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Abstract: 
 
This study discusses the effect of consumer online rating and review of purchasing decisions on Tokopedia 
marketplace users. This study uses quantitative methods and the data analysis technique are multiple linear 
regression with questionnaire research as the instruments. Respondents in this study are the people in Palembang 
who actively use the Tokopedia application and the number of samples determined is 100 samples. The results of 
this study indicate that the rating and review variables have a positive and significant influence on purchasing 
decisions. The results of the study can be a reference for the seller to improve the quality of the product in order 
to get a rating and positive reviews from consumers to increase sales. 
 
Keywords: Consumer Online Rating, Review, purchase decision. 
 
Abstrak: 

Penelitian ini membahas tentang pengaruh consumer online rating dan review terhadap keputusan pembelian 
pada pengguna marketplace Tokopedia. penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan teknik analisis data 
yang digunakan adalah regresi linier berganda dengan instrumen penelitian kuesioner. Responden dalam 
penelitian ini adalah masyarakat Palembang yang aktif menggunakan aplikasi Tokopedia dan jumlah sampel yang 
ditetapkan adalah 100 sampel. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel rating dan review mwmiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian dapat menjadi referensi bagi 
penjual untuk dapat meningkatkan kualitas produk agar mendapatkan rating dan review yang positif dari konsumen 
sehingga dapat meningkatkan penjualan. 
 
Kata Kunci: Consumer Online Rating, Review, Keputusan Pembelian. 
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Pendahuluan 

Dii erai moderni inii perkembangani teknologii dibidangi informasii danikomunikasii  sangait pesati. Dengani 

meningkatnyai teknologii tersebuti, konsumeniselalui dimudahkani dalami segalai hali, mulaii darii berbelanjai, 

memesani makanani, memesani kendaraani umumi, hanyai dengani smartphone. 

SemakinimeningkatnyaipenggunaiinternetidiiIndonesia, makai mendorongi semakini banyaki pulai pelakui bisnisi 

yangimerambahikeiduniaibisnisionline. Taki herani jikai banyaki sekalii e-commerceidan marketplacei yangi 

bermunculani sekarangi inii. Kemudahani-kemudahani yangi merekai tawarkani dalami berbelanjai inilahi yangi 

sangati diminatii olehi masyarakati saati inii. Dengani keterbatasani waktui dani tempati, masyarakati tetapi 

dengani mudahi berbelanjai walaupuni hanyai dii rumahi ataui dii kantor. 

Saati inii konsumeni Indonesiai lebihi tertariki dengani penggunaani mediai juali belii onlinei. Hali inii tidaki 

lepasi darii kemudahani yangi diberikani olehi situsi juali belii onlinei, salahi satunyai adalahi dalami  mencarii 

informasii tentangi produki. Informasii inii dapati kitai lihati dalami situsi aplikasii onlinei dimanai adanyai reviewi 

ataui tanggapani yangi telahi diberikani olehi konsumeni laini yangi telahi membelii produki tersebuti. Reviewi yangi 

adai menjadii salahi satui pemicui terjadinyai penjualani. Fenomenai inii sesuaii dengani apai yangi menjadii 

penelitiani Asri,i dkk. (2019) iyangi mengungkapkanibahwai Onlinei reviewsi dani onlinei consumeri ratingi memilikii 

pengaruhi positifi terhadapi keputusani pembeliani melaluii shopeei. Seiringi dengani maraknyai penggunai 

interneti dii Indonesiai, makai semakini besari kesempatani bagii pelakui bisnisi untuki memperluasi usahai yangi 

merekai milikii dengani berbisnisi online.  

Marketplaceiadalahisekumpulani tempati berjualani onlinei di inteneti yangi menjuali produk-produki ataui 

jasai tertentui (Zakky, dkk., 2017). Salahi satui marketplacei yangi palingi diminatii olehi pelanggani adalahi 

Tokopedia. iTokopediai merupakani sebuahi platformi yangi dirancangi khususi untuki menyuguhkani pengalamani 

berbelanjai onlinei yangi mudah, iaman, idanicepati dengani sistemi pembayarani dani dukungani logistiki yangi 

kuat. iTokopediaimemilikii tujuani untukiterusi berkembangi menjadii e-commercei pilihani utamai diiIndonesia. 

Tokopediai memilikii beragami pilihani kategorii produki, mulaii darii Elektronik, iPerlengkapan Rumah, iKesehatan, 

iKecantikan, iIbu & Bayi, iFashionihinggai PerlengkapaniOlahraga.  

