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Abstract.This study is motivated by the dynamic changes in digital consumer behavior in e-commerce, particularly
in the purchase of electronic products through the Tokopedia platform. The study aims to analyze and synthesize
the influence of online reviews and product ratings on purchase decisions using a systematic literature review
approach. The method involves a comprehensive examination of global and local scientific literature, with a focus
on peer-reviewed journals and empirical studies published between 2021 and 2026. The findings indicate that
online reviews and product ratings are capable of reducing consumer uncertainty as well as the functional risks
associated with electronic products. Empirical evidence over the past decade suggests that high ratings can build
initial confidence in brand quality, while detailed reviews provide crucial technical validation for potential
buyers. Overall, these two indicators work synergistically to strengthen consumer trust and serve as key
determinants in the final stage of the purchasing decision. The implications suggest that e-commerce platforms
and sellers need to prioritize the management of user-generated content and maintain transparency in reputation
to remain competitive in a market increasingly reliant on the credibility of online information.
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Abstrak. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh perubahan dinamis dalam pola perilaku konsumen digital di e-
commerce, khususnya dalam pembelian produk elektronik melalui platform Tokopedia. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis dan menyintesis pengaruh ulasan daring serta rating produk terhadap keputusan pembelian
dengan menggunakan pendekatan tinjauan literatur sistematis. Metode yang digunakan mencakup penelaahan
mendalam terhadap literatur ilmiah global dan lokal, dengan fokus pada jurnal peer-reviewed serta studi empiris
yang dipublikasikan pada periode 2021-2026. Hasil analisis menunjukkan bahwa ulasan daring dan rating produk
mampu mengurangi ketidakpastian konsumen serta risiko fungsional yang melekat pada produk elektronik. Bukti
empiris dalam dekade terakhir menunjukkan bahwa rating yang tinggi dapat membangun keyakinan awal terhadap
kualitas merek, sementara ulasan yang rinci memberikan validasi teknis yang penting bagi calon pembeli. Secara
keseluruhan, kedua indikator ini bekerja secara sinergis dalam memperkuat kepercayaan konsumen dan menjadi
faktor penentu pada tahap akhir keputusan pembelian. Implikasinya, platform e-commerce dan para penjual perlu
memprioritaskan pengelolaan konten buatan pengguna serta menjaga transparansi reputasi agar tetap kompetitif
di pasar yang semakin bergantung pada kredibilitas informasi daring.

Kata kunci: E-commerce; Keputusan Pembelian; Rating Produk; Tokopedia; Ulasan Daring.

1. LATAR BELAKANG

Di era digital saat ini, platform e-commerce seperti Tokopedia telah menjadi pilihan
utama masyarakat Indonesia dalam membeli produk elektronik, dengan aktivitas transaksi
yang mencapai skala besar setiap tahunnya. Seiring dengan perkembangan tersebut, ulasan
daring dan rating produk semakin berperan dan sangat penting dalam membentuk keputusan
pembelian konsumen karena dianggap sebagai sumber informasi yang reliabel di dalam
persaingan antarpenjual yang semakin ketat. Hal ini sejalan dengan penelitian Mayzlin &
Chevalier (2003) yang mengindikasikan bahwa ulasan daring memiliki pengaruh signifikan
terhadap penjualan, terutama melalui efek asimetri, di mana ulasan negatif cenderung lebih

kuat dalam menurunkan minat beli dibandingkan ulasan positif.
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Penelitian terbaru oleh Ayoubi (2024) dalam International Journal of Advanced
Research menunjukkan bahwa konten visual berkualitas tinggi secara signifikan mampu
membangun kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian di era digital,
khususnya dalam konteks platform seperti Tokopedia. Ulasan multimedia yang dilengkapi
dengan foto dan video terbukti lebih persuasif dibandingkan dengan ulasan berbasis teks dalam
memengaruhi niat beli konsumen. Selain itu, konten buatan pengguna cenderung memiliki
tingkat kepercayaan yang lebih baik dibandingkan dengan promosi yang dilakukan oleh merek,
sehingga kolom ulasan menjadi rujukan utama bagi calon pembeli. Pada produk elektronik
dengan tingkat keterlibatan tinggi (high-involvement), elemen visual yang informatif dan
relevan berperan penting dalam mengurangi ketidakpastian sebelum proses pembelian.
Analisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) juga memperlihatkan adanya
hubungan positif yang kuat antara persepsi kualitas konten dengan loyalitas konsumen serta
perilaku konsumsi aktual. Oleh karena itu, optimalisasi ulasan multimedia dan rating produk
menjadi strategi yang penting bagi penjual untuk meningkatkan tingkat konversi dalam pasar
elektronik yang kompetitif.

