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ABSTRACT

This study discusses the existence of satisfactory consumer reviews and unsatisfactory rating values

for their experiences after buying a product on the Tokopedia application. This can affect the trust
factor of potential consumers themselves which will later affect purchase intentions. This makes
potential customers feel there is an inconsistency where the results of the review and the level of
satisfaction do not match. Therefore, research on online customer reviews, ratings, and trust in
purchase intentions is important to analyze. This study uses a quantitative approach and uses a
survey method, namely questionnaires distributed to 100 respondents with a non-probability
sampling technique, namely purposive sampling where the number of respondents is known by the
Chocran formula. Data that has been declared valid and reliable through instrument testing is
processed using multiple linear regression test with the help of SPSS version 25 program. The results
of simultaneous hypothesis testing for variables online customer review (X;), cutomer rating (X5),
and trust (X3) have an effect on variable purchase intention (Y). While the results of partial
hypothesis testing for variables online customer review (X;) and trust (X3) have an effect on variable
purchase intention (Y), while customer rating (X3) has no effect on variable purchase intention (Y).

Keywords: Online Customer Reviews, Ratings, Trust, Purchase Intentions.
ABSTRAK

Penelitian ini membahas tentang adanya ulasan konsumen yang memuaskan dan pemberian nilai
rating yang kurang memuaskan atas pengalaman nya setelah melakukan pembelian produk pada
aplikasi Tokopedia. Hal tersebut bisa berpengaruh pada faktor kepercayaan calon konsumen itu
sendiri yang nantinya akan berpengaruh pada niat beli. Hal ini membuat calon konsumen merasa
adanya ketidak konsistenan yang mana hasil ulasan dan tingkat kepuasannya tidak sesuai. Oleh
karena itu, penelitian mengenai online customer review, rating dan kepercayaan terhadap niat beli
penting untuk dianalisa. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif serta menggunakan
metode survey yaitu kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden dengan teknik Non-
Probability Sampling yaitu Purposive Sampling yang jumlah responden diketahui dengan rumus
cochran. Data yang sudah dinyatakan valid dan reliabel melalui uji instrumen diolah menggunakan
uji regresi linear berganda dengan bantuan SPSS versi 25. Hasil uji hipotesis secara simultan untuk
variabel online customer review (X1), customer rating (Xz), dan kepercayaan (X3) memiliki pengaruh
terhadap variabel niat beli (Y). Sedangkan hasil uji hipotesis secara parsial untuk variabel online
customer review (Xi) dan kepercayaan (X3) berpengaruh terhadap variabel niat beli (Y), sedangkan
rating (X) tidak terdapat pengaruh terhadap variabel niat beli (Y).

Kata Kunci: Online Customer Review, Rating, Kepercayaan, Niat Beli.
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PENDAHULUAN

Berkembangnya teknologi informasi yang semakin pesat mengubah sebagian besar
cara hidup dan aktivitas seseorang dalam kehidupan sehari-hari menjadi lebih mudah.
Pemanfaatan teknologi internet dapat membantu pekerjaan seseorang dalam berbagai
kegiatan, contohnya pada kegiatan pendidikan, pekerjaan karyawan ataupun aktivitas jual
beli. Banyaknya populasi pada penggunaan teknologi di Indonesia memasuki urutan ke-15
pada Penetrasi Internet Tertinggi di Asia pada tahun 2021 yang mencapai 76,8% dari
estimasi total populasi yaitu 7,68 milyar jiwa. Pada bidang ekonomi, teknologi mengubah
cara transaksi jual beli konsumen menjadi lebih mudah. Konsumen dapat melakukan jual
beli tanpa harus bertemu dengan penjual dan datang ke offline store. Tetapi kini dengan
berkembangnya teknologi konsumen dapat melakukan jual beli melalui marketplace yang
tersedia, konsumen pun dapat mencari produk yang sesuai dengan kriteria yang di inginkan
sehingga memperoleh sesuai harga pasar. Berbagai macam marketplace yang tersedia di
Indonesia yang salah satunya yaitu Tokopedia. Tokopedia pun menjadi kunjungan situs
bulanan tertinggi (Kuartal I-2021) yang mencapai 135,1 juta pengunjung. Selain itu terdapat
juga kategori produk terlaris pada Tokopedia yaitu Rumah Tangga yang mencapai 99,6 juta
peminat dibandingkan produk lainnya. Tokopedia menyediakan informasi yang lengkap
mengenai penilaian penjualan terhadap suatu produk, sehinggan pembeli bebas memilih dan
membandingkan antara produk yang satu dengan produk lainnya.

