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A B S T R A C T  A R T I C L E  I N F O 

 This research aims to obtain an overview and influence of 

online customer reviews on online purchase decisions among 

Bukalapak users. This research uses descriptive and 

verification methods with a quantitative approach. The 

population in this study amounted to 9,900 with a sample of 

200 Bukalapak user respondents who are members of the 

Bukalapak Facebook group using a random sampling 

technique. The data is processed statistically using the 

Structural Equation Modeling (SEM) method. The findings in 

this study found that online customer review and online 

purchase decisions were in the high category. Online 

customer reviews have a positive and significant influence on 

online purchase decisions. These findings indicate that the 

application of online customer reviews can build and shape 

online purchase decisions for Bukalapak users. The 

credibility dimension in online customer reviews gives the 

biggest contribution in shaping online purchase decisions. 
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1. PENDAHULUAN 

Keputusan pembelian online adalah proses yang mengarah pada pembelian produk, yang mana 
keputusan dapat dipengaruhi oleh kebutuhan individu, keinginan, atau dengan keputusan 
pembelian impulsif berdasarkan inisiatif penjual, yang meliputi iklan online, e-word of mouth, 
pengalaman belanja online dan pengaruh sosial. kata "keputusan pembelian online" 
memunculkan citra pelanggan mengevaluasi produk dan memilih salah satu yang paling 
memenuhi kebutuhan mereka dengan jumlah harga yang paling murah (Basit et al., 2021). 
Pengambilan keputusan online bisa didefinisikan sebagai proses Mengumpulkan dan memproses 
informasi, mengevaluasi, mengumpulkan informasi, dan berdasarkan ini, memilih opsi terbaik 
untuk memecahkan masalah atau mengatasi kebutuhan. Proses pengambilan keputusan online 
dibagi menjadi pra-pembelian, pembelian, dan tahap konsumsi pasca pembelian (Hawkins, 2010; 
Prasad & Jha, 2014). Penelitian mengenai online purchase decision telah dilakukan di beberapa 
industri, sebagian besar terdapat pada industri pemasaran berbasis internet seperti e-commerce 
(Butler & Peppard, 1998; Corbitt et al., 2003; Kim & Srivastava, 2007; Mbete & Tanamal, 2020; 
Omar & Atteya, 2020; Puspitasari et al., 2018; Samson et al., 2014; Soopramanien et al., 2007; 
Vahidov & Ji, 2005), online purchase decision di industri e-commerce memiliki masalah pada 
tahap evaluasi alternatif banyak faktor-faktor yang dipertimbangkan salah-satunya psikologi 
pembeli. Industri e-retail (Sinha et al., 2017), industri online shopping (Nwankwo et al., 2019), 
industri online food delivery (Madani & Alshraideh, 2023) pada ketiga industri ini buying decision 
bermasalah karena niat pembelian rendah maka berpengaruh langsung terhadap keputusan 
pembelian, industri e-commerce transportasi (Rotem-mindali, 2014) online purchase decision 
bermasalah karena semakin banyaknya pembelian akan menyebabkan kerusakan lingkungan, hal 
ini mengindikasi bahwa online purchase decision masih menjadi isu penting. E-commerce adalah 
jenis mekanisme perdagangan elektronik yang berfokus pada transaksi bisnis individu dengan
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menggunakan Internet sebagai media pertukaran barang atau jasa antara dua perusahaan (B-
to-B) dan antara perusahaan dan konsumen penggunaan langsung (B-to-C) (Winarno, 2014). 
Shopee memiliki rata-rata transaksi bulanan lebih dari Rp 856.810 perbulan, Tokopedia 
sebesar Rp 642.060 perbulan, kemudian ada bukalapak sebesar Rp 278.990 perbulan. 
Bukalapak menjadi ecommerce yang kurang diminati dan kurang diingat diantara Tokopedia 
dan Shopee. Tabel 1.5 terkait nilai transaksi di Indonesia tahun 2019-2022, tertinggi 
didapatkan oleh Tokopedia, nilai transaksi setiap e-commerce dari tahun ketahun terus 
mengalami peningkatan yang signifikan dan tidak ada yang mengalami penurunan. Tokopedia 
menjadi e-commerce dengan nilai transaksi terbesar di Indonesia. Tokopedia memimpin nilai 
transaksi tertinggi sejak 2014 dan diprediksi masih terus bertahan hingga 2023 dengan nilai 
transaksi sebesar US$ 10,6 miliar pada tahun 2019. Sementara nilai transaksi Shopee dan 
Bukalapak, diproyeksikan masing-masing sebesar US$ 31 miliar dan US$ 8,3 miliar pada 2023 
(databoks.katadata.co.id, 2019). Bukalapak menjadi e-commerce dengan kenaikan nilai 
transaksi yang paling kecil diantara e-commerce yang lain. Dampak rendahnya online 
purchase decision dapat menurunkan keuntungan bagi perusahaan Penelitian menyatakan 
bahwa online purchase decision dapat diatasi dengan online customer review yang 
menyenangkan akan mengarah pada kemungkinan pembelian yang lebih tinggi dibandingkan 
dengan yang tidak menyenangkan (Guo et al., 2020). Sedangkan menurut penelitian 
terdahulu oleh (Ardianti & Widiartanto, 2019; Savitri & Faddila, 2022). Penerapan online 
customer review pada Bukalapak diharapkan dapat menaikkan tingkat online buying decision 
pada pengguna Bukalapak di Indonesia. Berdasarkan latar belakang penelitian tersebut, 
peneliti merasa perlu melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Online Customer Review 
terhadap Online Purchase Decision (Survei pada Pengguna Bukalapak di Indonesia yang 
Tergabung dalam Grup Facebook Bukalapak)” 
 