Meskipun demikian, efektivitas ulasan daring dalam memengaruhi keputusan
pembelian sangat dipengaruhi oleh tingkat kredibilitas informasi yang disajikan. Penelitian
Zhong et al. (2021) dalam Journal of Healthcare Engineering menunjukkan bahwa ulasan
palsu dapat mendistorsi persepsi konsumen serta menurunkan keandalan sistem ulasan dalam
ekosistem e-commerce. Lebih lanjut, dengan menggunakan pendekatan machine learning
(pembelajaran mesin), penelitian tersebut mengidentifikasi bahwa kredibilitas informasi dan
sentimen ulasan merupakan faktor utama yang menentukan tingkat kepercayaan konsumen
terhadap ulasan yang tersedia. Dalam konteks pasar elektronik di Tokopedia,temuan ini
menjadi relevan karena konsumen sering mengalami kesulitan dalam membedakan antara
ulasan yang autentik dan tidak autentik, yang pada akhirnya dapat memengaruhi reputasi merek
serta keputusan pembelian. Selain itu, model deteksi anomali yang dikembangkan dalam
penelitian tersebut menunjukkan bahwa integritas ulasan merupakan variabel penting dalam
melindungi konsumen dari informasi yang bias, khususnya pada produk dengan tingkat
keterlibatan tinggi (high involvement). Oleh karena itu, pengawasan yang sistematis terhadap
keaslian ulasan dan rating menjadi strategi penting untuk memastikan efisiensi serta keamanan
dalam proses pengambilan keputusan di platform digital.

Temuan tersebut didukung oleh penelitian (Saniyah, 2023) dalam International
Journal of Administration, Business & Organization yang menunjukkan adanya pengaruh

signifikan ulasan daring terhadap keputusan pembelian mahasiswa di platform Tokopedia.
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Studi tersebut menunjukkan bahwa bagi mahasiswa vokasi, ulasan daring tidak hanya
berfungsi sebagai pelengkap, tetapi juga sebagai instrumen utama dalam memitigasi risiko
fungsional pada transaksi digital. Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen muda yang
terdidik cenderung mengandalkan akumulasi testimoni yang informatif untuk memastikan nilai
guna produk sebelum melakukan pembelian. Selain itu, ulasan yang disertai dengan bukti
pengalaman penggunaan secara langsung membantu mahasiswa dalam mengambil keputusan
yang lebih rasional di tengah beragam pilihan produk. Oleh karena itu, kesesuaian antara isi
ulasan dan kualitas produk di Tokopedia menjadi faktor penting yang menentukan tingkat
kepercayaan serta loyalitas mahasiswa dalam berbelanja daring.

Praktik manipulasi reputasi dengan pendekatan “fake it till you make it” (membangun
citra terlebih dahulu untuk memperoleh kepercayaan pasar) dalam sistem tertutup memberikan
perspektif kritis terhadap ekosistem Tokopedia, khususnya bagi penjual baru yang menghadapi
kondisi awal tanpa reputasi (cold start). Berdasarkan analisis statistik, Schneider dan Teubner
(2024) menunjukkan bahwa ulasan palsu dalam konteks ini umumnya didominasi oleh rating
bintang lima pada tahap awal untuk menarik perhatian pasar. Berbeda dengan platform terbuka,
biaya dan risiko dalam memalsukan ulasan pada sistem tertutup cenderung lebih tinggi karena
memerlukan transaksi nyata. Akibatnya, praktik pemberian ulasan negatif untuk merugikan
pesaing relatif jarang terjadi. Selain itu, penelitian tersebut juga mengungkap bahwa manipulasi
ulasan lebih sering dilakukan melalui jaringan pribadi, seperti teman atau keluarga,
dibandingkan melalui layanan profesional yang terorganisasi. Dinamika ini menunjukkan
adanya ketidakseimbangan informasi, di mana akumulasi ulasan positif pada tahap awal sering
kali hanya mencerminkan persepsi kredibilitas yang semu, bukan kualitas produk yang
sebenarnya. Oleh karena itu, platform perlu mengembangkan mekanisme transfer reputasi yang
memungkinkan penjual baru membangun kepercayaan tanpa mengganggu integritas sistem
ulasan sebagai fondasi utama kepercayaan konsumen.

