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ABSTRAK 

Identifikasi peran dari online consumer review, online customer rating, dan persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian konsumen menjadi tujuan penelitian ini. Data dikumpulkan melalui survei online kepada responden 

yang memiliki pengalaman membeli produk di AliExpress secara online. Ada 97 responden yang layak 

digunakan sebagai sumber data. Analisis datanya dilakukan dengan suatu teknik yang disebut analisis regresi 

linier berganda. Temuan penelitian berdasarkan hasilnya dinyatakan bahwa pengaruh positif yang signifikan 

dapat diberikan oleh online consumer review dan online customer rating terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Selain itu, peran dari persepsi harga terhadap keputusan pembelian konsumen juga penting 

meskipun pengaruh yang dikontribusikan tidak sebesar online consumer review dan online customer rating. 

Dengan demikian, penting untuk perusahaan menggunakan online consumer review dan online customer rating 

karena ini menjadi alat efektif dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Selain itu, persepsi harga 

juga harus diperhatikan oleh perusahaan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 

Kata Kunci: online consumer review, online customer rating, persepsi harga, keputusan pembelian impulsive 

 

ABSTRACT 

Identification of the role of online consumer reviews, online customer ratings, and price perceptions on 

consumer purchasing decisions is the aim of this study. Data was collected through an online survey of 

respondents who had experience buying products on AliExpress online. There are 97 respondents who are 

eligible to be used as data sources. The data analysis was carried out using a technique called multiple linear 

regression analysis. Research findings based on the results stated that online consumer reviews and online 

customer ratings can have a significant positive influence on consumer purchasing decisions. In addition, the 

role of price perceptions on consumer purchasing decisions is also important, although the contribution is not as 

big as online consumer reviews and online customer ratings. Thus, it is important for companies to use online 

consumer reviews and online customer ratings because these are effective tools in shaping consumer purchasing 

decisions. In addition, price perceptions must also be considered by companies in influencing consumer 

purchasing decisions. 
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PENDAHULUAN 

Di era informasi global, setiap perusahaan menghadapi persaingan pasar yang ketat, dan kebutuhan untuk 

mengandalkan inovasi untuk memenangkan keunggulan kompetitif menjadi semakin mendesak (Jamaluddin et 

al., 2013; Ahmad et al., 2014; Kiley et al., 2015). Dari sudut pandang konsumen, setiap produk baru atau relatif 

baru yang menerapkan inovasi atau peningkatan pada bagian mana pun dari keseluruhan konsep produk dan 

yang memberikan pengalaman baru kepada orang-orang dan memenuhi kebutuhan dan minat khusus mereka 

dapat disebut sebagai produk baru (Hidayat et al., 2015; Cooper, 2019). Semakin kuat keputusan konsumen 

untuk membeli produk baru, semakin membantu perusahaan mencapai pertumbuhan penjualan yang 

berkelanjutan sambil mengurangi risiko operasional dan meningkatkan daya saing inti (Wahab et al., 2017). 

Pada kasus pembelian terencana namun konsumen dihadapkan pada banyak ketidakpastian, sulit bagi mereka 

untuk membuat keputusan pembelian yang cepat, dan pada akhirnya mereka dapat menunda keputusan 

pembelian atau bahkan meninggalkan pembelian produk baru tersebut (Ernawati, 2017).  Kondisi tersebut 
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berbeda ketika konsumen dihadapkan pada pembelian impulsif melalui media online karena semakin 

berkembangnya marketplace dengan berbagai kemudahan akses yang ditawarkan dalam hal berbelanja 

(Retnowati & Mardikaningsih, 2021). Konsumen semakin terpengaruh dengan tren belanja online dimana 

produk yang ditawarkan bermacam-macam bahkan hampir semua yang menjadi kebutuhan dan pemenuhan 

keinginan untuk memperoleh kepuasan dapat dipilih dan dibeli sewaktu-waktu (Djaelani, 2021; Handayani, 

2022).  

