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1.  Pengertian Online Customer rating 
Pemeringkatan atau rating dalam menilai sebuah produk di dalam berbelanja online menjadi salah satu cara konsumen untuk menyampaikan tentang kepuasan terhadap sebuah produk. 
Menurut Farki et al (2016:2), Rating dapat diartikan sebagai penilaian dari pengguna preferensi suatu produk terhadap pengalaman mereka mengacu pada keadaan psikologis dan emosional yang mereka jalani saat berinteraksi dengan produk virtual dalam lingkungan dimediasi.
Menurut Lackermair (2013:5) dalam Priangga dan Munawar (2021) Online Customer rating dapat diartikan sebagai penilaian dari pengguna pada preferensi suatu produk terhadap pengalaman mereka mengacu pada keadaan psikologis dan emosional yang mereka jalani saat berinteraksi dengan produk virtual yang dimediasi. 
Menurut Ichsan dkk (2018) Online Customer rating merupakan suatu hal yang sama dengan review namun opini yang diberikan oleh konsumen dalam bentuk skala yang ditentukan, biasanya rating yang diterapkan oleh toko online yaitu dalam bentuk bintang dimana lebih banyak bintang maka menunjukkan nilai yang lebih baik.  
Menurut Tsang & Prendergast (2009), Online Customer rating atau lebih dikenal e-WOM    adalah salah satu cara calon pembeli untuk mendapatkan informasi tentang penjual, maka adanya rating dalam jual beli online menjadi suatu hal yang logis apabila konsumen menganggap bahwa Rating menjadi tolak ukur kualitas sebuah produk. Online Customer rating ini memainkan peranan dalam mempengaruhi pembaca terhadap suatu produk. 
Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa Online Customer rating adalah suatu penilaian yang diberikan konsumen kepada penjual setelah membeli produk/jasa sebagai bentuk kepuasan dengan penilaian berbentuk bintang, dimana semakin banyak bintang yang diberikan menunjukan kepuasan konsumen terhadap produk tersebut. Begitu juga sebaliknya jika bintang yang diberikan rendah maka produk tersebut kurang sesuai dengan harapan konsumen.
2. Dimensi Online Customer Rating
Pendapat Filieri (2015) terdapat dua dimensi online customer rating, diantaranya (Wibisono et al., 2021): 
a. Rating semua produk ataupun jasa berfokus dalam evaluasi kepuasan pembeli yang menyeluruh pada produk dan jasa serta ditunjukkan sebagai perwakilan penilaian produk dan jasanya. 
b. Rating fitur produk rating dari pembeli bisa menampilkan evaluasi mendetail pada beberapa bentuk fitur dari suatu barang. Penilaian diterapkan dalam masing-masing fitur dari produk sebagai pemberian informasi untuk konsumen supaya bisa memberikan pemahaman kualitas dari fiturnya tersebut.
3. Indikator Online Customer Rating
Indikator Online Customer rating menurut Farki, (2016:36) yaitu:
1. Perceived Usefulness (Manfaat yang Dirasakan)
Adalah sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu sistem atau teknologi akan meningkatkan kinerja atau produktivitas mereka. Dengan kata lain, semakin besar manfaat yang dirasakan dari penggunaan teknologi tersebut, maka semakin besar kemungkinan seseorang akan menggunakannya. 
2. Perceived Enjoyment (Kenyamanan yang Dirasakan)
Adalah tingkat kesenangan atau kenyamanan yang dirasakan individu  menggunakan suatu teknologi, terlepas dari hasil kinerjanya. Jika seseorang merasa senang dan nyaman ketika menggunakan sistem tersebut, maka itu akan meningkatkan niat untuk terus menggunakannya.
3. Perceived Control (Kontrol Diri)
Mengacu pada sejauh mana pengguna merasa memiliki kendali atas penggunaan suatu sistem atau teknologi. Farki (2016:36) menyatakan bahwa semakin tinggi persepsi kontrol, maka semakin tinggi kemungkinan pengguna merasa percaya diri dan nyaman dalam menggunakan sistem tersebut.
4. Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Online Customer rating 
Menurut Tantrabundit (2019:16), ada 3 faktor yang mempengaruhi Online Customer rating yaitu: 
1) Ketepatan informasi, Apabila konsumen memberikan informasi yang benar terhadap suatu produk maka hal tersebut dapat membantu konsumen lain dalam mencari informasi yang diinginkan tennrhadap produk tersebut. 