Dalam ekosistem pasar elektronik di Indonesia yang sangat kompetitif, ulasan daring
dan rating produk memiliki peran strategis dalam membuat keputusan pembelian konsumen di
platform Tokopedia. Penjual dapat bersaing secara sehat serta membangun kepercayaan
pelanggan melalui akumulasi testimoni positif dan penilaian bintang yang mencerminkan
kualitas produk di tengah beragam pilihan produk elektronik. Berdasarkan kondisi tersebut,
artikel ini bertujuan untuk mengkaji dan menyintesis berbagai studi sebelumnya mengenai
pengaruh ulasan daring dan rating produk terhadap perilaku belanja konsumen Indonesia,

khususnya pada kategori produk elektronik. Dengan menggunakan metode tinjauan literatur,
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penelitian ini diharapkan dapat memperluas pemahaman mengenai bagaimana kredibilitas

informasi digital memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen di era marketplace.

2. KAJIAN TEORITIS
E-commerce

E-commerce adalah suatu kegiatan perdagangan yang memanfaatkan teknologi
informasi dan komunikasi secara terintegrasi sepanjang rantai nilai bisnis untuk mendukung
pencapaian tujuan organisasi. Konsep ini menekankan peran teknologi informasi dalam
menekan biaya transaksi serta meningkatkan efisiensi koordinasi melalui empat dampak
utama, yaitu efisiensi komunikasi, integrasi elektronik, perantara digital (electronic broker),
dan pembentukan jaringan strategis. Fenomena tersebut juga mendorong terjadinya
transformasi dari disintermediasi, yaitu penghilangan perantara konvensional, menuju
reintermediasi, yakni munculnya peran perantara baru berbasis digital yang menggantikan
fungsi perantara tradisional dalam membentuk jaringan nilai yang lebih efisien (Wigand,
1997).

Berdasarkan jurnal berjudul “Digital Transformation as a Catalyst for E-commerce
Growth: Global Perspective” oleh Dateer et al.(2025), e-commerce dipandang sebagai suatu
ekosistem bisnis digital yang berkembang pesat seiring dengan transformasi digital dan
pemanfaatan teknologi inovatif secara global. Secara teoretis, e-commerce dalam kajian ini
tidak lagi hanya dipahami sebagai platform transaksi jual beli daring, \ melainkan telah
berkembang menjadi sektor yang terintegrasi dengan berbagai teknologi canggih, seperti
kecerdasan buatan (artificial intelligence), analitik data besar (big data analytics), dan
komputasi awan (cloud computing).

Keputusan Pembelian

Dalam literatur terbaru, teori keputusan pembelian telah berkembang dari proses
kognitif linier menjadi fenomena yang dipengaruhi oleh berbagai faktor digital. Penelitian oleh
Asri et al. (2026) menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen merupakan hasil
integrasi empat pilar utama, yaitu pemasaran digital, kepercayaan konsumen, kualitas
informasi, dan promosi daring. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa kualitas informasi
yang akurat serta kredibilitas platform menjadi faktor penting dalam mengurangi keraguan
konsumen dan mempercepat pengambilan keputusan di tengah persaingan ekosistem e-
commerce yang semakin kompetitif.

