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ABSTRAK 
 

Perubahan gaya hidup konsumen berdampak pada peningkatan pembelian secara 

online. Dengan peningkatan tersebut, online consumer review menjadi salah satu 

faktor yang dipertimbangkan dalam keputusan pembelian konsumen terutama generasi 

millenial yang menjadi pemeran utama dalam penyebab peningkatan tersebut di 

Indonesia. Online consumer review merupakan jenis lain dari word-of-mouth yang 

menyebar melalui internet sehingga lebih tepat dikatakan sebagai electronic word-of-

mouth. Penelitian ini menguji pengaruh dari online consumer review sebagai 

electronic word-of-mouth dalam keputusan pembelian generasi millenial di Bandung 

terhadap produk gadget di Tokopedia. Pengujian dilakukan terhadap 120 konsumen 

Tokopedia dan diolah menggunakan program SPSS dengan uji regresi linier berganda. 

Hasil dari penelitian ini mengatakan bahwa dimensi yang signifikan pengaruhnya 

terhadap keputusan pembelian adalah argument quality dan valence, dimana argument 

quality adalah dimensi yang paling berpengaruh. Kontribusi online consumer review 

dalam menjelaskan keputusan pembelian dalam penelitian ini sebesar 26,2%. 

 

Kata kunci: online consumer review, electronic word-of-mouth, keputusan 

pembelian, generasi millenial 
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ABSTRACT 
 

The changing lifestyle of consumers impacts the increase of online buying. With that 

increase, online consumer review becomes one factors that is considered in consumer’s 

purchase decision especially within millennialls generation whom become the main 

reasons of the increase in Indonesia. Online consumer review is another type of word-

of-mouth that spreads through internet which is more precise if called as electronic 

word-of-mouth. This research aimed to test the effect of online consumer review as 

electronic word-of-mouth on millennialls purchase decision in Bandung of gadget 

products in Tokopedia. The research was done to 120 Tokopedia consumers and 

processed with SPSS program and multiple regression linear. The results of the 

research shown that dimensions which have significant effect on purchase decision are 

argument quality and valence, where argument quality is the most significant. Online 

consumer review contribution on explaining the purchase decision in this research is 

26,2%.  

 

Kata kunci: online consumer review, electronic word-of-mouth, purchase decision, 

millennialls generation 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Berdasarkan pernyataan Liu dan Tsai (2010), kemajuan teknologi dari internet 

menyebabkan perubahan gaya hidup konsumen. Internet telah merubah cara berbisnis 

dilaksanakan karena sekarang penjual dapat menawarkan jenis produk dan jasa yang 

tidak terbatas kepada konsumen di seluruh dunia pada waktu kapanpun (Lim, Yap, & 

Lau, 2010). Salah satu perubahan terbesar yang mulai diadopsi oleh orang-orang 

adalah perubahan gaya hidup dalam bagaimana mereka melakukan pembelian, dimana 

belanja online sekarang telah menjadi alternatif dari belanja secara konvensional 

(Wang, Yeh, & Jiang, 2006). Belanja online didefinisikan oleh Gupta (2013) sebagai 

bentuk dari perancangan elektronik untuk melakukan pembelian tanpa jasa perantara.  

Dikutip dari situs finance.detik.com, Badan Pusat Statistik (BPS) mencatat 

pertumbuhan ekonomi RI kuartal I-2017 sebesar 5,01%, yang didukung dengan 

pertumbuhan informasi dan komunikasi sebesar 9,01%. Pertumbuhan tersebut 

didorong dari banyaknya penggunaan internet, contohnya transaksi online, sehingga 

sektor informasi dan komunikasi tumbuh. Bahkan, Roy Mandey (Ketua Umum 

Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia) mengatakan dari catatannya jumlah volume 

transaksi secara online telah meningkat 1,5% di atas transaksi konvensional. Ia juga 

mengatakan yang mereka yang belanja adalah kebanyakan generasi Y atau generasi 

muda. Jadi, generasi itulah yang meningkatkan penjualan online. 