Sebelum konsumeni membelii produki padai situsi berbelanjai online, ikonsumeni terbiasai mencarii 

informasii yangi bisai dicarii melaluii berbagaii macami carai, salahisatunyai adalahi dengani melihati informasii 

yangi bisai diaksesi sepertii reviewidarii blog, ireviewi darii youtubei,reviewi darii influenceri favoritei ataui tulisan-

tulisani yangi diberikani olehi pemiliki websitei tentangi suatui produki, yangi manai disediakani kolomi reviewi 

diiaplikasii tersebut. iMulaiispesifikasi, kelebihanidani kekuranganidarii produkisertaihargaidariiproduk. iSetiapi 

kegiatani berbelanjai online, konsumeniperluimencarii informasii lebihi mengenaii produki yangi akani dibelinyai 

untuki meminimalisiri dampaki negatifi yangi didapati. Carai yangi mudahi untuki mendapatkani informasii tersebuti 

adalahi dengani melihati ulasani ataui reviewi dani melihati peringkati ataui ratingi padai suatui toko (Ardianti, 

2019). 

Bagii caloni pembelii, onlinei customeri reviewi sangati bergunai bagii caloni pembelii untuki menentukani 

keputusani pembelian.  Denganiadanyai reviewi darii pembelii sebelumnya, caloni pembelii akani yakini untuki 

memutuskani pembelian. iDalamiduniai e-commerce, iratingi dani reviewi sangati penting,  karenai caloni pembelii 

dapati dengani mudah imendapatkani informasii tentangi barangi yangi akani merekai beli. Mulaii darii kualitasi 

barang, ikemiripani barang, ikecepatani pengirimani, hinggai keasliani barang. iSemuai informasii dapati kitai lihati 

darii ratingi dani reviewi darii pembelii sebelumnya. Dalami prakteknya, iaplilasiionlinei Tokopediai memberikani 

kebebasani kepadai konsumeni untuki memberikani opinii tentangi produk, dani layanani yangi diberikani olehi 

toko/iowner, sehinggai konsumeni mendapatkani banyaki informasii tentangi produki danitokoi tersebut. i 
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Literatur Review 

Keputusan Pembelian 

Kotleri dani Kellerii(2016) berpendapati bahwai dalami tahapievaluasii parai konsumeni membentuki 

preferensii atasi merek-mereki yangi ada dii dalami kumpulani pilihani. Dalami beberapaikasusi,konsumeni bisai 

mengambili keputusani tanpai pilihani  disebuti“PilihaniHobsn”. Prosesi pengambilani keputusani diawalii dengani 

kebutuhani. Dalami memenuhii kebutuhani iniiperlui dilakukani evaluasii untuki memperolehi alternatifi terbaikidari 

persepsiikonsumen. Konsumenimemerlukaniinformasiiyangijumlahidanitingkatikepentingannya tergantung darii 

kebutuhani konsumeni sertai situasii yangi dihadapinya. Pemasari perlui mempelajarii perilakui konsumeni 

sebagaii perwujudani darii seluruhi aktivitasi manusiai itui sendiri.  Pemasari jugai perlui mengetahuii perani apai 

yangi dimainkani olehi setiapi orangi dani siapai yangi terlibati dalami keputusani pembeliani. Misalnyai priai 

biasanyai memilihi sendirii untuki membelii sepatunyai dan wanitai lebih memilihi sendiri pakaiannya. 

 I 

E-commerce 

Menuruti Kotleri &i Amstrongi (2012) iE-commerceiadalah salurani onlinei yangi dapat dijangkaui seseorangi 

melalui komputer, iyang idigunakan olehi pebisnisi dalami melakukan aktifitasi bisnisnyai dani digunakani 

konsumeni untuki mendapatkani informasii denganimenggunakan bantuani komputeri yang dalami prosesnyai 

diawalii dengani memberii jasa informasii pada konsumeni dalam penentuani pilihan. Kemajuani di bidang 

teknologii, komputer, dani telekomunikasii mendukungi perkembanganii teknologii internet.i Denganii 

internetipelakuibisnitidak lagiimengalami kesulitani dalam memperolehi informasi apapun, untuk menunjangi 

aktivitasibisnisnya, bahkanisekarang cenderungidapat diperoleh berbagaii macam informasi, sehingga 

informasiiharus disaring untuk imendapatkan informasii yang tepat dan relevan. Hal tersebutimengubah abad 

informasii menjadi abad internet. 

 

Pengertian Online Customer Rating 

Ratingiadalah bagianidari reviewiyang menggunakanibentuk simbolibintang daripadai bentukiteks 

dalamimengekspresikai pendapat dari pelanggan. iRating dapat diartikanisebagai penilaianidari pengguna 

padaipreferensi suatu produki terhadapi pengalaman mereka mengacuipada keadaan psikologisidani emosional 

yang mereka jalani saatiberinteraksi dengani produk virtual dalam lingkungani dimediasi (Li, N. and Zhang, P. 