Keputusan pembelian merupakan suatu proses yang dilakukan konsumen dalam

menentukan pilihan pembelian suatu produk atau jasa, dimulai dari munculnya kebutuhan,
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pencarian informasi, hingga tahap evaluasi dan keputusan akhir untuk melakukan pembelian.
Dalam konteks usaha toko grosir, proses pengambilan keputusan tersebut dipengaruhi oleh
penerapan strategi bauran pemasaran 7P yang meliputi produk, harga, promosi, lokasi, sumber
daya manusia, proses pelayanan, serta bukti fisik. Di antara berbagai unsur tersebut, faktor
harga sering menjadi pertimbangan utama konsumen karena berkaitan langsung dengan
kemampuan dan manfaat yang diperoleh. Selain itu, kegiatan promosi seperti personal selling
serta penyebaran informasi dari mulut ke mulut juga memiliki peran penting dalam
meningkatkan ketertarikan dan keyakinan pelanggan untuk melakukan pembelian (Faustina
dan Erica Maryati, 2023).

Ulasan Daring

Teori ulasan daring dalam ekosistem e-commerce dipandang sebagai instrumen
komunikasi modern yang mengubah pola pengambilan keputusan konsumen. Berdasarkan
kajian Sahrudin et al. (2025), ulasan daring berfungsi sebagai bukti sosial (social proof) yang
menyajikan gambaran mengenai kualitas dan fungsionalitas produk dari perspektif sesama
pengguna. Hal ini menciptakan tingkat kredibilitas yang lebih tinggi dibandingkan dengan
promosi satu arah yang dilakukan oleh penjual. Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa
ulasan tekstual yang terintegrasi dengan sistem pemeringkatan bintang membentuk mekanisme
evaluasi yang komprehensif bagi calon pembeli. Oleh karena itu, ulasan daring dipandang
sebagai faktor utama yang secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian, karena
berperan sebagai sumber informasi independen yang paling dipercaya dalam ekosistem pasar
digital.

Setiawatida dan Rani (2025), dalam penelitian berjudul “From Trust to Purchase: A
Systematic Review of Online Review Valence, Credibility, and Consumer Intentions”,
melakukan tinjauan literatur sistematis terhadap 63 artikel jurnal yang diterbitkan dalam
periode 2000 hingga 2024. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ulasan daring telah
berkembang dari sekadar sarana penilaian produk menjadi platform sosial yang secara
signifikan memengaruhi norma kelompok serta kepercayaan terhadap merek. Peneliti
menekankan bahwa valensi ulasan, keaslian, dan kredibilitas penulis ulasan merupakan faktor
utama yang membentuk persepsi konsumen. Dalam konteks ini, ulasan negatif cenderung
dianggap lebih informatif dalam membantu proses evaluasi produk oleh calon pembeli.Selain
itu, penelitian tersebut juga mengemukakan kerangka konseptual yang mengintegrasikan
pengaruh teknologi mutakhir, seperti kecerdasan buatan (artificial intelligence/Al) dan format

multimodal, terhadap niat pembelian konsumen di era digital.
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Rating produk

Berdasarkan penelitian Mukhroji (2025), rating produk dalam ekosistem digital
didefinisikan sebagai sistem penilaian kuantitatif yang diberikan oleh konsumen dan
ditampilkan dalam bentuk simbol visual, seperti bintang, untuk menunjukkan tingkat kepuasan
terhadap suatu produk atau layanan. Secara teoretis, rating berfungsi sebagai indikator evaluasi
cepat yang membantu konsumen dalam menilai kredibilitas dan kualitas produk tanpa harus
menelaah informasi tekstual secara mendalam. Selain itu, rating juga mencerminkan kumpulan
pengalaman pengguna sebelumnya yang secara kolektif membentuk persepsi awal konsumen

terhadap nilai dan risiko suatu produk sebelum melakukan pembelian.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menerapkan metode tinjauan literatur sebagai pendekatan penelitian.
Data dikumpulkan melalui proses identifikasi dan analisis terhadap beberapa referensi ilmiah
yang berkaitan dengan penelitian, meliputi jurnal akademik dan kajian penelitian sebelumnya,
serta data sekunder yang berkaitan dengan perilaku konsumen pada platform e-commerce
Tokopedia. Fokus analisis diarahkan pada sintesis temuan penelitian mengenai variabel ulasan
daring dan rating produk untuk memahami pola pengaruhnya terhadap perilaku dan keputusan
pembelian produk elektronik. Seluruh sumber literatur diseleksi berdasarkan kriteria