Belanja online muncul dengan kemudahan dalam bertransaksi (Darmawan & Retnowati, 2013; Padma et 

al., 2018). Dalam perspektif pemasaran, kemunculan belanja online dapat dipandang sebagai upaya inovasi 

bisnis dalam memberikan kemudahan bagi konsumen dalam bertransaksi (Mardikaningsih, 2021; Halizah et al., 

2022).  Berdasarkan Khayru (2021); Darmawan & Putra (2022) konsumen tidak perlu mendatangi toko fisik 

secara langsung karena produk dapat dibeli sewaktu-waktu dan di mana saja melalui platform e-commerce. 

Selain itu, dengan adanya fitur pembayaran online dan pengiriman yang cepat, belanja online juga memberikan 

kemudahan dan kenyamanan bagi konsumen dalam melakukan transaksi (Khasanah et al., 2010; Gunawan et 

al., 2012).  Melihat perkembangan bisnis tersebut yang setiap tahunnya meningkat, maka dapat diprediksi pasar 

e-commerce menjadi bisnis yang menjanjikan.  

Bagi konsumen, belanja online tidak hanya memudahkan tetapi bagi perusahaan ini membuka peluang 

suatu bisnis yang lebih besar (Fared et al., 2021). Dalam mengembangkan platform e-commerce, perusahaan 

dapat memperhatikan kebutuhan konsumen dan memberikan pengalaman belanja yang memuaskan bagi 

konsumen (Darmawan & Grenier, 2021). Dengan memberikan layanan dan produk yang berkualitas, serta harga 

yang kompetitif, perusahaan dapat membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap brand mereka 

(Irfan & Hariani, 2022; Issalillah et al., 2022).  

Untuk itu tidak mengherankan jika belanja online di era digital menjadi strategi pemasaran yang efektif 

terutama pangsa pasar yang akan jauh lebih luas dan posisi bisnis di industri e-commerce semakin kuat. Ini 

karena dilihat dari perilaku konsumen yang turut berubah menjadi konsumen yang bertindak impulsif saat 

berbelanja (Munir, 2022). Pembelian impulsif tentu membuat konsumen merugi terutama dalam hal 

pengeluaran anggaran yang diluar perencanaan sehingga pengelolaan keuangannya tidak tertata dengan baik 

dan ini juga disebabkan karena kurangnya kontrol diri (Vohs & Faber, 2007). Meski demikian ada anggapan 

dari konsumen khususnya kelompok muda dimana belanja online menjadi bentuk hiburan, menghilangkan 

suasana hati yang buruk, menghilangkan stres (Youn & Faber, 2000) tetapi dalam jangka panjang jika tidak 

terkendali dapat memunculkan perasan bersalah bahkan penyesalan (Rook, 1987). Menurut Palan et al. (2010) 

kelompok muda menjadi sasaran potensial dalam  bisnis e-commerce sebab daya beli mereka. Ini juga sesuai 

Gil et al. (2012) bahwa kelompok usia muda merupakan kelompok kuat yang mudah berperilaku impulsif 

karena belum memikirkan biaya hidup seperti konsumen yang sudah berumah tangga. Namun kenyataan yang 

terjadi saat ini bukan dari kelompok muda saja yang dapat berperilaku impulsif tetapi juga dapat sebaliknya.  

Pada perilaku pembelian secara impulsif, hal ini dapat terjadi dengan dukungan informasi yang berasal dari 

testimoni pembeli sebelumnya dan rating. Harga dari produk baru memiliki daya tarik tersendiri. Preferensi 

konsumen benar-benar harus tepat sasaran (Issalillah et al., 2021; Khayru et al., 2021). Dengan demikian peran 

dari online consumer review, online customer rating, dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian 

impulsive memang penting untuk diamati.  