2002). i 

Moe dan Schweidel, i (2012) menghubungkaniantara ratingi terhadap tingkati pengambilanikeputusan 

pelanggan. iMereka menemukanibahwa pengaruhi penilaian pelanggani terhadap ratingi sebelum 

memutuskanimembeli sesuatu tergantung padai seberapa seringi rating atau penilaiani dilakukan olehi pelanggan 

inii pada suatu produk. I 

Online Customer Review 

Reviewi merupakani bagiani dari ElectroniciWord of Mouth (eWOM), yaituiimerupakani pendapati langsung 

dari seseorangi dan bukan sebuahi iklan. Reviewi adalahi salah satui dari beberapai faktor yangi menentukani 

keputusani pembelian seseorangi (Lee, E.-J. & Shin, S.Y. 2014), i menunjukkan bahwai orangi dapat mengambili 

jumlah reviewi sebagai indikatori popularitas produki atau nilaii dari suatui produki yang akan 

mempengaruhiikemauan untuki membeli suatu produki. Namun belumi tentu semakini banyaki reviewi dan ratingi 

berarti produki tersebut pastii akan dibeli oleh pelanggan. Banyaki faktor-faktor yangi menjadi alasanikeputusan 

pembelianisuatu produk bagi pelanggan. i 

Menurut Almana dan Mirza (2013) i “Online Consumer Review idigunakan sebagaii saranaiuntuk 

konsumenimencari danimendapatkan informasiiyang nantinyaiakan mempengaruhii keputusan pembelian”. 

iOnline consumerireview jugai memiliki fungsii sebagaiialat bantu pengambilanikeputusan, mekanismeiuntuk 

feedback yangidiberikan konsumen, idan sistem rekomendasiipada platform belanjaionline. i 
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Onlineireview dapatimenjadi mediai promosii yang ampuhi untuk komunikasii pemasaran. iPemasar telahi 

menggunakani media ini karenai memberikani saluran yangi murah dani berdampak baiki untuk menjangkaui 

pelanggan mereka. i 

 

Metode 

Ruang lingkupiPenelitiani dalamipenelitianiini yaituimmengenai fenomena berbelanja onlinei yang terjadii di 

Palembangi sampai dengani awal tahun 2019i yang berkenaani dengani aplikasi belanjai online yangi terdiri darii 

faktor consumeri online rating dani review terhadapi keputusani pembelian padai pengguna marketplacei 

Tokopedia. iJenis penelitiani yang digunakani adalah penelitiani kausal dengani metode kuantitatif. iMetode yang 

digunakani dalam penelitian inii adalah metodei kuantitatif karenai menggunakanipengolahan data 

yangimenghasilkan angka. iBerdasarkan teknikipenelitiannya, penelitian inii menggunakanisurvei 

karenaimengumpulkanidata denganimenanyakan langsung kepadairesponden melaluii kuesioneri. 

Populasii dalam penelitiani ini yaituiumasyarakati palembangiyangiaktif menggunakaniaplikasi Tokopedia. 

iTarget populasii dalami penelitiani inii adalahi Priai dani Wanita yangi aktifi menggunakani Tokopedia. 

Karakteristiknyai adalahi berusiai minimali 17-40itahun, daniaktif menggunakaniaplikasiiTokopedia, danipengisian 

kuesioneridiiisi langsungi memalui googleidocs.Sampeliakanidiambilidari target populasiimelalui 

pengisiannkuesioner. Jumlahi sampel yangi ditetapkan adalahi 100 orang yangi memenuhi kriteriai target populasi. 

Analisisi data merupakani kegiatan pengolahani data yangi telah terkumpuli untuki menjawabi rumusani masalah 

dani mengujii hipotesis yangi telah diajukan. Tekniki analisis datai yang digunakani dalami penelitiani ini 

adalahiregresi linier berganda. 

 

Hasil 

Analisisiregrersi iberganda digunakan di dalam penelitian ini iuntuk imengetahui ipengaruh ivariabel 

independeni yaitu Consumer Online Ratingi (X1) dan iReview (iX2) iterhadapi variabel dependen iyaitui keputusan 

ipembeliani (Y). Pengujian ihipotesis idalam ipenelitian iini menggunakan ianalisis iregresi iberganda idengan 

imenggunakan iprogram iIBM SPSS Statisticss 23, koefisieni regresiiyang idiperolehidarii hasil ipengolahanidata 

adalahi: 

Tabeli 1i 
Hasili Regresii Bergandai 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. 
Error. 

Beta 

1 (Constant) 5,549 ,807  6,880 ,000 

Rating (X1) ,312 ,094 ,444 3,327 ,001 

Review (X2) ,201 ,055 ,489 3,664 ,000 

a. DependentiVariablei: Keputusani Pembeliani (Y) i 

 

Dariihasil diiatasimakaidiinterprestasikaniKonstantai (α) = 5,549 iartinya iapabila ivariabel consumer online 

rating dani review (X) idianggap ikonstan, imaka ikeputusan ipembelian imengalami ipenurunanisebesar 5,549. 