Adanya ulasan yang terdapat di Tokopedia, membuat konsumen dapat melihat
apakah produk yang ingin dibeli tersebut sesuai dengan kriteria atau tidak, produk dan
tokonya bisa dipercaya atau tidak, dan pelayanan yang diberikan toko online tersebut
memuaskan atau tidak? Online customer review (OCR) ialah suatu pendapat tentang
pengalaman konsumen yang pernah melakukan pembelian produk suatu toko onl/ine, OCR
merupakan hal yang penting dalam memengaruhi faktor kepercayaan konsumen yang nanti
nya akan berpengaruh pada niat beli.

Terdapat ulasan konsumen yang memberikan review memuaskan tetapi konsumen
memberikan rating yang kurang memuaskan. Dampak adanya ketidakkonsistenan tersebut
membuat konsumen menjadi bingung terhadap produk dan pelayanannya, apakah dapat
dipercayai atau tidak? Hal tersebut menunjukkan bahwa penting untuk dilakukan penelitian
lebih lanjut terkait hubungan antara ulasan konsumen, rating, dan kepercayaan terhadap niat
beli konsumen, baik secara parsial maupun simultan. Pentingnya mengetahui pengaruh
secara parsial adalah untuk melihat sejauh mana hubungan dan pengaruh masing-masing
faktor secara terpisah terhadap niat beli konsumen, sedangkan secara simultan untuk
mengetahui kombinasi dan keterkaitannya. Faktor kepercayaan yang dimiliki konsumen
juga sangat berpengaruh pada niat beli konsumen, karena masih banyak toko online yang
memberikan deskripsi yang tidak sesuai mengenai produk tersebut yang akhirnya pada saat
produk datang tidak sesuai dengan dengan ekspektasi konsumen dan konsumen merasa tidak
puas. Sama halnya dengan pendapat Picaully (2018) yang menyatakan bahwa jika
kepercayaan pelanggan terhadap produk meningkat, maka niat beli konsumen juga
meningkat. Sebaliknya, jika kepercayaan calon konsumen menurun maka niat calon
konsumen pun juga akan menurun.

Maka dari itu penjual harus mampu memberikan kepercayaan kepada konsumen
dengan memberikan produk yang sesuai berdasarkan deskripsi yang tertulis. Adapun tujuan
penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh OCR, rating, dan kepercayaan terhadap
niat beli. Pengujian tersebut dilakukan baik secara parsial, maupun simultan antar variabel.
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E-commerce

Menurut Kotler & Amstrong (2012), e-commerce adalah media dalam jaringan yang dapat
dijangkau melalui komputer, bisa digunakan oleh enterpreneur dalam melakukan aktifitas
bisnisnya ataupun konsumen untuk mendapatkan informasi pada saat penentuan pilihan
dalam aktivitas berbelanja. Menurut Ariansyah et al., (2020), selain itu terdapat beberapa
faktor yang menjadi pendukung niat beli konsumen untuk membeli barang melalui e-
commerce, contohnya promosi yang dilakukan, kecepatan, dan efisiensi waktu transaksi
pembayaran yang cepat, serta penawaran pembayaran yang dapat dicicil. Kebanyakan
konsumen menggunakan e-commerce untuk berbelanja produk makanan, elektronik, dan
lain-lain. Untuk e-commerce sering kali dikaitkan dengan marketplace dan online shop. Pada
dasarnya, ketiga hal tersebut mampu menjalankan transaksi perdagangan secara online,
tetapi masing-masing memiliki perbedaan mendasar. Karena marketplace adalah pihak
perantara yang mengakomodasi antara penjual dengan pembeli di dunia maya, sehingga situs
marketplace akan menjadi seperti pihak ketiga dalam transaksi online dengan menyediakan
fitur panjual serta fasilitas pembayaran yang aman.

