasil uji t variabel Lingkungan Teman Sebaya terhadap Keputusan 

Pembelian mempunyai nilai t hitung sebesar 0,555 yang memiliki nilai 

lebih kecil dari t tabel (0,555<1,987) dan memiliki nilai signifikasi 

sebesar 0,580 lebih besar dari 0,05. Data tersebut menunjukkan bahwa 

variabel Lingkungan Teman Sebaya tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel Keputusan Pembelian. Kesimpulan dari hal ini adalah 

hipotesis alternatif pertama (Ha1) ditolak.  Dalam penelitian ini hipotesis 

nol (H01) diterima. Hal ini didukung dengan penelitan yang dilakukan 

oleh (Nabiylah, 2021) yang menyatakan Lingkungan Teman Sebaya tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Online Customer Review (X2) 

 Online customer review adalah suatu ulasan yang diberikan oleh 

konsumen terkait dengan informasi dari evaluasi suatu produk tentang 
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berbagai macam aspek, dengan adanya informasi ini konsumen bisa 

mendapatkan kualitas dari produk yang dicari dari ulasan dan pengalaman 

yang yang ditulis oleh konsumen yang membeli produk secara online 

(Febriana Eka Dewi, 2022). 

 Hasil uji t variabel Online Customer Review terhadap Keputusan 

Pembelian mempunyai nilai t hitung sebesar 2,726 yang memiliki nilai 

lebih besar dari t tabel (2,726>1,987) dan memiliki nilai signifikan 

sebesar 0,008 lebih kecil dari 0,05. Data tersebut menunjukkan bahwa 

Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Keputusan Pembelian. Kesimpulan dari hal tersebut adalah hipotesis 

alternatif kedua (Ha2) dalam penelitian ini diterima dan hipotesis nol (H02) 

ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa Online Customer Review dapat 

mempengaruhi pandangan calon konsumen terhadap produk yang akan 

dibeli dan dapat mempengaruhi cara konsumen menilai suatu produk 

sebelum melakukan Keputusan Pembelian. Hal ini didukung oleh 

penelitian terdahulu yang dilakukan (Sitinjak, 2024) yang menyatakan 

bahwa Online Customer Review berpengaruh postif signigikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

3. Kualitas Produk (X3) 

Menurut (Tjiptono, 2020) Kualitas Produk adalah kemampuan 

produk untuk menjalankan fungsinya meliputi keawetan, kehandalan, 

kemudahan penggunaan dan perbaikannya dan sifat lainnya. 
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Hasil uji t pada variabel Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian mempunyai nilai t hitung 2,488 yang memiliki nilai lebih besar 

dari t tabel (2,488>1,987) dan memiliki nilai signifikasi sebesar 0,015 

lebih kecil dari 0,05. Data tersebut menunjukkan bahwa variabel Kualitas 

Produk berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Kesimpulan dari hal tersebut adalah hipotesis alternatif ketiga (Ha3) dalam 

penelitian ini diterima dan hipotesis nol (H03) ditolak. Hal ini didukung 

oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Tua et al., 2022) bahwa 

Kualitas Produk berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

4. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada variabel Lingkungan 

Teman Sebaya, Online Customer Review, dan Kualitas Produk terhadap 

variabel Keputusan Pembelian secara simultan, menunjukkan bahwa hasil 

dari pengolahan data F hitung sebesar 18,858 dan f tabel memiliki nilai 

2,71 dengan nilai signifikasi 0,000 <0,05. Dari hal tersebut dapat 

disimpulkan bahwa Lingkungan Teman Sebaya, Online Customer Review, 

dan Kualitas Produk secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal ini ditunjukkan dengan diketahui bahwa F hitung>F tabel 

(18,858>2,71) dan mempunyai nilai signifikasi 0,000<0,05. Kesimpulan 

dari hal tersebut adalah H04 ditolak dan Ha4 diterima. 

5. Hasil uji koefisien determinasi (R
2
) menghasilkan besarnya nilai koefisien 

determinasi 0,371 atau 37,1%. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel 
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bebas dalam penelitian ini mampu menjelaskan variabel terikat sebesar 

37,1% sedangkan untuk sisanya 62,9% dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak disebutkan dalam penelitian ini. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Lingkungan Teman 

Sebaya, Online Customer Review, dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian pada marketplace Shopee (Studi kasus pada PT Ungaran Sari 

Garments unit Pringapus 1 bagian assembly shift 2), maka penulis mengambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hasil korelasi variabel Lingkungan Teman Sebaya (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,498 dan 

bernilai positif dengan nilai signifikasi 0,000 dan dibawah nilai signifikasi 

0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Lingkungan Teman Sebaya 

memiliki hubungan “sedang” terhadap Keputusan Pembelian. Hasil uji t 

variabel Lingkungan Teman Sebaya terhadap Keputusan Pembelian 

mempunyai nilai t hitung sebesar 0,555 yang memiliki nilai lebih kecil 

dari t tabel (0,555<1,987) dan memiliki nilai signifikasi sebesar 0,580 

lebih besar dari 0,05. Data tersebut menunjukkan bahwa variabel 

Lingkungan Teman Sebaya tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Keputusan Pembelian. kesimpulan dari hal tersebut adalah hipotesis 

pertama (Ha1) ditolak dalam penelitian ini dan hipotesis nol (H01) terima, 

dengan hasil tersebut maka Lingkungan Teman Sebaya tidak 

mempengaruhi Keputusan Pembelian. 
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2. Uji korelasi antara variabel Online Customer Review (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,572 dan 

bernilai positif dengan nilai signifikasi 0,000 dan dibawah nilai signifikasi 

0,05, yang berarti memiliki nilai “sedang” terhadap Keputusan Pembelian. 

Online Customer Review pada uji regresi menujukkan nilai t hitung 2,726 

yang memiliki nilai lebih besar dari t tabel (2,726>1,987) dan memiliki 

nilai signifikasi sebesar 0,008 lebih kecil dari 0,05. Data tersebut 

menunjukkan bahwa variabel Online Customer Review berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian. Kesimpulan dari hal 

tersebut adalah hipotesis kedua (Ha2) dalam penelitian ini diterima dan 

hipotesis (H02) ditolak. Hal tersebut dapat disimpulkan semakin baik 

Online Customer Review, maka akan mendorong konsumen melakukan 

Keputusan Pembelian. 

3. Uji korelasi antara variabel Kualitas Produk (X3) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,559 dan bernilai positif 

dengan nilai signifikasi 0,000 dan dibawah nilai signifikasi 0,05, yang 

berarti memiliki nilai “sedang” terhadap Keputusan Pembelian. Kualitas 

Produk pada uji regresi menunjukkan nilai mempunyai nilai t hitung 

sebesar 2,488 yang memiliki nilai lebih besar dari t tabel (2,488>1,987) 

dan memiliki nilai signifikasi sebesar 0,015 lebih kecil dari 0,05. Data 

tersebut menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian. Kesimpulan dari hal 
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tersebut adalah hipotesis ketiga (Ha3) dalam penelitian ini diterima dan 

hipotesis nol (H03) ditolak, sehingga semakin baik Kualitas Produk maka 

akan mendorong Keputusan Pembelian. 