(https://finance.detik.com/berita-ekonomi-bisnis/3493664/marak-e-commerce-

konsumen-mulai-beralih-ke-belanja-online, diakses tanggal 29 September 2017). 

Mendukung pernyataan Roy Mandey, menurut Lachman dan Brett (2013), 

generasi Y menganggap serius kegiatan belanja dan menghabiskan banyak waktu 

melakukan pencarian online. Hal ini juga sesuai dengan hasil penelitian di Consumer 

Behavior Report (2008) yang mengatakan bahwa Generasi Y dibandingkan generasi 

lainnya, lebih menyukai kegiatan online. Generasi Y diketahui juga sebagai generasi 

millenial (Burger, 2014).  

Kelompok demografis dibedakan menjadi 4 generasi, yaitu generasi baby 

boomer, generasi X (Gen-Xer), generasi millennial dan generasi Z. Generasi baby 

https://finance.detik.com/berita-ekonomi-bisnis/3493664/marak-e-commerce-konsumen-mulai-beralih-ke-belanja-online
https://finance.detik.com/berita-ekonomi-bisnis/3493664/marak-e-commerce-konsumen-mulai-beralih-ke-belanja-online
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boomer adalah generasi yang lahir setelah perang dunia kedua. Disebut generasi baby 

boomer karena di era tersebut kelahiran bayi sangat tinggi. Generasi X adalah generasi 

yang lahir pada tahun 1965 hingga 1980. Generasi millennial adalah generasi yang 

lahir antara tahun 1981-2000. Generasi millennial adalah kelompok demografis 

setelah Generasi X, sedangkan generasi Z merupakan generasi yang lahir setelah tahun 

2000 hingga saat ini (Purwandi, Lilik; Alvara Research Center, 2016).  

Melalui situs nova.grid.id dipaparkan informasi mengenai perilaku generasi 

millenial dalam membeli produk atau jasa. Generasi millenial akan melihat review dari 

orang lain sebelum memutuskan untuk membeli produk atau jasa tersebut, mereka 

tidak mempercayai product knowledge yang diberikan oleh pihak pemasar 

(http://nova.grid.id/Keluarga/Konsultasi/Fenomena-Ibu-Muda-Generasi-Millenial-

Yang-Lebih-Suka-Bisnis-Online, diakses tanggal 29 September 2017).  

Hal serupa dipaparkan oleh situs hitsss.com yang menyatakan dalam pola 

konsumsi millenial akan membeli produk setelah membaca review yang diberikan oleh 

orang lain di internet atau user generated content (UGC). Lebih lanjut, situs ini 

menjabarkan perilaku-perilaku lainnya yang dimiliki generasi millenial, yaitu lebih 

menyukai ponsel dibandingkan TV, wajib memiliki media sosial, dan lain-lain. 

Dikatakan pula bahwa mereka lebih menyukai membaca buku secara online 

dibandingkan secara konvensional seperti dulu (https://www.hitsss.com/kenali-lebih-

jauh-karakteristik-generasi-millennial-lewat-7-poin-ini/, diakses 1 Oktober 2017). 

Review yang bersifat user generated content disebut sebagai online consumer 

review. Online consumer review (OCR), sebagai salah satu tipe dari electronic word-

of-mouth (e-WOM), menyediakan informasi mengenai produk dan rekomendasi dari 

perspektif konsumen (Lee et al., 2008). OCR menjadi hal yang penting bagi konsumen 

dalam melakukan pembelian online. Disaat konsumen tidak dapat menilai suatu 

produk secara pribadi, mereka seringkali mengandalkan OCR (Yayli, 2009). Menurut 

survey terakhir dari Opinion Research Corporation, hampir 61% dari responden 

mengatakan mereka melihat online review, blog, dan informasi online lainnya sebelum 

melakukan pembelian produk atau jasa yang baru (Werbler & Harris, 2008). 