Koefisieni regresi ivariabel consumer online rating X1i bernilai ipositif isebesar 0,312, haliini imenunjukan ibahwa 

ivariabel consumer online rating ibertambah 1 poin, isementara ivariabel iindependen ilainnya itetap, imakai 

keputusan ipembelian akan imengalamii peningkatan isebesar i0,312 idengan ikata ilaini nilaii koefisien regresii 

untuk ivariabel consumer onlie rating bernilai ipositif imenyatakan ibahwa apabila isemakin itinggi consumer online 

rating nya imaka isemakin itinggi ipula tingkat ikeputusan ipembelian. Koefisien iregresi ivariabel review X2i 

bernilaii positif isebesari 0,201 ihal iini menunjukan ibahwa ivariabel ireview ibertambahi1ipoin, isementara 
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ivariabel independen ilainnya itetap, imakai keputusani pembelianiakanimengalami peningkatanisebesari0,201 

denganikatailain nilaiikoefisieniregresiiuntukivariabel review ibernilai ipositif imenyatakani bahwa iapabila isemakin 

itinggi review imaka semakini tinggii pula itingkati keputusan ipembelian. 

 

Tabel 2i 
Hasili Koefisieni Korelasii dani Koefisieni Determinasii 

Modeli Summarybi 

Model Ri R 
Squarei 

Adjusted R 
iSquarei 

Std. Error of thei 
Estimatei 

1 ,922a ,850 ,847 1,45612 

Koefisieni determinasiii (Risquare) isebesar 0,850i menggambarkan i85% darii variasii variabeli Keputusan 

iPembelian mampui dijelaskan ioleh variabeli consumer online ratingi dani reviewi pada ipenggunai marketplacei 

Tokopedia, isedangkan i15% lainnya dijelaskan iolehi variabeli laini diluar ipeneteliti. iPada itabel idiatas 

imenunjukan inilai Adjusted R Square isebesari0,847iatau 84,7%.iIniimenunjukanibahwai84,7%ivariabel 

Keputusan Penelitian diipengaruhi iolehikeduaivariabeliindependeniyaitu Consumer Online Ratingi dani Reviewi. 

 

Tabel 3 
Hasil Perhitungan Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 1165,972 2 582,986 274,955 ,000b 

Residual 205,668 97 2,120   

Total 1371,640 99    

 
Berdasarkani hasil ianalisisi diatas, idengan inilai isignifikasi iyaitu i0,000 ilebihikecil dari 0,05 imaka 

imodel iregresi idapat idikatakan ibahwai keduai varibel ibebas consumeri onlinei ratingi dani review 

berpengaruhisecaraisimultaniberpengaruhiterhadapikeputusan pembeliani. I 

 

Tabeli4i 
Hasili Perhitungani Ujii tit 

Coefficientsai 
Modeli Unstandardizedi 

Coefficientsi 
Standardized 
Coefficients 

T 
 

Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) i 5,549 ,807  6,880 ,000 

Rating (X1) i ,312 ,094 ,444 3,327 ,001 

Review (X2) i ,201 ,055 ,489 3,664 ,000 

Berdasarkanihasiliujiiparsial (uji t) padaitabel idi atas, iuntukikeduaivariabelibebas consumer online ratingi 

dani reviewi dapat diketahui bahwa Consumeri Onlinei Ratingi (X1) imenunjukan ibahwa isignifikansi iuntuk iX1 

iterhadap iY adalahi 0,001i< 0,05i dani t hitung i3,327i >it tabeli1,984. Maka idapati disimpulkani bahwa iH2 diterimai 

yaitu consumer online rating (X1) iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iKeputusan Pembelian ipadai 

pengguna imarketplace iTokopedia. Selanjutnya, Review (X2) imenunjukani bahwai signifikansii untuk iX2 

terhadap iY adalah i0,000 < 0,05 dan t hitung 3,664 > t tabel 1,984. Makai dapati disimpulkan ibahwa iH2 diterima yaitu 

review (X2) berpengaruhipositifidanisignifikaniterhadapiKeputusaniPembelianipada pengguna imarketplace 

iTokopedia. 

 

Pembahasan 
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Pengaruh iOnlineiCustomer Rating idan Review iterhadap iKeputusan Pembeliani 

Berdasarkanihasil ipengujianisecara istatistik idapat iterlihat isecara isimultani (uji F) keseluruhani variabel 

iindependen iyaitu consumer online ratingi dani reviewi berpengaruhi secarai bersama-samai padai keputusani 

pembeliani padai penggunai marketplacei Tokopedia. Hali tersebut ijuga ididukung ioleh inilai ikoefisien 

ideterminasi (R square) isebesar 0,850 yang imenggambarkan ibahwa 85%i dari ivariasi variabel iKeputusan 

Pembelian mampu idijelaskaniolehi variabeli consumer online ratingi dani reviewi pada pengguna marketplacei 

Tokopediai, sedangkani 15%i lainnyai dijelaskan olehi variabel ilain diluar iyang diteliti. iPada itabel idiatas 

ijugaaimenunjukan inilai Adjusted R Squareesebesar 0,847 atau 84,7%.iIni imenunjukan ibahwa i84,7% ivariabel 

iKeputusan Penelitian idi pengaruhi ioleh kedua ivariabel iindependen iyaitu iConsumer Online Rating dan Review. 