4. Lingkungan Teman Sebaya, Online Customer Review, dan Kulitas Produk 

terhadap Keputusan Pembelian besarnya koefisien determinasi 0,371 atau 

37,1%. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel bebas dalam penelitian 

ini mampu menjelaskan variabel terkait sebesar 37,1%, sedangkan untuk 

sisanya 62,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak disebutkan dalam 

penelitian ini. Dalam penelitian ini korelasi berganda dapat diketahui 

bahwa Lingkungan Teman Sebaya, Online Customer Review dan Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian diperoleh nilai koefisien (R) 

sebesar 0,626 dan bernilai positif dengan nilai signifikasi 0,000 dan 

dibawah nilai signifikasi 0,05.  Berdasarkan interpretasi nilai korelasi pada 

tabel 3.2 interpretasi korelasi, dapat diartikan berada dalam hubungan 

“kuat” karena terletak pada interval koefisien 0,60-0,799. Nilai tersebut 

bernilai positif yang bersifat searah, berarti semakin baik Lingkungan 

Teman Sebaya (X1), Online Customer Review (X2), dan Kualitas Produk 

(X3) maka akan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y).  

Pada pengujian secara simultan nilai F hitung sebesar 18,858 dan F tabel 

memiliki nilai 2,71, dengan nilai signifikasi 0,000<0,05. Dari hal tersebut 

dapat disimpulkan bahwa variabel Lingkungan Teman Sebaya, Online 

Customer Review dan Kualitas Produk secara simultan berpengaruh 
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terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukkan dengan diketahui 

bahwa F hitung > F tabel (18,858>2,71) dan mempunyai nilai signifikasi 

0,000<0,05. Kesimpulan dari hal tersebut adalah (H04) ditolak dan (Ha4) 

diterima hal tersebut menunjukkan bahwa Lingkungan Teman Sebaya, 

Online Customer Review, dan Kualitas Produk berpengaruh secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian. 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diperoleh, maka 

peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Lingkungan Teman Sebaya 

Meskipun dalam penelitian ini variabel lingkungan teman sebaya tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, namun perusahaan 

dan pelaku usaha di marketplace seperti Shopee tetap dapat memanfaatkan 

peran kelompok sosial sebagai sarana promosi tidak langsung. Misalnya, 

melalui fitur group chat, Shopee Live, atau kampanye berbasis komunitas 

yang mendorong konsumen untuk saling merekomendasikan produk. 

Interaksi positif antar pengguna dapat menciptakan suasana yang 

mendukung keputusan pembelian, terutama di kalangan usia muda. 

2. Online Customer Review 

Shopee dan para penjual disarankan untuk terus mendorong pelanggan 

agar memberikan ulasan yang jujur, jelas, dan informatif setelah 

melakukan pembelian. Penjual juga perlu menanggapi review secara aktif, 
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baik positif maupun negatif, untuk membangun kepercayaan konsumen 

baru. Fitur penyaringan review (misalnya berdasarkan rating, foto, atau 

kata kunci) juga dapat ditingkatkan agar calon pembeli lebih mudah 

mendapatkan informasi yang relevan sebelum membeli. 

3. Kualitas Produk 

Penjual di Shopee sebaiknya menjaga konsistensi kualitas produk yang 

dijual, sesuai dengan deskripsi dan ekspektasi konsumen. Hal ini penting 

karena kualitas produk terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Penyediaan informasi produk yang lengkap, jaminan kualitas, 

serta layanan purna jual seperti garansi atau pengembalian barang akan 

memberikan nilai tambah dan meningkatkan kepercayaan konsumen. 

4. Secara Umum 

Karena variabel bebas dalam penelitian ini hanya menjelaskan sekitar 

37,1% pengaruh terhadap keputusan pembelian, maka disarankan untuk 

penelitian selanjutnya agar menambahkan variabel lain seperti harga, 

promosi, atau kemudahan transaksi untuk memperoleh pemahaman yang 

lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian di marketplace. 

5. Saran untuk Peneliti Selanjutnya, Penelitian ini memiliki keterbatasan 

pada jumlah variabel dan lingkup responden yang terbatas. Oleh karena 

itu, disarankan kepada peneliti selanjutnya untuk menambahkan variabel 

lain seperti harga, promosi, atau kepercayaan konsumen agar hasil 
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penelitian lebih komprehensif. Selain itu, cakupan responden juga dapat 

diperluas dengan melibatkan konsumen dari latar belakang dan wilayah 

yang berbeda agar hasil penelitian lebih representatif.  
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Lampiran  1  

KUESIONER 

 

PENGARUH LINGKUNGAN TEMAN SEBAYA, ONLINE CUSTOMER 

REVIEW, DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PADA MARKETPLACE SHOPEE, STUDI KASUS PADA PT 

UNGARAN SARI GARMENTS UNIT PRINGAPUS 1 BAGIAN ASSEMBLY 

SHIFT 2 

Dalam rangka menyelesaikan program strata satu Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Darul Ulum Islamic Centre Sudirman GUPPI, yang sedang menyusun 

skripsi sebagai syarat memperoleh gelar sarjana ekonomi. 

Nama  Nur Afifah 

Nim 21510070 

Fakultas  Ekonomi Dan Bisnis 

 

Saya akan melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Lingkungan Teman 

Sebaya, Online Customer Review, Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Marketplace Shopee, Studi Kasus Pada PT Ungaran Sari 

Garments Unit Pringapus 1 Bagian Assembly Shift 2” untuk itu saya mohon 

bantuan saudara/i agar kiranya mengisi kuesioner ini. 

A. Responden  

Petunjuk isi identitas anda dengan benar 

1. Nama responden : 

2. Usia     : ⬜ 18 – 23 tahun 

    : ⬜ 24 – 29 tahun 

    : ⬜ 30 – 35 tahun 

    : ⬜ >36 tahun 

3. Jenis kelamin   : ⬜ Perempuan 

4. Pendidikan terakhir  : ⬜ Sma/Smk 

5. Lama bekerja di PT Ungaran Sari Garments Unit Pringapus I 

(bagian Assembly)   : ⬜ < 1 tahun 

    : ⬜ 1-3 tahun 

    : ⬜ 4-6 tahun 

    : ⬜ > 6 tahun 

6. Frekuensi belanja di Shopee : ⬜ Tidak pernah 

    : ⬜ Pernah (1-2x perbulan) 

    : ⬜ Sering (3-5x perbulan) 

    : ⬜ Sangat sering (>5x perbulan) 

7. Pernah membaca review produk sebelum membeli di shopee 

⬜ Ya 

⬜ Tidak 
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B. Petunjuk pengisian kuisioner 

1. Isilah data diri anda sebelum melakukan pengisian kuesioner 

2. Petunjuk pengisian 

Berikut ini keterangan alternatif pilihan jawaban yang tersedia, 

yaitu: 

a. Ss  : Sangat Setuju 

b. S  : Setuju 

c. KS  : Kurang Setuju 

d. TS  : Tidak Setuju 

e. STS  : Sangat Tidak Setuju 

Pilihlah salah satu jawaban yang menurut anda paling tepat dengan memberi tanda 

(✔) pada setiap butir pertanyaan. 

DAFTAR PERANYAAN KUESIONER 

a. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

NO PERNYATAAN SS S KS TS STS 

  5 4 3 2 1 

1. Saya memilih melakukan pembelian di 

marketplace Shopee karena memiliki 

pilihan produk yang beragam. 

