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Informasi Artikel Abstract 

Tanggal masuk 10 Februari 2022 Research aim: This study aims to determine the role of online customer 

reviews in purchase decisions for gadget products on the Shopee 

marketplace. 

Design/Methode/Approach: This research used quantitative associative 

methods and online questionnaires were used to collect research data. 

Research Finding: The regression analysis using SPSS showed a 

significant influence between online customer reviews and respondent’s 

gadget purchase decisions on the Shopee marketplace. 

Theoretical contribution/Originality: Respondents are more likely react 

positively to information that is considered trustworthy and honest. 

Practitioner/Policy implication: This finding is important for sellers and 

Shopee to improve online customer reviews' quality in increasing gadget 

product purchases. 

Research limitation: Due to the utilization of a convenience sampling 

method and a limited number of participants, the findings from this study 

cannot be applied to the entire population. 

Keywords: online customer review; purchase decision; marketplace 

Shopee; gadget. 
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 Abstrak  

 Tujuan Penelitian : Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran 

online customer review terhadap keputusan pembelian produk gadget di 

marketplace Shopee. 

Desain/ Metode/ Pendekatan : Metode penelitian yang digunakan 

adalah metode asosiatif kuantitatif dan kuesioner online digunakan 

untuk mengumpulkan data penelitian. 

Temuan Penelitian : Setelah dilakukan analisis regresi menggunakan 

SPSS, ditemukan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara online 

customer review dengan keputusan pembelian produk gadget oleh 

responden pada marketplace Shopee. 

Kontribusi Teoritis/ Originalitas: Responden lebih merespon secara 

positif terhadap informasi yang dianggap dapat dipercaya dan dapat 

dipertanggungjawabkan. 
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Implikasi Praktis : Temuan ini penting bagi penjual dan pihak Shopee 

untuk memperhatikan serta meningkatkan kualitas online customer 

review dalam meningkatkan pembelian produk gadget.  

Keterbatasan Penelitian : Penelitian ini menggunakan teknik 

convenience sampling dan memiliki jumlah responden yang sedikit, 

sehingga hasil yang didapatkan tidak bisa digeneralisir untuk seluruh 

populasi. 

Kata kunci : gadget; keputusan pembelian; marketplace Shopee; online 

customer review.  

  

Pendahuluan 

Covid-19 merupakan penyakit menular yang menggemparkan dunia pada tahun 2019. 

Penyakit ini pertama kali muncul di China dan beberapa bulan setelahnya berhasil menyebar 

ke berbagai negara hingga mengakibatkan pandemi global [1]. Fenomena tersebut tentunya 

akan memberikan dampak signifikan pada status ekonomi dunia termasuk Indonesia [2], salah 

satunya dari sisi konsumen. Bersumber dari Global Consumer Insights Survey 2020 diketahui 

bahwa adanya pandemi dan pembatasan sosial telah merubah gaya hidup konsumen secara 

signifikan di berbagai segi kehidupan [3]. Himbauan akan “Social Distancing” dan “Stay at 

home” telah membatasi keleluasaan konsumen dalam berbelanja dan mengharuskan mereka 

untuk beradaptasi dengan aturan yang telah diberlakukan. Pada akhirnya, hal ini memengaruhi 

konsumen dalam memenuhi kebutuhan hariannya yang mengakibatkan adanya peningkatan 

transaksi belanja secara online.  

Hasil riset data dari Behera (2020) menunjukkan bahwa telah terjadi pertumbuhan pesat 

akan pemakaian layanan online di era pandemi ini, khususnya pada layanan online 

marketplace. Online marketplace merupakan sekumpulan tempat bertemunya penjual dan 

pembeli dengan tujuan bertukar jasa dan barang dengan uang secara online di internet [5]. 

Sedangkan, electronic marketplace merupakan pasar elektronik yang seringkali dimanfaatkan 

oleh banyak pihak untuk melakukan kegiatan electronic business. Secara umum, online 

marketplace merupakan produk dari e-commerce [6]. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh 

Hootsuite (2020), ditemukan bahwa Shopee merupakan online marketplace yang paling sering 

digunakan di Indonesia karena dapat mengumpulkan pengunjung sebesar 129.320.800 orang 

per bulannya. Hal tersebut menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia memiliki ketertarikan 

tersendiri pada marketplace tersebut dibandingkan pada marketplace lain. Shopee termasuk 

marketplace online berbasis aplikasi mobile. Pada tahun 2015, Shopee mulai masuk dan 

berkembang secara resmi di Indonesia. Shopee memfasilitasi kegiatan jual beli dengan 

menawarkan berbagai jenis produk yang menarik dan relatif murah serta pelayanan pengiriman 

yang terintegrasi. Aplikasi Shopee memberikan pelayanan yang memudahkan pengguna dalam 
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menggunakan aplikasi yang dilengkapi dengan metode pembayaran yang aman dan fitur sosial 

lainnya yang menyenangkan [8].   