Sumber informasi konsumen seperti online consumer review dan sumber informasi dari pihak netral seperti 

marketplace berupa online customer rating memiliki peran membantu proses pengambilan keputusan 

pembelian. Para konsumen yang terlibat pada pembelian impulsif yang benar-benar tidak terencana akan 

menggunakan sumber informasi tersebut sebagai pendukung utama. Menurut Robertson dan Gatignon (1986), 

untuk mengurangi risiko fungsional, calon pengguna sering mengandalkan pengalaman dan pendapat pengguna 

lain untuk membuat pilihan pembelian karena mereka tidak terbiasa dengan produk baru dan tidak memiliki 

kerangka pengetahuan untuk melakukan evaluasi. 

Karena kurangnya informasi sensoris langsung, hal pertama yang dilakukan sebagian besar konsumen 

adalah memeriksa dan membaca ulasan produk untuk mendapatkan pemahaman yang lebih realistis tentang 

fitur dan fungsionalitas produk baru dan memutuskan apakah hal itu mempercepat keputusan pembelian. 

Mereka mempercayai pengalaman dan pendapat konsumen yang sudah membeli (Ali et al., 2022). Dalam 

banyak kasus, konsumen membuat keputusan pembelian atau membatalkan produk dari keranjang belanja 

mereka berdasarkan ulasan. Skenario seperti itu mencerminkan fakta bahwa dengan munculnya Internet dan e-

commerce, ulasan produk online telah menjadi sumber informasi penting bagi konsumen untuk memutuskan 

apakah akan membeli produk atau produk mana yang akan dibeli atau tidak. Ulasan online, sebagai presentasi 
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pengguna apriori berisi informasi produk yang dapat secara efektif mengurangi risiko yang dirasakan konsumen 

yang disebabkan oleh asimetri informasi selama proses belanja. Pada saat yang sama, karena sumbernya 

biasanya bersifat pribadi, ulasan online biasanya dianggap tidak memiliki kepentingan komersial dan 

merupakan informasi yang lebih dapat dipercaya (Erkan & Evans, 2016).  

Online customer rating telah menjadi petunjuk penting kinerja peritel. Rating dianggap sebagai tanda 

kinerja penawaran kepada konsumen. Informasi ini dapat meningkatkan persepsi konsumen tentang keandalan 

produk baru dan dapat memotivasi keputusan pembelian mereka. Tingkat rating juga menunjukkan tingkat 

umpan balik tentang fungsi dan fitur produk. Semakin tinggi rating sebuah penawaran maka ini menunjukkan 

pengurangan risiko kegagalan dan keberhasilan transaksi berdasarkan kepuasan pembeli. Pemberian rating dari 

konsumen secara online dan terpublikasi terjadi setelah ada opini dan evaluasi pasca pembelian (Park et al., 

2014). Konsumen tidak dibatasi mengekspresikan pandangan dan pendapatnya sehingga dapat secara terbuka 

memberikan saran yang jujur terkait pembelian produk dan penggunaan layanan. Sampai saat ini online 

customer rating menjadi fokus pemasar untuk mengevaluasi sejauh mana promosi penjualan yang dilakukan 

menarik hati konsumennya (Siering et al., 2018). Biaya dan waktu yang dibutuhkan untuk memberikan rating 

juga lebih efisien karena secara real-time dapat ditampilkan tanpa mengganggu konsumen lain (Rylander et al., 

1995). Ini menjadi stimulus terhadap pembelian impulsif. Bukan hanya online consumer review dan online 

customer rating, persepsi harga juga turut menentukan pembelian impulsif.  

Harga dari sudut pandang konsumen menjadi petunjuk untuk memenuhi ekspektasi konsumen terkait 

kinerja produk (Mattila & O'Neill, 2003). Harga memiliki peran dalam membentuk perilaku konsumen karena 

ini menentukan daya beli konsumen (Khayru & Issalillah, 2022). Sejumlah manfaat ketika produk digunakan 

atau dimiliki seharusnya diikuti dengan kesesuaian harganya. Harga yang ditetapkan dapat diterima konsumen 

ketika apa yang dinginkan konsumen terpenuhi (Sutrisno, 2022). Pada kenyataannya penawaran informasi 

