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Abstract 

 

This study aims to test and analyze the effect of Digital Marketing, E-WOM, and Online Customer 

Rating on Purchasing Decisions at Culucu Babyshop Nganjuk. The population in this study were 

Culucu Babyshop consumers whose numbers were unknown. Then from this population a sample of 

75 people was taken using the maholtra formula. The variables used in this study are the dependent 

variable Purchasing Decisions, independent variables Digital Marketing, E-WOM, and Online 

Customer Rating. The sampling technique in this study used a purposive sampling approach which 

was assisted by SPSS 25 software in conducting data tests. The results showed that 1) Digital 

Marketing, E-WOM, and Online Customer Rating simultaneously affect Purchasing Decisions 2) 

Digital Marketing has no effect on Purchasing Decisions 3) E-WOM has an effect on Purchasing 

Decisions 4) Online Customer Rating affects Purchasing Decisions. 
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Pendahuluan  

Internet adalah salah satu teknologi informasi dan komunikasi yang sedang berkembang 

dengan sangat cepat, baik di negara maju maupun berkembang, seperti Indonesia. Sebagian besar cara 

hidup dan aktivitas sehari-hari manusia dapat berubah karena kehadiran dari teknologi. Jumlah 

pengguna internet adalah salah satu faktor yang mempengaruhi pertumbuhan internet di Indonesia. 

Kemunculan internet pada saat ini membuat para pengusaha kecil, menengah, maupun besar 

memanfaatkan hal ini dalam mengembangkan bisnis yang mereka jalankan. Kemajuan internet 

menyebabkan perilaku konsumen juga berubah. Perubahan perilaku yang dimaksud konsumen ini 

adalah konsumen mulai tertarik dengan belanja online. Sikap masyarakat dalam berbelanja sudah 

mulai bergeser yang awalnya mereka berbelanja dengan datang langsung ke toko sekarang tidak lagi 

karena mereka sudah bisa mengakses kebutuhan mereka dan membelinya melalui toko online yang 

berada di marketpalce. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna internet sudah mulai aktif dalam 

kegiatan e-commerce (Syachreza et al., 2023).  

Salah satu pelaku usaha yang memanfaatkan marketplace adalah Culucu Babyshop dengan 

nama culucu_Jatim. Sejak berdiri pada tahun 2017 Culucu Babyshop sudah memanfaatkan teknologi 

digital dalam hal strategi marketingnya mulai dari melakukan promosi secara rutin melalui sosial 

media, mengadakan diskon produk melalui voucher, mengadakan live Shopee sebanyak tiga kali dalam 

seminggu, serta memanfaatkan fitur iklan yang ada. Namun, dalam mempromosikan produknya 

Culucu masih memiliki beberapa kekurangan diantaranya konten promosi yang kurang menarik serta 

kualitas konten yang masih buram dan kurang jelas. Hal ini tentunya dapat berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen (Putri & Marlien, 2022).  

Dalam hal ulasan, Culucu juga memiliki banyak ulasan dari konsumen yang sudah melakukan 

pembelian di situs marketplace dan social media. Namun, Culucu masih belum optimal dalam 
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menggunakan e-wom dalam cara lain, seperti repost konten atau repost komentar yang sudah ditulis 

oleh konsumen karena dengan repost akan lebih banyak masyarakat yang dapat melihatnya. Hal ini 

tentunya akan sangat membantu Culucu karena masyarakat akan dapat melihat testimoni terkait 

Culucu. Berdasarkan rating toko, Culucu juga mendapatkan rating yang cukup tinggi sebesar 4.8. 

Dimana rating ini juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian calon konsumen (Latief & Ayustira, 

2020).   

Keputusan pembelian dalam digital marketing dapat dipengaruhi berbagai faktor, selain 

kemudahannya dalam bertransaksi, namun konsumen harus mencari informasi apakah produk yang 

akan dibeli dapat bermanfaat dan sesuai dengan kebutuhannya. Sehingga konsumen harus mencari 

dari berbagai sumber, seperti review melalui electronic word of mouth dan online customer rating 

(Cahyono & Wibawani, 2021).  

