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ABSTRAK 
Penelitian ini menganalisis pengaruh ulasan dalam bisnis online terhadap keputusan pembelian barang 
dengan menggunakan metode kuantitatif melalui survei. Responden penelitian adalah mahasiswa yang 
diidentifikasi sebagai kelompok dengan frekuensi pembelian online yang tinggi. Data diperoleh melalui 
kuesioner tertutup yang disebarkan menggunakan Google Forms, mencakup pertanyaan tentang frekuensi 
pembukaan aplikasi marketplace, pembacaan ulasan, serta pengaruh ulasan terhadap keputusan 
pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden sering membuka aplikasi 
marketplace (48%) dan membaca ulasan produk sebelum membeli (76%). Ulasan dinilai memiliki pengaruh 
sangat besar terhadap keputusan pembelian oleh 54% responden. Jenis ulasan yang paling diperhatikan 
adalah ulasan dengan foto (28%) dan semua jenis ulasan (34%). Penelitian ini juga menemukan bahwa 
sebagian besar responden jarang menemukan ketidaksesuaian antara ulasan dan produk yang diterima 
(47%). Simpulan, bahwa penelitian ini memberikan wawasan bagi pelaku bisnis online untuk meningkatkan 
kualitas ulasan produk guna memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Kata Kunci: Ulasan, Bisnis Online, Keputusan Pembelian, Marketplace, Mahasiswa 

. 
PENDAHULUAN 

Di era digital saat ini, perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah 
membawa perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk cara orang 
berbelanja. Transformasi ini terlihat jelas dari pergeseran preferensi masyarakat dari 
metode belanja konvensional ke platform marketplace. Bisnis online semakin populer 
karena menawarkan berbagai keunggulan yang tidak dapat ditemukan dalam metode 
belanja tradisional (Nugraha, 2023). Sebagai contoh, platform e-commerce memberikan 
fleksibilitas waktu dan akses global kepada konsumen, sehingga meningkatkan efisiensi 
dan pengalaman berbelanja. Selain itu, model belanja berbasis teknologi 
memungkinkan personalisasi berdasarkan preferensi konsumen melalui algoritma 
kecerdasan buatan. Menurut penelitian terbaru, peningkatan transaksi online juga 
didorong oleh adopsi sistem pembayaran digital yang lebih aman dan praktis 
(Manurung et al., 2024). Hal ini juga didukung oleh peran media sosial dalam 
mempromosikan produk dan membangun hubungan antara konsumen dan merek, yang 
menjadi pendorong utama pertumbuhan e-commerce. Pandemi COVID-19 
mempercepat adopsi platform digital, karena banyak orang beralih ke belanja online 
untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari (Amri et al., 2024). 

Menurut berbagai penelitian, pertumbuhan e-commerce di Indonesia terus 
menunjukkan peningkatan yang signifikan dari tahun ke tahun. Banyak konsumen yang 
kini lebih memilih berbelanja secara online dibandingkan secara langsung di toko fisik 
(Adha, 2022). Faktor utama yang mendorong perubahan ini adalah kenyamanan yang 

mailto:eti.nurbaiti@students.untidar.ac.id
mailto:aulia.nizzar.rismawan@students.untidar.ac.id
mailto:sana.lailati.fuadah@students.untidar.ac.id
mailto:muhammad.hilmy.praya@students.untidar.ac.id
mailto:bintang.nurina.syifa@students.untidar.ac.id
mailto:jokotrinugraha@untidar.ac.id


Journal of Governance and Public Administration (JoGaPA) 

Volume 2, No 2 –  Maret  2025 

e-ISSN : 3031-7584 

 

Hal. 398 
 

ditawarkan, seperti kemudahan berbelanja kapan saja dan dimana saja. Selain itu, 
keberagaman produk yang tersedia di platform online juga menjadi daya tarik 
tersendiri, ditambah dengan harga yang lebih kompetitif dan adanya berbagai promo 
menarik. Studi menunjukkan bahwa pasar e-commerce Indonesia diproyeksikan 
tumbuh hingga $82 miliar pada tahun 2025, menjadikannya salah satu yang terbesar di 
Asia Tenggara (A et al., 2023). Kepraktisan, seperti pengiriman cepat dan metode 
pembayaran yang fleksibel, juga menjadi faktor pendorong utama (Hazbiyah & 
Wuryanta, 2019). Selain itu, 73% konsumen menyatakan bahwa mereka memilih 
belanja online karena keberagaman produk yang tidak tersedia di toko fisik (Lestari & 
Huda, 2024). Promo menarik, seperti diskon besar dan cashback, meningkatkan minat 
konsumen untuk berbelanja online, terutama selama acara belanja tahunan seperti 
Harbolnas (Purwa & Suksmawati, 2022). Perubahan perilaku konsumen ini juga 
didorong oleh meningkatnya kepercayaan pada platform digital yang menawarkan 
keamanan transaksi yang lebih baik (Yuyut Prayuti, 2024). 