harga justru memicu tindakan impulsif yang dilakukan konsumen. Ini karena beragam bentuk penawaran yang 

memikat hati konsumen seperti diskon, bonus atau produk yang ditampilkan menarik perhatian. Kondisi 

tersebut akan mendorong konsumen untuk membeli karena konsumen terpengaruh untuk memperoleh 

produknya meskipun kenyataannya tidak termasuk dalam perencanaan pembelian. Kesadaran konsumen karena 

diskon menunjukkan bahwa penawaran promosi ditanggapi dengan baik oleh konsumen meskipun sifatnya 

jangka pendek karena ini akan memunculkan persepsi negatif terhadap kualitas. Meski demikian Trivedi dan 

Morgan (2003) menjelaskan bahwa persepsi harga yang muncul dari benak konsumen sangat bergantung pada 

merek yang melekat dibenaknya.  

Mempelajari perilaku pembelian impulsif  dalam bisnis e-commerce yang perkembangannya sangat pesat 

penting untuk dilakukan karena kenyataannya ditemukan banyak faktor yang dapat membentuk pembelian 

impulsif. Namun tidak semua faktor akan dibahas di studi ini melainkan hanya melibatkan variabel online 

consumer review, online customer rating dan persepsi harga. Keterlibatan dari ketiga variabel bebas tersebut 

menjadi fokus di studi ini untuk dikaji lebih mendalam. Dengan demikian, studi empiris perilaku konsumen 

AliExpress: peran online consumer review, online customer rating, dan persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian impulsif merupakan judul dari studi ini.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Online Consumer Review 

Konsumen tidak lagi terbatas pada komunikasi tatap muka; mereka dapat menyebarkan opini dan 

pengalaman mereka terhadap produk melalui forum, situs belanja, situs review konsumen, dan media lainnya 

sehingga membentuk eWOM yang lebih luas dan berpengaruh. Salah satu bentuk eWOM yang paling populer 

dan nyaman adalah OCR (Chatterjee, 2001; Infante, 2022). Menurut Moore (2015), OCR yang menyertakan 

kinerja produk akan dianggap lebih membantu karena meningkatkan kemampuan konsumen dalam 

mengevaluasi produk. Setelah menunjukkan dengan tepat atribut produk yang paling diperhatikan konsumen, 

OCR yang berisi informasi tentang atribut ini seringkali menjadi hal yang paling dihargai konsumen dan dapat 

secara langsung memengaruhi keputusan pembelian mereka. Menurut Weisstein et al. (2017), OCR telah 

menjadi salah satu penentu utama yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Studi lain dari Sparks 

dan Browning (2011) serta Mauri dan Minazzi (2013) menyatakan OCR berdampak nyata terhadap keputusan 

pembelian dan memiliki keterkaitan. 

Online customer rating 

Rating tidak hanya memberikan ukuran langsung dari ukuran keseluruhan ulasan online tetapi juga 

mencerminkan popularitas produk di kalangan konsumen (Zhang et al., 2013). Rating dari suatu toko dapat 
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berdampak besar pada keputusan pembelian calon konsumen. Di satu sisi, pada tahap awal peluncuran produk 

baru, semakin banyak ulasan online, efek kesadaran konsumen terhadap produk baru akan semakin meningkat 

(Chen et al., 2015; Zhou et al., 2019). Selain itu, konsumen dapat memperoleh informasi produk yang relevan 

dengan segera, mengurangi ketidakpastian pembelian, dan mengambil keputusan pembelian sesegera mungkin. 

Ketika rating suatu penawaran produk baru itu meningkat maka memiliki arti ada banyak penerima dan pembeli 

produk baru tersebut dan produk tersebut umumnya dianggap sebagai "produk berkualitas" (Yang et al., 2016). 

Popularitas dan kepuasan konsumen dapat terlacak dari besaran rating. (Kordrostami et al., 2020). Di bawah 

pengaruh “Efek Popularitas”, ini lebih mungkin menghasilkan penjualan berikutnya (Erkan & Evans, 2016). 