Online Customer Review

Online Customer Review (OCR) merupakan aktivitas yang mengizinkan konsumen dengan
bebas dan mudah dalam menulis komentar dan pendapatnya mengenai produk ataupun
pelayanan. Tipe dari OCR ini dapat berdampak pengaruh besar terhadap purchase intention
dari seorang konsumen (Elwalda et al., 2016). Dikutip dari Kamila et al., (2019) online
customer review memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Latief
& Ayustira (2019) menyatakan bahwa online costumer review diartikan sebagai fasilitas
yang mengizinkan konsumen untuk secara bebas dan mudah menulis komentar dan opini
mereka secara online mengenai berbagai produk ataupun pelayanan. Maka dapat
disimpulkan bahwa OCR merupakan salah satu bentuk dari Ewom yang memberikan
informasi dan rekomendasi yang dibuat oleh konsumen dalam bentuk online mengenai suatu
produk berdasarkan pengalaman, evaluasi, dan pendapat konsumen.

Rating

Rating adalah tipe yang lain dari opini yang diberikan oleh konsumen dan menjadi evaluasi
rata-rata dari para pembeli terhadap perbedaan fitur dari produk ataupun service penjual
(Filieri, 2015). Menurut Auliya et al., (2017) online customer rating adalah penilaian
konsumen dalam skala tertentu, merupakan skema peringkat populer untuk rating di toko
online adalah memberikan bintang. Semakin banyak memberikan bintang, hal tersebut
menunjukkan peringkat penjual yang semakin baik. Dapat pula disimpulkan bahwa online
customer rating sangat berpengaruh pada calon pembeli yang ingin berbelanja di toko online
tersebut, dengan melihat berapa banyak bintang yang diberikan oleh konsumen.

Kepercayaan

Menurut Kotler & Keller (2016), kepercayaan adalah kesediaan individu untuk memberikan
rasa percayanya pada pihak lain. Artinya kepercayaan adalah hal terpenting yang harus
dimiliki antara pembeli serta penjual. Kepercayaan konsumen terhadap penjual dapat
membantu keyakinan konsumen untuk mempercayai produk serta jasa yang akan dibeli.
Dikutip dari Khotimah & Febriansyah (2018), kepercayaan konsumen mengacu pada
keyakinan bahwa seorang individu memiliki integritas dan bisa dipercaya, serta bahwa orang
yang dipercaya dapat memenuhi seluruh kewajiban dalam bertransaksi. Menurut Alwafi &
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Magnadi (2016), kepercayaan pembeli terhadap situs jual beli online terletak pada
popularitas situs tersebut, semakin popular situs tersebut pembeli akan merasa lebih yakin
untuk berbelanja disana. Karena platform e-commerce bersifat umum, konsumen cenderung
merasa tidak percaya terhadap penjual. Oleh karena itu pada aktivitas jual beli online,
penjual harus bertindak untuk menghilangkan ketidakyakinan konsumen, tindakan ini
berupa pemberian jaminan keamanan dan membangun kepercayaan melalui interaksi yang
dibangun dengan konsumen.