2) Sebagai referensi terhadap produk, Konsumen mungkin menggunakan informasi dari ulasan online dan rating sebagai referensi instrumental untuk melihat apa yang popular di konsumen lain untuk preferensi mereka sendiri. 
3) Kualitas produk, Konsumen akan memberikan rating yang tinggi apabila produk tersebut memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan yang di inginkan konsumen, sebaliknya apabila produk tersebut memiliki kualitas yang buruk atau tidak sesuai dengan keinginan konsumen maka konsumen akan memberikan rating yang rendah. 
[bookmark: _Toc197895210]2.2.1 Online Customer Review 
1. Pengertian Online Customer Review 
Review merupakan bagian dari Electronic Word of Mouth (eWOM), yaitu merupakan pendapat langsung dari seseorang. Review adalah salah satu dari beberapa faktor yang menentukan keputusan pembelian seseorang. (Tsang dan Prendergast, 2009). Online review adalah bentuk electronic word of mouth (eWOM) yang mengacu pada konten yang diposting oleh pengguna secara online atau di situs web pihak ketiga (Fauzi & Lina, 2021)
Online customer reviews (OCRs) adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen terkait dengan informasi dari evaluasi suatu produk tentang berbagai macam aspek, dengan adanya informasi ini konsumen bisa mendapatkan kualitas dari produk yang dicari dari ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh konsumen yang telah membeli produk dari penjual online (Mo et al., 2015). 
Mokodompit et al., (2022), menyatakan Online Customer Review (OCR) adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen terkait dengan informasi atas evaluasi suatu produk tentang berbagai macam aspek. Dengan informasi tersebut, konsumen bisa mendapatkan kualitas produk yang dicari dari ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh konsumen lain yang telah membeli produk dari penjual online sebelumnya.  
Menurut Mulyati & Gesitera (2020) online cutomer review merupakan reaksi pasca pembelian berupa evaluasi produk yang telah dibeli konsumen yang disajikan dalam bentuk ulasan. Online Customer Review merupakan salah satu sumber informasi yang dapat dijadikan bahan informasi keputusan pembelian karena ulasan yang diberikan konsumen sebelumnya merupakan ulasan nyata/bukti nyata tentang penggunaan produk tersebut. Ulasan yang diberikan bukan hanya berupa spesifikasi produk namun dapat juga terkait dengan pelayanan yang diberikan, jangka waktu pengiriman maupun harga yang ditawarkan jika dibandingkan dengan kualitas produk.
 Pendapat yang timbul dari pengalaman yang didapatkan oleh pembeli terkait jasa ataupun produknya dari sebuah usaha selanjutnya dijelaskan dalam media online. Review tersebut diterapkan dalam menjelaskan penilaian baik kelemahan dan keunggulan suatu produk dari pembelinya (Shafa & Hariyanto, 2020).
Dari beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa Online Customer Review adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen terkait dengan informasi dari evaluasi suatu produk tentang berbagai macam aspek, dengan adanya informasi ini konsumen bisa mendapatkan kualitas dari produk yang dicari dari ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh konsumen yang telah membeli produk dari penjual online, (Anom & Safii, 2021).
2. Dimensi Online Customer Review
Menurut Zhao & Wang, (2015) Online Customer Review terbentuk berdasarkan beberapa dimensi, yaitu: 
1) Usefullness of Online Review: Merupakan sejauh mana review online dapat memudahkan konsumen dalam proses mengambil keputusan untuk membeli suatu produk. Dari jumlah infomasi yang banyak, hanya penilaian dan ulasan yang positif yang dapat mempengaruhi konsumen dalam membuat keputusan membeli sebuah produk. 
2) Reviewer Expertise: Seorang reviewer harus memiliki pengalaman serta pengetahuan terkait produk yang sedang di review. Saat mem-filter berbagai macam informasi, konsumen dapat memfollow seseorang yang pandai di bidangnya terutama memiliki pengalaman dan pengetahuan yang banyak mengenai sebuah produk. Seseorang yang membagikan pengalamannya dalam bentuk tulisan di media sosial atau flatform lain tentu dapat mendorong orang lain ikut membahas juga karena orang tersebut jelas pernah merasakan sebelumnya dan hal tersebut dianggap expertise.