Mudambi et al. (2014); Mo et al. (2015) melalui studinya mengungkapkan bahwa online customer rating 

berdampak pada keputusan membeli.  

Persepsi Harga 

Menurut Nasiri dan Shokouhyar (2021), pada penawaran produk baru, ada faktor harga yang lebih rendah 

sebagai alasan utama konsumen untuk membeli. Harga dapat menjadi penentu utama dari keputusan pembelian 

(Retnowati et al., 2021). Selain itu harga juga dapat menentukan kemunculan rasa puas bagi konsumen 

(Darmawan, 2019). Ini adalah faktor penting yang harus diperhatikan para penjual sebab akan menunjukkan 

seberapa besar interpretasi konsumen terhadap manfaat suatu produk. Janiszewski dan Lichtenstein (1999) 

menjelaskan bahwa munculnya persepsi harga karena pengalaman konsumen di masa lalu yang berbeda-beda. 

Beberapa pertimbangan pembelian akan dimiliki konsumen berdasarkan persepsi harga. Dengan demikian, 

konsumen mudah terpengaruh membeli secara impulsif karena persepsi harga dan tanpa ada pertimbangan 

terlebih dahulu (Putra et al., 2022). Studi terdahulu yang dilakukan oleh Brici et al. (2013); Muratore (2016) 

dapat menguatkan pernyataan sebelumnya bahwa pembelian impulsif secara nyata dipengaruhi oleh persepsi 

harga.  

Pembelian Impulsif 

Keputusan pembelian melibatkan serangkaian pilihan yang dibentuk oleh konsumen sebelum melakukan 

pembelian. Begitu mereka menemukan alat pemuas keinginan dan kebutuhannya tersebut maka perilaku 

pembelian dilakukan (Hanaysha, 2018). Berdasarkan pendapat Peck dan Childers (2006), pembelian yang 

dilakukan secara impulsif ditandai dengan ketiadaan perencanaan serta tidak mempertimbangkan dampak yang 

dapat terjadi pada saat menentukan pilihan dalam pembelian. Ini terjadi secara cepat dan spontan. Penilaian 

mungkin memiliki kecenderungan subjektif agar segera memiliki produk meski tidak didesak oleh kebutuhan 

(Abbasi, 2017). Mereka yang melakukan pembelian impulsif cenderung tidak memikirkan manfaat dari produk 

(Bayley & Nancarrow, 1998; Delafrooz et al., 2013). Para penjual dapat memberikan berbagai stimulus yang 

memiliki potensi memunculkan perilaku impulsif dari konsumen (Kacen & Lee, 2002; Miao et al., 2019; 

Jahroni et al., 2021; Gardi, 2022). 

 

METODE PENELITIAN 

Id.AliExpress.com, platform belanja online yang popular dan bereputasi. Platform ini dipilih sebagai 

sumber perolehan data di studi ini. Responden dipilih dengan kondisi pernah melakukan pembelian impulsif 

dan mengamati ulasan konsumen sebelum pembelian. Ada150 kuesioner yang disebarkan kepada kelompok 

sasaran. Hanya 97 kuesioner yang direspon dengan baik dan dapat diproses lebih lanjut. Semua responden 

berdomisili di wilayah Jawa Timur tersebar dari beragam Kabupaten. Meski demikian, ini ditetapkan dengan 

cara convenience sampling karena penyebaran kuesioner dilakukan melalui WhatsApp Group. Metode ini 

masih dimungkinkan karena kami menilai studi ini sebagai exploratory research. 

Studi ini melibatkan tiga variabel bebas. OCR atau online consumer review sebagai variabel bebas pertama 

(X.1). Variabel ini dapat dijelaskan sebagai bentuk komunikasi dari mulut ke mulut di situs daring dimana 

informasi terkait produk beserta kinerjanya, pengalaman dari konsumen yang dapat diperoleh setiap waktu. 