Beberapa riset penelitian mengatakan bahwa yang menggerakkan konsumen 

untuk mencari online review adalah informasi yang tidak merata, kurangnya informasi, 

meningkatkan awareness, perilaku loyalitas, fitur produk, penawaran diskon produk, 

http://nova.grid.id/Keluarga/Konsultasi/Fenomena-Ibu-Muda-Generasi-Millenial-Yang-Lebih-Suka-Bisnis-Online
http://nova.grid.id/Keluarga/Konsultasi/Fenomena-Ibu-Muda-Generasi-Millenial-Yang-Lebih-Suka-Bisnis-Online
https://www.hitsss.com/kenali-lebih-jauh-karakteristik-generasi-millennial-lewat-7-poin-ini/
https://www.hitsss.com/kenali-lebih-jauh-karakteristik-generasi-millennial-lewat-7-poin-ini/
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dan lain-lain. Online review memberikan konsumen persepsi terhadap situs belanja 

dan produk yang meningkatkan kemampuan konsumen untuk membuat keputusan 

pembelian yang lebih baik (Devedi, Sujatha, & Pathak, 2017). Melalui consumer 

review juga, konsumen dapat bertukar informasi yang berkaitan dengan produk dan 

konsumsi produk tersebut dengan konsumen lainnya (Bickart & Schindler, 2001). 

Online consumer review dapat dengan mudah ditemukan pada website e-

commerce. Bagi perusahaan e-commerce, adanya online consumer review dapat 

meningkatkan traffic pengunjung website (Floyd, Freling, Alhoqail, Cho, & Freling, 

2014). Berdasarkan survey terhadap 5000 pembelanja dari lima negara berbeda, 

mengindikasikan online rating dan review pada retail website menjadi sumber 

informasi yang paling sering diakses. Sumber informasi selanjutnya adalah 

rekomendasi dari teman dan anggota keluarga lalu rekomendasi dari penjaga toko 

(Cisco Internet Business Solutions Group, 2013). Selain itu, online review menjadi 

salah satu faktor penting yang mempengaruhi sales volume dan pertumbuhan bisnis 

(Chevalier & Mayzlin, 2006). 

Berdasarkan informasi-informasi yang ditemukan, peneliti melakukan 

pengamatan terhadap salah satu situs e-commerce yang menampilkan online consumer 

review pada situs mereka, yaitu Tokopedia. Dikutip dari CNN Indonesia, dikabarkan 

bahwa Alibaba Group berinvestasi besar di Tokopedia, yang artinya Tokopedia 

memiliki potensi besar dalam bidangnya sehingga mendapat perhatian dari grup besar 

pemilik Taobao.com dari Cina yang bersaing ketat untuk menyusul Amazon.com 

(https://www.cnnindonesia.com/teknologi/20170817201937-185-235487/tokopedia-

dapat-suntikan-rp147-triliun-dari-alibaba/, diakses 2 Oktober 2017).  

Selain itu, Tokopedia menjadi situs yang dipilih oleh peneliti dikarenakan 

menurut statistik dari Alexa (lihat Gambar 1.1.) dan SimilarWeb (lihat Gambar 1.2.) 

sebagai situs e-commerce teratas yang paling banyak diakses di Indonesia (data 

diakses pada bulan November 2017). Tokopedia.com berada pada urutan keenam yang 

lima teratasnya bukanlah merupakan situs e-commerce, sedangkan situs e-commerce 

lainnya muncul pada urutan kesembilan, yaitu Bukalapak.com. Alexa dan SimilarWeb 

sendiri merupakan website statistik yang menganalisis lalu lintas dari website di 

negara-negara dan performa dari setiap website tersebut. 

 

https://www.cnnindonesia.com/teknologi/20170817201937-185-235487/tokopedia-dapat-suntikan-rp147-triliun-dari-alibaba/
https://www.cnnindonesia.com/teknologi/20170817201937-185-235487/tokopedia-dapat-suntikan-rp147-triliun-dari-alibaba/
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Gambar 1.1.  

Hasil Data Statistik Top Websites di Indonesia dari Alexa 

Sumber: Alexa (2017) 

 

Gambar 1.2. 