3) Timeliness of Online Reviews: Saat konsumen mencari informasi tentang suatu produk pasti dihadapkan pada beragam informasi yang tersedia dan informasi yang benar dan kurang benar tersusun di rentetan waktu tertentu. Timeliness mengarah bahwasanya pesan yang disampaikan terkini. Sebuah review terbaru dapat menarik perhatian yang besar bagi konsumen. 
4) Volume of Online Reviews: Adalah jumlah ulasan dan testimonial dari seorang yang me-review produk. Jika ulasan positif yang diberikan konsumen banyak maka reputasi produk semakin bagus. Suatu pernyataan yang mengandung isi negatif dan positif dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Apabila pernyataan tersebut positif seperti mencangkup informasi yang benar maka akan mendorong konsumen untuk membeli produk tersebut. Sedangkan pernyataan yang negatif akan membuat konsumen mencari alternatif produk dan toko lain. 
5) Valance of Online Review (positif dan negatif): Merupakan nilai yang terkandung dari sebuah pesan yang disampaikan di dalam Online Customer Review, pesan yang terkandung biasanya terbagi menjadi dua kategori yaitu berisi hal positif dan negatif. 
6) Comprehensiveness of Online Review: Internet menyediakan berbagai jenis pesan dimulai dari rekomendasi biasa sampai ulasan dan penjelasan yang kompleks. Hal tersebut berhubungan dengan komprehensivitas dimana ukuran seberapa lengkap dan rincinya pesan dan ulasan yang diutarakan. Dengan kelengkapan suatu review seorang konsumen dapat mengambil keputusan pembelian jika dihadapkan pada keadaan yang tidak pasti seperti terlalu banyaknya informasi yang tersedia. 
3. Indikator Online Customer Review 
Menurut Putri dan Wandebori (2016) yaitu:
1. Kredibilitas Sumber, mengacu pada persepsi penerima ulasan mengenai kredibel tidaknya sumber ulasan tersebut, tidak mencerminkan apapun tentang ulasan tersebut.
2. Kualitas argumen,  merujuk pada argumentasi yang masuk akal dan meyakinkan. Semakin banyak ulasan online yang lengkap dan terperinci, akurat, sesuai dengan fakta, serta relevan dengan keputusan pelanggan, maka akan semakin banyak pelanggan yang menemukan informasi yang banyak sehingga dapat membantu dalam keputusan pembelian. 
3. Manfaat yang Dirasakan, menunjukkan seberapa besar ulasan tersebut menyampaikan pengalaman positif atau manfaat nyata yang dirasakan oleh pengguna terhadap produk atau layanan yang diulas. 
4. Ulasan Gabungan, merupakan kombinasi dari berbagai macam ulasan baik positif maupun negatif yang memberikan gambaran yang lebih menyeluruh kepada calon konsumen mengenai kelebihan dan kekurangan produk.Ulasan gabungan merupakan kombinasi dari berbagai macam ulasan baik positif maupun negatif yang memberikan gambaran yang lebih menyeluruh kepada calon konsumen mengenai kelebihan dan kekurangan produk.
5. Jumlah Ulasan, menggambarkan seberapa banyak konsumen telah memberikan ulasan. Semakin banyak jumlah ulasan, semakin besar pengaruhnya terhadap kredibilitas informasi produk tersebut di mata konsumen.
4. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Online Customer Review
Faktor – faktor yang mempengaruhi Online Customer Review terhadap keputusan pembelian (Hidayati, 2018): 
1) Keputusan dalam memutuskan pembelian produk, proses pengambilan keputusan konsumen dalam memilih produk sangat dipengaruhi oleh informasi yang tersedia, termasuk ulasan online.
2) Isi ulasan konsumen lain yang memberikan pengaruh dalam pemilihan produk, ulasan dari konsumen lain memberikan wawasan dan pengaruh yang signifikan dalam pemilihan produk. Kesesuaian informasi yang disampaikan dengan pengetahuan yang dimiliki konsumen juga berperan penting.
3) Kesesuaian informasi suatu produk atas pengetahuan konsumen, ulasan yang diberikan oleh konsumen lain harus relevan dan sesuai dengan pengalaman mereka. Kesesuaian ini dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk.