Dimensi untuk mengukur variabel ini berdasarkan Clare et al. (2016) adalah (1) manfaat yang dirasakan; (2) 

berasal dari sumber yang kredibel; (3) pendapatnya berkualitas; (4) kuantitatif ulasan; (5) periode ulasan.  

Online customer rating menjadi variabel bebas kedua (X.2) yang dapat diartikan sebagai tolak ukur dari 

suatu kualitas produk yang diperoleh berdasarkan pengalaman konsumen. Menurut Geetha et al. (2017) 
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dimensinya meliputi: (1) sumber terpercaya; (2) rating sesuai kualitas; (3) valensi rating; (4) memberikan 

banyak manfaat; (5) kuantitas rating.  

Persepsi harga sebagai variabel bebas ketiga (X.3). Variabel ini dapat dijelaskan sebagai pertukaran secara 

moneter atau non moneter berdasarkan manfaat yang diperoleh dari produk yang dibeli. Berdasarkan 

Watchravesringkan et al. (2008) dimensi untuk mengukur variabel ini adalah: (1) harga sesuai kualitas; (2) 

sensitivitas harga premium; (3) kesadaran nilai produk; (4) mavenisme harga; (5) evaluasi pembelian.  

Keputusan pembelian impulsif sebagai variabel terikat (Y). Ini diartikan sebagai aktivitas dan keputusan 

pembelian yang tidak cukup rasional, tidak pula direncanakan, dan cenderung disebabkan kondisi afektif. 

Menurut Shahjehan et al. (2011), ada empat dimensi pengukuran, yaitu tanpa direncanakan; (2) spontan; (3) 

tidak ada perhitungan sebelumnya; dan (4) berdasarkan keinginan bukan kebutuhan. 

Semua dimensi pengukuran dijadikan dasar penyusunan butir-butir pernyataan kepada responden. 

Kuesioner berisi pernyataan tertutup. Semua respons ditentukan dengan skala Likert dengan nilai 5 rentang dari 

sangat setuju hingga sangat tidak setuju. Data dianalisis dengan regresi linear berganda.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Studi yang melibatkan 97 responden telah mengidentifikasi deskripsi responden. Ada 51 responden wanita 

dan 46 responden pria. Mereka semua pernah melakukan pembelian impulsif. Kelompok berdasarkan 

pendapatan responden didominasi oleh kelompok penghasilan antara 2,5 juta hingga 5 juta sebesar 48 

responden. Dari tinjauan berdasarkan pekerjaan, lebih banyak pada kelompok pekerja swasta sebesar 36 

responden. Sebagian besar responden di kelompok usia antara25-34 tahun, yaitu sebesar63 responden.  

Uji validitas dari setiap butir pernyataan di kuesioner dilakukan dengan pendekatan pantauan nilai 

corrected item di output SPSS. Nilai terendah adalah 0,3. Semua butir telah memenuhi syarat tidak kurang dari 

0,3. Ini berarti seluruh pernyataan di kuesioner dinyatakan valid. Pada pengujian keandalan alat ukur pada 

reliabilitas digunakan standar alpha Cronbach dengan batas nilai 0,6. Variabel OCR memiliki nilai alpha 

Cronbach untuk sebesar 0,837. Untuk variabel online customer ratin sebesar 0,769. Nilai persepsi harga sebesar 

0,817 dan variabel pembelian impulsif sebesar 0,784. Dengan demikian semua variabel memiliki keandalan alat 

ukur atau reliabel. 

 

Gambar 1. Uji Normalitas 

 

Gambar 1 sebagai output uji normalitas terbukti data telah terdistribusi normal. Sebaran data juga 

mengikuti garis diagonal. Autokorelasi yang berpedoman pada nilai DW diperoleh angka 1.352 sehingga 

dinyatakan tidak ada autokorelasi pada model. 
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Gambar2.UjiHeteroskedastisitas 

 

Pengujian heteroskedastisitas terlihat seperti gambar 2 dan data menyebar merata di sumbu Y. Ini 

membuktikan tidak ada kejadian tentang heteroskedastisitas. Multikolinieritas terpenuhi dengan nilai tolerance 

dan VIF yang ditampilkan pada tabel 1. 