Niat Beli

Dikutip dari Mulyati & Gesitera (2020), niat beli merupakan pernyataan keinginan
konsumen yang menggambarkan sebuah rencana pembelian sejumlah produk pada merek
tertentu. Niat beli konsumen sangat diperlukan oleh para pemasar dalam memahami
kecenderungan konsumen. Pada website e-commerce dapat menyampaikan secara langsung
mengenai OCR yang mampu menarik niat belanja online lebih banyak, dibandingkan
promosi melalui media sosial. Niat beli konsumen merupakan faktor pendorong dalam
pengambilan keputusan pembelian terhadap suatu produk.Menurut Penitasari (2017)
menyatakan bahwa niat beli terbentuk dari sikap konsumen terhadap suatu produk. Niat beli
tersebut berasal dari kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk. Semakin rendah
kepercayaan konsumen terhadap suatu produk akan menyebabkan menurunnya niat beli
konsumen. Menurut menurut Kotler & Keller (2016), mejelaskan bahwa niat atau intensi
merupakan suatu dorongan atau rangsangan internal yang kuat dalam memotivasi tindakan
seseorang dan dorongan tersebut dipengaruhi oleh stimulus dan perasaan positif akan
produk.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif serta menggunakan metode survey yaitu
kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden yang telah memiliki pengalaman
berbelanja melalui Tokopedia. Survey dilakukan secara online menggunakan Google Form.
Teknik yang digunakan adalah Non-Probability Sampling yaitu Purposive Sampling yang
jumlah responden diketahui dengan rumus Chocran. Data yang sudah dinyatakan valid dan
reliabel melalui uji instrumen diolah menggunakan uji regresi linear berganda dengan
bantuan SPSS versi 25. Hasil uji hipotesis secara simultan untuk variabel online customer
review (X1), customer rating (X2), dan kepercayaan (X3) memiliki pengaruh terhadap
variabel niat beli (Y). Sedangkan hasil uji hipotesis secara parsial untuk variabel online
customer review (Xi1) dan kepercayaan (X3) berpengaruh terhadap variabel niat beli (Y),
sedangkan customer rating (X») tidak terdapat pengaruh terhadap variabel niat beli (Y).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada hasil penelitian ini secara keseluruhan kuesioner telah dinyatakan valid, karena pada
hasil uji validitas keseluruhan kueisoner memiliki nilai r hitung di atas 0,196. Pada uji
reliabilitas yang digunakan untuk mengetahui kekonsistenan indikator variabel untuk
keseluruhan indikator memiliki nilai cronbach’s alpha di atas 0,60 yang artinya semua
variabel X dan Y dinyatakan reliabel. Pada hasil pengumpulan data kuesioner diketahui
kebiasaan konsumen dalam berbelanja yaitu lebih dominan untuk pembelian terhadap diri
sendiri dan orang tua. Hal tersebut menunjukkan bahwa niat beli konsumen sangat
dipengaruhi terhadap hasil pengetahuannya terhadap ulasan produk pada toko.
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Jenis produk fashion dan produk kecantikan merupakan dua di antara jenis produk yang
banyak dibeli pada marketcplace seperti Tokopedia. Hal tersebut menunjukkan contoh jenis
produk yang membutuhkan pendapat ulasan para konsumen yang pernah memiliki
pengalaman pembelian pada sebuah toko. Sehingga nilai sebuah ulasan dan rating yang
dimiliki toko akan berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen. Menurut Gayatri &
Widiati (2022) menyatakan bahwa keunggulan suatu produk dibekali citra yang baik
memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Pada hasil uji regresi linear berganda yang digunakan untuk mengetahui pengaruh
variabel bebas yaitu Online Customer Review (X1), Rating (X2), Kepercayaan (X3) terhadap
variabel terikat yaitu Niat Beli (Y). Pada Tabel 1 dapat diketahui konstanta sebesar 1,625
artinya apabila variabel online customer review (X1), rating (X2), dan trust (X3) dianggap
konstan, maka purchase intention (Y) mengalami penurunan sebesar 1,625 dan dapat
diartikan bahwa variabel online customer review (X1), rating (Xz), dan trust (X3) dianggap
konstan.

