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Abstrak
Penelitian ini mengkaji pengaruh ulasan pelanggan online (online customer reviews /

electronic word-of-mouth eWOM) terhadap niat beli ulang (repurchase intention) melalui
pendekatan Systematic Literature Review (SLR). Tujuan utama adalah (1) mengidentifikasi
mekanisme bagaimana ulasan online memengaruhi niat beli ulang, (2) merangkum temuan
empiris dan meta-analisis terkait atribut ulasan (valensi, volume, kualitas, kredibilitas,
helpfulness), (3) memetakan mediator (mis. kepercayaan, kepuasan, perceived usefulness)
dan moderator (mis. tipe produk, platform, budaya), serta (4) menunjukkan gap riset dan
implikasi manajerial. Hasil SLR menunjukkan konsisten bahwa ulasan online berdampak
signifikan terhadap keputusan pembelian dan niat beli ulang — efek dimediasi terutama oleh
kepercayaan dan kepuasan pelanggan, dan dimoderasi oleh jenis produk (search vs
experience), platform, serta atribut ulasan (kualitas teks, helpfulness, dan varians ulasan).
Implikasi teoretis dan rekomendasi praktik disajikan bagi peneliti dan pemasar digital.

Kata kunci: Ulasan pelanggan online, e-WOM, Niat beli ulang, SLR

PENDAHULUAN

Dalam era digital saat ini, peran ulasan pelanggan online (online customer reviews)
semakin krusial dalam memengaruhi perilaku konsumen. Platform e-commerce, media
sosial, dan situs ulasan khusus memungkinkan konsumen berbagi pengalaman mereka
mengenai produk atau jasa yang telah mereka gunakan. Perubahan perilaku ini menandai
pergeseran signifikan dari word-of-mouth (WOM) tradisional ke electronic word-of-mouth
(eWOM). Ulasan pelanggan online tidak hanya berfungsi sebagai sumber informasi
tambahan bagi calon konsumen, tetapi juga membentuk citra merek, meningkatkan
kredibilitas perusahaan, serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Chevalier &
Mayzlin, 2006; Mudambi & Schuff, 2010).

Fenomena meningkatnya kepercayaan konsumen terhadap ulasan pelanggan online
didukung oleh fakta bahwa konsumen sering kali menganggap ulasan dari sesama konsumen
lebih autentik dan dapat dipercaya dibandingkan iklan atau promosi yang dilakukan oleh
perusahaan (Filieri, 2015). Dalam konteks ini, ulasan online berfungsi sebagai sumber
informasi yang tidak hanya memperluas pengetahuan konsumen mengenai suatu produk,
tetapi juga memengaruhi persepsi kualitas, kepuasan, dan kepercayaan terhadap produk atau
merek tertentu. Lebih lanjut, penelitian menunjukkan bahwa ulasan online memiliki
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pengaruh yang signifikan terhadap niat beli ulang, terutama karena konsumen cenderung
mengandalkan pengalaman pengguna sebelumnya untuk mengurangi risiko pembelian yang
dirasakan (Babi¢ Rosario et al., 2016).

Di Indonesia, tren belanja online berkembang sangat pesat. Berdasarkan data Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII, 2022), jumlah pengguna internet yang
mencapai lebih dari 210 juta jiwa menjadi faktor pendorong pertumbuhan e-commerce.
Konsumen tidak hanya membeli produk secara online, tetapi juga aktif membaca ulasan
pelanggan sebelum memutuskan untuk membeli ulang suatu produk. Hal ini menandakan
bahwa ulasan pelanggan online telah menjadi salah satu determinan penting dalam
membangun loyalitas pelanggan.

Selain itu, ulasan pelanggan online memiliki karakteristik unik, seperti valensi
(positif/negatif), volume (jumlah ulasan), kredibilitas, dan kualitas informasi. Karakteristik
tersebut menjadi variabel penting yang sering dikaji dalam penelitian untuk menjelaskan
bagaimana ulasan online dapat memengaruhi niat beli ulang. Valensi ulasan misalnya,
berhubungan erat dengan persepsi risiko konsumen, sementara kredibilitas ulasan
memengaruhi tingkat kepercayaan terhadap informasi tersebut (Zhu & Zhang, 2010).
Faktor-faktor ini saling berinteraksi membentuk dinamika kompleks yang berkontribusi
terhadap terbentuknya niat beli ulang pada konsumen.