Berdasarkan data hasil riset dari Hootsuite (2020), sebanyak 168,3 juta konsumen 

melakukan pembelian barang secara online. Dengan 4,73 juta konsumen membeli produk 

kategori electronic dan physical media. Pada tahun 2020 terjadi peningkatan pembelian di e-

commerce dalam kategori tersebut sebanyak 48%. Kategori electronic dan physical media yang 

dimaksud meliputi gadget. Gadget diartikan sebagai alat elektronik kecil dengan fungsi tertentu 

yang canggih [9]. Gadget dilengkapi dengan berbagai macam aplikasi multifungsi yang dapat 

digunakan untuk hiburan, interaksi sosial, atau hobi. Fungsi lainnya adalah sebagai alat 

komunikasi modern yang mempermudah kegiatan digital manusia. Berdasarkan riset dari [7], 

kata kunci seputar pembelian yang paling banyak dicari melalui google selama 2019 meliputi, 

1) harga; 2) handphone; dan 3) Samsung.   

Dalam melakukan pembelian produk gadget, konsumen melakukan beberapa upaya 

untuk memperoleh informasi terkait produk gadget yang hendak dibeli. Hal tersebut dilakukan 

sebagai upaya untuk meminimalkan dampak negatif dari pembelian produk gadget. Beberapa 

upaya yang dilakukan diantaranya adalah, yang pertama konsumen akan melihat review produk 

dengan foto. Dalam situsnya, Shopee menyediakan tempat bagi konsumen untuk berkomentar 

atau berpendapat setelah melakukan pembelian. Komentar atau pendapat tersebut dapat berupa 

review maupun rating bintang. Review yang diberikan oleh konsumen yang telah membeli 

dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi konsumen lain yang akan berbelanja di Shopee. 

Ketika review yang diberikan berupa komentar positif, keraguan untuk membeli produk tidak 

dirasakan oleh mayoritas konsumen. Sebaliknya, ketika review yang diperoleh negatif, 

mayoritas konsumen akan membatalkan keinginannya untuk membeli, lalu menelusuri produk 

sejenis lainnya dengan komentar positif [10]. Konsumen dapat mengetahui kualitas suatu 

produk melalui komentar dan pengalaman dari konsumen yang telah melakukan pembelian 

sebelumnya. Setelah mengecek review, konsumen akan mengecek login terakhir seller, lalu 

mengecek performa chat seller, mengecek profile seller, dan kemudian memutuskan membeli 

produk serta memilih metode pembayaran COD (Cash On Delivery) [11]. 

Review produk itu sendiri merupakan salah satu bentuk dari online customer review 

yang didefinisikan sebagai suatu umpan balik dari konsumen berdasarkan pengalaman dengan 

suatu produk atau jasa. Umpan balik tersebut dapat berbentuk pendapat berupa teks atau tulisan 

[12]. Online customer review memiliki 3 aspek utama yaitu credible, expert, dan likeable. 

Credible berarti pengguna informasi dapat mempercayai informasi yang didapat dari online 

customer review dan jika terdapat kesalahan pada informasi, maka kesalahan dapat 

dipertanggungjawabkan. Credible memiliki dua indikator yaitu trustworthy dan honest. 

Trustworthy merujuk pada sejauh mana konsumen memandang adanya kejujuran, integritas, 

dan kepercayaan dalam sumber informasi. Kemudian yang kedua adalah honest, yaitu 
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informasi yang diberikan merupakan sebuah kenyataan atau tidak ada manipulasi di dalamnya. 

Lalu, untuk aspek yang kedua yaitu expert, merujuk pada informasi yang diperoleh berasal dari 

seorang yang memang ahli terkait hal tersebut. Expert memiliki dua indikator, yang pertama 

adalah profesional, yaitu informasi yang diberikan sesuai dengan kebutuhan masyarakat. 