4) Kesesuaian ulasan yang diberikan oleh sesama konsumen, ulasan yang relevan dan sesuai dengan pengalaman pengguna lain dapat meningkatkan kredibilitas informasi, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan konsumen.
5) Penilaian produk yang diberikan oleh konsumen pasca pembelian, ulasan yang muncul setelah konsumen menggunakan produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian orang lain. Penilaian positif atau negatif akan memberikan gambaran tentang kualitas produk.
6) Pertimbangan ulasan terkini yang diberikan oleh konsumen atas suatu produk, ulasan terbaru sering kali dianggap lebih relevan dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen cenderung memperhatikan ulasan yang baru untuk mendapatkan informasi yang akurat dan terkini tentang produk.
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1. Pengertian Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian merupakan salah satu hal terpenting dari perilaku konsumen dalam membeli produk atau barang yang diinginkan. Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam proses pembelian sebelum perilaku pasca pembelian. Dalam tahap keputusan pembelian, konsumen dihadapkan pada beberapa pilihan alternatif sehingga pada tahap ini konsumen akan melakukan aksi untuk memutuskan untuk membeli produk berdasarkan pilihan yang ditentukan. 
Menurut Mokodompit et al. (2022) keputusan pembelian adalah suatu tahap dimana calon konsumen sudah memiliki keinginan membeli atau minat kepada barang yang akan dibeli. Seorang konsumen akan terlebih dahulu memasuki beberapa tahap yang nantinya akan memicu seseorang untuk memutuskan pembelian. Tahap calon konsumen dimulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi, keputusan pembelian, terakhir perilaku pasca pembelian. Dalam tahap pasca pembelian konsumen akan melakukan evaluasi terhadap produk tersebut dengan melihat apakah kualitas barang sesuai dengan barang yang ditawarkan.
Menurut Alma, (2013:96) keputusan pembelian adalah adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people dan, process. Sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respon yang muncul produk apa yang akan dibeli”. 
Menurut Kotler dan Armstrong, (2016:177), Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut Sangadji dan Sopiah (2013: 120) keputusan pembelian konsumen adalah proses mengintegrasikan yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua alternatif atau lebih, dan memilih salah satu diantaranya. Keputusan pembelian dalam jaringan adalah proses pembelian yang dilakukan konsumen melalui proses alternatif dengan menggunakan media internet yang memiliki nilai manfaat yang lebih tinggi (Anggraeni dan Madiawati, 2016).
Berdasarkan beberapa pengertian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah proses akhir dari penentuan dan pemilihan berbagai alternatif sebuah produk/jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan dari konsumen tersebut (Anom & Safii, 2022). 
2. Indikator Keputusan Pembelian
Indikator keputusan pembelian dapat digunakan untuk mengevaluasi keadaan atau kemungkinan dilakukan pengukuran terhadap perubahan-perubahan yang terjadi dari waktu ke waktu. Menurut Kotler dan Keller (2016:183) menjelaskan terdapat 6 indikator keputusan pembelian sebagai berikut: 
a) Pemilihan Produk, Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini, perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif mereka pertimbangkan. 
b) Pemilihan Merek, Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaannya tersendiri. Dalam hal ini, perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. 
c) Pemilihan Tempat Penyalur, Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain
d) Waktu Pembelian, Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda, misalnya: ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dan dua minggu sekali, tiga minggu sekali atau sebulan sekali. 
e) Jumlah Pembelian, Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini, perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. 
f) Metode Pembayaran, Pembeli dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan keputusan konsumen menggunakan barang dan jasa, dalam hal ini juga keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelia.
3. Dimensi Keputusan Pembelian   
Dimensi keputusan pembelian menurut Kotler & Keller (dalam Sari, 2021) yaitu: 
1) Tahapan pada sebuah produk adalah kualitas produk yang sangat baik akan membangun kepercayaan konsumen sehingga merupakan penunjang kepuasan konsumen. 
2) Kebiasaan dalam membeli produk adalah pengulangan sesuatu secara terus menerus dalam melakukan pembelian produk yang sama. 
3) Memberikan rekomendasi pada orang lain adalah memberikan kepada seseorang atau lebih bahwa sesuatu yang dapat dipercaya, dapat juga merekomendasikan diartikan sebagai menyarankan, mengajak untuk bergabung, menganjurkan suatu bentuk pemerintah.