Hasil Data Statistik Top Websites di Indonesia dari SimilarWeb 

Sumber: SimilarWeb (2017) 
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Selain itu, dalam analisa statistik mengenai situs Tokopedia.com menurut 

SimilarWeb, didapatkan data lainnya yang dapat dilihat pada Gambar 1.3. mengenai 

minat dari orang-orang yang mengakses situs Tokopedia. Minat terbesar adalah untuk 

membeli kebutuhan umum (general merchandise) seperti perabotan rumah, makanan, 

produk bayi, kecantikan, dan kesehatan. Lalu minat yang kedua adalah untuk 

pembelian barang elektronik. Yang terakhir adalah sebagai media berita. 

 

Gambar 1.3.  

Minat Pengunjung Situs Tokopedia.com 

 

Sumber: SimilarWeb (2017) 

  

Setelah melihat data dari SimilarWeb tersebut, peneliti merasa selain dari 

kebutuhan-kebutuhan umum, barang elektronik merupakan barang yang cukup 

populer dalam online shopping.  Dugaan ini dapat dibuktikan oleh survey dari sekitar 

13.000 responden di Indonesia yang didapatkan dari situs Jakpat (Jajak Pendapat) yang 

menyatakan bahwa produk utama yang dibeli secara online adalah produk fashion dan 

yang kedua adalah produk gadget (https://blog.jakpat.net/indonesia-online-shopping-

behavior-survey-report/, diakses tanggal 14 November 2017). Survey dapat dilihat 

pada Gambar 1.4. 

 

 

 

 

https://blog.jakpat.net/indonesia-online-shopping-behavior-survey-report
https://blog.jakpat.net/indonesia-online-shopping-behavior-survey-report
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Gambar 1.4.  

Hasil Survey Kategori Produk Yang Dibeli Secara Online 

 

Sumber: Jakpat.net (2015) 

 

Situs Liputan6.com menemukan pula bahwa produk fashion dan gadget 

menjadi produk yang selalu mengalami kenaikan dan berkontribusi seperempat dari 

total transaksi konsumen. Bedanya, produk gadget justru mengalami kenaikan 

tertinggi usai lebaran (http://ramadan.liputan6.com/read/2968166/belanja-fashion-

dan-gadget-paling-diburu-saat-ramadan, diakses tanggal 14 November 2017). Berarti 

memang produk fashion dan produk gadget merupakan produk yang paling banyak 

diminati dalam pembelanjaan online. Tetapi, peneliti memilih untuk menitikberatkan 

pada produk gadget karena harganya relatif lebih mahal sehingga resiko dalam 

pembeliannya lebih tinggi. Tingginya resiko dalam pembelian akan mengakibatkan 

konsumen mencari lebih banyak informasi dan lebih berhati-hati dalam mengambil 

keputusan pembelian (Arndt, 1967). 

 Peneliti kemudian mengamati gejala yang ada pada Tokopedia dimana produk 

dengan harga serupa, produk sama, tetapi memiliki perbedaan jumlah review dan 

jumlah terjual yang sangat signifikan. Gejala diamati pada dua toko berbeda yang 

menjual handphone Xiaomi Redmi Note 4 (lihat Gambar 1.5. dan Gambar 1.6.) dan 

dua toko berbeda yang menjual Samsung Galaxy S7 Edge (lihat Gambar 1.7. dan 

http://ramadan.liputan6.com/read/2968166/belanja-fashion-dan-gadget-paling-diburu-saat-ramadan
http://ramadan.liputan6.com/read/2968166/belanja-fashion-dan-gadget-paling-diburu-saat-ramadan
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Gambar 1.8.). Diduga bahwa konsumen cenderung lebih mempercayai produk yang 

memiliki jumlah review lebih banyak sehingga penjualan menjadi lebih banyak. 

Diduga bahwa online review mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 

 

Gambar 1.5. 

Produk Toko A 

 

Sumber: Tokopedia (2017) 

 

Gambar 1.6. 

Produk Toko B 

 

Sumber: Tokopedia (2017) 
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Gambar 1.7. 

Produk Toko C 

 

Sumber: Tokopedia (2017) 

 

Gambar 1.8. 