kemutakhiran dan relevansi terhadap industri elektronik.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan kajian teori yang telah dilakukan melalui literature review, maka
dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut:
H1: Online review berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk elektronik di
Tokopedia.
H2: Product rating berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk elektronik di
Tokopedia.
H3: Online review dan product rating secara simultan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk elektronik di Tokopedia.
Indikator:
Online Review:

Menurut Hennig-Thurau et al. (2004), terdapat 4 dimensi utama yang dapat
digunakan, yaitu: a.) Kualitas informasi ulasan,b.) Keandalan ulasan pelanggan,c.) Relevansi

dengan produk elektronik,d.) Kelengkapan detail ulasan
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Product Rating:

Menurut Chevalier & Mayzlin (2006), terdapat 5 indikator yang dapat digunakan, yaitu:
a.) Tingkat bintang rata-rata,b.) Jumlah rating yang diberikan,c.) Konsistensi rating antar
pengguna,d.) Dampak rating terhadap persepsi kualitas,e.) Frekuensi pembaruan rating
Keputusan Pembelian:

Menurut (Kotler & Keller, 2016), Keputusan Pembelian dapat diukur dengan 4
indikator, yaitu: a.) Niat untuk membeli segera,b.) Preferensi terhadap produk,c.) Rencana
pembelian ulang,d.) Komitmen terhadap transaksi

Variabel-variabel yang diteliti telah banyak juga diteliti oleh peneliti peneliti lainya
diantaranya (Anggraeni dan Mausuli (2025); Fajrina (2024); Farhan Hasrul et al. (2021);
Hasrul et al.(2021); Nurmala et al.(2025); Purba dan Safrin (2024); Robi (2024); Simamora

dan Maryana (2023); Sinaga dan Sutisna (2026); Wijaya et al. (2023).

Tabel 1. Perbandingan Jurnal dengan Hasil Penelitian.

No. Judul & Penulis Hasil Penelitian Jurnal ~ Persamaan dengan Perbedaan dengan Hasil
Hasil Penelitian Penelitian

1 Rizka Fajrina S, dkk  Online Consumer Sama-sama meneliti  Penelitian ini fokus pada
Review (OCR) pengaruh  review OCR saja tanpa variabel
berpengaruh terhadap terhadap minat beli moderasi atau variabel
minat beli dan dan keputusan tambahan lain.
keputusan  pembelian pembelian.
konsumen.

2 Simamora & OCR dan rating Sama-sama meneliti Ada variabel moderasi

Maryana (2023) berpengaruh terhadap OCR dan keputusan (kualitas produk),
keputusan pembelian, pembelian. sehingga model lebih
dengan kualitas produk kompleks.
sebagai variabel
moderasi.

3 Aditya Farhan Review berpengaruh Sama-sama Menemukan rating tidak
Hasrul, Suharyati, signifikan terhadap menunjukkan berpengaruh  (berbeda
Rosali minat beli, sedangkan bahwa review dengan penelitian lain).
Sembiring(2021) rating tidak berpengaruh

berpengaruh. terhadap minat beli.

4 Robi (2024) Ulasan dan penilaian Sama-sama meneliti Tidak membahas minat
konsumen berpengaruh  review/rating beli, hanya keputusan
signifikan terhadap terhadap keputusan pembelian.
keputusan pembelian. pembelian.

5 Nurmala, dkk. Promosi dan OCR Sama-sama Menambahkan variabel

(2025) berpengaruh terhadap menunjukkan OCR promosi dan  objek
keputusan pembelian. berpengaruh penelitian Shopee.

terhadap keputusan
pembelian.