ML .1 1 WTW__ Sy ¥Tee ¢ X _ Wy __ 3

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.625 451 3.604 .000
X1 416 112 434 3.697 .000
X2 -181 107 -199 -1.696 .093
X3 .382 .095 375 3.999 .000

a. Dependent Variable: Y

Koefisien regresi variabel online customer review (X1) senilai 0,416 dan koefisien regresi
yang bernilai positif menjelaskan bahwa apabila online customer review (Xi) mengalami
peningkatan satu satuan maka niat beli (Y) responden akan mengalami peningkatan sebesar
0,416 dengan syarat variabel lain konstan. Koefisien regresi variabel rating (X2) senilai -
0,181 dan koefisien regresi bernilai negatif yang berarti apabila variabel rating (X2) turun
sebesar satu satuan, maka variabel niat beli (Y) akan menurun juga sebesar -0,181 begitupun
sebaliknya. Koefisien regresi variabel kepercayaan (X3) senilai 0,382 dan koefisien regresi
yang bernilai positif menjelaskan bahwa apabila variabel kepercayaan (X3) mengalami
peningkatan satu satuan, maka niat beli (Y) responden akan mengalami peningkatan sebesar
0,382 dengan syarat variabel lain konstan.

Tabel 2. Hasil Uji Parsial

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.625 451 3.604 .000
X1 416 112 434 3.697 .000
X2 -181 107 -.199 -1.696 .093
X3 .382 .095 375 3.999 .000

a. Dependent Variable: Y
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Berdasarkan hasil perhitungan pada uji parsial dengan bantuan SPSS 25, didapatkan
nilai variabel X; memiliki t hitung 3,697 > t tabel 1,987 dapat disimpulkan bahwa H;
diterima. Artinya terdapat pengaruh online customer review (Xi) terhadap niat beli (Y).
Sehingga Tokopedia harus mempertahankan adanya fitur online customer review, karena
dapat mempermudah konsumen untuk mencari atau mendapatkan informasi pada suatu
produk yang nantinya akan dibeli. Sedangkan untuk perbaikan lainnya, Tokopedia harus
meningkatkan syarat kepada toko patau penjual produk untuk memberikan informasi yang
sesuai dengan produknya agar konsumen yang telah melakukan pembelian akan
memberikan komentar yang baik atas pengalamannya. Karena hal tersebut akan berpengaruh
terhadap kepercayaan pada e-commerce Tokopedia.

Selain itu untuk variabel customer rating (X2) memiliki nilai t hitung -1,696 < 1,987
maka dapat disimpulkan bahwa H ditolak, artinya tidak ada pengaruh rating (X») terhadap
niat beli (Y). Hal tersebut bertolak belakang dengan pendapat Arbaini et al., (2020) bahwa
rating memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Pada dasarnya rating sangat
berguna karena dapat memengaruhi tingkat kepercayaan calon pembeli kepada penjual
terhadap suatu produk. Sedangkan masih banyak pembeli yang memberikan komentar yang
tidak sesuai dengan pemberian rating terhadap produk yang dibelinya, yaitu ketika
memberikan penilaian rating yang baik, namun memberikan komentar kurang baik pada
hasil ulasan terhadap produk tersebut.

Pada variabel niat beli (X3) memiliki nilai t hitung 3,999 > t tabel 1,987, maka dapat
disimpulkan bahwa H3 ketiga diterima. Artinya ada pengaruh kepercayaan (X3) terhadap niat
beli (Y). Hal tersebut harus didukung apabila penjual memiliki sistem penyimpanan data
konsumen yang baik dan dapat dipercaya oleh konsumen, untuk menghindari data para
pembeli yang di salah gunakan oleh pihak tidak bertanggung jawab. Maka pihak Tokopedia
dan pihak penjual harus tetap mempertahankan sistem penyimpanan data para pembeli.
Hubungan antara kepercayaan terhadap keputusan pembelian juga sejalan dengan penelitian
Andora dan Yusuf (2021) yang menyatakan bahwa kepercayaan pelanggan dapat
meningkatkan rasa percaya konsumen saat melakukan transaksi.