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis secara
sistematis bagaimana ulasan pelanggan online memengaruhi niat beli ulang. Metode yang
digunakan adalah Systematic Literature Review (SLR), yang memungkinkan peneliti
mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis temuan dari berbagai penelitian terdahulu.
Dengan menggunakan pendekatan SLR, penelitian ini bertujuan untuk memberikan
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai variabel-variabel kunci, mediator, dan
moderator yang memengaruhi hubungan antara ulasan online dan niat beli ulang.

Rumusan masalah yang diangkat dalam penelitian ini meliputi: (1) bagaimana
pengaruh valensi, volume, kredibilitas, dan kualitas ulasan pelanggan online terhadap niat
beli ulang; (2) faktor-faktor apa saja yang memediasi dan memoderasi hubungan antara
ulasan pelanggan online dan niat beli ulang; dan (3) bagaimana implikasi manajerial dari
temuan-temuan penelitian ini. Adapun tujuan penelitian ini adalah (1) mengidentifikasi
peran ulasan pelanggan online dalam membentuk niat beli ulang, (2) mensintesis temuan
penelitian terdahulu, dan (3) memberikan rekomendasi praktis bagi perusahaan dalam
mengelola ulasan pelanggan online sebagai strategi pemasaran digital.

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi
pengembangan literatur akademik mengenai eWOM dan niat beli ulang, serta memberikan
wawasan praktis bagi perusahaan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan melalui
pengelolaan ulasan online yang lebih efektif.

KAJIAN PUSTAKA
Ulasan Pelanggan

Ulasan pelanggan atau customer review merupakan bentuk umpan balik yang
diberikan oleh konsumen setelah melakukan pembelian atau menggunakan suatu
produk/jasa. Ulasan ini biasanya dipublikasikan melalui platform daring seperti e-
commerce, media sosial, atau situs khusus ulasan, sehingga dapat diakses oleh konsumen
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lain yang sedang mempertimbangkan keputusan pembelian. Menurut Chevalier dan Mayzlin
(2006), ulasan daring memiliki peran penting dalam membentuk persepsi konsumen
terhadap kualitas produk karena dianggap sebagai sumber informasi yang lebih kredibel
dibandingkan iklan dari Perusahaan.

Lebih lanjut, ulasan pelanggan dapat dibedakan menjadi dua jenis utama, yaitu
ulasan positif dan ulasan negatif. Ulasan positif biasanya meningkatkan kepercayaan dan
niat beli, sedangkan ulasan negatif dapat mengurangi minat konsumen untuk melakukan
pembelian (Park & Lee, 2009). Hal ini sejalan dengan penelitian You, Vadakkepatt, dan
Joshi (2015) yang menunjukkan bahwa intensitas dan valensi ulasan pelanggan memiliki
pengaruh signifikan terhadap penjualan produk secara daring

Selain itu, kualitas informasi dalam ulasan juga menjadi aspek penting yang
memengaruhi efektivitasnya. Mudambi dan Schuff (2010) menemukan bahwa ulasan
dengan tingkat detail yang tinggi lebih meyakinkan bagi konsumen dibandingkan ulasan
singkat, karena dapat membantu mengurangi ketidakpastian dan risiko dalam pengambilan
keputusan. Hal ini menegaskan bahwa bukan hanya jumlah ulasan yang penting, tetapi juga
kedalaman isi dari ulasan tersebut.

Di sisi lain, kredibilitas sumber ulasan juga memengaruhi pengaruhnya terhadap
konsumen. Sen dan Lerman (2007) menyatakan bahwa konsumen lebih cenderung
mempercayai ulasan yang berasal dari pengguna nyata dibandingkan dengan ulasan yang
diragukan keasliannya. Oleh karena itu, autentisitas ulasan menjadi faktor krusial dalam
memengaruhi niat beli konsumen

Secara keseluruhan, ulasan pelanggan memainkan peran strategis dalam proses
pengambilan keputusan pembelian, baik dalam menarik konsumen baru maupun
membangun loyalitas pelanggan. Dengan semakin meningkatnya penggunaan platform
digital, peran ulasan pelanggan akan terus berkembang sebagai salah satu instrumen penting
dalam pemasaran modern.