Dengan strategi digital marketing pengusaha dapat sangat diuntungkan dengan kemudahan 

dalam menjagkau konsumen dengan lebih luas, biaya promosi yang lebih murah dibanding dengan 

usaha konvensional, serta dapat membawa pengusaha tersebut kedalam pangsa pasar yang sangat 

besar. Dengan digital marketing pelaku usaha juga dapat mempertahankan posisi mereka untuk tetap 

bersaing di pasar dengan memanfaatkan berbagai teknologi seperti media sosial dan marketplace 

yang dapat digunakan untuk berbagai promosi serta media berkomunikasi dengan konsumen 

sehingga dapat menunjang keputusan konsumen dalam melakukan pembelian (Rachmadi, 2020) 

Electronic word of mouth merupakan postingan review dari pihak konsumen yang berisi 

tentang komentar positif atau negatif berdasarkan pengalaman pribadi konsumen setelah 

menggunakan produk yang sudah dibeli. Tentunya dengan adanya fitur ini akan sangat membantu 

konsumen dalam menentukan keputusan saat akan melakukan pembelian, sehingga pengusaha dapat 

menggunakannya sebagai alat promosi yang murah dan menjangkau masyarakat luas (Rachmah & 

Madiawati, 2022) 

Selain electronic word of mouth terdapat fitur online customer rating dimana rating ini 

merupakan bagian dari review dengan simbol bintang yang menyatakan kepuasan konsumen terhadap 

pengalamannya dalam melakukan pembelian. Rating ini dipengaruhi oleh kondisi psikologi dan 

emosional konsumen dalam proses transaksi. Secara tidak langsung online customer rating ini 

mempengaruhi penilaian konsumen terhadap rating sebelum memutuskan untuk membeli suatu 

produk karena rating merupakan penilaian dari konsumen sebelumnya yang sudah membeli dan 

memberikan penilaian terhadap produk tersebut (Cahyono & Wibawani, 2021) 

Dari latar belakang peneliti mengambil judul Pengaruh Digital Marketing, E-WOM, dan 

Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian di Culucu Babyshop Nganjuk. 

 

Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis  

Keputusan Pembelian  

Menurut Ayunita & Muskita, (2021) keputusan pembelian adalah tindakan yang dilakukan 

konsumen untuk membeli sebuah produk. Oleh karena itu, pengambilan keputusan pembelian 

konsumen merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian 

masalah dengan tindak lanjut yang nyata. Indikator keputusan pembelian menurut Syachreza et al., 

(2023) yakni:  

1) Minat beli suatu barang 

2) Kebutuhan terhadap suatu barang 

3) Kemudahan dalam mencari informasi produk 

4) Pertimbangan dalam membeli produk 

 

Digital Marketing 

Menurut Pebrianti et al., (2020) digital marketing adalah promosi dan pencarian pasar yang 

dilakukan melalui media digital secara online dengan memanfaatkan berbagai alat, seperti jejaring 
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sosial. Digital marketing yang biasanya terdiri dari pemasaran interaktif dan terpadu, memudahkan 

interaksi antara produsen, perantara pasar, dan calon pelanggan. Menurut Yolandha et al., (2022) 

indikator digital marketing terdiri dari atas:  

1) Transaksi   

2) Program intensif 

3) Desain situs 

4) Interaktif  

 

E-WOM 

Menurut Rachmah & Madiawati, (2022) e-wom adalah pernyataan dari calon pelanggan atau 

pelanggan baik yang belum maupun yang sudah melakukan pembelian, sehingga dapat memberikan 

kesan positif atau negatif yang berkaitan dengan produk atau perusaaan yang tersedia bagi 

masyarakat luas. Menurut Rachmah & Madiawati, (2022) indikator e-wom antara lain:  

1) Sikap terhadap produk (attitude towards product) 

2) Kepercayaan terhadap pesan (trust to message)  

3) Kualitas argumen (argument quality) 

4) Valensi dari pendapat (valence of opinion) 

 

Kerangka Konseptual 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis Penelitian 

Dalam penelitian ini, hipotesis diajukan untuk memberikan arah dan pedoman untuk penelitian 

yang akan dilakukan. dirumuskan dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

H1: Digital marketing, Electronic word of mouth (E-WOM), Online customer rating berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Culucu Babyshop Nganjuk 

H2: Digital marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di Culucu Babyshop 

Nganjuk 

H3: Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh positif  terhadap keputusan pembelian di Culucu 

Babyshop Nganjuk 

H4: Online customer rating berpengaruh positif  terhadap keputusan pembelian di Culucu Babyshop 

Nganjuk 

 

Metode Penelitian 

Jenis, Lokasi, Dan Waktu Penelitian  

Penelitian ini adalah penelitian explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Dimana 

metode pendekatan ini bertujuan untuk menjelaskan tentang hubungan atau pengaruh dari dua variabel 

atau lebih. Objek penelitian adalah Culucu Babyshop Nganjuk. Penelitian ini dilakukan dari November 

2023 hingga Mei 2024 dengan menyebarkan kuesioner secara online (google form). 
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Populasi Dan Sampel 

Populasi merupakan adalah total objek penelitian, termasuk orang, benda, tumbuh-tumbuhan, 

gejala, nilai tes, atau peristiwa sebagai sumber data yang memiliki karakteristik khusus dari penelitian 

Sari et al, (2022). Berdasarkan definisi tersebut maka penelitian ini menggunakan populasi konsumen 

di Culucu Babyshop yang menggunakan marketplace Shopee dan pernah bertransaksi di Shopee. 