Berdasarkan ikeseluruhan ihasil ipenelitian, idapat idisimpulkann ibahwa consumer online rating dan review 

iberpengaruh ipositif iterhadap ikeputusan pembelian. iHal ini menunjukan ibahwa isemakin ibagus consumer 

online rating dan review yangi di idapatkan oleh ipenjual pada marketplace Tokopedia, maka iakan meningkatkan 

ikeputusan ipembelian. 

 

Pengaruhi Consumeri Onlinei Ratingi Terhadapi Keputusani Pembeliani 

Berdasarkanihasilidarii Ujii Fidengan iprobabilitasi 0,000i lebihi kecil dari 0,05, makai modelliregresi idapat 

idigunakan iuntuk imemprediksi ikeputusani peserta iatau dapat dikatakannibahwai keduai varibel bebas consumer 

online rating idan review iberpengaruh secarai simultani ataui secarai bersama-samai berpengaruhi terhadapi 

keputusannpembelian. Dan hasili uji t dapat idisimpulkan ibahwa consumer online rating (X1) imenunjukan ibahwa 

signifikan iuntuk iX1 iterhadap iY iadalah i0,001 < 0,05 dan t hitung 3,327 > ttabel 1,984. iMaka dapatidisimpulkan 

ibahwa iH1 iditerima iyaitu consumer online rating (X1) iberpengaruh positifi dan isignifikani terhadapi 

KeputusaniPembelian pada pengguna marketplace Tokopedia. Hasil ipenelitian iini isejalan idengan ihasil 

ipenelitian iyang idilakukan ioleh Asri & Widiartantoi (2019), Taesari (2019), Himai (2018), Lidyai & Firmani (2018), 

Masyitai (2018) yangiimembuktikan ibahwa consumer online rating berpengaruh ipositif iterhadap ikeputusan 

pembelian.  

 

Pengaruhi Reviewi terhadapi Keputusani Pembeliani 

Berdasarkan ihasil idari iuji F dengan iprobabilitas 0,000 ilebihhikecil dari 0,05imaka modeli regresii dapati 

digunakaninuntuki memprediksii keputusan ipeserta iatau idapat dikatakani bahwa ikedua ivaribel bebass 

consumer online rating dan review iberpengaruh secaraaisimultan iatau secara ibersamaa- sama iberpengaruh 

iterhadapi keputusan ipembelian. Dan idari ihasil uji isignifikansi iparsial imenggunakan iuji t idapat idisimpulkan 

ibahwa review (X2) imenunjukan ibahwa isignifikan iuntuk iX2 terhadapi Y adalah i0,000 < 0,05i dani t hitung 3,664 

> t tabel 1,984. iMaka idapat idisimpulkan ibahwa iH2 diterima yaitu Review (X2) iberpengaruh ipositif idan isignifikan 

iterhadap iKeputusan Pembelian ipada pengguna marketplacei Tokopedia.i Hasili penelitian inii sesuaii 

denganihasilipenelitianidariKorina,Suharyono & Inggangi (2019) i, Juliai (2019) i, Taesari (2019) i, Anisai (2019) i, 

Nuri (2018) i dani Stellai (2018) i, yangimembuktikani bahwai reviewi memilikii pengaruhi ipositif idan signifikani 

terhadapi keputusani pembelian. i 

Kesimpulan 

Penelitiani inii idimaksudkani untuki mengetahuii pengaruhi consumeri onlinei ratingi dani reviewi terhadapi 

keputusani pembeliani padai penggunai marketplacei Tokpedia. Berdasarkani uraiani hasili penelitiani dani 

pembahasani makai dapati ditarik kesimpulanii darii penelitianii bahwa consumer online Ratingi (X1) dan reviewi 

(X2) iberpengaruh positif idan signifikan iterhadap keputusan ipembelian pada ipengguna marketplace Tokopedia. 