Produk Toko D 

 

Sumber: Tokopedia (2017) 

 

 Selain dari jumlah review, terdapat gejala lain yang diamati oleh peneliti, yaitu 

bila terdapat review negatif, akan sulit bagi penjual untuk memperbaiki reputasi dan 

akan berpengaruh terhadap adanya penjualan kembali. Pada Gambar 1.9. dan Gambar 

1.10. mengenai Toko X, terdapat 2 review negatif dan review pada tanggal 20 Agustus 

2017 adalah review terakhir yang diberikan. Walaupun produk telah dilihat lebih dari 
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1000 orang, namun yang membeli hanya 3 orang tersebut yang memberikan review 

terakhir (satu orang lainnya, yaitu pemberi review pertama memberikan review 

positif). Disinyalir karena adanya 2 review negatif tersebut, produk menjadi sangat 

diragukan dan sulit mendapatkan penjualan kembali. 

 

Gambar 1.9. 

Contoh Review Negatif Pada Toko X 

 

Sumber: Tokopedia (2017) 

 

Gambar 1.10. 

Produk Toko X 

 

Sumber: Tokopedia (2017) 
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Setelah mengamati gejala-gejala tersebut, pengaruh review dalam faktor yang 

mempengaruhi pembelian diklarifikasi oleh preliminary research yang dilakukan 

peneliti terhadap generasi millenial yang mendominasi di tahun kelahiran 1990 sampai 

dengan 1999. Kuesioner dibuat hanya bagi yang pernah belanja online yaitu sebanyak 

87 orang dengan komposisi laki-laki 29 orang dan perempuan 58 orang. Pilihan barang 

sebelumnya didapatkan melalui survey data sekunder dimana produk yang disebutkan 

sebagai produk yang paling banyak dibeli secara online adalah produk-produk fashion, 

gadget,produk kosmetik, dan produk musiman (https://komunitas.bukalapak.com/ne

ws/37378-ptmn0x, http://citizen6.liputan6.com/read/2146528/5-item-ini-paling-

sering-dibeli-netizen-di-online-shop, diakses tanggal 18 September 2017). Hasil dari 

studi pendahuluan tersebut dapat dilihat pada Tabel 1.1. berikut: 

 

Tabel 1.1. 

Hasil Studi Pendahuluan 

Pernah belanja online Ya 

Tidak 

87 orang 

8 orang 

Tahun kelahiran 1980-1989 

1990-1999 

2000-2004 

5 orang 

81 orang 

1 orang 

Jenis kelamin Laki-laki 

Perempuan 

29 orang 

58 orang 

Barang yang dibeli secara 

online (boleh pilih lebih dari 

satu) 

Clothing & Fashion accessories 

Cosmetic (make up & skin care) 

Gadget 

Food & snacks 

Trending product 

67 orang 

32 orang 

25 orang 

17 orang 

6 orang 

Faktor yang  mempengaruhi 

pembelian secara online 

(boleh pilih lebih dari satu) 

Review 

Saran dari teman 

Iklan 

Trend 

33 orang 

25 orang 

25 orang 

22 orang 

Sumber: studi pendahuluan yang dilakukan pada 18 September 2017 

https://komunitas.bukalapak.com/news/37378-ptmn0x
https://komunitas.bukalapak.com/news/37378-ptmn0x
http://citizen6.liputan6.com/read/2146528/5-item-ini-paling-sering-dibeli-netizen-di-online-shop
http://citizen6.liputan6.com/read/2146528/5-item-ini-paling-sering-dibeli-netizen-di-online-shop
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Berdasarkan dari hasil pengamatan yang telah dijabarkan, peneliti merasa bahwa 

online consumer review menjadi salah satu faktor yang perlu diteliti untuk melihat 

seberapa besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian, terutama terhadap produk 

gadget di Tokopedia. Didasarkan dari artikel dan jurnal yang menyatakan bahwa 

peminat terbesar online shopping adalah generasi millenial, peneliti juga 

mengkhususkan responden menjadi generasi tersebut. Maka dari itu berdasarkan latar 

belakang ini, judul dari penelitian ini adalah “Analisa Pengaruh Online Consumer 

Review Pada Keputusan Pembelian Generasi Millenial di Bandung (Studi Pada 

Produk Gadget di Tokopedia)”. 