Ulasan atau review tentang produk yang ditawarkan merupakan salah satu elemen 
krusial yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di dunia maya. Ulasan ini 
biasanya berasal dari pengguna lain yang telah membeli dan menggunakan produk 
tersebut, sehingga memberikan perspektif yang lebih objektif bagi calon pembeli. Dalam 
banyak kasus, ulasan konsumen menjadi referensi utama yang membantu calon 
pembeli menentukan apakah sebuah produk layak untuk dibeli atau tidak. Penelitian 
Minarto et al., (2021) menunjukkan bahwa 87% konsumen membaca ulasan online 
sebelum melakukan pembelian, dengan kepercayaan pada ulasan hampir setara dengan 
rekomendasi pribadi. Ulasan yang diberikan oleh konsumen dianggap meningkatkan 
transparansi dan kredibilitas produk (Johan Faladhin, 2024). Dalam konteks e-
commerce, ulasan tidak hanya mempengaruhi keputusan pembelian tetapi juga menjadi 
alat pemasaran yang efektif untuk membangun kepercayaan konsumen (Shafwah et al., 
2024). Ulasan positif secara signifikan meningkatkan kemungkinan konversi penjualan 
hingga 32%, sedangkan ulasan negatif dapat berfungsi sebagai indikator untuk 
perbaikan produk (Saleh et al., 2022). Adanya ulasan mendetail dari konsumen 
membantu calon pembeli mengurangi ketidakpastian dan resiko dalam pembelian 
online (Ayu et al., 2023) 

Penelitian menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung mempercayai ulasan 
dari sesama pengguna dibandingkan dengan informasi yang disampaikan langsung oleh 
penjual atau pemilik bisnis. Ulasan dianggap lebih otentik karena sering kali 
mencerminkan pengalaman langsung dan detail tentang kualitas produk atau layanan. 
Fakta ini menciptakan tantangan yang signifikan bagi bisnis online. Mereka tidak hanya 
dituntut untuk menyediakan produk dengan kualitas terbaik, tetapi juga memastikan 
bahwa pelanggan memiliki pengalaman positif yang mendorong mereka memberikan 
ulasan baik. Studi menunjukkan bahwa 91% konsumen mempercayai ulasan online 
sama seperti rekomendasi dari teman dekat (BrightLocal, 2023). Selain itu, ulasan 
negatif memiliki potensi untuk mengurangi penjualan hingga 70%, terutama jika tidak 
ditanggapi dengan baik. Dalam banyak kasus, pelanggan yang puas cenderung 
memberikan ulasan yang lebih mendalam tentang manfaat produk, yang seringkali 
menjadi bahan pertimbangan utama bagi calon pembeli (Fitryani & Aditya Surya Nanda, 
2021). Penelitian lain juga menemukan bahwa respon pebisnis terhadap ulasan negatif 
dapat memitigasi dampak buruknya hingga 50% (Alfira et al., 2021). Oleh karena itu, 
strategi manajemen ulasan yang efektif sangat penting untuk mempertahankan reputasi 
dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Ulasan produk memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk persepsi 
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konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Sebuah studi 
menunjukkan bahwa ulasan positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 
terhadap sebuah produk, sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian 
dengan lebih yakin. Sebaliknya, ulasan negatif dapat menjadi hambatan bagi calon 
pembeli, karena cenderung menimbulkan keraguan terhadap kualitas produk atau 
layanan yang ditawarkan. Menurut laporan terbaru, 88% konsumen menyatakan bahwa 
mereka lebih percaya pada ulasan dengan rating tinggi dibandingkan informasi dari 
penjual. Penelitian lain menunjukkan bahwa 70% calon pembeli lebih cenderung 
membeli produk dengan ulasan positif yang disertai dengan gambar atau video dari 
konsumen (Rahmawati & Suwarni, 2023). Selain itu, ulasan negatif tidak hanya 
mempengaruhi persepsi konsumen, tetapi juga mengurangi kemungkinan pembelian 
hingga 21%. Penjual yang secara aktif merespon ulasan negatif menunjukkan 
peningkatan tingkat kepercayaan konsumen sebesar 45% (PwC, 2023). Oleh karena itu, 
strategi pengelolaan ulasan yang mencakup respon cepat dan penyelesaian masalah 
menjadi hal yang sangat penting (Dwi Setiana & Tjahjaningsih, 2024). 