Berdasarkan hasili analisisi dan ipembahasan dalami ipenelitian ini, imaka saran -ssaran iyang bisa diberikan Bagi 

Marketplace Tokopediaidiharapkani bisai mempertahankan idan lebihi imemperhatikan consumer online ratingi 

dani reviewi yangi di berikani olehi konsumeni, agari caloni costomeri iyangi akani membelii produki dii Tokopediai 

lebihii banyaki imendapatkani informasii dani lebihi yakini untuki membelii produki setelahii melihati iconsumeri 

onlinei ratingi dani ireviewi yangi ada. Selanjutnya, Bagii Reselleri Tokopediaidiharapkanimampui memberikan 
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responi yangi baiki kepada customer, iagaricustomer bisa lebih inyaman iuntuk berbelanja idi Tokopediai dani 

diharapkai jugai untukilebihiseringi mengupdateibarangi-barangii yangii berkualitasii sehinggaii dapati 

meningkatkani penjualan. iBagii caloni ipembeli,i diharapkani agari memilihi produki yangi sudahi terpercayai, 

danilebihi telitii dalami memilihi produkiyangi akani dibeli, i dani tidaki tergesa-gesai dalami memutuskani 

ipembelian, iagari caloni pembelii tidaki merasai ikecewai atasi barangi iyangi merekai belii. i 

Bagii penelitiiselanjutnya, diharapkani penelitianiini dapati dijadikanibahan referensii penelitiani 

lebihiilanjut, iyangi berhubungannidengan consumeri onlinei ratingi dani reviewi terhadapi keputusani pembeliani, 

maupunisebagaii bahanniinformasi ibidang ilmu Manajemeni Pemasarani. Penelitii sadariibahwa pada penelitiani 

inii masihiterdapati kekurangani sepertii kurangnyaivariabelilain yang dapat berpengaruh ipada ihasil keputusani 

pembeliani seperti promosii, viralimarketingi, kepercayaani online, dani sistemi reputasi penjual, sertai dengani 

jumlahihsampeli yangi lebihi besari dan ilokasii yangi berbeda, agari dapatt mengoptimalkani hasili penelitiani 

selanjutnya. i i 

 
 
Daftar Pustaka 

Afifah,iN., dan Yulida. i (2018). iPengaruh iProduct Knowledge, iOnlinei Customer iReview dan iPerceived 

iEnjoyment iTerhadap Niat iBeli Smartphone iDengan Price Discount iSebagai iVariabel iModerasi 

(Studi Pada Konsumen Situs Jual Beli Online Shopee). Jurnal iFakultas iEkonomi dan iBisnis, 

iUniversitas iTanjungpura Pontianak.i 

Agustina, iL., idan Kurniawan, iF. (2018). iSistemiReputasiiPenjualidalamiProses 

PengambilaniKeputusaniPembelianidi PlatformiC2CiE-Commerce. iVolume VII Nomori1iMareti2018 

ISSNi2301-9816i 

Almana, AmaliMiandiAbdulrahmaniA. iMirza. i (2013). iThe ImpactiofiElectroniciWord of 

MouthioniConsumers’iPurchasingiDecisions. iInternationaliJournaliofiComputer Applicationi (0975 – 

8887) iVolumei82 –iNo.9i, iNovember i2013i 

Angkiriwang, iD. I., Susanto, iK. C., iThio, S. i (2018). iPengaruhiUlasaniOnlineiDi 

TripadvisoriTerhadapiMinatiMenginapiGenerasiiMilenialiDiiSurabaya.Jurnal Universitasi Kristen 

iPetra, iSurabaya. 

APJII.   (2017). Hasili Surveii Penetrasii dani Perilakui Penggunai Interneti Indonesia. https://apjii.or.id/survei2017 

Ardianti, iA. N., dan iWidiartanto. (2019). Pengaruhi  Online iCustomer iReview idaniOnline Customer iRating 

iterhadap iKeputusan iPembelian imelalui iMarketplace iShopee. (Studi ipada iMahasiswa iAktif iFISIP 

iUndip). iJurnal iFakultas iIlmu iSosial idan iIlmu iPolitik iUniversitas iDiponegoroi 

Auliyai, Z. iF., Umam, iM. R. K., &iPrastiwi, iS. K. (2017). iOnlineiCostumeriReviews (OTRs) idaniRating: 

iKekuatani Barui padai Pemasarani Onlinei diiIndonesia. EBBANKi Vol. i8, iNo. i1, iJunii2017iHalaman 

: i89 – 98i 

Databoks.ikatadata.co.idi 

Dewi, iA. P. i (2019). iPengaruh iHarga iDan iOnline iConsumer iReviews iTerhadap Keputusan iPembelian 

iProduk iKategori iFashion iDi iShopee i (Studii Kasusi 

PadaiMahasiswa/IiFakultasiiEkonomiiiDaniiBisnisiiUniversitasiMuhammadiyahiiSumateraiUtara). 

iJurnali Ekonomii Dan iBisnis iUniversitas iMuhammadiyahi Sumaterai Utarai Medani 

Eka, iD., idaniHamdani, iYulia. (i2017). iPengaruh iCustomer iValuei terhadapi Purchasei Decisioni melaluii Beautyi 

Bloggeri dii Youtubei (StudiiPadaiPelangganiKosmetik Local iBrandi diiSumaterai Selatani). Jurnali 