 

1.2. Rumusan Masalah Penelitian 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka dapat diidentifikasikan 

beberapa rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana persepsi generasi millenial terhadap online consumer review produk 

gadget di Tokopedia? 

2. Bagaimana pengambilan keputusan pembelian generasi millenial terhadap produk 

gadget di Tokopedia? 

3. Berapa besar pengaruh online consumer review terhadap keputusan pembelian 

produk gadget di Tokopedia? 

4. Dimensi online consumer review manakah yang paling mempengaruhi keputusan 

pembelian generasi millenial terhadap produk gadget di Tokopedia? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, tujuan yang diharapkan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Mengetahui bagaimana persepsi generasi millenial terhadap online consumer 

review produk gadget di Tokopedia.  

2. Mengetahui pengambilan keputusan pembelian generasi millenial terhadap 

produk gadget di Tokopedia. 
 
3. Mengetahui berapa besar pengaruh online consumer review terhadap keputusan 

pembelian produk gadget di Tokopedia 
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4. Mengetahui dimensi online consumer review yang paling mempengaruhi 

keputusan pembelian generasi millenial terhadap produk gadget di Tokopedia. 

 

1.4. Kegunaan Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah diuraikan, manfaat yang diharapkan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Peneliti 

Diharapkan dengan penelitian ini, peneliti dapat menambah wawasan dan 

pengetahuan, serta mengaplikasikan teori-teori yang diperoleh selama 

perkuliahan. 

2. Bagi Perusahaan  

Diharapkan dengan penelitian ini, Tokopedia dapat melihat bagaimana persepsi 

generasi millenial terhadap online consumer review yang ada di Tokopedia dan 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian mereka.  

3. Bagi Pihak Lain 

Diharapkan dengan penelitian ini, pihak lain dapat mendapatkan informasi 

tambahan yang berkaitan dengan penelitian. 

 

1.5. Kerangka Pemikiran 

Terdapat penelitian yang mengindikasikan bahwa generasi Y tidak merespon 

iklan tradisional dengan baik. Kelompok ini seringkali menjadi ragu karena diserang 

dengan banyaknya pesan melalui banyak media (Wolburg & Pokrywczynski, 2001). 

Mereka tahu saat pemasar mencoba menjual produk kepada mereka. Maka dari itu, 

terdapat dua taktik yang disebutkan untuk dapat secara efektif mencapai kelompok ini, 

termasuk kampanye pemasaran grass-roots dan word-of-mouth. Kedua metode ini 

secara umum langsung meyampaikan intinya dan tidak menyerbu seperti iklan 

tradisional (Sebor, 2006). Paragraf ini merupakan kutipan dari jurnal “Shopping 

behavior and involvement construct” (Kinley, Josiam, & Lockett, 2010). 

Berdasarkan jurnal yang berjudul Online Consumer Review: Word-of-Mouth 

as a New Element of Marketing Communication Mix oleh Yubo Chen dan Jinhong Xie 

dalam Jurnal Management Science, online review dijelaskan sebagai ― ”...a new type 

of word-of-mouth information, online consumer product review is an phenomenon that 
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is playing an increasingly important role in consumers purchase decisions”. Online 

customer review (OCR) menyediakan informasi mengenai produk dan rekomendasi 

dari perspektif konsumen (Lee et al., 2008). Namun, terdapat dua perbedaan antara 

online consumer review (OCR) dan word-of-mouth (WOM). Pertama, pengaruh dari 

WOM tradisional terbatas antara jaringan sosial lokal (Gerstner, dan Libai, 2001; Shi, 

2003). Sedangkan, dampak dari OCR dapat mencapai lebih jauh daripada komunitas 

lokal karena konsumen dari seluruh penjuru dunia dapat mengakses OCR melalui 

internet maka lebih tepat bila dikaitkan dengan e-WOM. Kedua, WOM tradisional 

bukanlah variabel keputusan dari penjual. OCR, dapat diputuskan oleh penjual, kapan 

dan apakah penjual akan menyediakannya kepada konsumen di website mereka. 