6 Evelyn Wijaya, dkk. Harga berpengaruh  Sama-sama meneliti  Menemukan bahwa

(2023) positif secara Vvariabel harga, ulasan online dan rating
signifikan, sedangkan ulasan online, dan tidak berpengaruh
ulasan online dan rating rating pada platform signifikan , berbeda
berpengaruh  negatif, Tokopedia. dengan  jurnal  yang
tetapi tidak signifikan menyatakan ulasan
terhadap keputusan berpengaruh signifikan

pembelian.
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No. Judul & Penulis Hasil Penelitian Jurnal ~ Persamaan dengan Perbedaan dengan Hasil
Hasil Penelitian Penelitian
7 Purba dan Safrin  Online customer review Menemukan bahwa Menyatakan harga tidak
(2024) dan rating berpengaruh ulasan online berpengaruh signifikan ,
signifikan, namun harga (review) memiliki berbanding terbalik
tidak berpengaruh pengaruh signifikan dengan  jurnal  yang
signifikan terhadap terhadap keputusan menemukan harga
keputusan pembelian. pembelian berpengaruh kuat
konsumen
8 Sinaga dan Promosi, ulasan dari Mengonfirmasi Menambahkan variabel
Sutisna(2026) konsumen, harga, serta bahwa ulasan Promosi dan Kualitas
kualitas layanan konsumen dan Pelayanan yang tidak
semuanya memberikan harga adalah faktor dibahas secara mendalam
pengaruh signifikan  penting yang di jurnal lainnya.
terhadap keputusan memengaruhi
pembelian. keputusan
pembelian.
9 Anggraeni dan Harga, kemudahan Sejalan dengan Memasukkan  variabel
Mausuli (2025) penggunaan, serta jurnal, harga adalah "Kemudahan
ulasan konsumen secara  faktor dominan Penggunaan™ sebagai
parsial maupun  dalam salah satu faktor yang
simultan  berpengaruh  memengaruhi diteliti.
positif dan signifikan. keputusan
pembelian.
10 Farhan Hasrul,dkk. Customer Review Mendukung temuan Menemukan bahwa
(2021) berpengaruh terhadap bahwa ulasan rating secara spesifik
minat beli, sementara (review) memiliki tidak berpengaruh
Customer Rating dan dampak nyata pada signifikan ,  serupa
Rating Volume tidak niat atau keputusan dengan temuan pada
berpengaruh signifikan.  pembelian. jurnal.

Penelitian ini menggunakan tiga variabel utama, yaitu ulasan daring, rating produk,
dan keputusan pembelian. Variabel ulasan daring diukur berdasarkan indikator dari Hennig-
Thurau et al. (2004), yang meliputi kualitas informasi ulasan, keandalan ulasan pelanggan,
relevansi ulasan terhadap produk elektronik, serta kelengkapan detail ulasan. Indikator ini
menunjukkan bahwa ulasan konsumen tidak hanya dinilai dari jumlah komentar, tetapi juga
dari tingkat informasi, kredibilitas, dan kesesuaiannya dengan kebutuhan calon konsumen.

Variabel rating produk diukur menggunakan indikator dari Chevalier dan Mayzlin
(2006), yang meliputi tingkat bintang rata-rata, jumlah rating, konsistensi antar pengguna,
pengaruh rating terhadap persepsi kualitas, serta frekuensi pembaruan rating. Indikator ini
menegaskan bahwa rating berfungsi sebagai sinyal kuantitatif mengenai kualitas produk yang
dapat memengaruhi persepsi konsumen. Sedangkan variabel keputusan pembelian mengacu
pada Kotler dan Keller (2016) yang mencakup niat membeli, preferensi terhadap produk,
rencana pembelian ulang, serta komitmen terhadap transaksi.

Berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa ulasan pelanggan daring
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian. Studi oleh Rizka

Fajrina S. dkk. mengungkapkan bahwa ulasan konsumen secara langsung memengaruhi minat
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beli dan keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian Simamora dan Maryana
(2023) yang menyatakan bahwa ulasan daring dan rating berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, dengan kualitas produk sebagai variabel moderasi. Hal ini menegaskan bahwa
ulasan konsumen merupakan faktor penting dalam proses pengambilan keputusan, terutama
pada platform marketplace seperti Tokopedia.