Manajemeni dani Bisnisi Sriwijayai Vol.i15i (4), 2017i 

Erkan, iEvansi ( 2016 ). iSociali mediai ori shoppingi websites? iThei influenceiofiEwomi on 

consumers’iOnlineipurchaseiintentions. iJournaliofiMarketing Communications. i 

Fakri, iA., Baihaqi, iI., idaniWibawa, iB. M. i (2016). iPengaruhiOnlinei Customeri Reviewi 

daniRatingiTerhadapiKepercayaanidaniMinatiPembelianipadaiOnline Marketplace diiIndonesiai. 

http://jurnal.unmer.ac.id/index.php/jbm
https://apjii.or.id/survei2017


  

Volume 7, No 1 (25-33), 
2020 HP 

32 

 

Jurnali Tekniki Its Vol. i5, No. 2, (2016) iISSN: 2337-3539 (2301-9271 Print). i 

Filieri, R., i2016. Whati makesi ani onlinei consumeri reviewi trustworth? iAnnals of TourismiResearch, i58, pp. 

i46–64. iAvailablei at:  http://dx.doi.org/10.1016/j.annals.2015.12.019. 

Goyette, iet.al, i “e-WOMiScale: iWordi-of-Mouthi Measurement iScale ifor ie-Services Context” i. Journali ofi 

Administrativei Sciences, i 2010. i 

Hidayanti, iN. iL. i (2018). iPengaruh Virali Marketingi Onlinei Consumeri Reviewi dani Hargai Terhadapi 

Keputusani Pembeliani Shopeei di Surabaya. Jurnali Pendidikani tata iNiagai (JPTN) Vol. i06 No. i 03 

tahuni 2018 iISSN: i2337-6708 

Ichsan, iM., iJumhur, iH. M., iDharmoputra., iS. i (2018). iPengaruhi Consumeri Onlinei Ratingi Andi Reviewi 

Terhadapi Minati Belii Konsumeni Padai Marketplacei Tokopediai Dii Wilayahi Dkii Jakarta. i e-

Proceedingi of iManagementi: Vol.5, No. i2i Agustus i2018  

Ikranegara, iD. P. (2017). iPengaruhiOrientasiiBelanja, iKepercayaaniOnline, iDan Pengalamani Pembeliani 

Terhadapi Minati Belii Secarai Onlinei (Studii Kasus Padai Tokoi Onlinei Bukalapak). iJurnali Fakultasi 

Ekonomii Universitasi Negerii Yogyakartai 

Ishak, A. (2012). Analisisi Kepuasani Pelanggani Dalami Belanjai Onlinei: Sebuahi Studii Tentangi Penyebabi 

(Antecedents) i Dani Konsekuensii (Consequents) i. Jurnali Siasati Bisnisi Vol. i16i No. i2, iJuli i2012 

i141-154i 

Kamila, iK. T., Suharyonoi., Nursalami. I. P., (2019) i. Pengaruhi Onlinei Consumeri ReviewiTerhadapi Keputusani 

Pembeliani (SurveiipadaiMahasiswai Universitas Brawijayai TAi 2015i/2016i– 2018i/2019i 

yangiPernahiMembeliidan Menggunakan iXiaomii Smartphone). iJABi Vol. 72 No. i 1 Juli 2019i 

Kotler, 2009. iManajemen iPemasaran, i Vol.1, iEdisi i12, i Jakarta: iFakultas  iEkonomi, iUIiKotler, P iand 

iAmstrong, i G. 2004. iPrinciples iof iMarketing. i10th iedition. New Jersey: Prentice iHall, Inci 

Lita, A. iM. i N., idan iAuliya, iZ. F. i (2019). iPengaruhi Reviewi Online, i Kepercayaani Padai Webi, Keamanani 

Bertransaksii Onlinei, dani Privasii Terhadapi Niati Pembeliani Ulangi Padai Tokoi Onlinei Lazadai. E 

B B A N K Vol. i 10, i No. 1, Juni 2019i  

Manuel, iT., idaniBenedikt, iB. i (2013). iAnalyzingi Onlinei Customeri Reviewsi- An Interdisciplinaryi Literaturei 

Reviewi Andi Researchi Agenda. i Proceedingsi of thei 21sti Europeani Conferencei on 

iInformationiSystemsi 

Margaretha, iF. i (2017). iAnalisisi Hubungani Antarai Motifi Dengani Tingkati Kepuasani Penggunai Aplikasii 

Shopeei Sebagaii MediaiBerbelanja Online Padai Shopeeholicsi Di Kotai Samarindai. eJournali  Ilmui 

Komunikasi, i 5 (4) i2017 : 26 – 40i ISSN i (Cetak) i 2502-5961i 

Nathania, iS. i (2018). iAnalisai Pengaruhi Onlinei Consumeri Reviewi Padai Keputusani Pembeliani Generasii 