Penjualnya (contoh, Amazon.com) dapat menyediakan pilihan kepada konsumen 

untuk memberikan ulasan mereka mengenai produk. 

Dibandingkan word-of-mouth (WOM) tradisional, e-WOM mempunyai fitur 

dari keluasannya dalam penyebaran informasi, cepat, informasi dalam jumlah banyak, 

dapat disimpan, instant to receive, tanpa nama, dan tidak terbatas tempat serta waktu 

(Hennig-Thurau et al., 2004). Dibandingkan rekomendasi dari reviewers profesional, 

konsumen melihat OCR lebih tidak bias dan lebih mudah untuk dihubungkan dengan 

keadaan konsumen (Bickart and Schindler, 2001).  

OCR memainkan peran dalam WOM advertising. Komunikasi melalui WOM  

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara kuat. Orang-orang lebih 

merespon advertising secara WOM dibandingkan advertising tradisional, mereka 

mempercayai informasi yang datang dari kalangan orang seperti mereka sendiri. 

WOM menjadi bentuk advertising yang paling mempengaruhi dalam bentuk 

komunikasi (Mangold dan Smith, 2012). Serupa dengan pernyataan P.J. Sher dan S. 

Lee (2009) dalam penelitian mereka yang mengusulkan sistem online review menjadi 

salah satu saluran komunikasi paling berpengaruh, dikarenakan konsumen online  bisa 

mendapatkan informasi berkaitan dengan produk dan penjualnya. J.A. Chevalier dan 

Mayzlin (2006) menyatakan bahwa karakteristik ini telah membuat online review 

menjadi salah satu faktor penting yang mempengaruhi sales volume dan pertumbuhan 

bisnis. 

Berbagai penelitian (Dellarocas et al,, 2006; Houser dan Wooders, 2006; 

Menlik dan Alm, 2002), menyatakan bahwa pembeli secara serius mempertimbangkan 
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umpan balik online saat membuat keputusan pembelian. Sebagai tambahan, 

Goldenberg et al. (2001) menunjukkan pengambilan keputusan konsumen secara kuat 

dipengaruhi oleh e-WOM. Online reviews membentuk sikap konsumen terhadap suatu 

produk, yang berpengaruh secara langsung terhadap penjualan (Li dan Zhan, 2011). 

Informasi yang disediakan oleh komunitas online mempengaruhi persepsi konsumen, 

preferensi, dan keputusan jauh lebih banyak dibandingkan informasi yang disediakan 

oleh perusahaan (Constantinides dan Fountain, 2008). 

Secara meningkat, millenial mendasari pembelanjaan dan keputusan 

pembelian mereka berdasarkan informasi yang didapatkan dari online review. Maka 

dari itu, penting bagi pemasar untuk mengetahui apa yang sedang dikatakan mengenai 

produk mereka pada online review. Pemasar perlu untuk mengetahui apakah review 

yang dikatakan positif atau negatif, dan bagaimana setiap produk terpengaruhi 

(Mangold & Smith, 2012). 

Dikarenakan online consumer review  merupakan bagian dari e-WOM, maka yang 

digunakan adalah dimensi-dimensi dari e-WOM. Dimensi e-WOM yang digunakan: 

1. Kredibilitas sumber 

Kredibilitas sumber adalah persepsi penerima informasi mengenai keahlian 

sumber (source expertise) dan kepercayaan terhadap informasi (Luo, et al., 

2015). Kredibilitas pada umumnya didukung oleh 3 faktor (Teng, Wei Khong, 

Wei Goh & Yee, 2014), yaitu: 

a. Keahlian (expertness), mengacu pada pengetahuan profesional 

(professional knowledge) yang dimiliki komunikator mengenai 

produk atau jasa. 

b. Kepercayaan (trustworthiness), adalah tingkat kepercayaan dan 

penerimaan yang dikembangkan penerima pesan mengenai suatu 

sumber. 

c. Pengalaman sumber informasi (source experience), adalah tingkat 

dimana komunikator merasa familiar dengan produk atau jasa 

berdasarkan pengalaman aktual dilihat dari sudut pandang 

penerima eWOM. 
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2. Kualitas argumen 

Menurut Cheung, Lee, dan Rabjohn (2008) kualitas argumen mengacu 

pada kekuatan persuasif argumen yang melekat pada pesan informasi. 