     

2.  Saya sering membandingkan beberapa 

produk sebelum melakukan pembelian 

     

3. Saya memilih melakukan pembelian di 

marketplace Shopee karena memiliki 

berbagai pilihan merek. 

     

4.  Saya bebas memilih penyalur produk 

sesuai keinginan. 

     

5. Saya dapat melakukan pembelian kapan 

saja dengan menggunakan marketplace 

Shopee. 

     

6.  Saya dapat dengan mudah membeli 

barang pada marketplace Shopee tanpa 

menghabiskan banyak waktu. 

     

7.  saya membeli produk dengan jumlah yang 

fleksibel. 

     

8. Saya dapat dengan mudah melakukan 

transaksi di marketplace Shopee karena 

memiliki beragam pilihan metode 

pembayaran. 
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b. Variabel Lingkungan Teman Sebaya (X1) 

NO PERYATAAN SS S KS TS STS 

  5 4 3 2 1 

1. Saya sering membahas produk di 

marketplace Shopee dengan teman-teman 

kerja disaat waktu isttahat. 

     

2.  Pendapat teman mempengaruhi keputusan 

saya dalam membeli produk di 

marketplace Shopee. 

     

3. Saya merasa yakin membeli produk di 

marketplace Shopee jika 

direkomendasikan oleh teman. 

     

4.  Saya cenderung mengikuti produk yang 

sedang tren dikalangan teman-teman. 

     

5. Teman kerja sering memberi  

rekomendasi tentang produk bagus di 

marketplace Shopee. 

     

6.  Saya sering membeli produk yang sama 

dengan teman saya. 

     

7. Saya percaya rekomendasi teman dalam 

memilih produk di marketplace Shopee. 

     

8. Lingkungan sosial saya mempengaruhi 

kebiasaan belanja online saya. 

     

 

c. Variabel Online Customer Review (X2) 

NO PERNYATAAN SS S KS TS STS 

  5 4 3 2 1 

1. Saya selalu membaca ulasan pembeli 

sebelum melakukan pembelian di 

marketplace Shopee. 

     

2.  Saya mengetahui bahwa ulasan dari 

pembeli sebelumnya mempengaruhi 

keputusan pembelian secara online. 

     

3.  Saya selalu menulis ulasan setelah 

membeli produk atau layanan secara 

online. 

     

4.  Jumlah Online customer review 

memberikan gambaran kepuasan terhadap 

pelayanan penjual. 

     

5.  Online customer review memberikan 

gambaran kepuasan terhadap pelayanan 

penjual. 

     

6. Saya percaya kualitas produk dari      
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pengalaman pembeli lain yang ditulis 

pada ulasan. 

7. Saya menghindari produk dengan banyak 

keluhan dari pembeli lain . 

     

8. Review dengan foto atau video sangat 

membantu saya dalam mengevaluasi 

kualitas produk. 

     

 

d. Variabel Kualitas Produk (X3) 

NO PERNYATAAN SS S KS TS STS 

  5 4 3 2 1 

1. Saya selalu memperhatiakan kualitas 

produk melalui keterangan deskripsi dari 

penjual. 

     

2. Produk yang saya beli di marketplace 

Shopee biasanya sesuai ekspektasi. 

     

3. Produk yang saya beli memiliki fungsi 

yang sama dengan kebutuhan. 

     

4. Produk yang dibeli dapat digunakan 

sesuai dengan kebutuhan saya. 

     

5. Ketahanan produk di marketplace Shopee 

sesuai dengan kondisi aslinya. 

     

6. Produk keandalan menjadi alasan utama 

saya dalam melakukan pembelian. 

     

7. Desain produk di marketplace Shopee 

sering memenuhi standar keinginan saya. 

     

8. Saya percaya bahwa kualitas produk 

memiliki ketahanan yang baik dan awet 

untuk penggunaan jangka panjang. 
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Lampiran  2  

IDENTITAS 10 RESPONDEN 

No NAMA USIA JENIS KELAMIN PENDIDIKAN 

1 Fika 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

2 Ajeng 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

3 Dwi 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

4 Anifah 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

5 Okta 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

6 Brian 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

7 Retno 30-35 tahun Perempuan SMA/SMK 

8 Wilda 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

9 Riska 30-35 tahun Perempuan SMA/SMK 

10 Lasta 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 
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Lampiran  3  

IDENTITAS 92 RESPONDEN 

NO Nama singkat usia jenis kelamin pendidikan  

1 Alifia 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

2 erlina waruwu 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

3 Ul 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

4 elin esti 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

5 Anisa 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

6 fitria 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

7 Dwi Ariska 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

8 Rahma 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

9 Ajeng 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

10 Rizki 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

11 Sisma amelia 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

12 Rania 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

13 Chintia 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

14 Fira Ika 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

15 Dinda 30-35 tahun Perempuan SMA/SMK 

16 Sri Wahyuni 30-35 tahun Perempuan SMA/SMK 

17 Rosita 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

18 Ratih 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

19 Fatia 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

20 Diaz 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

21 Nidar 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

22 Devi 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

23 Vidya 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

24 hida 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

25 Zea 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

26 Dea 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

27 Zahro 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

28 Evi 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

29 
FITALIA KIRANTI 

SUKMA 
24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

30 Yunisara 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

31 Laila 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

32 Choirnisa 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

33 Elsa 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

34 Ningsih 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

35 Afifah 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

36 Rahayu 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

37 Niken 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

38 Laras 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

39 Ilma 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 
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40 Rima 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

41 Delfia 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

42 Pungki 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

43 Iis 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

44 Riska 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

45 Hilda 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

46 Nur Linda 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

47 Salva 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

48 Mitha 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

49 Yayuk 30-35 tahun Perempuan SMA/SMK 

50 Tari budi 30-35 tahun Perempuan SMA/SMK 

51 Shinta 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

52 Meira 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

53 Musdalifah >36 tahun Perempuan SMA/SMK 

54 Echa 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

55 Alfi Ananda 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

56 Suci Fatma 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

57 Kinasih 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

58 Widatul >36 tahun Perempuan SMA/SMK 

59 Sulastri >36 tahun Perempuan SMA/SMK 

60 Siti Maghfiroh 30-35 tahun Perempuan SMA/SMK 

61 Fasikah 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

62 Abel 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

63 Aurelia 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

64 Nirma 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

65 Debora 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

66 Erina agustin 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

67 Maryati >36 tahun Perempuan SMA/SMK 

68 Suyatmi >36 tahun Perempuan SMA/SMK 

69 Aisyah rahma 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

70 Melinda Safa 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

71 EVITA 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

72 Mariyam 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

73 fatma sari >36 tahun Perempuan SMA/SMK 

74 Sindy 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

75 Mareta 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

76 Arum rahma 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

77 Salsabela 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

78 Erva 30-35 tahun Perempuan SMA/SMK 

79 Pasza 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

80 Dita rofana 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

81 anindita 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

82 Nur hiday 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

83 Silke Tria 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 
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84 Siti nuryanti >36 tahun Perempuan SMP 

85 Aprilia shinta 18-23 tahun Perempuan SMA/SMK 

86 Endah 30-35 tahun Perempuan SMA/SMK 

87 Ketrin agnia 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

88 Reni astuti 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

89 Indah desti 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

90 Yuliana 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

91 Marya 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 

92 Aprilia sinta 24-29 tahun Perempuan SMA/SMK 
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Lampiran  4  

TABULASI DATA JAWABAN 10 RESPONDEN 

 