Kemudian yang kedua adalah useful, yaitu informasi yang diberikan mendatangkan manfaat 

dan kebaikan yang membantu konsumen memperoleh informasi terkait suatu produk. Aspek 

terakhir dalam online customer review adalah likeable, yaitu informasi tersebut dapat 

menimbulkan emosi positif yang pada akhirnya dapat membuat perilaku konsumen menjadi 

positif. Aspek likeable memiliki tiga indikator yaitu likeable, interesting, dan likely to buy from 

this website. Pernyataan akan rasa senang yang muncul dari kepuasan terhadap informasi dan 

pelayanan yang diberikan adalah bentuk dari indikator likeable. Di sisi lain, pernyataan rasa 

senang yang muncul dari perasaan suka terhadap warna, bentuk, dan sebagainya merupakan 

indikator interesting. Lalu, indikator yang terakhir adalah likely to buy from this website, yaitu 

setelah konsumen melihat suatu produk dan mendapatkan informasi terkait produk tersebut, 

konsumen memiliki keinginan untuk membelinya. 

Keputusan pembelian adalah segala pengalaman yang berhubungan dengan perilaku 

mempelajari, memilih, menggunakan, maupun memutuskan untuk tidak menggunakan atau 

membuang suatu produk [13]. Berdasarkan Kotler & Armstrong (2012), proses keputusan 

pembelian dibagi menjadi lima tahap, yang pertama adalah mengenali kebutuhan, yaitu saat 

konsumen menyadari atau aware dengan kebutuhan-kebutuhan yang sedang mereka butuhkan. 

Tahap kedua adalah mencari informasi, yaitu setelah konsumen mengetahui bahwa terdapat 

kebutuhan yang belum terpenuhi. Mereka akan mencari tahu lebih lanjut produk apa yang dapat 

memenuhi kebutuhan mereka dan dimana mereka dapat menemukan produk terbaik. Tahap 

ketiga adalah evaluasi alternatif, yaitu konsumen akan mulai untuk memikirkan atau 

mengevaluasi segala kriteria seperti harga, kualitas, dan sebagainya untuk dapat 

mengkonsumsi produk yang tepat. Tahap keempat adalah keputusan pembelian, yaitu tahapan 

dimana konsumen memutuskan untuk membeli produk yang dapat memenuhi kebutuhannya. 

Tahap terakhir adalah perilaku pasca pembelian, yaitu konsumen akan menilai produk yang 

mereka konsumsi dan memutuskan untuk berhenti atau melanjutkan proses pembelian yang 

sudah dilakukannya. 

Melalui riset ini, diharapkan dapat menambahkan informasi baru mengenai online 

customer review dan keputusan pembelian produk gadget terutama pada marketplace Shopee. 

Selain itu, diharapkan pula bahwa riset ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan bagi 

marketplace untuk menggunakan online customer review sebagai strategi pemasaran mereka. 
Pernyataan Masalah Penelitian 

Berdasarkan pemaparan di atas, berikut ini merupakan permasalahan yang akan dikaji 

lebih lanjut dalam penelitian ini, yaitu: 
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a. Bagaimana peran online customer review terhadap keputusan pembelian konsumen? 

b. Bagaimana peran dimensi expert, likeable, dan credible  pada online customer review 

terhadap keputusan pembelian konsumen? 

Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui peran online customer review 

terhadap keputusan pembelian produk gadget di marketplace Shopee. Selain itu, terdapat 

tujuan tambahan dalam penelitian ini, yaitu untuk mengetahui peran dimensi expert, 

likeable, dan credible pada online customer review terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

 

Metode 

Penelitian ini termasuk penelitian asosiatif yang menggunakan pendekatan kuantitatif 

melalui penyebaran kuesioner berupa google form secara online. Metode sampling yang 

digunakan adalah convenience sampling. Jumlah sampel minimal untuk penelitian asosiatif, 

yaitu sebanyak 30 responden [14] dan jumlah responden penelitian yang didapatkan sebanyak 

42 orang, sehingga memenuhi jumlah sampel minimal untuk melakukan penelitian korelasi 

dua variabel.  

Terdapat beberapa kriteria responden dalam penelitian ini, yaitu mahasiswa yang 

terdaftar pada salah satu universitas di Indonesia, berjenis kelamin laki-laki atau perempuan, 

berusia 18-22 tahun, serta pernah membeli produk gadget secara online di marketplace Shopee. 