Sampel dipilih menggunakan metode non-probability dengan jenis purposive sampling, Dimana 

teknik ini menggunakan kriteria-kriteria tertentu dalam menentukan sampel Sianipar & Yoestini, 

(2021). Dalam penelitian ini terdapat 15 item pernyataan sehingga jumlah sampel yang diambil dalam 

penelitian ini adalah 75 sampel dengan menggunakan rumus malhotra. 

 

Hasil Penelitian Dan Pembahasan 

Uji Instrumen  

Uji Validitas 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas  

Variabel Instrumen  r Hitung r Tabel  Keterangan  

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Y1 0,726 0,2272 Valid  

Y2 0,812 0,2272 Valid 

Y3 0,674 0,2272 Valid 

Y4 0,676 0,2272 Valid 

Digital Marketing 

(X1) 

X1.1 0,608 0,2272 Valid 

X1.2 0,862 0,2272 Valid 

X1.3 0,847 0,2272 Valid 

X1.4 0,726 0,2272 Valid 

E-WOM (X2) X2.1 0,842 0,2272 Valid 

X2.2 0,822 0,2272 Valid 

X2.3 0,805 0,2272 Valid 

X2.4 0,714 0,2272 Valid 

Online Customer 

Rating (X3) 

X3.1 0,845 0,2272 Valid 

X3.2 0,825 0,2272 Valid 

X3.3 0,865 0,2272 Valid 

Sumber: Data diolah 2024 

Berdasarkan hasil dari tabel di atas dapat diketahui bahwa hasil r hitung dari setiap pernyataan 

dalam kuesioner lebih besar dari r tabel. Relevan atau tidaknya sebuah variabel dapat dilihat apabila 

nilai r hitung > r tabel dimana r tabel dengan jumlah sampel n = 75 adalah 0,2272. Dengan nilai 

signifikansi 0,05 dengan metode yang digunakan yakni bivariate pearson, maka dapat dinyatakan 

bahwa pernyataan-pernyataan tersebut valid.   

 

Uji Realibilitas 
Tabel 2. Hasil Uji Realibilitas 

No. Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Kriteria Keterangan 

1. Keputusan Pembelian 0,685 > 0,60 Reliabel  

2. Digital Marketing  0,767 > 0,60 Reliabel 

3. E-WOM 0,807 > 0,60 Reliabel 

4. Online Customer Rating  0,797 > 0,60 Reliabel 

Sumber: Data diolah 2024 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa pada pengujian reliabilitas dilakukan 

berdasarkan item pernyataan pada setiap variabel yang dapat dilihat hasilnya adalah nilai Cronbach’s 

Alpha > taraf Cronbach’s Alpha sebesar 0,60 maka item pernyataan dalam penelitian                     ini dapat 

dikatakan reliabel.  
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Uji Normalitas  
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 75 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,40649240 

Most Extreme Differences Absolute ,089 

Positive ,052 

Negative -,089 

Test Statistic ,089 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 

Sumber: Data diolah 2024 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai sebesar 0,200 > 0,05 sehingga dapat dinyatakan bahwa 

seluruh data digital marketing, e-wom, dan online customer rating berdistribusi normal. 

 

Uji Asumsi Klasik  

Uji Multikolonieritas 
Tabel 4. Hasil Uji Multikolonieritas 

Variabel Bebas Tolerance  Syarat Lulus VIF Keterangan  

Digital Marketing 0,294 Tolerance > 0,1 VIF < 10 3,407 Bebas Multikolonieritas 

E-WOM 0,308 Tolerance > 0,1 VIF < 10 3.243 Bebas Multikolonieritas 

Online Customer Rating  0,367 Tolerance > 0,1 VIF < 10 2.723 Bebas Multikolonieritas 

Sumber: Data diolah 2024 

Syarat agar data dinyatakan terbebas dari multikolonieritas adalah VIF < 10 dan nilai Tolerance 