Niat Beli Ulang

Niat beli ulang (repurchase intention) merupakan salah satu indikator penting dalam
perilaku konsumen yang mencerminkan kemungkinan seorang pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang terhadap suatu produk atau jasa di masa mendatang. Menurut Zeithaml,
Berry, dan Parasuraman (1996), niat beli ulang berkaitan erat dengan kepuasan pelanggan,
persepsi kualitas layanan, serta kepercayaan terhadap merek. Niat ini menjadi salah satu
tujuan utama dari strategi pemasaran perusahaan karena pelanggan yang loyal dapat
memberikan keuntungan jangka panjang.

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap niat beli ulang. Pelanggan yang merasa puas dengan pengalaman
sebelumnya cenderung melakukan pembelian ulang karena adanya keyakinan bahwa produk
atau layanan tersebut dapat memenuhi kebutuhan mereka secara konsisten (Kotler & Keller,

2016; Han & Hyun, 2017).
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Selain kepuasan, kepercayaan (trust) juga menjadi determinan utama niat beli ulang.
Menurut penelitian dari Kim, Ferrin, dan Rao (2008), kepercayaan pelanggan terhadap
penyedia layanan online sangat berpengaruh terhadap niat beli ulang karena dapat
mengurangi persepsi risiko dalam transaksi elektronik. Kepercayaan ini biasanya dibangun
melalui kualitas informasi, transparansi, serta reputasi positif.

Faktor lain yang memengaruhi niat beli ulang adalah kualitas layanan dan nilai yang
dirasakan (perceived value). Penelitian oleh Hellier et al. (2003) menunjukkan bahwa
persepsi nilai yang tinggi akan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk kembali
membeli produk atau menggunakan layanan yang sama. Dengan kata lain, konsumen tidak
hanya mempertimbangkan harga, tetapi juga manfaat yang mereka peroleh dibandingkan
dengan pengorbanan yang diberikan.

Dalam konteks digital, peran ulasan pelanggan online (online customer reviews) juga
terbukti memengaruhi niat beli ulang. Studi oleh Filieri dan McLeay (2014) menemukan
bahwa ulasan positif dari pelanggan sebelumnya dapat meningkatkan kepercayaan dan
keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa
electronic word-of-mouth (eWOM) semakin menjadi sumber informasi penting dalam
pengambilan keputusan pembelian konsumen.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa niat beli ulang dipengaruhi oleh
beberapa faktor, di antaranya kepuasan pelanggan, kepercayaan, kualitas layanan, nilai yang
dirasakan, serta pengaruh ulasan pelanggan. Pemahaman yang mendalam mengenai faktor-
faktor tersebut sangat penting bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang
berorientasi pada keberlanjutan hubungan dengan pelanggan.

METODE PENELITIAN
Metode penelitian ini menggunakan pendekatan Systematic Literature Review (SLR)

dengan tahapan utama: (1) identifikasi penelitian relevan melalui database akademik
(Scopus, WoS, Google Scholar), (2) penyaringan artikel berdasarkan kriteria inklusi-
eksklusi, (3) analisis dan sintesis temuan, serta (4) interpretasi hasil untuk menjawab
rumusan masalah. Kriteria inklusi meliputi penelitian yang membahas ulasan pelanggan
online, eWOM, dan niat beli ulang dengan periode publikasi 2006—-2023.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil review menunjukkan bahwa ulasan pelanggan online memiliki pengaruh

signifikan terhadap niat beli ulang. Valensi ulasan positif meningkatkan kepuasan pelanggan
dan loyalitas, sementara ulasan negatif dapat menurunkan niat beli ulang. Kredibilitas ulasan
terbukti sebagai faktor penting yang memperkuat pengaruh ulasan terhadap kepercayaan
konsumen. Selain itu, faktor moderator seperti tipe produk (search vs. experience) dan
karakteristik platform memengaruhi kekuatan pengaruh ulasan. Temuan ini konsisten
dengan penelitian Mudambi & Schuff (2010), Filieri (2015), dan Babi¢ Rosario et al. (2016).
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PENUTUP
Penelitian ini menyimpulkan bahwa ulasan pelanggan online berperan penting dalam
membentuk niat beli ulang konsumen. Variabel-variabel seperti valensi, volume,
kredibilitas, dan kualitas ulasan menjadi faktor kunci yang memengaruhi tingkat
kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Implikasi praktis penelitian ini adalah bahwa
perusahaan perlu secara aktif mengelola ulasan pelanggan online untuk membangun

loyalitas pelanggan. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengeksplorasi lebih
lanjut peran moderator budaya, perbedaan platform digital, serta integrasi analisis big data.
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