2. METODE PENELITIAN  

Metode peneltian pada penelitian yaitu metode explanatory survei. Metode explanatory 

survei dilakukan melalui kegiatan pengumpulan informasi menggunakan kuesioner dengan 

tujuan untuk mengetahui pendapat dari sebagian populasi yang diteliti terhadap penelitian. 

Adapun data yang digunakan yaitu data primer dan sekunder, teknik pengumpulan data 

menggunakan simple random sampling dan metode analisis data yang digunakan pada 

penelitian ini yaitu analisis jalur/ path analysis. Terdapat dua variabel penelitian dalam 

penelitian ini, diantaranya variabel terikat (endogen) yaitu online purchase decision (Y) 

meliputi content creative (Y1), ease of shopping (Y2), price (Y3), service  (Y4), security (Y5) 

(Akbar et al., 2020; Fataron & Rohmah, 2020; Lestari et al., 2022; Varadaraj & Charumathi, 

2019; Zhang & Benyoucef, 2016), Selanjutnya objek penelitian sebagai variabel bebas 

(eksogen) yaitu online customer review (X1) yang meliputi content review (X1), credibility (X2), 

timeliness (X3), volume (X4) (Chou et al., 2013; Constantinides & Holleschovsky, 2016; Depari 

& Ginting, 2022; Flanagin & Metzger, 2007; Putri & Wandebori, 2016; Schepers, 2015). Unit 

analisis yang dijadikan responden dalam penelitian ini adalah pengguna Bukalapak di 

Indonesia yang tergabung dalam grup Facebook Bukalapak. 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Sumber: pengolahan data, 2023 
GAMBAR 1.1 

STRUKTUR MODEL ONLINE CUSTOMER REVIEW TERHADAP ONLINE PURCHASE DECISION 

Keterangan: 

OCR  = Variabel online customer review  
OPD  = Variabel online purchase decision  
CR  = Dimensi content review 
CB = Dimensi credibility 
TL = Dimensi timeliness 
V = Dimensi volume 
CC = Dimensi content creative 
EoS = Dimensi ease of shopping 
P = Dimensi price 
SV = Dimensi service 
SC = Dimensi security 
E = Error 
→ = Hubungan Kausalitas 
Struktur model online customer review terhadap online purchase decision dapat diketahui 
nilai estimasi parameter dari masing-masing variabel seperti yang disajikan dalam Tabel 4.25 
Hasil estimasi parameter online customer review terhadap online purchase decision berikut 