> 0,1. Berdasarkan hasil dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Tolerance masing-masing 

variabel lebih dari 0,1 dan nilai VIF pada masing-masing variabel kurang dari 10. Maka data dapat 

dinyatakan bebas multikolonieritas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 
Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Bebas  Sig. Nilai Acuan Keterangan  

Digital Marketing 0,929 > 0,05 Tidak Terjadi Heterokedastisitas 

E-WOM 0,280 > 0,05 Tidak Terjadi Heterokedastisitas 

Online Customer Rating  0,986 > 0,05 Tidak Terjadi Heterokedastisitas 

Sumber: Data diolah 2024 

Uji heterokedastisitas dilakukan dengan menggunakan uji Glejser. Data dapat dikatakan tidak 

terjadi masalah heterokedastisitas apabila nilai signifikan > 0,05. Berdasarkan tabel diatas dapat 

diketahui bahwa nilai Sig. dari masing-masing variabel lebih besar dari pada 0,05 sehingga data dapat 

dinyatakan tidak terjadi masalah heterokedastisitas.  

 

Uji Regresi Linear Berganda 
Tabel 6. Hasil Uji Regeresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6,072 1,146  5,297 ,000 

x1 ,131 ,101 ,183 1,294 ,200 

x2 ,304 ,111 ,378 2,733 ,008 

x3 ,291 ,139 ,265 2,090 ,040 

a. Dependent Variable: y 

Sumber: Data diolah 2024 

𝒀 = 𝟔, 𝟎𝟕𝟐 + 𝟎, 𝟏𝟑𝟏𝑿𝟏 + 𝟎, 𝟑𝟎𝟒𝑿𝟐 + 𝟎, 𝟐𝟗𝟏𝑿𝟑 + e 

 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa konstanta sebesar 6,072, koefisien regresi 

variabel digital marketing sebesar 0,131, koefisien regresi variabel e-wom sebesar 0,304, dan koefisien 

regresi online customer rating sebesar 0,291.   
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Uji Hipotesis 

Uji F  
Tabel 7. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 203,558 3 67,853 32,909 ,000b 

Residual 146,388 71 2,062   

Total 349,947 74    

a. Dependent Variable: y 

b. Predictors: (Constant), x3, x2, x1 

Sumber: Data primer, diolah 2024 

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 32,909 dimana hasil ini lebih 

besar dari F tabel 2,73 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 dimana hasil ini kurang dari 0,05 

sehingga variabel digital marketing, e-wom, dan online customer rating berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian. 

 

Uji t  
Tabel 8. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6,072 1,146  5,297 ,000 

x1 ,131 ,101 ,183 1,294 ,200 

x2 ,304 ,111 ,378 2,733 ,008 

x3 ,291 ,139 ,265 2,090 ,040 

a. Dependent Variable: y 

Sumber: Data diolah 2024 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui hasil uji t pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

digital marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, e-wom bepengaruh terhadap 

keputusan pembelian, dan online customer rating berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Ketentuan dari uji t adalah apabila nilai signifikansi kurang dari 0,05 maka dapat dinyatakan variabel 

independen berpengaruh terhadap variabel dependen, sebaliknya apabila nilai signifikansi varabel 

independen lebih besar dari 0,05 maka dapat dinyatakan bahwa variabel independen tidak memiliki 

pengaruh terhadap variabel dependen.     

 

Uji Koefisien Determinasi  
Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,763a
 ,582 ,564 1,436 

Sumber: Data diolah 2024 

Berdasarkan tabel diatas diketahui besarnya angka koesfisien Adjusted R Square (R2) adalah 

0,564 atau sama dengan 56,4%, maka variabel digital marketing, e-wom dan online customer ratig 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 56,4% sedangkan sisanya 43,6% dipengaruhi oleh 

variabel – variabel lain diluar penelitian ini. 

 

Implikasi Hasil Penelitian 

Pengaruh Simultan Digital Marketing (X1), E-WOM (X2), dan Online Customer Rating (X3) 

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji dalam penelitian yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa hasil pada variabel 

digital marketing, e-wom, dan online customer rating berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian di Culucu Babyshop. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Inayati 

et al., (2022) yang menyatakan bahwa digital marketing, e-wom, dan lifestyle berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian. Hal ini tentunya dapat dipengaruhi oleh banyaknya konsumen 
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Culucu yang mendapatkan manfaat melalui adanya digital marketing dan e-wom yang saat ini dapat 

diakses dengan mudah. Kemudian terdapat penelitian yang dilakukan oleh Cahyono & Wibawani, 

(2021) yang menyatakan bahwa harga, online cutomer review, dan online customer rating berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian karena dengan adanya rating konsumen Culucu dapat 

dengan mudah melihat penilaian toko hanya dengan melihat rating dari toko tersebut.    