4) Melakukan pembelian ulang adalah individu melakukan pembelian produk atau jasa dan menentukan untuk membeli lagi, maka pembelian kedua dan selanjutnya disebut pembelian ulang
4. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembalian
Menurut Sunyoto (2013:82) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi pilihan konsumen yaitu: 
1) Konsumen individual pilihan untuk membeli suatu produk dengan merek tertentu dipengaruhi oleh hal-hal yang ada pada diri konsumen seperti kebutuhan, persepsi terhadap karakteristik merek, sikap, kondisi demografis, gaya hidup dan karakteristik kepribadian individu akan mempengaruhi pilihan individu terhadap berbagai alternatif merek yang tersedia. Konsumen akan memilih sendiri cara menggunakan barang dan jasa yang disediakan oleh perusahaan untuk konsumen. 
2) Lingkungan yang mempengaruhi konsumen pilihan konsumen terhadap merek dipengaruhi oleh lingkungan yang mengitarinya, ketika seorang konsumen melakukan pembelian suatu merek produk, mungkin didasari oleh banyak pertimbangan. Mungkin saja seseorang membeli suatu merek produk karena meniru teman atau juga mungkin karena tetangga telah lebih dulu membeli. 
3) Stimuli pemasaran atau strategi pemasaran dalam hal ini pemasar berusaha mempengaruhi konsumen dengan menggunakan stimuli-stimuli pemasaran seperti iklan dan sejenisnya agar konsumen bersedia memilih produk yang ditawarkan. Strategi pemasaran yang lazim dikembangkan oleh pemasar, yaitu yang berhubungan dengan produk apa yang akan ditawarkan.
5. Tahapan Proses Keputusan Pembelian
Menurut Kotler (2009) keputusan pembelian adalah beberapa tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu produk. Tahapan Proses keputusan pembelian menurut Kotler (2009), diantaranya sebagai berikut:
a) Pengenalan masalah 
Pengenalan masalah merupakan proses yang dimulai dari seseorang yang telah mengetahui masalah dari kebutuhannya. Perbedaan akan kondisi yang diharapkan secara nyata dalam memenuhi proses pengambilan keputusan sebagai pengenalan dari suatu kebutuhan. 
b) Pencarian informasi 
Pencarian informasi merupakan kegiatan yang dilakukan seseorang untuk memperoleh informasi di sekitar lingkungannya. Proses pencarian informasi diperoleh dari pengetahuan seseorang dengan dorongan kuat untuk mendapatkan dari informasi yang bersangkutan. 
c) Evaluasi alternatife 
Evaluasi alternatif merupakan proses dari beberapa alternatif untuk memenuhi kebutuhannya. Konsumen melakukan berbagai evaluasi dari alternatif guna mendapatkan manfaat yang diperoleh dari produk atau jasa tersebut. 
d) Keputusan membeli 
Keputusan membeli merupakan tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk menentukan produk atau jasa yang akan mereka beli. Setelah melakukan pemilihan pada beberapa alternatif yang ada, konsumen selanjutnya memutuskan untuk membeli produk atau jasa yang telah dipilih. 
e) Perilaku setelah Pembelian
 	Perilaku setelah pembelian merupakan tindakan yang dilakukan konsumen setelah memutuskan membeli produk atau jasa yang dipilih. Dari tindakan tersebut, konsumen dapat merasakan manfaat dari produk atau jasa yang dipilih dan apakah akan tetap menggunakan atau meninggalkan produk atau jasa tersebut.
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Penelitian terdahulu memiliki peran yang sangat penting pada penelitian ilmiah yang akan dilakukan karena penelitian terdahulu dapat dijadikan acuan atau gambaran untuk penelitian selanjutnya. Berikut merupakan tabel penelitian terdahulu yang dijadikan referensi:
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	No.
	Judul
	Nama Peneliti
	Tahun
	Hasil

	1.