Variabel dalam penelitian ini meliputi variabel online customer review sebagai variabel 

independen dan variabel keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Alat ukur yang 

digunakan dalam penelitian ini diadaptasi dari kuesioner Online Customer Review yang dibuat 

oleh Nuraini Daulay tahun 2020 dan kuesioner hasil adaptasi dari kuesioner Keputusan 

Pembelian yang dibuat oleh Iskandar Dzulqarnain (2019).  

Kuesioner Online Customer Review terdiri dari 15 item dan kuesioner Keputusan 

Pembelian terdiri dari 9 item. Kedua kuesioner ini menggunakan skala likert dengan rentang 5 

poin, dari sangat tidak setuju (1) sampai sangat setuju (5). Kuesioner Online Customer Review 

dan Keputusan Pembelian telah berhasil melewati proses pengujian instrumen seperti uji 

reliabilitas, validitas konten, serta validitas. Konten pada kuesioner Online Customer Review 

didasarkan pada teori Metzger & Flanagin (2007) dan konten pada kuesioner Keputusan 

Pembelian didasarkan pada teori Kotler & Armstrong (2012). Uji validitas konten terhadap 

kedua kuesioner telah dilakukan oleh Peneliti yang merupakan seorang expert di bidang 

consumer behavior. 

Setelah dilakukan uji reliabilitas, kuesioner Online Customer Review (α = 0,840) dan 

kuesioner Keputusan Pembelian (α = 0,802) memiliki reliabilitas yang baik karena bernilai ≥ 

0,70. Kemudian, berdasarkan uji validitas kedua kuesioner tersebut diketahui nilai r-hitung dari 
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semua item lebih besar dari nilai r-tabel, yaitu 0,304, sehingga diketahui bahwa semua item 

dari kedua kuesioner tersebut valid. 

Data hasil kuesioner akan dianalisis menggunakan aplikasi Microsoft excel dan SPSS 

23. Analisis data dalam penelitian akan menggunakan uji korelasi, analisis regresi linear 

sederhana, dan analisis regresi linear berganda. Uji korelasi dimaksudkan untuk menemukan 

apakah terdapat korelasi yang signifikan antara variabel Online Customer Review dengan 

variabel Keputusan Pembelian. Sedangkan, analisis regresi dimaksudkan untuk menemukan 

seberapa besar pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian. Sebelum 

melakukan uji regresi linear, peneliti melakukan uji asumsi klasik dengan mengacu pada buku 

yang disusun oleh Ghozali (2018). Uji asumsi klasik yang digunakan adalah uji normalitas (sig. 

= 0,200 > 0,05), uji heteroskedastisitas (sig. = 0,626 > 0,05), uji autokorelasi (dU = 1,5534 < d 

= 2,324 < 4-dU = 2,4466), uji multikolinearitas (VIF = 1,00 ≤ 10,00), dan uji linearitas (sig. = 

0,155 > 0,05). Berdasarkan hasil tersebut, diketahui bahwa penelitian ini memenuhi seluruh 

asumsi klasik untuk melakukan uji regresi.  

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil 

Tabel 1. Data Deskriptif dan Korelasi Antar Variabel 

 
Responden yang mengikuti penelitian ini adalah 42 orang (Laki-laki = 11; Perempuan 

31) dan sebagian besar berusia 20 tahun. Setelah itu, dilakukan analisis deskriptif untuk melihat 

perbedaan skor mean pada dimensi online customer review. Jumlah responden telah memenuhi 

standar minimal analisis yakni 30, sehingga dapat dilanjutkan dengan analisis korelasi dan 

regresi linear.  
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Grafik 1. Grafik Perbandingan Skor Mean Per Dimensi Variabel Berdasarkan Data 

Frekuensi Pembelian 

 
Berdasarkan Grafik 1, dapat diketahui bahwa responden yang telah bertransaksi lebih 

dari 10 kali memiliki skor mean maksimal yakni 5. Sedangkan pada responden yang 

bertransaksi sebanyak 4-6 kali, mengalami penurunan pada beberapa dimensi variabel seperti 

dimensi keputusan pembelian, dimensi credible, dan dimensi likeable. Namun, setelah lebih 

dari 4-6 kali pembelian, skor mean dari tiap dimensi yang ada meningkat, terutama pada 

dimensi kp dan dimensi credible. 