 

Pengaruh Digital Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji dalam penelitian yang sudah dilakukan pada variabel digital marketing terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan bahwa hasil dari variabel digital marketing tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian di Culucu Babyshop. Hal ini dikarenakan Culucu masih mempunyai 

kekurangan dalam mempromosikan produk yang ada. Faktor yang menyebabkan digital marketing 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Culucu, yakni Culucu yang masih kurang menarik 

dalam membuat konten untuk mempromosikan produk yang tersedia dan kualitas gambar yang masih 

buram. Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yolandha et al., (2022) yang 

menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Pengaruh E-WOM (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji dalam penelitian yang sudah dilakukan pada variabel e-wom terhadap keputusan 

pembelian menunjukkan bahwa hasil dari variabel e-wom berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

di Culucu Babyshop. Komentar disertai foto dan video dapat meyakinkan konsumen untuk melakukan 

pembelian karena dari foto serta video yang disertakan pada komentar, konsumen dapat mengetahui 

pengalaman mereka dalam menggunakan sebuah produk. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh  Sari et al., (2022) yang menyatakan bahwa e-wom berpengaruh secara positif dan 

signifkan terhadap keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Online Customer Rating (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji dalam penelitian yang sudah dilakukan pada variabel online customer rating terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan bahwa hasil dari variabel online customer rating berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian di Culucu Babyshop. Rating dapat menjadi penilaian konsumen Culucu 

Babyshop dalam melihat kualitas produk dari toko tersebut (Latief & Ayustira, 2020). Penelitian ini 

sejalan  dengan penelitin yang dilakukan oleh Cahyono & Wibawani, (2021) yang menyatakan bahwa 

online customer rating berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Kesimpulan, Keterbatasan Dan Saran 

Kesimpulan  

Dari hasil pengujian dan pembahasan, dapat disimpulkan sebagai berikut: 

a. Digital Marketing (X1), E-WoM (X2), Online Customer Rating (X3) secara simultan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian di Culucu Babyshop Nganjuk.   

b. Variabel Digital Marketing (X1) tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen Culucu Babyshop Nganjuk. 

c. Variabel E-WoM (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Culucu 

Babyshop Nganjuk. 

d. Variabel Online Customer Rating (X3) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen Culucu Babyshop Nganjuk. 

 

Keterbatasan  

a. Tenaga untuk mengumpulkan data penelitian terbatas karena peneliti melakukannya secara 

mandiri. 
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b. Penggunaan kuesioner yang dapat menjadi suatu kendala dikarenakan pernyataan yang diberikan 

oleh responden mungkin tidak sesuai dengan kejadian yang sesungguhnya, sehingga dalam 

menjawab pernyataan responden tidak menjawab sesuai dengan yang mereka rasakan.  

 

Saran  

Berdasarkan hasil dan kesimpulan dari penelitian yang sudah dilakukan, didapatkan beberapa 

saran, antara lain: 

a. Bagi Pemilik Culucu Babyshop 

1. Diharapkan Culucu dapat memperhatikan dalam hal proses pemasaran dengan memanfaatkan 

strategi digital marketing, memperbaiki kualitas dan memberikan konten yang lebih menarik 

dalam melakukan promosi, serta lebih menanggapi pertanyaan dari konsumen agar konsumen 

merasa puas dengan pelayanan yang diberikan.  

2. Diharapkan Culucu tetap memperhatikan tanggapan yang diberikan konsumen agar dapat 

meningkatkan jumlah tanggapan positif, Culucu dengan memberikan apresiasi berupa balasan 

atas tanggapan yang diberikan konsumen atau dengan merepost tanggapan tersebut melalui 

media sosial sehingga keputusan pembelian juga dapat meningkat.  

3. Diharapkan Culucu dapat terus memperhatikan ratingnya serta terus memberikan pelayanan yang 

maksimal di dengan memberikan respon yang baik dan cepat baik pada pesan yang berada di 

marketplace agar konsumen dapat terus memberi rating yang bagus terhadap Culucu.  

b. Bagi Peneliti Selanjutnya  

1. Peneliti selanjutnya dapat menambah variabel dengan studi kasus lain supaya penelitan yang 

dilakukan dapat lebih luas dan memenuhi target. 

2. Peneliti selanjutnya dapat menambah jumlah responden dan memperluas populasi.  

3. Peneliti selanjutnya dapat menambahkan fenomena yang lebih terbaru 
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