A. LINGKUNGAN TEMAN SEBAYA 
 

NO 

LINGKUNGAN TEMAN SEBAYA(X1) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 Total X1 

1 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

2 4 4 3 4 4 5 5 4 33 

3 3 3 3 3 4 4 4 4 28 

4 5 4 4 5 5 5 5 5 38 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

6 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

7 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

8 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

9 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

 

B. ONLINE CUSTOMER REVIEW 

NO 

ONLINE CUSTOMER REVIEW (X2) 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 
Total 

X2 

1 5 4 5 5 5 4 4 5 37 

2 4 3 4 4 4 4 3 4 30 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 3 4 4 4 3 4 4 30 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

6 3 4 3 3 3 4 4 3 27 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

8 3 4 3 3 3 3 3 3 25 

9 5 4 5 4 5 5 4 5 37 

10 4 4 4 5 5 4 5 4 35 

 

 

C. KUALITAS PRODUK 

NO 

KUALITAS PRODUK  (X3) 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 
Total 

X3 

1 5 4 5 5 5 5 4 5 38 

2 4 4 3 4 4 3 4 4 30 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
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4 4 3 4 4 4 3 4 4 30 

5 5 4 5 5 5 5 4 5 38 

6 3 4 4 4 3 3 3 4 28 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

8 4 3 4 4 3 3 3 4 28 

9 4 4 4 5 5 5 4 4 35 

10 4 5 4 4 5 4 5 4 35 

 

D. KEPUTUSAN PEMBELIAN 

NO 

KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Total Y 

1 5 4 5 5 5 4 5 5 38 

2 4 3 4 4 4 4 3 4 30 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

6 4 3 3 3 4 3 3 3 26 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

8 3 3 3 4 3 4 3 3 26 

9 5 5 4 5 4 5 4 5 37 

10 5 4 5 5 5 4 5 4 37 
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Lampiran  5  

TABULASI DATA JAWABAN 92 RESPONDEN 

 

A. LINGKUNGAN TEMAN SEBAYA 

NO 
LINGKUNGAN TEMAN SEBAYA (X1)   

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 
TOTAL 

X1 

1 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 3 3 2 1 2 2 1 5 19 

4 4 3 4 5 4 3 4 4 31 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

6 3 4 4 4 3 3 4 4 29 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

8 4 4 4 4 4 3 4 5 32 

9 5 5 4 4 5 5 4 4 36 

10 4 4 4 4 5 4 4 5 34 

11 5 4 5 5 5 4 5 5 38 

12 4 4 5 4 4 5 5 4 35 

13 3 3 3 3 4 3 4 4 27 

14 4 4 4 5 5 5 4 4 35 

15 4 4 4 5 5 5 4 4 35 

16 4 4 4 4 5 5 4 5 35 

17 4 4 5 5 5 3 5 4 35 

18 4 4 3 4 4 3 4 4 30 

19 4 4 3 4 4 5 4 4 32 

20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

22 4 3 4 3 4 3 4 3 28 

23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

24 3 3 2 1 3 3 3 3 21 

25 4 4 4 3 4 3 4 4 30 

26 5 4 4 4 5 3 5 4 34 

27 4 4 5 4 3 4 4 4 32 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

29 5 4 4 5 5 4 5 5 37 

30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

31 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

34 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

35 4 5 4 4 4 4 4 5 34 

36 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

37 3 4 4 4 3 1 4 4 27 
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38 5 5 4 4 5 4 5 4 36 

39 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

40 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

42 4 4 4 4 3 5 4 4 32 

43 5 5 4 5 5 4 4 4 36 

44 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

45 3 3 3 4 4 4 3 3 27 

46 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

48 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

49 5 4 5 4 5 4 5 3 35 

50 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

51 4 4 3 3 4 2 3 4 27 

52 4 3 4 3 4 4 4 4 30 

53 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

54 3 4 4 4 4 2 3 3 27 

55 3 4 4 4 4 3 4 4 30 

56 4 5 5 4 4 4 4 4 34 

57 4 4 4 4 3 4 5 3 31 

58 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

59 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

60 4 3 4 4 4 4 4 4 31 

61 3 4 4 4 3 4 4 3 29 

62 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

64 5 5 5 3 3 2 5 4 32 

65 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

66 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

67 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

68 5 4 4 5 4 4 4 3 33 

69 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

70 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

71 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

72 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

73 4 4 3 4 4 4 3 4 30 

74 3 4 2 3 2 4 3 3 24 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

76 3 4 3 4 2 2 4 4 26 

77 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

78 5 5 4 4 4 4 3 4 33 

79 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

80 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

81 5 5 4 5 5 5 5 5 39 
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82 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

84 4 5 4 4 4 5 4 4 34 

85 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

86 4 4 5 5 4 5 3 5 35 

87 4 5 5 4 4 4 4 4 34 

88 5 5 5 5 4 4 4 5 37 

89 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

90 4 4 4 5 4 5 4 4 34 

91 5 5 5 5 5 4 5 5 39 

92 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

 

B. ONLINE CUSTOMER REVIEW 

NO 
ONLINE CUSTOMER REVIEW (X2)   

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 
TOTAL 

X2 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

2 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

3 5 3 2 1 2 2 4 3 22 

4 5 4 3 3 4 2 4 5 30 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

6 4 4 4 4 3 3 4 4 30 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

8 4 3 4 3 4 4 4 4 30 

9 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

10 5 5 4 5 5 4 4 4 36 

11 5 4 5 4 5 4 5 4 36 

12 4 5 4 5 4 4 4 4 34 

13 5 5 3 5 5 5 5 5 38 

14 5 4 5 4 4 4 4 4 34 

15 5 5 4 3 3 4 4 4 32 

16 4 5 5 4 5 5 4 5 37 

17 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

18 4 4 5 3 3 4 4 4 31 

19 5 4 3 5 3 5 4 5 34 

20 5 4 3 4 4 4 4 4 32 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

23 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

24 5 4 1 3 3 3 4 5 28 

25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

26 4 4 5 4 5 4 5 5 36 

27 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

28 5 4 5 4 4 4 4 5 35 
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29 5 4 4 4 5 4 5 4 35 

30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

32 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

33 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

34 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

35 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

36 5 4 5 5 4 4 5 5 37 

37 4 2 5 4 4 4 2 3 28 

38 4 4 5 4 5 5 4 4 35 

39 4 4 5 4 4 3 4 4 32 

40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

41 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

42 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

43 5 5 5 5 4 3 5 5 37 

44 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

46 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

49 5 4 5 5 4 5 4 4 36 

50 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

51 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

52 4 3 4 4 4 4 4 4 31 

53 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

54 5 5 5 5 4 4 5 4 37 

55 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

56 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

57 5 4 5 4 4 4 4 4 34 

58 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

59 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

60 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

61 4 3 4 4 4 4 4 5 32 

62 4 4 5 4 5 4 4 4 34 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

64 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

65 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

66 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

67 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

68 4 3 3 4 3 4 3 4 28 

69 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

70 4 4 4 4 4 4 4 2 30 

71 5 4 5 5 4 4 4 3 34 

72 4 4 4 4 4 4 4 4 32 



123 

 