 

Tabel 2. Model Kesimpulan Analisis Regresi Linear Sederhana 

 
Berdasarkan uji korelasi antara variabel online customer review dengan keputusan 

pembelian, didapatkan nilai p (0,01) < 0,05 dengan korelasi sebesar 0,554. Dengan demikian, 

analisis regresi dapat dilakukan. Berdasarkan Tabel 2, diperoleh koefisien determinasi (R 

square) sebesar 0,307. Skor tersebut mengindikasikan bahwa peran Online Customer Review 

terhadap Keputusan pembelian adalah sebesar 30,7%. 
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Tabel 3. Tabel Coefficients Regresi Linear Sederhana 

 
Setelah diketahui terdapat korelasi yang signifikan antara kedua variabel penelitian, 

maka uji statistik dilanjutkan dengan uji regresi linear sederhana. Berdasarkan Tabel 3, 

diketahui bahwa nilai a (konstanta) sebesar 9,630 dan koefisien variabel Online Customer 

Review (X) sebesar 0.433, sehingga persamaan linear sederhana penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut. 

 

Y = 9,630 + 0,433X 

Model regresi linear sederhana dapat diinterpretasikan sebagai berikut. 

a. Nilai konstanta (a) sebesar 9,630 mengindikasikan bahwa apabila variabel online 

customer review (X) mempunyai nilai tetap, maka variabel keputusan pembelian (Y) 

sebesar 9,630. 

b. Nilai koefisien variabel online customer review (X) sebesar 0,433 mengindikasikan 

bahwa apabila variabel online customer review meningkat satu satuan, maka variabel 

keputusan pembelian (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,433. Sebaliknya, apabila 

variabel online customer review (X) mengalami penurunan satu satuan, maka variabel 

keputusan pembelian (Y) akan mengalami penurunan sebesar 0,433. 

Hipotesis tersebut dapat dijawab berdasarkan hasil uji t. Berdasarkan Tabel 3, diketahui 

bahwa nilai thitung variabel online customer review (X) sebesar 4,210. Pada α = 5% dan df = 40, 

diperoleh nilai ttabel sebesar 2,021 (thitung
 > ttabel). Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan bahwa 

variabel online customer review (X) secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

(Y). 
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Tabel 4. Analisis Regresi Linear Sederhana 

 
Berdasarkan Tabel 4, diketahui bahwa nilai Fhitung sebesar 17,720. Pada a = 5%; df1 = 1; df2 

= 40, didapatkan nilai Ftabel sebesar 4,08 (Fhitung > Ftabel). Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan 

bahwa variabel online customer review (X) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y). 

 

Tabel 5. Analisis Regresi Linear Berganda 
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Selain itu, dilakukan juga uji regresi linear berganda pada variabel online customer 

review yang kemudian dipecah menjadi 3 dimensi untuk melihat dimensi mana yang paling 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uji regresi linear berganda pada Tabel 

5, diperoleh nilai a (konstanta) adalah sebesar 13,8; koefisien variabel DC (Dimensi Credible) 

sebesar 1,102; koefisien variabel DE (Dimensi Expert) sebesar -0,270; koefisien variabel DL 

(Dimensi Likeable) sebesar 0,410 sehingga persamaan tersebut dapat dirumuskan sebagai 

berikut: 

Y: 13,8 + 1,102 X1 - 0,270 X2 + 0,410 X3 

Model persamaan regresi tersebut dapat diartikan sebagai berikut,  

a. Nilai konstanta (a) sebesar 13,8 mengindikasikan bahwa apabila ketiga dimensi (X1, 

X2, dan X3) mempunyai nilai tetap, maka variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 

13,8. 

b. Apabila variabel X1 (Dimensi Credible = 1,102) dan variabel X3 (Dimensi Likeable = 

0,410) meningkat satu satuan maka, variabel Y (dimensi keputusan pembelian) akan 

meningkat masing-masing 1,102 untuk variabel X1 dan 0,410 untuk variabel X3. 

Sedangkan jika variabel X2 (Dimensi Expert) meningkat satu-satuan, maka variabel Y 

akan menurun sebesar 0,270.  