 

Tabel1.Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 31.291 3.554  8.805 .000   

X.1 1.737 .439 .313 3.952 .000 .889 1.124 

X.2 1.226 .463 .221 2.649 .009 .798 1.254 

X.3 1.996 .441 .388 4.520 .000 .756 1.323 

Sumber: output SPSS  

 

Pada pengujian secara parsial ditemukan bahwa semua variabel bebas memiliki dampak nyata membentuk 

keputusan pembelian impulsif. Ini ditunjukkan pada nilai signifikan tidak lebih dari 5%. Variabel bebas yang 

terdiri dari online consumer review, online customer rating, dan persepsi harga secara parsial dan signifikan 

telah berkontribusi terhadap keputusan pembelian impulsif. Model regresi yang dihasilkan adalah Y = 31,291 + 

1,737X.1 + 1,226X.2 + 1,996X.3. Model regresi juga menunjukkan variabel persepsi harga lebih dominan 

membentuk keputusan pembelian. 

 

 

 

Tabel2. ANOVAa (UjiF) 

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1098.162 3 366.054 28.827 .000b 
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Residual 1180.931 93 12.698   

Total 2279.093 96    

Sumber: output SPSS  

 

Uji F bersama-sama pada online consumer review, online customer rating, dan persepsi harga telah 

diketahui secara signifikan membentuk keputusan pembelian impulsif. Nilai signifikan diperoleh 0,000 dan 

nilai F hitung 28,827. Hasil seperti pada tabel 2. 

Tabel3.ModelSummaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

Durbin-Watson 

  .694a .482 .465 3.563 1.352 

Sumber: output SPSS  

Koefisien determinasi diperoleh sebesar 0,465. Ini berarti ada kontribusi sebesar 46,5% dari variabel 

online consumer review, online customer rating, dan persepsi harga dalam membentuk keputusan pembelian 

impulsif. Meski demikian, masih banyak faktor lain yang turut terlibat dengan total peran sebesar 53,5%. 

Hubungan antar dua jenis variabel juga cukup kuat sebesar 69,4%. 

OCR terbukti memiliki peran membentuk keputusan pembelian impulsif. Ini sesuai dengan temuan 

Weisstein et al. (2017), Sparks dan Browning (2011); serta Mauri dan Minazzi (2013). Sebagai sumber 

informasi produk yang penting bagi konsumen, komunikasi word-of-mouth (WOM) di antara konsumen dapat 

secara signifikan mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen. Dengan demikian, WOM berperan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen (Richins, 1983). Pada tawaran berupa produk baru, konsumen hanya 

dapat membeli setelah mempersepsikan (Plotkina & Munzel, 2016). WOM, sebagai metode persepsi utama, 

dapat membantu konsumen memahami kualitas produk, memutuskan apakah akan membelinya dan membuat 

penilaian berdasarkan kualitas produk yang mereka alami setelah pembelian; mereka kemudian dapat 

mengarahkan penilaian ini dengan probabilitas tertentu ke keputusan pembelian akhir konsumen (Ozcan & 

Ramaswamy, 2004; Trirahayu et al., 2014). Dalam proses ini, WOM bergantung pada evaluasi emosional 

positif atau negatif konsumen terhadap produk untuk menggunakan kekuatan pemasaran dan nilai bisnis yang 

kuat. 

Hasil studi juga menunjukkan bahwa online customer rating memberikan dampak pada keputusan 

pembelian impulsif. Ini sesuai dengan temuan studi dari Mudambi et al. (2014); Mo et al. (2015); Kim (2019). 