	Pengaruh Copywriting Promotion, Online Customer Review, Dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Keranjang Kuning Pada Aplikasi Tiktok
	Umi ruqoyyah Dan Ginanjar Rahmawan
	2023
	Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel copywriting promotion, online customer review, dan gaya hidup memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui keranjang kuning pada aplikasi Tiktok. Dalam uji F simultan, diperoleh nilai F hitung sebesar 229,029, yang jauh lebih besar daripada nilai F tabel 2,66, dengan nilai signifikansi yang kurang dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut berpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. Selain itu, koefisien determinasi (R²) menunjukkan bahwa 
80,9% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sementara 19,1% dijelaskan oleh faktor-faktor lain. Dari sisi koefisien regresi, copywriting promotion memiliki koefisien sebesar 0,279, yang menunjukkan bahwa peningkatan kreativitas dalam promosi dapat meningkatkan keputusan pembelian. Sementara itu, Online Customer Review memiliki koefisien 0,165, mengindikasikan bahwa semakin banyak ulasan positif, semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Terakhir, gaya hidup dengan koefisien sebesar 0,595 menunjukkan bahwa peningkatan gaya hidup konsumen juga berkorelasi erat dengan keputusan pembelian yang lebih tinggi. Dengan demikian, penelitian ini membuktikan bahwa ketiga faktor tersebut sangat memengaruhi keputusan pembelian di Tiktok.

	2.
	Pengaruh Online Customer Riview, Kualitas Produk, Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Marketplace Shopee (Studi Kausu Pada Mahasiswa UBSI).
	Yuni siti nuraeni dan Dwi Irawati
	2021
	Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Online Customer Review (OCR) memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi sebesar 0.008, yang berarti kurang dari 0.05. Selain itu, kualitas produk juga memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi 0.000, menunjukkan bahwa faktor ini sangat berpengaruh. Promosi, sebagai variabel independen lainnya, berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan hasil signifikansi 0.000, yang juga di bawah ambang batas 0.05. Ketiga variabel independen ini diuji secara simultan menggunakan uji F, yang menghasilkan nilai F hitung sebesar 197.097, jauh lebih besar daripada nilai F tabel 2.70, dengan signifikansi sebesar 0.000. Artinya, online customer review, kualitas produk, dan promosi bersama-sama berkontribusi memberikan penjelasan sebesar 86.3% terhadap keputusan pembelian, sementara 13.7% lainnya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua variabel tersebut memiliki dampak yang signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian di marketplace Shopee di kalangan Mahasiswa UBSI. 

	3.
	Peran Foto Produk , Online Customer Review, Online Customer rating Pada Minat Beli Konsumen Di E-commerce 
	Saipulloh Fauzia Dan Lia Febria Lina
	2021
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh positif antara foto produk, ulasan pelanggan online, dan rating pelanggan online terhadap minat beli di e-commerce Shopee. Pengujian hipotesis dilakukan dengan hasil uji t untuk variabel foto produk menunjukkan nilai t hitung sebesar 2.097, yang lebih besar dari t tabel sebesar 1.660, dengan nilai signifikansi (p) sebesar 0.039, yang lebih kecil dari alpha 0.05. Ini berarti hipotesis yang menyatakan bahwa foto produk berpengaruh positif pada minat beli dapat diterima. Selain itu, penelitian ini juga menunjukkan bahwa Online Customer Review dan Online Customer rating memiliki dampak yang signifikan terhadap niat beli, dikarenakan informasi yang diberikan oleh pelanggan lain membantu meningkatkan kepercayaan dan memberikan gambaran yang lebih akurat mengenai produk yang akan dibeli. Dengan demikian, produk yang ditampilkan dengan foto yang jelas dan mendapatkan ulasan serta rating yang baik akan lebih meningkatkan niat beli konsumen. 

	4.
	 Pengaruh Kaulitas Informasi, Online Customer Riview Dan Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian Aplikasi Penjuakan E-commerce Goto Group 
	Sharena Olivia Dermawan, Sylvia  Fettry Dan Elvira Maratno
	2023
	Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas informasi dan minat beli secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian pengguna aplikasi penjualan e-commerce GoTo Group, sedangkan ulasan pelanggan online tidak memberikan pengaruh yang signifikan. Berdasarkan analisis regresi yang dilakukan diperoleh nilai koefisien regresi untuk variabel kualitas informasi sebesar 0,391, yang menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas informasi, semakin tinggi pula keputusan pembelian. untuk variabel online customer review, nilai koefisien regresi sebesar 0,073, dan untuk variabel minat beli, nilai koefisien regresi sebesar 0,640. Ini berarti bahwa minat beli memiliki pengaruh terbesar terhadap keputusan pembelian. Uji statistik menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk variabel kualitas informasi adalah 0,000 (lebih kecil dari 0,05), yang mengindikasikan bahwa kualitas informasi berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, nilai signifikansi untuk Online Customer Review tidak tercatat signifikan, sehingga tidak mempengaruhi keputusan pembelian. Untuk pengujian simultan, dihasilkan nilai signifikansi sebesar 0,000 untuk ketiga variabel, yang menunjukkan bahwa kualitas informasi, online customer review, dan minat beli secara simultan mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan koefisien determinasi (R²) sebesar 0,673, yang berarti 67,3% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sementara 32,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

	5.