Berdasarkan Tabel 5, diperoleh nilai p-value dimensi Credible lebih kecil dibandingkan 

nilai signifikansi (0,005 < 0,05) serta nilai thitung lebih besar dari nilai ttabel (3,004 > ttabel), sehingga 

dapat ditarik kesimpulan bahwa dimensi Credible berpengaruh signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian. Namun, nilai p-value dimensi Expert (0,536) dan Likeable (0,150) lebih 

besar dari nilai signifikansi (0,05). Begitu pula dengan nilai thitung dimensi Expert (-0,625) dan 

dimensi Likeable (0,241) yang kurang dari ttabel. Oleh karena itu, dari ketiga dimensi tersebut, 

hanya dimensi Credible yang memiliki peran yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pembahasan 

Secara keseluruhan, responden menilai online customer review pada marketplace 

Shopee secara positif. Berdasarkan Tabel 1, diketahui bahwa tiap dimensi online customer 

review, yaitu credible, expert, dan likeable memiliki nilai mean yang lebih dari 4,00.  Dari 

ketiga dimensi tersebut, nilai dimensi yang paling besar adalah dimensi expert dengan skor 

mean sebesar 4,21. Hal tersebut menunjukkan bahwa informasi yang diberikan dalam online 

customer review sesuai dengan kebutuhan konsumen (profesional) dan berguna (useful) [12]. 

Kemudian, dapat dilihat bahwa skor mean pada dimensi keputusan pembelian adalah sebesar 

4,068. Skor ini menunjukkan bahwa responden memiliki kecenderungan yang cukup besar 

untuk membeli produk gadget di shopee.  

Selanjutnya, pada grafik 1, dapat dilihat bahwa secara keseluruhan, skor mean pada 

setiap dimensi online customer review mencapai skor 4.00 kecuali pada kategori frekuensi 

pembelian 4-6. Responden yang bertransaksi lebih dari 10 kali di Shopee memiliki nilai mean 
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tertinggi di semua dimensi OCR-nya, yaitu 5.00. Berdasarkan hal tersebut, dapat diartikan 

bahwa responden dengan aktivitas transaksi yang aktif mempunyai penilaian yang positif 

terhadap online customer review pada marketplace Shopee. Temuan ini sesuai dengan hasil 

penelitian yang didapatkan oleh Yaylı & Bayram (2012), dimana terdapat pengaruh signifikan 

dari membaca review sebelum melakukan pembelian dan frekuensi pembelian pembeli. 

Kemudian pada tabel 2, berdasarkan hasil uji regresi linear sederhana ditemukan 

adanya pengaruh yang signifikan pada variabel online customer review terhadap variabel 

keputusan pembelian khususnya pada produk gadget di marketplace Shopee.  Hasil tersebut 

konsisten dengan penelitian sebelumnya yang mengemukakan, bahwa online customer review 

berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian di marketplace Shopee [18]. Temuan pada 

penelitian ini juga sesuai dengan penelitian Latief & Ayustira (2019), yang meneliti online 

customer review dengan produk-produk selain gadget. Namun, pengaruh yang diberikan cukup 

signifikan, yaitu sebesar 30,7%. Di luar dari 30,7% tersebut, kemungkinan keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh beberapa hal, seperti merek, profil penjual, dan harga. Harga 

menjadi penentu keputusan pelanggan dalam membeli, sedangkan jika respon seller negatif 

(lama atau tidak ramah), maka dapat membuat konsumen mengurungkan niatnya untuk 

membeli. Selain itu, reputasi dan referensi produk juga memiliki pengaruh dalam keputusan 

pembelian [11]. Dengan demikian, hal ini dapat dijadikan acuan pada penelitian berikutnya 

untuk mendalami lebih lanjut terkait faktor lainnya yang mungkin dapat berpengaruh dalam 

pengambilan keputusan pembelian produk gadget.   

Berdasarkan hasil yang didapatkan pada uji regresi linear berganda, didapatkan bahwa 

dimensi credible dalam online customer review berpengaruh signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian (p-value (0,005) < 0,05; t-hitung (3,004) > t-tabel). Hasil tersebut sejalan 

dengan grafik 1 yang menggambarkan dinamika skor antara variabel online customer review 

dan variabel keputusan pembelian.  Melihat dari grafik 1, pada tiap frekuensi pembelian, dapat 

diketahui bahwa jika skor mean pada dimensi credible mengalami peningkatan, maka akan 

terjadi juga peningkatan skor mean pada variabel keputusan pembelian. Temuan tersebut 

sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kredibilitas berperan 

penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen dan pengurangan ketidakpastian [19]. 