Sebelum konsumen bertindak impulsif tentu akan mengamati rating dari marketplace yang dikunjungi dan 

ketika rating yang diperoleh sesuai kategori marketplcae yang dapat diandalkan, maka konsumen akan mudah 

terpengaruh untuk segera membeli. Ini juga tidak terlepas dari munculnya kepercayaan konsumen bahwa risiko 

membeli di salah satu marketplace tersebut dapat dihindari. Penghindaran dan penghindaran risiko adalah 

pendorong penting pencarian informasi dan pengambilan keputusan bagi konsumen (Campos-Vazquez dan 

Cuilty, 2014). Tingkat rating yang lebih tinggi tentang faktor kualitas produk dari produk baru dapat 

memberikan informasi yang lebih akurat dan terperinci tentang kinerja produk dan pengalaman konsumen, serta 

mengurangi persepsi konsumen tentang risiko berbelanja (Chien et al., 2016), yang pada gilirannya 

meningkatkan pembelian konsumen. keputusan. Semakin banyak calon konsumen dapat memperoleh 

pengalaman produk dengan pembeli sebelumnya akan menyebabkan penekanan biaya dan risiko transaksi. 

Selain itu juga memfasilitasi calon konsumen untuk menentukan keputusan pembelian. Ini terjadi pada sebagian 

besar transaksi di Internet (Xu et al., 2019). Semakin tinggi online customer rating, semakin meningkatkan 

keyakinan konsumen untuk menentukan keputusan meski itu bersifat impulsif.  

Persepsi harga membentuk pembelian impulsif. Ini berdasarkan studi dari Brici et al. (2013); Muratore 

(2016); Darmawan (2020); Essardi et al. (2022); Anjanarko (2023); Djazilan (2023). Persepsi harga menjadi 

stimulus yang mendorong munculnya pembelian impulsif karena sebelum membeli setiap konsumen pasti 

melakukan evaluasi terhadap harga produk apakah memenuhi kriteria atau justru sebaliknya. Bahkan evaluasi 

ini dilakukan dengan membandingkan dari beberapa toko ritel online berdasarkan kategori pencarian produk 

yang sama. Tidak semua konsumen memiliki persepsi harga yang tinggi sehingga kemungkinan untuk bertindak 
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impulsif jauh lebih besar. Ini karena persepsi harga menjadi faktor psikologis sebagai tanggapan dari konsumen. 

Selain itu, peluang konsumen untuk melakukan pembelian ulang juga lebih menjanjikan meskipun sebenarnya 

belum perlu untuk dilakukan dan belum dibutuhkan. Ini karena mereka percaya dan puas dengan harga tersebut. 

Pada dasarnya perilaku impulsif sulit dikendalikan bila telah terjebak pada perilaku hedonis (Darmawan, 2016). 

Ini memerlukan kendali diri yang kuat agar konsumen tidak semata-mata tergoda dengan tawaran harga yang 

murah atau kegiatan promosi penjualan. 

 

 

PENUTUP 

Hasil studi ini berhasil mengungkapkan bahwa variabel bebas yang dilibatkan yaitu online consumer 

review dan online customer review dengan hasil yang signifikan dapat mempengaruhi pembelian impulsif.  

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, beberapa saran yang dapat diberikan adalah platform harus 

memperhatikan dan meningkatkan penyajian online consumer review dan online customer rating. Ini harus 

benar-benar sumber yang berasal dari para konsumen dan bukan hal yang bisa diolah oleh para penjual 

sehingga akurasi dari informasi dapat digunakan oleh para pengguna untuk mendukung keputusan pembelian. 

Para penjual sebaiknya berusaha agar produk atau layanan yang mereka tawarkan mendapatkan ulasan dan 

penilaian yang baik dari konsumen yang telah membeli dan menggunakan produk tersebut. Hal ini akan 

membantu meningkatkan kepercayaan konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian impulsif. Ini 

dilakukan dengan menggunakan konsep pemasaran dan tidak semata-mata melakukan trik penjualan tanpa 

memperdulikan kepuasan konsumen. Persepsi harga yang diterima konsumen sangat penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian impulsif. Oleh karena itu, para penjual harus memastikan bahwa harga 

yang mereka tawarkan sesuai dengan kualitas produk atau layanan yang ditawarkan dan juga kompetitif 

dibandingkan dengan harga pesaing. 
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