Namun demikian, hasil penelitian mengenai variabel rating produk menunjukkan
ketidakkonsistenan. Studi oleh Aditya Farhan Hasrul dkk. (2021) dan Farhan Hasrul dkk.
(2021) menemukan bahwa ulasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap minat beli,
sementara rating pelanggan tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Temuan ini
mengindikasikan bahwa konsumen lebih mengutamakan ulasan dalam bentuk narasi
dibandingkan dengan penilaian numerik. Dengan kata lain, kualitas informasi dalam ulasan
dianggap lebih berpengaruh daripada jumlah atau nilai rating semata.

Selain itu, beberapa penelitian juga memasukkan variabel lain yang memengaruhi
keputusan pembelian. Studi oleh Nurmala dkk. (2025) serta Sinaga dan Sutisna (2026)
menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Di
sisi lain, penelitian Anggraeni dan Mausuli (2025) serta Purba dan Safrin (2024)
mengungkapkan bahwa harga juga menjadi faktor yang memengaruhi keputusan pembelian.
Namun, terdapat perbedaan temuan mengenai pengaruh harga, di mana beberapa studi
menemukan pengaruh yang signifikan, sementara yang lain menunjukkan pengaruh yang tidak
signifikan. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh harga bersifat kontekstual dan bergantung
pada karakteristik konsumen serta jenis produk yang diteliti.

Di sisi lain, penelitian oleh Evelyn Wijaya dkk. (2023) menunjukkan hasil yang
berbeda, di mana ulasan daring dan rating produk tidak memberikan pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian bahkan cenderung memiliki hubungan negatif. Temuan ini
bertentangan dengan mayoritas hasil penelitian sebelumnya, sehingga menandakan adanya
kesenjangan penelitian (research gap) yang memerlukan kajian lebih mendalam. Perbedaan
hasil tersebut diduga dipengaruhi oleh faktor lain seperti persepsi konsumen, tingkat
kepercayaan terhadap platform, serta karakteristik produk.

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa ulasan pelanggan daring merupakan
variabel yang paling konsisten berpengaruh terhadap minat beli dan keputusan pembelian,
sementara rating produk menunjukkan hasil yang bervariasi. Variabel lain seperti harga,
promosi, dan kualitas produk dapat memperkuat atau melemahkan pengaruh tersebut. Oleh

karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk menguji kembali pengaruh variabel-variabel
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tersebut dalam konteks yang lebih spesifik sekaligus memperjelas perbedaan hasil yang

ditemukan pada penelitian sebelumnya.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Studi ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan yang diberikan secara online
memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan yang dibuat konsumen saat melakukan
pembelian. Hasilnya menunjukkan bahwa ulasan yang disajikan secara menyeluruh,
berkualitas tinggi, relevan, dan memiliki tingkat kepercayaan tinggi dapat meningkatkan
keyakinan pelanggan saat membuat keputusan pembelian. Kualitas dan kelengkapan informasi
dalam ulasan pelanggan sebanding dengan kecenderungan mereka untuk melakukan
pembelian. Sebaliknya, penilaian produk menunjukkan dampak yang berbeda terhadap
keputusan pembelian. Rating produk dapat memengaruhi persepsi pelanggan tentang kualitas
produk dalam beberapa situasi.

Namun, dalam situasi lain, variabel ini belum menunjukkan korelasi yang signifikan
dengan keputusan pembelian pelanggan. Ini menunjukkan bahwa pelanggan lebih
mengutamakan ulasan pelanggan online yang bersifat deskriptif daripada penilaian numerik
yang terdiri dari rating. Ulasan pelanggan daring dan rating produk secara bersamaan
berdampak pada keputusan pembelian. Meskipun kontribusi pengaruh masing-masing variabel
berbeda, kedua variabel ini dapat memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen
ketika digunakan bersama-sama. Dalam situasi ini, ulasan pelanggan daring dianggap lebih
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen karena memberikan informasi yang

lebih lengkap dan menarik.
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