Dalam konteks e-commerce, platform marketplace seperti Shopee dan Tokopedia 
memainkan peran penting dalam menyediakan fitur ulasan. Fitur ini memungkinkan 
konsumen untuk berbagi pengalaman mereka secara terbuka, baik dalam bentuk 
penilaian bintang, komentar, maupun foto atau video produk. Fitur tersebut tidak hanya 
memberikan transparansi kepada calon pembeli, tetapi juga menjadi alat yang berguna 
bagi penjual untuk memahami kekuatan dan kelemahan produk mereka. Penelitian 
menunjukkan bahwa 84% pembeli di platform marketplace mengandalkan ulasan 
untuk membuat keputusan pembelian. Shopee dan Tokopedia juga melaporkan bahwa 
produk dengan ulasan lengkap (teks dan media visual) memiliki tingkat konversi hingga 
2,5 kali lebih tinggi dibandingkan produk tanpa ulasan (Wijoyo et al., 2020)V. Selain itu, 
fitur ini membantu penjual mengidentifikasi tren kebutuhan konsumen, sehingga 
mereka dapat melakukan penyesuaian terhadap produk atau layanan. Ulasan negatif, 
jika ditangani dengan baik, juga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan hingga 33% 
karena konsumen menghargai upaya responsif dari penjual.  

Keberadaan fitur ulasan juga menciptakan ekosistem belanja yang lebih interaktif, 
di mana pembeli dan penjual dapat berkomunikasi secara tidak langsung. Bagi pembeli, 
ulasan dari pengguna lain sering kali dianggap lebih dipercaya dibandingkan dengan 
deskripsi produk yang disediakan oleh penjual. Hal ini mempertegas pentingnya ulasan 
dalam membangun reputasi produk, meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan, dan 
pada akhirnya mendorong keberlanjutan bisnis online. Penelitian menunjukkan bahwa 
90% konsumen membaca ulasan online untuk mengevaluasi kepercayaan terhadap 
produk sebelum membeli (Lubis et al., 2024). Selain itu, interaksi tidak langsung yang 
tercipta melalui fitur ulasan membantu meningkatkan rasa keterlibatan pembeli, yang 
berdampak pada loyalitas pelanggan. Ulasan dari pengguna lain juga berperan dalam 
mengurangi ketidakpastian konsumen terhadap kualitas produk, terutama dalam 
kategori produk baru (Darmawan, 2023).  

Bagi penjual, ulasan positif dapat meningkatkan reputasi produk dan menarik 
lebih banyak pembeli potensial, sedangkan respon terhadap ulasan negatif membantu 
menunjukkan komitmen mereka terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian, 
ekosistem ulasan online menjadi salah satu pendorong utama keberlanjutan bisnis e-
commerce. Dengan meningkatnya ketergantungan pada ulasan produk, perusahaan 
harus memahami bahwa strategi pemasaran mereka harus mencakup upaya untuk 
mendapatkan umpan balik positif dari pelanggan. Penelitian menunjukkan bahwa 
ulasan produk tidak hanya mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung tetapi 
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juga dapat mempengaruhi persepsi merek secara keseluruhan. Sebuah studi 
menemukan bahwa 72% pelanggan lebih cenderung membeli produk dari merek 
dengan ulasan yang secara konsisten positif. Selain itu, bisnis yang merespons ulasan 
pelanggan, baik positif maupun negatif, memiliki peluang meningkatkan loyalitas 
pelanggan hingga 37. Dalam konteks merek, ulasan dengan narasi yang kuat cenderung 
memperkuat citra merek di mata konsumen. Penelitian juga menunjukkan bahwa 
pengalaman pelanggan yang ditingkatkan melalui layanan berkualitas dan pengelolaan 
ulasan dapat meningkatkan retensi pelanggan hingga 50%. Dengan strategi pengelolaan 
ulasan yang tepat, perusahaan dapat menciptakan keunggulan kompetitif yang 
signifikan di pasar e-commerce yang semakin kompetitif. 