Struktur model online customer review terhadap online purchase decision dapat 
diketahui nilai estimasi parameter dari masing-masing variabel seperti yang disajikan dalam 
Tabel 1.1 Hasil estimasi parameter online customer review terhadap online purchase decision 
berikut: 

TABEL 1.1 
HASIL ESTIMASI FULL MODEL 1 PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW TERHADAP 

ONLINE PURCHASE DECISION 

 
Sumber: pengolahan data, 2023 
 
Hasil uji kebermakanan terhadap estimasi koefisien jalur pada model menggunakan 
parameter estimasi standardized regression weight dengan asumsi < 0,5 pada penelitian ini 
telah terpenuhi dengan nilai SRW sebesar 0,973. 

 

 
Estimate 

S.E C.R P R2 
RW SRW 

OnlineCustom

erReviews 
<--- 

Online Purchase 

Decision 
1,705 0,973 0,150 

11,37

4 
*** 0,947 
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Uji kecocokan keseluruhan model (measurement overall model) dilakukan dengan 
tujuan untuk mengevaluasi seluruh model derajat kecocokan atau goodness of fit (GOF). 
Dalam pengujian goodness of fit (GOF) pada model ini menggunakan pendapat dari (Yvonne 
& Kristaung, 2013). Berikut disajikan pada Tabel 4.26 mengenai hasil pengujian goodness of 
fit (GOF) pada full model online customer review terhadap online purchase decision. 

 
 

TABEL 4.2 
HASIL EVALUASI GOODNESS OF FIT FULL MODEL 1 PENGUKURAN PENGARUH ONLINE 

CUSTOMER REVIEW TERHADAP ONLINE PURCHASE DECISION 

 
Sumber: pengolahan data, 2023 
 

Tabel 4.26 menjelaskan bahwa hasil evaluasi goodness of fit (GOF) pada model secara 
keseluruhan sudah memenuhi asumsi goodness of fit (GOF), sehingga tidak diperlukan 
melakukan respisifikasi model atau modifikasi model pada penelitian ini. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan nilai t-value dengan signifikansi 0,05 (5%) serta 
derajat kebebasan sebesar sampel (n). Nilai t-value pada program IBM SPSS AMOS versi 25.0 
ini adalah nilai critical ratio (CR) sebesar 3,271. Nilai CR ≥ t-tabel (1,96). Apabila nilai CR CR ≥ 
1,967 atau P-value < 0,05, maka H0 ditolak atau berarti hipotesis penelitian diterima. Berikut 
disajikan Tabel 1.3 Hasil estimasi hasil parameter online customer review terhadap online 
purchase decision secara keseluruhan. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

No Goodness Of Fit Measure Cut off Value Hasil Evaluasi Model 

Absolute Fit Measure 

1. 
Statistic Chi Square 

(X2)(df=26) 

X2 hit < X2 Tabel 

(X2 Tabel = 

54,051) 

36,937 Good Fit 

2. Goodness of Fit Index (GFI) 

GFI ≥ 0,90 good 

fit, 0,80 ≤ GFI < 

0,90 marginal fit 

0,960 Good Fit 

3. 
Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 
≤ 0,08 0,046 Good Fit 

Incremental Fit Measure 

4. Tracker Lewis Index (TLI) 

TLI ≥ 0,90 good 

fit, 0,80 ≤ TLI < 

0,90 marginal fit 

0,989 Good Fit 

5. 
Adjusted Goodness of Fit 

(AGFI) 
≥ 0,90 0,931 Good Fit 

6. Comparative Fit Index (CFI) 

CFI ≥ 0,90 good 

fit, 0,80 ≤ CFI < 

0,90 marginal fit 

0,992 Good Fit 

Parsimonious Fit Measure 

7. 
Pasimonius Goodness of Fit 

Index (PGFI) 
PGFI<GFI 0,555 Good Fit 

8. 
Pasimonius Normed of Fit 

Index (PNFI) 