Cheung dan Thadani (2010) menyatakan bahwa kualitas argumen dapat 

dinilai dari beberapa poin berikut: 

 Relevansi (relevance) 

Informasi yang diberikan sesuai kebutuhan pembaca 

 Aktualitas (timeliness) 

Informasi yang diberikan merupakan informasi yang terkini 

 Keakuratan (accuracy) 

Informasi yang diberikan merupakan informasi yang benar 

 Kelengkapan (comprehensiveness) 

Informasi yang diberikan mengenai produk lengkap 

3. Recommendation framing (valence) 

Menurut Cheung, Luo, Sia, dan Chen (2009) recommendation framing 

berkaitan dengan valence eWOM, entah itu dikelompokkan secara positif 

atau secara negatif. 

4. Volume of review 

Menurut Davis dan Khazanchi (2008), volume mengukur jumlah total dari 

interaksi WOM. 

5. Kekuatan argumen 

Kekuatan argumen berkaitan dengan kekuatan atau sejauh mana argumen 

atau informasi tersebut masuk akal serta sejauh mana penerima informasi 

merasa sebuah argument valid dan meyakinkan (Luo et al., 2015). 

6. Recommendation rating 

Menurut Cheung, Luo, Sia, dan Chen (2009) recommendation rating 

mengindikasikan skor (rating) yang diberikan oleh pembaca lain mengenai 

rekomendasi eWOM. 

Online consumer review sama-sama menginformasikan dan 

merekomendasikan. Informative reviews memberikan informasi tambahan mengenai 

produk dari perspektif pengguna, seperti atribut produk, karakteristik, dan kinerja. Dari 

recommendation reviews diberikan evaluasi positif (pujian) atau negatif yang berupa 
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kritik mengenai produk. Berdasarkan kedua tipe dari online consumer review ini, 

digunakan dimensi valence (positive/negative comments) dan critic reviews (rating) 

untuk meneliti online review yang lebih berpengaruh terhadap penonton bioskop 

(Tsao, 2014). 

Pada dimensi online consumer review yang digunakan oleh Tsao, terdapat pula 

dimensi-dimensi yang berkaitan dengan e-WOM. Maka dari itu, penulis 

menggabungkan menjadi dimensi e-WOM yang lebih relevan terhadap penelitian. 

Dimensi-dimensi yang akan digunakan adalah: 

1. Kredibilitas sumber 

2. Kualitas argumen 

3. Recommendation rating 

4. Valence 

5. Volume of review 

 

Gambar 1.11. 

Model Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Olahan Peneliti 

 

Keterangan: 

                    :  Berpengaruh secara simultan 

                    :  Berpengaruh secara parsial 

Variabel X 

Online consumer review (e-WOM) 

 

Variabel Y 

Keputusan pembelian  

Source crediblity (X1) 

Argument quality (X2) 

Recommendation rating (X3) 

Valence (X4) 

Volume of review (X5) 
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Hipotesis penelitian: 

H1: Online consumer review memiliki pengaruh positif secara simultan terhadap 

keputusan pembelian 

H2: Source credibility memiliki pengaruh positif secara parsial terhadap keputusan 

pembelian 

H3: Argument quality memiliki pengaruh positif secara parsial terhadap keputusan 

pembelian 

H4: Recommendation rating memiliki pengaruh positif secara parsial terhadap 

keputusan pembelian 

H5: Review Valence memiliki pengaruh positif secara parsial terhadap keputusan 

pembelian 

H6: Volume of review memiliki pengaruh positif secara parsial terhadap keputusan 

pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 