Menurut Baek et al. (2015) dan Fan et al. (2013), kredibilitas juga merupakan faktor terpenting 

dalam adopsi electronic word-of-mouth (eWOM). Berdasarkan Bataineh (2015), semakin 

tinggi kredibilitas suatu produk, maka niat konsumen untuk membeli pun akan semakin tinggi. 

Begitu juga sebaliknya, semakin rendah kredibilitas suatu produk, maka akan semakin rendah 

pula niat konsumen untuk membeli. Dengan demikian, dapat terlihat bahwa kredibilitas 

informasi memegang peran penting dalam keputusan membeli produk gadget konsumen dan 

harus diperhatikan oleh pihak penjual. 
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Di sisi lain, berdasarkan hasil uji analisis regresi berganda, ditemukan bahwa dimensi 

expert tidak berpengaruh secara signifikan dengan variabel keputusan pembelian. Hasil ini 

berbeda dengan temuan sebelumnya, yang mengatakan  bahwa review yang menggambarkan 

kebermanfaatan dan kegunaan meningkatkan keputusan pembelian konsumen [23]. Menurut 

Park (2021), online customer review dari expert ditemukan memiliki pengaruh lebih besar jika 

konsumen belum memiliki sikap positif terhadap produk sebelumnya (positive prior brand 

attitude). Jika konsumen telah mengembangkan sikap positif terhadap produk (misalnya merek 

terkenal, dll), maka persepsi konsumen mengenai risiko pembelian produk akan lebih rendah 

sehingga review yang konsumen mencari bukan review dari expert. Sangat mungkin dalam 

penelitian ini, konsumen sebelumnya telah mengembangkan prior brand attitude terhadap 

merek Shopee atau produk yang dijual di sana. Dengan demikian, aspek expert pada online 

customer review dalam penelitian ini tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

Pada dimensi likeable, didapatkan hasil yang positif tidak signifikan. Berdasarkan 

White (2005), konsumen cenderung merasa bahwa review dari temannya lebih likeable 

(penjelasan) dibandingkan review dari orang lain. Selain itu, berdasarkan Nguyen et al. (2013), 

dijelaskan bahwa kebanyakan konsumen menilai likeability secara personal berdasarkan 

service quality dan attractiveness of product. Hal inilah yang kemungkinan membuat 

likeability pada online customer review kurang berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

dibandingkan likeability terhadap produk (likeability toward product). Dengan demikian, 

penjelasan ini dapat dikonfirmasi atau diuji dengan penelitian lebih lanjut.  

Elwalda dan Lu (2014) menjelaskan bahwa pembelian online lebih beresiko dan tidak 

pasti daripada pembelian yang dilakukan secara offline, karena pembelian online tidak 

dilakukan secara tatap muka sehingga konsumen tidak bisa mendapatkan informasi yang 

lengkap mengenai produk yang ingin dibeli. Dengan demikian, konsumen perlu meningkatkan 

pengetahuan terhadap produk, salah satunya dengan cara melihat online customer review yang 

tersedia di marketplace. Informasi yang tersedia dari online customer review bisa membantu 

konsumen untuk memperoleh informasi terkait kualitas produk yang ingin dibeli melalui 

pendapat dan pengalaman dari konsumen lainnya [28]. Temuan dari penelitian sebelumnya 

juga menyatakan bahwa informasi seputar produk yang disampaikan oleh konsumen yang 

sudah menggunakan produk tersebut, dapat menjadi sumber penilaian yang berharga bagi 

konsumen lain dalam membuat keputusan pembelian terhadap produk tersebut [29]. Online 

customer review juga mampu untuk memberikan pengalaman berbelanja yang nyata [30]. 

Dengan demikian, online customer review mampu untuk meningkatkan persepsi konsumen 

mengenai marketplace dan produk terkait. Hal tersebut dapat menarik konsumen yang 

berpotensi, serta meningkatkan loyalitas dan perasaan atas sebuah komunitas di sebuah 

marketplace yang pada akhirnya akan membantu konsumen untuk memutuskan pembelian 
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dengan lebih baik [31]. Hal ini menunjukkan bahwa online customer review berperan cukup 

besar terhadap proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen.  