 
METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan dalam Analisis Pengaruh Ulasan dalam Bisnis 
Online untuk Pembelian Barang menggunakan metode kuantitatif dengan melalui 
tahap survei. Teknik yang digunakan dalam survei ini menggunakan kuesioner melalui 
Google Forms. Pertanyaan yang terkait dalam Google Forms ini ditujukan untuk semua 
kalangan mahasiswa. Karena dalam pembelian barang secara online, tingginya 
frekuensi pembelian online banyak terdapat di kalangan mahasiswa. Penelitian ini 
menggunakan kuesioner atau observasi sistematis. Kuesioner terdiri atas 6 
pertanyaan yang meliputi beberapa opsi jawaban. Pada pertanyaan nomor 1,2,3, dan 6 
menggunakan opsi: (1) Sering, (2) Kadang-kadang, (3) Jarang, (4) Tidak pernah. 
Pertanyaan nomor 4 menggunakan opsi: (1) Sangat besar, (2) Besar, (3) Sedang, (4) 
Kecil, (5) Tidak berpengaruh. Pertanyaan nomor 5 menggunakan opsi: (1) Ulasan 
positif, (2) Ulasan negatif, (3) Ulasan dengan foto, (4) Ulasan dengan penjelasan detail, 
(5) Semua jenis ulasan. Beberapa opsi tersebut menunjukkan pendapat kalangan 
mahasiswa yang berasal dari pengalaman asli mahasiswa itu sendiri.   

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN   

 
Tabel 1. 

Jenis Kelamin 

Pilihan Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Laki-laki 30 30,0 30,0 30,0 

Perempuan 70 70,0 70,0 100,0  

Total 100 100,0 100,0  

 

 
Gambar 2. Diagram Jenis Kelamin 
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 Dari data tersebut, menunjukan bahwa dari 100 responden penelitian mayoritas 
yang mengisi kuesioner adalah perempuan yaitu sebanyak 70 responden (70%) dan 
sisanya sebanyak 30 responden (30%) merupakan laki-laki.  

Tabel 2. 
Usia 

Valid Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

17 Tahun 8 8,0 8,0 8,0 

18 Tahun 58 58,0 58,0 66,0 

19 Tahun 24 24,0 24,0 90,0 

20 Tahun 8 8,0 8,0 98,0 

21 Tahun 1 1,0 1,0 99,0 

22 Tahun 1 1,0 1,0 100,0 

Total 100  100,0 100,0  

 

 
Gambar 3. Diagram Usia  

 
Dari data tersebut, menunjukkan bahwa dari total 100 responden mayoritas 

berusia 18 tahun yakni sebanyak 58 responden (58%), kemudian disusul pada usia 19 
tahun sebanyak 24 responden (24%), selanjutnya sebanyak 8 responden (8%) berusia 
17 tahun dan 18 tahun serta terdapat 1 responden (1%) berusia 21 tahun dan 22 tahun.   

Tabel 3. 
Frekuensi Pembukaan Aplikasi Marketplace 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Sering 48 48,0 48,0 48,0 

Kadang-kadang 44 44,0 44,0 92,0 

Jarang 7 7,0 7,0 99,0 

Tidak pernah 1 1,0 1,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  



Journal of Governance and Public Administration (JoGaPA) 

Volume 2, No 2 –  Maret  2025 

e-ISSN : 3031-7584 

 

Hal. 402 
 

 

 
Gambar 4. Diagram Saya Sering Membuka Aplikasi Marketplace 

 
 Dari data tersebut, terdapat 48 responden (48%) dari 100 responden memilih 
sering, 44 responden (44%) dari 100 responden memilih kadang-kadang, 7 responden 
(7%) memilih jarang, dan 1 responden (1%) memilih tidak pernah. Dengan ini dapat 
disimpulkan bahwa mayoritas responden sering membuka aplikasi marketplace. 