73 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

74 3 4 2 2 3 2 3 4 23 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

76 4 2 3 2 2 2 2 4 21 

77 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

78 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

79 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

80 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

81 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

82 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

83 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

84 5 4 4 4 4 5 5 4 35 

85 5 5 4 4 5 4 5 3 35 

86 4 5 4 5 5 5 5 5 38 

87 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

88 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

89 4 4 4 5 4 5 5 4 35 

90 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

92 4 4 4 5 5 5 5 4 36 

 

 

C. KUALITAS PRODUK 

NO 
KUALITAS PRODUK (X3)   

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 
TOTAL 

X3 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

2 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

3 3 1 3 3 2 4 2 5 23 

4 4 4 5 4 4 4 3 2 30 

5 5 4 5 4 4 4 5 4 35 

6 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

8 3 3 4 3 3 3 4 4 27 

9 3 3 4 3 4 4 4 4 29 

10 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

11 5 4 5 4 5 5 5 5 38 

12 5 4 5 4 4 4 4 4 34 

13 5 4 4 3 3 4 3 3 29 

14 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

15 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

16 3 4 4 4 4 4 5 4 32 

17 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

18 4 4 4 4 5 4 5 4 34 
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19 5 4 3 4 4 4 4 4 32 

20 3 4 3 4 4 4 4 4 30 

21 3 4 5 4 4 3 3 4 30 

22 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

24 5 3 3 4 3 3 3 5 29 

25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

27 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

28 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

29 4 5 4 5 5 4 5 4 36 

30 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

34 4 5 4 4 4 4 5 4 34 

35 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

36 4 3 4 4 4 4 5 4 32 

37 4 5 5 4 5 4 5 3 35 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

39 4 5 5 5 4 5 5 4 37 

40 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

41 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

42 4 4 4 4 5 4 5 4 34 

43 4 4 4 5 3 4 5 5 34 

44 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

45 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

46 5 4 4 4 4 5 4 4 34 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

49 5 4 5 5 4 4 4 5 36 

50 3 4 5 4 4 3 5 4 32 

51 5 4 5 5 4 4 4 4 35 

52 4 4 5 5 4 4 4 3 33 

53 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

54 4 4 3 4 3 3 4 3 28 

55 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

56 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

57 3 3 3 5 5 4 4 4 31 

58 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

59 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

60 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

61 5 4 4 4 4 5 5 4 35 

62 4 4 5 4 4 4 4 4 33 
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63 4 4 4 4 4 4 2 4 30 

64 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

65 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

66 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

67 4 4 5 5 5 4 4 4 35 

68 5 5 5 4 4 4 4 5 36 

69 3 3 4 3 3 4 4 4 28 

70 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

71 4 4 4 5 5 4 5 3 34 

72 4 3 3 4 4 4 4 3 29 

73 3 3 4 4 4 4 3 4 29 

74 4 2 2 3 3 4 4 3 25 

75 3 4 3 3 4 4 4 3 28 

76 3 4 3 3 4 4 4 3 28 

77 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

78 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

79 5 4 5 4 5 5 5 4 37 

80 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

81 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

82 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

83 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

84 5 4 4 4 4 5 5 5 36 

85 5 5 4 4 5 4 4 4 35 

86 4 4 4 5 5 4 4 5 35 

87 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

88 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

89 5 5 5 5 4 4 5 4 37 

90 5 5 5 4 3 4 4 4 34 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

92 5 4 4 4 4 5 5 5 36 

 

D. KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 

NO 
keputusan pembelian (y)   

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y 

1 4 5 5 5 3 5 5 5 37 

2 4 3 3 4 4 4 4 4 30 

3 3 1 2 2 5 4 2 3 22 

4 3 3 4 4 5 5 3 4 31 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

8 4 5 5 4 4 4 4 4 34 

9 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
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10 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

11 5 4 4 5 5 3 4 5 35 

12 5 4 5 4 4 5 5 5 37 

13 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

14 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

15 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

16 4 5 4 5 4 4 4 4 34 

17 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

18 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

19 4 4 4 4 4 5 4 5 34 

20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

24 4 5 4 3 5 3 5 5 34 

25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

26 5 5 4 4 3 3 4 5 33 

27 5 4 5 5 4 5 4 5 37 

28 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

29 3 5 5 4 4 5 5 4 35 

30 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

33 5 4 4 4 4 4 5 5 35 

34 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

35 4 5 5 4 5 4 5 3 35 

36 5 5 4 3 5 5 5 5 37 

37 5 4 4 2 3 4 2 5 29 

38 4 5 4 4 5 5 4 5 36 

39 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

41 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

42 5 5 5 5 4 4 4 5 37 

43 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

44 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

45 4 3 3 3 3 4 4 4 28 

46 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

49 4 4 3 3 4 3 3 5 29 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

51 4 4 5 5 5 4 4 4 35 

52 4 5 5 5 5 5 4 5 38 

53 3 3 3 3 3 3 3 3 24 
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54 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

55 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

56 4 3 4 4 4 4 4 3 30 

57 3 3 4 4 5 2 4 4 29 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

59 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

60 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

61 5 4 5 3 5 4 5 5 36 

62 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

64 5 5 5 5 5 3 4 5 37 

65 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

66 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

67 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

68 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

69 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

70 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

71 5 4 4 4 5 3 4 5 34 

72 4 4 3 3 4 2 4 4 28 

73 3 3 3 3 3 4 4 4 27 

74 4 4 3 1 4 3 5 2 26 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

76 4 4 4 2 4 2 4 4 28 

77 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

78 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

79 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

80 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

81 3 4 4 4 4 3 4 4 30 

82 3 4 4 4 4 3 4 4 30 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

84 5 5 4 4 4 4 5 5 36 

85 5 5 5 4 4 4 4 5 36 

86 5 4 4 4 4 4 4 5 34 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

88 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

89 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

90 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

92 4 5 5 5 4 4 4 4 35 
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Lampiran  6   

HASIL UJI VALIDITAS 10 RESPONDEN 

 

A. Lingkungan teman sebaya 
Correlations 

  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 
Lingkungan_te
man_sebaya 

X1.1 Pearson 
Correlati
on 

1 0,420 .836
**
 .663

*
 .927

**
 1.000

**
 0,582 .924

**
 .921

**
 

Sig. (2-
tailed) 

  0,227 0,003 0,03
7 

0,000 0,000 0,078 0,000 0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.2 Pearson 
Correlati
on 

0,42
0 

1 0,420 .808
*

*
 

0,424 0,420 .918
**
 0,501 .702

*
 

Sig. (2-
tailed) 

0,22
7 

  0,227 0,00
5 

0,222 0,227 0,000 0,140 0,024 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.3 Pearson 
Correlati
on 

.836
**
 

0,420 1 .663
*
 .927

**
 .836

**
 0,582 .753

*
 .872

**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,00
3 

0,227   0,03
7 

0,000 0,003 0,078 0,012 0,001 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.4 Pearson 
Correlati
on 

.663
*
 

.808
**
 .663

*
 1 0,617 .663

*
 .837

**
 .676

*
 .857

**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,03
7 

0,005 0,037   0,057 0,037 0,003 0,032 0,002 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.5 Pearson 
Correlati
on 

.927
**
 

0,424 .927
**
 0,61

7 
1 .927

**
 .645

*
 .846

**
 .913

**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,00
0 

0,222 0,000 0,05
7 

  0,000 0,044 0,002 0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.6 Pearson 
Correlati
on 