Semakin tinggi 

semakin baik 
0,703 Good Fit 
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TABEL 1.3 
Hasil Estimasi Parameter Online Customer Review Terhadap Online Purchase Decision 

Secara Keseluruhan 

 
Sumber: pengolahan data, 2023 
 
Hasil penelitian secara empiris diperoleh hasil yang menunjukkan nilai C.R dari variabel online 
customer review terhadap online purchase decision sebesar 11,371. Nilai tersebut ≥ 1,967 
sehingga H0 ditolak, artinya terdapat pengaruh antara online customer review dengan online 
purchase decision. Adapun besaran pengaruh dari online customer review terhadap online 
purchase decision bernilai positif sebesar 0,973 terlihat dari output unstandardized total 
effect atau 0,905 bila berdasarkan output standardized total effect, juga berada pada tingkat 
signifikansi < 0,001. Berdasarkan nilai ini dapat dikatakan terdapat pengaruh positif yang 
signifikan antara variabel online customer review terhadap online purchase decision sebesar 
90,6% secara unstandardized atau 90,5% secara standardized. Hasil kontribusi yang diberikan 
dari variabel online customer review yang paling besar dalam membentuk online purchase 
decision adalah dimensi credibility yang berkolerasi dengan dimensi service pada online 
purchase decision yang memiliki nilai sebesar 0,749. Sedangkan dimensi online customer 
review yang paling kecil membentuk online purchase decision adalah dimensi timeliness yang 
berkolerasi dengan dimensi creative content pada online purchase decision yang memiliki nilai 
sebesar 0,555. 
Loading factor tertinggi dimensi online customer review yang membentuk online purchase 
decision adalah dimensi price yang berkorelasi dengan dimensi credibility yakni sebesar 0,749, 
hal ini sejalan dengan nilai SRW tertinggi yang berada pada dimensi credibility yakni sebesar 
0,884 sedangkan factor loading terendah yaitu dimensi timeliness yang berkorelasi dengan 
dimensi creative content memiliki nilai 0,555, hal ini juga sejalan dengan dimensi dengan SRW 
terendah yaitu dimensi timeliness dengan nilai 0,710. 
KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan uraian teori dan hasil penelitian yang telah dilakukan menggunakan analisis 
deskriptif dan verifikatif dengan menggunakan strctuctural equation model mengenai 
pengaruh online customer reviews terhadap online purchase decision pada pengguna 
bukalapak dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Gambaran mengenai online purchase decision terhadap online customer reviews 
a. Gambaran mengenai online purchase decision dapat dilihat dari dimensi yang terdiri dari 

dimensi content creative, ease of shopping, price, service dan security yang masing-masing 
berada pada kategori tinggi. Hal ini menunjukan bahwa tingkat online purchase decision 
pada Bukalapak cukup baik. Dimensi yang memiliki skor tertinggi adalah dimensi service, 

 
 

Estimate 
S.E C.R P R2 

RW SRW 

OPD <--- OCR 1,705 0,973 ,150 11,371 *** 0,947 

V <--- OCR 1,000 0,748   *** 0,694 

TL <--- OCR 0,938 0,710 ,092 10,171 *** 0,727 

CB <--- OCR 1,155 0,798 0,100 11,605 *** 0,759 

CR <--- OCR 1,695 0,884 0,130 13,034 *** 0,693 

CC <--- OPD 1,000 0,804   *** 0,647 

EoS <--- OPD 0,925 0,833 0,067 13,800 *** 0,781 

P <--- OPD 0,971 0,871 0,067 14,538 *** 0,636 

SV <--- OPD 0,930 0,852 0,066 14,138 *** 0,503 

SC <--- OPD 0,705 0,833 0,052 13,612 *** 0,560 
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selanjutnya price security, ease of shopping, dan dan pada urutan terendah yaitu content 
creative. 