Tabel 4. 
Frekuensi Transaksi di Marketplace 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Sering 39 39,0 39,0 39,0 

Kadang-kadang 42 42,0 42,0 81,0 

Jarang 18 18,0 18,0 99,0 

Tidak pernah 1 1,0 1,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 
Gambar 5. Diagram Melakukan Transaksi di Marketplace 

 
 Dari data tersebut, terdapat 39 responden (39%) dari 100 responden memilih 
sering, 42 responden (42%) memilih kadang-kadang, 18 responden (18%) memilih 
jarang, dan 1 responden (1%) memilih tidak pernah. Dengan ini dapat disimpulkan 
bahwa mayoritas responden kadang-kadang melakukan transaksi di marketplace. 
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Tabel 5. 
Frekuensi Pembacaan Ulasan Produk 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Sering 76 76,0 76,0 76,0 

Kadang-kadang 18 18,0 18,0 94,0 

Jarang 6 6,0 6,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 
Gambar 6. Diagram Membaca Ulasan Produk 

 
Dari data tersebut, terdapat 76 responden (76%) dari 100 responden memilih 

sering, 18 responden (18%) memilih kadang-kadang, 6 responden (6%) memilih jarang, 
dan 0 responden (0%) memilih tidak pernah. Dengan ini dapat disimpulkan bahwa 
mayoritas responden sering membaca ulasan produk sebelum melakukan pembelian. 

Tabel 6. 
Frekuensi Pengaruh Ulasan 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Sangat Besar 54 54,0 54,0 54,0 

Besar 38 38,0 38,0 92,0 

Sedang 7 7,0 7,0 99,0 

Kecil 1 1,0 1,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Gambar 7. Diagram Pengaruh Ulasan Produk 

 
 Dari data tersebut, terdapat 54 responden (54%) dari 100 responden yang 
memilih sangat besar, 38 responden (38%) memilih besar, 7 responden (7%) memilih 
sedang, dan 1 responden (1%) memilih kecil.  Dengan ini dapat disimpulkan bahwa 
mayoritas responden merasa sangat besar pengaruh ulasan terhadap keputusan 
pembelian. 

Tabel 7. 
Frekuensi Jenis Ulasan yang Diperhatikan 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Ulasan Positif  5 5,0 5,0 5,0 

Ulasan Negatif 12 12,0 12,0 17,0 

Ulasan dengan Foto 28 28,0 28,0 45,0 

Ulasan dengan 
Penjelasan Detail 

21 21,0 21,0 66,0 

Semua Jenis Ulasan 34 34,0 34,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 
Gambar 8. Diagram Jenis Ulasan Yang Diperhatikan 

 
 Dari data tersebut, terdapat 5 responden (5%) dari 100 responden memilih ulasan 
positif, 12 responden (12%) memilih ulasan negatif, 28 responden (28%) memilih 
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ulasan dengan foto,  21 responden (21%) memilih ulasan dengan penjelasan detail  dan 
34 (34%) memilih semua jenis ulasan. Dengan ini dapat disimpulkan bahwa mayoritas 
responden lebih memperhatikan semua jenis ulasan.  

 
Tabel 8. 

Frekuensi Produk Tidak Sesuai Ulasan 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Sering 5 5,0 5,0 5,0 

Kadang-kadang 35 35,0 35,0 40,0 

Jarang 47 47,0 47,0 87,0 

Tidak pernah 13 13,0 13,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 
Gambar 9. Diagram Produk Tidak Sesuai Ulasan 

 
 Dari data tersebut, terdapat 5 responden (5%) dari 100 responden yang memilih 
sering, 35 responden (35%) memilih kadang kadang, 47 responden (47%) memilih 
jarang, dan 13 responden (13%) memilih tidak pernah.  Dengan ini dapat disimpulkan 
bahwa mayoritas responden jarang mendapatkan barang yang tidak sesuai dengan 
ulasan. 
 
KESIMPULAN  

Berdasarkan temuan penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa ulasan berperan 
signifikan sebagai sumber referensi bagi individu dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian secara daring di marketplace. Hasil analisis menunjukkan bahwa frekuensi 
mahasiswa dalam mengakses marketplace dan mempertimbangkan ulasan sebelum 
melakukan transaksi cukup tinggi, yang mengindikasikan bahwa mereka jarang 
mengalami ketidaksesuaian antara ekspektasi dan hasil dari produk yang dibeli. 
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