1.00
0

**
 

0,420 .836
**
 .663

*
 .927

**
 1 0,582 .924

**
 .921

**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,00
0 

0,227 0,003 0,03
7 

0,000   0,078 0,000 0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.7 Pearson 
Correlati
on 

0,58
2 

.918
**
 0,582 .837

*

*
 

.645
*
 0,582 1 .643

*
 .830

**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,07
8 

0,000 0,078 0,00
3 

0,044 0,078   0,045 0,003 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X1.8 Pearson 
Correlati
on 

.924
**
 

0,501 .753
*
 .676

*
 .846

**
 .924

**
 .643

*
 1 .907

**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,00
0 

0,140 0,012 0,03
2 

0,002 0,000 0,045   0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Lingkun
gan_tem
an_seba
ya 

Pearson 
Correlati
on 

.921
**
 

.702
*
 .872

**
 .857

*

*
 

.913
**
 .921

**
 .830

**
 .907

**
 1 

Sig. (2-
tailed) 

0,00
0 

0,024 0,001 0,00
2 

0,000 0,000 0,003 0,000   

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

B. Online customer review 
Correlations 

  X2.1 
X2.
2 

X2.
3 

X2.
4 

X2.
5 

X2.
6 

X2.
7 X2.8 

Online_customer
_review 

X2.1 Pearson 
Correlation 

1 0,4
94 

.92
4

**
 

.83
6

**
 

.92
8

**
 

.75
3

*
 

0,5
82 

1.00
0

**
 

.947
**
 

Sig. (2-tailed)   0,1
47 

0,0
00 

0,0
03 

0,0
00 

0,0
12 

0,0
78 

0,00
0 

0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.2 Pearson 
Correlation 

0,49
4 

1 0,3
44 

0,4
94 

0,4
64 

.72
5

*
 

.72
5

*
 

0,49
4 

.677
*
 

Sig. (2-tailed) 0,14
7 

  0,3
31 

0,1
47 

0,1
76 

0,0
18 

0,0
18 

0,14
7 

0,031 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.3 Pearson 
Correlation 

.924
*

*
 

0,3
44 

1 .75
3

*
 

.86
9

**
 

.64
3

*
 

0,4
64 

.924
*

*
 

.862
**
 

Sig. (2-tailed) 0,00
0 

0,3
31 

  0,0
12 

0,0
01 

0,0
45 

0,1
76 

0,00
0 

0,001 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.4 Pearson 
Correlation 

.836
*

*
 

0,4
94 

.75
3

*
 

1 .92
8

**
 

0,5
82 

.75
3

*
 

.836
*

*
 

.898
**
 

Sig. (2-tailed) 0,00
3 

0,1
47 

0,0
12 

  0,0
00 

0,0
78 

0,0
12 

0,00
3 

0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.5 Pearson 
Correlation 

.928
*

*
 

0,4
64 

.86
9

**
 

.92
8

**
 

1 .70
2

*
 

.70
2

*
 

.928
*

*
 

.948
**
 

Sig. (2-tailed) 0,00
0 

0,1
76 

0,0
01 

0,0
00 

  0,0
24 

0,0
24 

0,00
0 

0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.6 Pearson 
Correlation 

.753
*
 .72

5
*
 

.64
3

*
 

0,5
82 

.70
2

*
 

1 .64
3

*
 

.753
*
 .836

**
 

Sig. (2-tailed) 0,01
2 

0,0
18 

0,0
45 

0,0
78 

0,0
24 

  0,0
45 

0,01
2 

0,003 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.7 Pearson 
Correlation 

0,58
2 

.72
5

*
 

0,4
64 

.75
3

*
 

.70
2

*
 

.64
3

*
 

1 0,58
2 

.786
**
 

Sig. (2-tailed) 0,07
8 

0,0
18 

0,1
76 

0,0
12 

0,0
24 

0,0
45 

  0,07
8 

0,007 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X2.8 Pearson 
Correlation 

1.00
0

**
 

0,4
94 

.92
4

**
 

.83
6

**
 

.92
8

**
 

.75
3

*
 

0,5
82 

1 .947
**
 

Sig. (2-tailed) 0,00
0 

0,1
47 

0,0
00 

0,0
03 

0,0
00 

0,0
12 

0,0
78 

  0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Online_
custome
r_review 

Pearson 
Correlation 

.947
*

*
 

.67
7

*
 

.86
2

**
 

.89
8

**
 

.94
8

**
 

.83
6

**
 

.78
6

**
 

.947
*

*
 

1 

Sig. (2-tailed) 0,00
0 

0,0
31 

0,0
01 

0,0
00 

0,0
00 

0,0
03 

0,0
07 

0,00
0 

  

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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C. Kualitas produk 
Correlations 

  X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 
Kualitas_p

roduk 

X3.1 Pearson 
Correlation 

1 0,379 .756
*
 .781

**
 .742

*
 .778

**
 0,602 .893

**
 .866

**
 

Sig. (2-tailed)   0,280 0,011 0,008 0,014 0,008 0,065 0,001 0,001 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.2 Pearson 
Correlation 

0,379 1 0,379 0,429 .643
*
 0,591 .796

**
 0,467 .711

*
 

Sig. (2-tailed) 0,280   0,280 0,217 0,045 0,072 0,006 0,174 0,021 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.3 Pearson 
Correlation 

.756
*
 0,379 1 .781

**
 0,547 .778

**
 0,379 .893

**
 .798

**
 

Sig. (2-tailed) 0,011 0,280   0,008 0,102 0,008 0,280 0,001 0,006 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.4 Pearson 
Correlation 

.781
**
 0,429 .781

**
 1 .750

*
 .954

**
 0,429 .816

**
 .874

**
 

Sig. (2-tailed) 0,008 0,217 0,008   0,012 0,000 0,217 0,004 0,001 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.5 Pearson 
Correlation 

.742
*
 .643

*
 0,547 .750

*
 1 .874

**
 .821

**
 0,612 .906

**
 

Sig. (2-tailed) 0,014 0,045 0,102 0,012   0,001 0,004 0,060 0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.6 Pearson 
Correlation 

.778
**
 0,591 .778

**
 .954

**
 .874

**
 1 0,591 .779

**
 .945

**
 

Sig. (2-tailed) 0,008 0,072 0,008 0,000 0,001   0,072 0,008 0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.7 Pearson 
Correlation 

0,602 .796
**
 0,379 0,429 .821

**
 0,591 1 0,467 .774

**
 

Sig. (2-tailed) 0,065 0,006 0,280 0,217 0,004 0,072   0,174 0,009 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

X3.8 Pearson 
Correlation 

.893
**
 0,467 .893

**
 .816

**
 0,612 .779

**
 0,467 1 .856

**
 

Sig. (2-tailed) 0,001 0,174 0,001 0,004 0,060 0,008 0,174   0,002 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Kualit
as_pr
oduk 

Pearson 
Correlation 

.866
**
 .711

*
 .798

**
 .874

**
 .906

**
 .945

**
 .774

**
 .856

**
 1 

Sig. (2-tailed) 0,001 0,021 0,006 0,001 0,000 0,000 0,009 0,002   

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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D. Keputusan pembelian 
Correlations 

  Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 
Keputusan_pe

mbelian 

Y.1 Pearson 
Correlation 

1 .80
8

**
 

.85
5

**
 

.77
8

**
 

.89
9

**
 

0,5
82 

.80
8

**
 

.85
9

**
 

.926
**
 

Sig. (2-
tailed) 