b. Gambaran mengenai online customer reviews dapat dilihat dari dimensi yang terdiri dari 
dimensi content review, credibility, timeliness, dan volume yang berada pada kategori 
tinggi. Hal ini menunjukan bahwa online customer review pada Bukalapak memiliki dampak 
dan kinerja yang cukup baik. Dimensi yang memperoleh skor terbesar adalah dimensi 
credibility, content review, volume, dan pada urutan terendah yaitu timeliness. 

2. Online customer review memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap online 
purchase decision pada bukalapak. Hal itu ditunjukan hipotesis penelitian ini diterima dan 
online customer review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap online purchase 
decision. Sehingga semakin baik perusahaan mengelola online customer review yang 
bersifat positif maka semakin besar dampak yang diberikan terhadap online purchase 
decision. Hasil kontribusi yang diberikan dari variabel online customer reviews paling besar 
dalam membentuk online purchase decision adalah dimensi credibility yang berkorelasi 
dengan dimensi service, Sedangkan dimensi online customer reviews yang paling kecil 
membentuk online purchase decision adalah dimensi timeliness yang berkolerasi dengan 
dimensi creative content pada online purchase dicision. 

Berdasarkan hasil penelitian. Penulis merekomendasikan beberapa hal mengenai 
pengaruh online customer review terhadap online purchase decision sebagai berikut: 
1. Rekomendasi mengenai online customer review dan online purchase decision 
a. Online customer review pada Bukalapak di Indonesia sudah berjalan baik, namun masih 

terdapat beberapa aspek yang perlu diperbaiki atau ditingkatkan guna memperoleh 
online customer review yang lebih baik. Berdasarkan hasil tanggapan responden terdapat 
dimensi yang mendapatkan nilai terendah yaitu timeliness hal ini menunjukkan bahwa 
rendahnya tingkat keterbaruan dan keaktualan terhadap ulasan yang tersedia di 
Bukalapak. Penulis merekomendasikan kepada Bukalapak untuk lebih memperhatikan 
ulasan yang diberikan kepada konsumen dengan cara memberikan filter ulasan yang 
terbaru dan aktual. Bukalapak bisa memperbaiki sistem layanan ulasan pada saat 
pengguna Bukalapak memberikalan ulasan terbaru, maka Bukalapak akan memberikan 
poin atau bonus bagi pelanggan yang memberikan ulasan terbaru dan aktual.  

b. Online purchase decision pada pada Bukalapak di Indonesia sudah berjalan baik, namun 
masih terdapat beberapa aspek yang perlu diperbaiki atau ditingkatkan guna 
memperoleh online purchase decision yang lebih baik. Berdasarkan hasil tanggapan 
responden terdapat dimensi yang mendapatkan nilai terendah yaitu creative content, hal 
ini menunjukkan bahwa rendahnya promosi melalui tulisan, photo atau video yang bisa 
menggugah atau menggerakkan pembaca. Penulis merekomendasikan Bukalapak untuk 
membuat promosi seperti desain yang menarik, mendatangkan influencer sebagai brand 
ambassador yang banyak diminati atau sedang viral agar menarik konsumen.  

2. Hasil penelitian menemukan bahwa kinerja online customer review berpengaruh secara 
positif terhadap online purchase decision, dengan demikian peneliti merekomendasikan agar 
Bukalapak di Indonesia untuk senantiasa mempertahankan, mengelola, dan memaksimalkan 
keberadaan online customer review dengan memberikan produk dan layanan yang 
berkualitas menjadikan keinginan konsumen sebagai motivasi perusahaan untuk memberikan 
pelayanan yang terbaik dalam merespon ulasan atau feedback yang diberikan konsumen guna 
mempertahankan kepercayaan dan kesediaan konsumen melakukan pembelian produk 
Bukalapak. 
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