Jika mengacu pada deskripsi sebelumnya, dapat diketahui bahwa terjadi proses 

customer learning ketika konsumen melihat online customer review dalam rangka untuk 

membeli suatu produk tertentu dan pada penelitian ini yakni produk gadget. Customer learning 

merupakan suatu proses dimana konsumen akan memperoleh pengetahuan, pengalaman, 

kemampuan, dan meningkatkan perilaku membeli selama proses pembelian [28]. Ketika 

konsumen ingin membeli produk  tertentu, online customer review akan membantu mereka 

untuk memberikan penjelasan lebih detail atau diberikan petunjuk lebih dalam mengenai 

produk yang ingin mereka beli, baik itu online customer review yang positif maupun yang 

negatif, sehingga konsumen memiliki ekspektasi nyata ketika memutuskan untuk bertransaksi 

di suatu marketplace [32]. Ketika online customer review pada suatu marketplace atau situs 

dipandang positif oleh konsumen, maka konsumen akan lebih berkeinginan untuk melakukan 

transaksi pembelian, begitupun sebaliknya. Dengan demikian, online customer review akan 

mempengaruhi sikap/attitude, intention, dan kepercayaan/belief konsumen dalam melakukan 

memutuskan untuk melakukan pembelian [33] [34] [35]. Setelah produk tersebut sudah dibeli 

dan diperoleh oleh konsumen, produk tersebut akan dievaluasi. Apabila muncul kebutuhan 

untuk melakukan pembelian lagi, mereka akan kembali membeli produk tersebut. 

Di sisi lain, OCR memainkan peran dalam WOM advertising yang merupakan metode 

komunikasi paling signifikan karena dengan sistem tersebut, konsumen dapat memperoleh 

informasi mengenai suatu barang serta  penjual secara online [36]. Chevalier & Mayzlin (2006) 

menjelaskan bahwa OCR merupakan salah satu hal penting yang dapat memengaruhi 

pertumbuhan bisnis dan sales volume. Hal utama yang perlu diperhatikan ketika melakukan 

transaksi online adalah mengembangkan kepercayaan konsumen [38]. Cara yang dapat 

diterapkan untuk membangun kepercayaan tersebut adalah dengan menyediakan informasi 

yang dapat dijangkau yakni ulasan mengenai sebuah produk yang mencakup spesifikasi, 

keunggulan, dan kelemahan dari produk yang dijual [39]. Melalui OCR, konsumen dapat 

melihat jumlah ulasan dari suatu produk sebagai tanda kepopuleran sehingga akhirnya 

memengaruhi keinginan konsumen untuk membeli produk [40]. Channel Advisor (2011) 

menyatakan bahwa 90% konsumen melihat ulasan online dan 83% diantaranya setuju jika 

ulasan online mempengaruhi keputusan pembelian mereka. OCR juga dapat digunakan sebagai 

media promosi yang efektif dalam komunikasi pemasaran. Pihak yang memasarkan dan 

menjual dapat memanfaatkan OCR karena harga yang terjangkau serta memiliki dampak yang 

cukup besar untuk menjangkau konsumen. Pemasar diketahui menggunakan jaringan pengaruh 

di antara konsumen mereka untuk mempengaruhi perilaku pembelian pembeli potensial [40]. 

Dengan demikian, penelitian ini mendukung pernyataan dari Ardianti & Widiartanto 

(2019) bahwa terdapat pengaruh online customer review (OCR) yang cukup signifikan 
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terhadap keputusan pembelian produk gadget di Shopee. Online customer review memberikan 

informasi dan kepastian kepada konsumen terkait dengan produk gadget yang ingin dibeli. 

Konsumen akan memanfaatkan online customer review sebagai pertimbangan mereka ketika 

menentukkan  apakah ingin membeli atau tidak. Jika online customer review dipandang positif 

oleh konsumen, mereka menjadi lebih mempercayai produk gadget tersebut dan terdorong 

untuk melakukan pembelian. 

Kesimpulan 

Dengan demikian, diperoleh kesimpulan bahwa online customer review memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian produk gadget pada marketplace Shopee. Diantara 

tiga dimensi online customer review, dimensi credible merupakan dimensi yang paling 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Di sisi lain, dimensi expert dan likeable, 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Bagi penelitian berikutnya, direkomendasikan untuk mendapatkan generalisasi yang 

lebih luas, dengan memperoleh responden yang lebih banyak di populasi yang lebih besar. Di 

samping itu, penelitian berikutnya juga dapat meneliti mengenai dimensi expert dan likeable 

dengan lebih detail.  
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