  0,0
05 

0,0
02 

0,0
08 

0,0
00 

0,0
78 

0,0
05 

0,0
01 

0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Y.2 Pearson 
Correlation 

.80
8

**
 

1 .66
3

*
 

.80
8

**
 

.65
3

*
 

.88
4

**
 

.71
0

*
 

.87
9

**
 

.897
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,0
05 

  0,0
37 

0,0
05 

0,0
40 

0,0
01 

0,0
21 

0,0
01 

0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Y.3 Pearson 
Correlation 

.85
5

**
 

.66
3

*
 

1 .85
5

**
 

.89
9

**
 

0,6
09 

.80
1

**
 

.79
3

**
 

.911
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,0
02 

0,0
37 

  0,0
02 

0,0
00 

0,0
62 

0,0
05 

0,0
06 

0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Y.4 Pearson 
Correlation 

.77
8

**
 

.80
8

**
 

.85
5

**
 

1 .67
4

*
 

.81
5

**
 

.80
8

**
 

.85
9

**
 

.926
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,0
08 

0,0
05 

0,0
02 

  0,0
33 

0,0
04 

0,0
05 

0,0
01 

0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Y.5 Pearson 
Correlation 

.89
9

**
 

.65
3

*
 

.89
9

**
 

.67
4

*
 

1 0,4
24 

.83
5

**
 

.73
3

*
 

.862
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,0
00 

0,0
40 

0,0
00 

0,0
33 

  0,2
22 

0,0
03 

0,0
16 

0,001 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Y.6 Pearson 
Correlation 

0,5
82 

.88
4

**
 

0,6
09 

.81
5

**
 

0,4
24 

1 0,5
08 

.82
0

**
 

.788
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,0
78 

0,0
01 

0,0
62 

0,0
04 

0,2
22 

  0,1
34 

0,0
04 

0,007 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Y.7 Pearson 
Correlation 

.80
8

**
 

.71
0

*
 

.80
1

**
 

.80
8

**
 

.83
5

**
 

0,5
08 

1 .72
4

*
 

.874
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,0
05 

0,0
21 

0,0
05 

0,0
05 

0,0
03 

0,1
34 

  0,0
18 

0,001 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Y.8 Pearson 
Correlation 

.85
9

**
 

.87
9

**
 

.79
3

**
 

.85
9

**
 

.73
3

*
 

.82
0

**
 

.72
4

*
 

1 .935
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0,0
01 

0,0
01 

0,0
06 

0,0
01 

0,0
16 

0,0
04 

0,0
18 

  0,000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Keput
usan
_pem
belian 

Pearson 
Correlation 

.92
6

**
 

.89
7

**
 

.91
1

**
 

.92
6

**
 

.86
2

**
 

.78
8

**
 

.87
4

**
 

.93
5

**
 

1 

Sig. (2-
tailed) 

0,0
00 

0,0
00 

0,0
00 

0,0
00 

0,0
01 

0,0
07 

0,0
01 

0,0
00 

  

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran  7  

HASIL UJI RELIABILITAS 10 RESPONDEN 

 

A. Lingkungan teman sebaya (X1) 
Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0,797 9 

 

B. Online customer review 
Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0,797 9 

 

C. Kualitas produk 
Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0,792 9 

 

D. Keputusan pembelian 
Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0,799 9 
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Lampiran  8   

HASIL IDENTIFIKASI RESPONDEN BERDASARKAN USIA 

 

NO Usia Jumlah Presentase 

1 18-23 tahun 45 32,6% 

2 24-29 tahun 54 39,1% 

3 30-35 tahun 21 15,2% 

4 >36 tahun 18 13,0% 

jumlah  138 100,0% 
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Lampiran  9   

HASIL IDENTIFIKASI RESPONDEN BERDASARKAN JENIS KELAMIN 

No Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase 

1 Perempuan 138 100% 

Jumlah 138 100% 
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Lampiran  10   

HASIL IDENTIKASI RESPONDEN BERDASARKAN PENDIDIKAN 

No Pendidikan Terakhir Jumlah  Presentase 

1 SMA/SMK 131 94,9% 

2 SMP 5 3,6% 

3 SD 2 1,4% 

Jumlah 138 100,0% 
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Lampiran  11  

HASIL IDENTIFIKASI MASA KERJA RESPONDEN 

No Lama Bekerja Jumlah Presentase 

1 <1 tahun 29 21,0% 

2 1-3 tahun 36 26,1% 

3 4-6 tahun 33 23,9% 

4 >6 tahun 40 29,0% 

Jumlah 138 100,0% 
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Lampiran  12  

HASIL IDENTIFIKASI FREKUENSI BELANJA RESPONDEN 

No Frekuensi belanja Jumlah Presentase 

1 Tidak pernah 46 33,3% 

2 Jarang (1x dalam 3 bulan) 37 26,8% 

3 Sering (3-5x perbulan) 32 23,2% 

4 Sangat sering (>5x perbulan) 23 16,7% 

Jumlah 138 100,0% 
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Lampiran  13   

HASIL IDENTIFIKASI RESPONDEN SEBELUM MELAKUKAN 

PEMBELIAN DI SHOPEE 

  

No 
Membaca review sebelum 

membeli 
Jumlah Presentase 

1 Ya 92 66,7% 

2 Tidak 46 33,3% 

Jumah 138 100,0% 
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Lampiran  14   

HASIL UJI KORELASI 

 

A. Hasil Uji Korelasi Sederhana 92 Responden 
Correlations 

  
Lingkungan_Tem

an_Sebaya 

Online_Customer

_Review 

Kualitas_Pr

oduk 

Keputusan_Pe

mbelian 

LINGKUNG

AN_TEMAN

_SEBAYA 

Pearson 

Correlation 
1 .687** .673** .498** 

Sig. (2-

Tailed) 
  0,000 0,000 0,000 

N 92 92 92 92 

ONLINE_CU
STOMER_RE

VIEW 

Pearson 

Correlation 
.687** 1 .646** .572** 

Sig. (2-

Tailed) 
0,000   0,000 0,000 

N 92 92 92 92 

KUALITAS_

PRODUK 

Pearson 
Correlation 

.673** .646** 1 .559** 

Sig. (2-
Tailed) 

0,000 0,000   0,000 

N 92 92 92 92 

KEPUTUSA

N_PEMBELI

AN 

Pearson 

Correlation 
.498** .572** .559** 1 

Sig. (2-

Tailed) 
0,000 0,000 0,000   

N 92 92 92 92 

**. Correlation Is Significant At The 0.01 Level (2-Tailed). 

 

B. Uji korelasi berganda 92 responden 

 

Model Summary 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

1 .626
a
 0,391 0,371 2,87830 

a. Predictors: (Constant), KUALITAS_PRODUK, 
ONLINE_CUSTOMER_REVIEW, 
LINGKUNGAN_TEMAN_SEBAYA 
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Lampiran  15   

HASIL UJI REGRESI 

 

A. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana 

1. Pengaruh lingkungan teman sebaya (X1) terhadap keputusan 

pembelian (Y) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta 

1 
(Constant) 18,380 2,750   6,684 0,000 

LINGKUNGAN_TEMAN_SEBAYA 0,456 0,084 0,498 5,451 0,000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 