Tabel 3. Hasil Uji Simultan

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10.344 3 3.448 15.208 .0oo®
Residual 21.766 96 227
Total 32110 99

a. Dependent Variable: Y
h. Predictors: (Constant), X3, X2, X1

Berdasarkan hasil perhitungan pada uji simultan dengan bantuan SPSS 25, maka
hasil yang didapat untuk keseluruhan variabel X1, X2 dan X3 memiliki nilai F hitung 15,208
> 2,70, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima atau dengan kata lain online
customer review (X1), rating (X2), dan kepercayaan (X3) secara simultan atau bersama-
sama berpengaruh terhadap niat beli (Y).
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Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Online Customer Review (OCR) pada
platform Tokopedia memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen. Hal tersebut
menegaskan bahwa ulasan pendapat dan komentar dari konsumen yang berbelanja mampu
menarik niat beli konsumen lainnya. Indikator tertinggi pada variabel ini adalah OCR telah
memberikan kemudahan bagi konsumen untuk berbelanja. Sedangkan indikator terrendah
adalah terkait kesesuaian informasi yang diberikan konsumen pada kolom pendapat dan
ulasan terhadap pengalaman berbelanjanya, karena masih terdapat ulasan yang tidak sesuai
antara gambar yang dilampirkan dengan uraian yang dituliskan. Pada variabel Rating di
Tokopedia tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen. Hal tersebut menunjukkan
bahwa penilaian rating yang dimiliki sebuah toko tidak mampu menarik niat beli konsumen.
Indikator tertinggi pada variabel ini adalah jumlah rating yang dimiliki sebuah toko atau
penjual mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sedangkan indikator
terrendah yaitu kesesuaian antara jumlah rating yang dimiliki dengan deskripsi dan kualitas
produk yang dijual. Aspek kepercayaan pada toko atau penjual di platform Tokopedia
memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen. Hal tersebut menunjukkan bahwa tingkat
kepercayaan pada penjual mampu menarik niat beli konsumen. Indikator tertinggi pada
variabel ini adalah keamanan data pembeli yang harus dijaga oleh penjual. Sedangkan
indikator terrendah terkait keyakinan konsumen dalam memutuskan pembelian terhadap
sebuah toko. Ketiga variabel (OCR, rating, dan kepercayaan) secara simultan memiliki
pengaruh terhadap niat beli konsumen pada aplikasi Tokopedia. Hal tersebut menunjukkan
bahwa ketiga faktor tersebut perlu dijaga dan diperhatikan bagi toko atau penjual pada
marketplace, karena faktor yang akan menjadi pertimbangan dalam memutuskan pembelian
di antaranya adalah indikator yang dapat dilihat kesesuaiannya terhadap pengalaman
berbelanja dari konsumen sebelumnya.

Kesesuaian antara gambar yang diunggah konsumen dengan komentar yang
diberikan mendapatkan nilai terrendah dari semua indikator pada variabel Online Customer
Review, sehingga perlu dilakukan imbauan oleh penjual kepada konsumen agar memberikan
ulasan yang sesuai terhadap produk yang dibeli. Imbauan tersebut dapat dituliskan pada lama
toko online yang dikelola oleh penjual. Kemudian jumlah rating yang menggambarkan
kualitas produk memiliki nilai terrendah dari semua indikator pada variabel rating, sehingga
perlu dibuat ketentuan baru tentang persyaratan bagi penjual dalam menjual produk dengan
mencantumkan deskripsi produk yang sesuai. Selain itu proses meyakinkan konsumen yang
dilakukan oleh konsumen lain, memiliki nilai terrendah dibandingkan indikator lainnya pada
variabel kepercayaan, sehingga hal tersebut sebaiknya dapat dikendalikan. Sebaiknya
penjual dapat memberikan bukti lain yang sifatnya lebih konkret, misalnya memberikan
visualisasi berupa video penggunaan produk tersebut. Sehingga konsumen lebih merasa
nyata melihat kondisi produk apabila digunakan. Dalam penelitian ini masih terdapat
keterbatasan pada aspek variabel yang digunakan maupun lingkup responden yang diteliti.
Saran untuk penelitian selanjutnya agar dapat menggunakan jenis varibel tambahan lain yang
berbeda seperti peran penggunaan influencer marketing atau brand ambasador.
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