	Pengaruh Brand Image, Online Customer Review dan Kualitas 
Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian di Lazada
	Anindita Lintang Damayanti Geraldine dan
Friztina Anisa
	2022
	Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t hitung mencapai 1,991, yang lebih tinggi dari t tabel sebesar 1,661, serta signifikansi sebesar 0,049 yang kurang dari 0,05. Di sisi lain, Online Customer Review juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan t hitung sebesar 3,979 yang jauh di atas t tabel 1,661, dan signifikansi 0,000 yang jauh lebih kecil dari 0,05. Namun, kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan t hitung hanya 0,574 yang lebih rendah dari t tabel 1,661, dan signifikansi sebesar 0,567 yang lebih dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin baik brand image dan ulasan pelanggan online, semakin tinggi keputusan pembelian di Lazada, sementara kualitas pelayanan tidak memberikan pengaruh yang signifikan.


Sumber: Data Diolah, 2025



  


















[bookmark: _Toc197895213]2.3 Kerangka Konseptual Penelitian 
Berdasarkan evaluasi tinjauan pustaka, maka kerangka konseptual berikut yang akan digunakan dalam penelitian:
[bookmark: _Toc198207454]Gambar 2. 1 Kerangka KonseptualOnline Customer Rating (X1)
Indikator:
1. Perceived usefulness (Manfaat yang di rasakan)
2. Perceived enjoyment (Kenyamanan yang dirasakan) 
3. Perceived control (Kontrol diri) 
Menurut Farki (2016:36)







 


Keputusan Pembelian  (Y)
Indikator:

1. Pemilihan produk 
2. Pemelihan merk 
3. Pemilihan penyalur 
4. Waktu pembelian 
5. Jumlah pembelian 
6. Metode pembayaran 
Menurut Keller (2016)
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Online Customer Review (X2)
Indikator:

1. Kredibilitas sumber 
2. Kualitas argumen 
3. Manfaat yang dirasakan 
4. Ulasan gabungan
5. Jumlah ulasan 
Menurut Putri dan Wandebori (2016)
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  Sumber: Diolah tahun 2025 Kerangka Konseptual
Keterangan: 
Parsial 			
Simultan	-------------------------
Berdasarkan kerangka konseptual yang telah disusun, penelitian ini mengidentifikasi dua variabel independen (Online Customer rating dan Online customer review) serta satu variabel dependen (Keputusan Pembelian). Kerangka konseptual ini berfungsi sebagai panduan bagi peneliti dalam melaksanakan penelitian. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh kedua variabel independen dan variabel dependen, baik secara individual (parsial) maupun secara keseluruhan (simultan). 
[bookmark: _Toc197895214]2.4 Hipotesis 
Sugiyono (2018:93) memaparkan bahwa hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Oleh karena itu, rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam bentuk pertanyaan penelitian. Hipotesis dikatakan sebagai jawaban sementara karena jawaban yang diberikan baru berdasarkan teori yang relevan, belum berdasarkan fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Berdasarkan rumusan dan tujuan penelitian maka dapat dirumuskan suatu hipotesis penelitian sebagai berikut:
a) H1: Terdapat pengaruh Online Customer rating terhadap keputusan pembelian produk pada aplikasi tiktok shop (Studi kasus mahasiswa manajemen 2021 Universitas Islam Balitar)
b) H2: Terdapat pengaruh Online customer review terhadap keputusan pembelian produk pada aplikasi tiktok shop (Studi kasus mahasiswa manajemen 2021 Universitas Islam Balitar)
c) H3: Terdapat pengaruh Online Customer rating dan online customer review terhadap keputusan pembelian produk pada aplikasi tiktok shop (Studi kasus mahasiswa manajemen 2021 Universitas Islam Balitar).
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