 

2. Pengaruh online customer review (X2) terhadap keputusan 

pembelian (Y) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta 

1 
(Constant) 14,526 2,846   5,104 0,000 

ONLINE_CUSTOMER_REVIEW 0,564 0,085 0,572 6,622 0,000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 

 

3. Pengaruh kualitas produk (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta 

1 
(Constant) 13,661 3,079   4,436 0,000 

KUALITAS_PRODUK 0,597 0,093 0,559 6,399 0,000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 

 

B. Hasil uji regresi linier bergada 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta 

1 

(Constant) 9,873 3,139   3,145 0,002 

LINGKUNGAN_TEMAN_SEBAYA 0,064 0,115 0,070 0,555 0,580 

ONLINE_CUSTOMER_REVIEW 0,327 0,120 0,332 2,726 0,008 

KUALITAS_PRODUK 0,318 0,128 0,298 2,488 0,015 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
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Lampiran  16   

HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI 

 

Model Summary 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .626
a
 0,391 0,371 2,87830 

a. Predictors: (Constant), KUALITAS_PRODUK, 
ONLINE_CUSTOMER_REVIEW, LINGKUNGAN_TEMAN_SEBAYA 
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Lampiran  17  

HASIL UJI T 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta 

1 

(Constant) 9,873 3,139   3,145 0,002 

LINGKUNGAN_TEMAN_SEBAYA 0,064 0,115 0,070 0,555 0,580 

ONLINE_CUSTOMER_REVIEW 0,327 0,120 0,332 2,726 0,008 

KUALITAS_PRODUK 0,318 0,128 0,298 2,488 0,015 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
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Lampiran  18  

HASIL UJI F 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F Sig. 

1 

Regression 468,691 3 156,230 18,858 .000
b
 

Residual 729,048 88 8,285     

Total 1197,739 91       

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 

b. Predictors: (Constant), KUALITAS_PRODUK, 
ONLINE_CUSTOMER_REVIEW, LINGKUNGAN_TEMAN_SEBAYA 
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Lampiran  19  

DISTRIBUSI NILAI r TABEL 

 

 Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 
 

df = (N-2) 
0.05 0.025 0.01 0.005  0.0005 

 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 
 

 

  
 

 0.1 0.05 0.02 0.01  0.001 
 

1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999  1.0000 
 

2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900  0.9990 
 

3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587  0.9911 
 

4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172  0.9741 
 

5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745  0.9509 
 

6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343  0.9249 
 

7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977  0.8983 
 

8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646  0.8721 
 

9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348  0.8470 
 

10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079  0.8233 
 

11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835  0.8010 
 

12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614  0.7800 
 

13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411  0.7604 
 

14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226  0.7419 
 

15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055  0.7247 
 

16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897  0.7084 
 

17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751  0.6932 
 

18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614  0.6788 
 

19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487  0.6652 
 

20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368  0.6524 
 

21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256  0.6402 
 

22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151  0.6287 
 

23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052  0.6178 
 

24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958  0.6074 
 

25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869  0.5974 
 

26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785  0.5880 
 

27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705  0.5790 
 

28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629  0.5703 
 

29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556  0.5620 
 

30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487  0.5541 
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Lampiran  20 

 DISTRIBUSI NILAI t TABEL 

 
d.f 

10.0t  05.0t  025.0t  01.0t  005.0t  d.f 

79 1,292 1,664 1,990 2,374 2,640 79 

80 1,292 1,664 1,990 2,374 2,639 80 

81 1,292 1,664 1,990 2,373 2,638 81 

82 1,292 1,664 1,989 2,373 2,637 82 

83 1,292 1,663 1,989 2,372 2,636 83 

84 1,292 1,663 1,989 2,372 2,636 84 

85 1,292 1,663 1,988 2,371 2,635 85 

86 1,291 1,663 1,988 2,370 2,634 86 

87 1,291 1,663 1,988 2,370 2,634 87 

88 1,291 1,662 1,987 2,369 2,633 88 

89 1,291 1,662 1,987 2,369 2,632 89 

90 1,291 1,662 1,987 2,368 2,632 90 

91 1,291 1,662 1,986 2,368 2,631 91 

92 1,291 1,662 1,986 2,368 2,630 92 

93 1,291 1,661 1,986 2,367 2,630 93 

94 1,291 1,661 1,986 2,367 2,629 94 

95 1,291 1,661 1,985 2,366 2,629 95 

96 1,290 1,661 1,985 2,366 2,628 96 

97 1,290 1,661 1,985 2,365 2,627 97 

98 1,290 1,661 1,984 2,365 2,627 98 

99 1,290 1,660 1,984 2,365 2,626 99 

Inf. 1,290 1,660 1,984 2,364 2,626 Inf. 
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Lampiran  21  

DISTRIBUSI F TABEL 

 
Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05 

 

df untuk 
penyeb

ut 
(N2) 

 

df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

46 4.05 3.20 2.81 2.57 2.42 2.30 2.22 2.15 2.09 2.04 2.00 1.97 1.94 1.91 1.89 

47 4.05 3.20 2.80 2.57 2.41 2.30 2.21 2.14 2.09 2.04 2.00 1.96 1.93 1.91 1.88 

48 4.04 3.19 2.80 2.57 2.41 2.29 2.21 2.14 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 

49 4.04 3.19 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 

50 4.03 3.18 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.07 2.03 1.99 1.95 1.92 1.89 1.87 

51 4.03 3.18 2.79 2.55 2.40 2.28 2.20 2.13 2.07 2.02 1.98 1.95 1.92 1.89 1.87 

52 4.03 3.18 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.07 2.02 1.98 1.94 1.91 1.89 1.86 

53 4.02 3.17 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 

54 4.02 3.17 2.78 2.54 2.39 2.27 2.18 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 

55 4.02 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.06 2.01 1.97 1.93 1.90 1.88 1.85 

56 4.01 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 

57 4.01 3.16 2.77 2.53 2.38 2.26 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 

58 4.01 3.16 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.05 2.00 1.96 1.92 1.89 1.87 1.84 

59 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.04 2.00 1.96 1.92 1.89 1.86 1.84 

60 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.25 2.17 2.10 2.04 1.99 1.95 1.92 1.89 1.86 1.84 

61 4.00 3.15 2.76 2.52 2.37 2.25 2.16 2.09 2.04 1.99 1.95 1.91 1.88 1.86 1.83 

62 4.00 3.15 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.99 1.95 1.91 1.88 1.85 1.83 

63 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 

64 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.24 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 

65 3.99 3.14 2.75 2.51 2.36 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.85 1.82 

66 3.99 3.14 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.84 1.82 

67 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.98 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 

68 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 

69 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.86 1.84 1.81 

70 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.14 2.07 2.02 1.97 1.93 1.89 1.86 1.84 1.81 

71 3.98 3.13 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.97 1.93 1.89 1.86 1.83 1.81 

72 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 

73 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 

74 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.22 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.85 1.83 1.80 

75 3.97 3.12 2.73 2.49 2.34 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.83 1.80 

76 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 

77 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 

78 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.80 

79 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.79 

80 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.21 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.84 1.82 1.79 

81 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.82 1.79 

82 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 

83 3.96 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 

84 3.95 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 

85 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 

86 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.78 

87 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.83 1.81 1.78 

88 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.81 1.78 

89 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

90 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 
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