Milleniali Dii Bandungi (Studi Padai Produk iGadgeti Di Tokopedia) i. Jurnali Ekonomii Universitasi 

Katoliki Parahyangani  

Nurmalasari, iY. i (2019). iPengaruhi Negarai Asali dani Ulasani Onlinei Terhadapi Kepercayaani dani Keputusani 

Pembeliani Naturei Republici dii Kotai Malangi. Jurnali Ekonomii dani Bisnisi Universitasi 

Muhammadiyahi Malangi 

Prasetyadewi, iM. I., Pramadari, i P. iY., Astiti, i dan iP. iY. (2016). i Peranani Priori Onlinei Purchasei Experiencei 

Danonlinei Trusti Terhadapi Keputusani Pembeliani Pelanggani Onlinei Shopi Mediai Sosiali 

Instagrami. Jurnali Ilmui Manajemeni Mahasaraswatii 

Priyanto, iJ. iC. i (2019). iPengaruh Strategii Pemasarani Melaluii Sosiali Mediai Dani Reviewi Produki Padai 

Marketplacei Shopeei Terhadapi Keputusani Pembeliani (Studii padai Remajai di Indonesiai ). Jurnali 

Fakultasi Ekonomii Dani Bisnisi Islami Instituti Agamai Islami Negerii Surakartai 

Purnama, iP. J. i (2011). i Analisisi Pengaruhi Produk, i Harga, i Dani Lokasii Terhadapi Keputusani Pembeliani 

(Studii Kasusi padai Tokoi Murahi dii Sukoharjo). i Jurnali Universitasi Diponegoroi Semarangi 

Putranti, H. iR. D., dani Pradanai, F. D. i (2015). iElectronici Wordi Ofi Mouthi (E-Wom), Kepuasani Konsumeni 

Dani Pengaruhi Langsungi Dani Taki Langsungi Terhadapi Minati Belii Konsumeni (Studii Padai 

Mahasiswai Febi Untagi Dii Semarang). i Mediai Ekonomii Dani Manajemeni Vol. i 30 No. i1iJanuari 

http://dx.doi.org/10.1016/j.annals.2015.12.019


 Jurnal Bisnis dan Manajemen 
http://jurnal.unmer.ac.id/index.php/jbm 

 
 

33 

 

Volume 7 No 1 
2020 

Hlm. 25 - 33 
 

2015i 

Sugiyono. i2012. Metodei Penelitiani Administrasii, Bandungi: CVi. Alfabeta. i 

Sondakhi, O., Alinegoroi, I. H., Naibahoi, H. i (2014). i Pengaruhi Elemeni Ekuitasi Mereki (BrandiEquityi) terhadapi 

Keputusani Pembeliani Produki Pakaiani (X) i Si.Mi.Li dii Surabayai. Jurnali Gemai Aktualitai, Voli. 3i 

No. i 1, iJuni 2014i 

Tussafina, iH. i (2018). Pengaruhi Ratingi Dani Ulasani, Jaminani 100%i Pengembaliani Dani Layanani Codi Ataui 

Bayari Dii Tempati Terhadapi Keputusani Pembeliani Lazadai (Studii Kasusi Mahasiswai Fakultasi 

Ekonomii Dani Bisnisi Islami Uini Walisongoi Semarang). Jurnali Ekonomii Dani Bisnisi Islami 

Universitasi Islami Negerii Walisongoi Semarangi  

Wahyudii, T., Handayanii, B., Sarmoi, S. (2019). Pengaruhi OnlineiCustomeri Reviewi Dani Onlinei Customeri 

Ratingi Terhadapi Kepercayaani Konsumeni Remajai Kotai Matarami Padai Pembeliani Produki 

Fashioni Shopeei Onlinei Shopi. JRMi Vol. 19i, No. i 1i Mareti 2019i  

Yulianto, iE., Febrianai, M. i (2018). Pengaruhi Onlinei Consumeri Reviewi Olehi Beautyi Bloggeri Terhadapi 

Keputusani Pembeliani (Surveii Padai Mahasiswai Fakultasi Ilmui Administrasii Universitasi Brawijayai 

Angkatani 2014i/2015i Dani 2015i/2016 Yangi Membelii Dani Menggunakani Purbasarii Mattei 

Lipstiki). Jurnali Administrasii Bisnisi (JAB) i Vol. i58i No. 1i Meii 2018i 

Yunitasari, iF. (2018) i. Pengaruhi Dimensii Electronici Wordi Ofi Mouthi (E-Wom) i Terhadapi Keputusani 

Pembeliani Dii Marketplacei Dalami Perspektifi Ekonomii Islami (Studii Padai Mahasiswai FEBIi 

Angkatani 2015i. Jurnali Ekonomii Dani Bisnisi Islami Universitasi Islami Negerii Radeni Intani 

Lampungi  

http://jurnal.unmer.ac.id/index.php/jbm

