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PENGARUH ONLINE CUSTOMER RATING DAN ONLINE CUSTOMER REVIEW 

PADA GOOGLE REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

DI MUARA CAFÉ AND SPACE 

 

 

 

Oleh 

 

RISA AMELIA 

 

 

 

Seiring dengan perkembangan teknologi digital, online customer rating dan online 

customer review pada google review telah menjadi salah satu bentuk strategi 

komunikasi pemasaran melalui komunikasi electronic word of mouth (e-wom) yang 

mampu memengaruhi keputusan pembelian serta kemudahan akses untuk memilih 

tempat yang akan dikunjungi. Salah satu bisnis yang memanfaatkan google review 

adalah Muara Café and Space. Oleh karena itu, adanya penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui seberapa besar pengaruh online customer rating dan online 

customer review pada google review terhadap keputusan pembelian di Muara Café 

and Space. Penelitian ini menggunakan model teori electronic word of mouth (e-

wom). Tipe penelitian ini adalah kuantitatif dengan metode survey dengan 

menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden yang merupakan 

pengunjung di Muara Café and Space. Metode analisis yang digunakan pada 

penelitian ini adalah analisis regresi linear berganda yang diolah dengan 

menggunakan program SPSS version 25 for windows, untuk mengukur sejauh mana 

variabel online customer rating dan online customer review berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial, 

online customer rating pada google review (X1) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y) dengan nilai t hitung 6,204 > t tabel 1,980, dan online 

customer review pada google review (X2) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y) dengan nilai t hitung 15,750 > t tabel 1,980. Sedangkan, 

secara simultan online customer rating (X1) dan online customer review pada 

google review (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) di Muara Café and Space 

berpengaruh signifikan sebesar 0,735 atau 73,5%. Sedangkan sisanya sebesar 

26,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.  

 

Kata Kunci: Online Customer Rating, Online Customer Review, dan Keputusan 

Pembelian, Model Teori Electronic Word of Mouth (E-Wom) 
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THE EFFECT OF ONLINE CUSTOMER RATING AND ONLINE CUSTOMER 

REVIEW ON GOOGLE REVIEW TERHADAP ON PURCHASING DECISION 

AT MUARA CAFÉ AND SPACE 

 

 

 

By 

 

RISA AMELIA 

 

 

 

Along with the development of digital technology, online customer ratings and 

online customer reviews on google reviews have become one form of marketing 

communication strategy through electronic word of mouth (E-Wom) communication 

that can influence purchasing decisions and ease of access to choose a place to 

visit. One of the businesses that utilizes Google Reviews is Muara Café and Space. 

Therefore, this study aims to determine how much influence online customer ratings 

and online customer reviews on google reviews have on purchasing decisions at 

Muara Café and Space. This study uses the electronic word of mouth (e-WOM) 

theory model. This type of research is quantitative with a survey method using a 

questionnaire distributed to 100 respondents who are visitors to Muara Café and 

Space. The analysis method used in this study is multiple linear regression analysis 

processed using the SPSS version 25 for Windows program, to measure the extent 

to which online customer rating and online customer review variables influence 

purchasing decisions. The results of this study indicate that partially, online 

customer rating on google review (X1) has a significant effect on purchasing 

decisions (Y) with a calculated t value of 6.204 > t table 1.980, and online customer 

review on google review (X2) has a significant effect on purchasing decisions (Y) 

with a calculated t value of 15.750 > t table 1.980. Meanwhile, simultaneously 

online customer rating (X1) and online customer review on google review (X2) on 

purchasing decisions (Y) at Muara Café and Space have a significant effect of 0.735 

or 73.5%. While the remaining 26.5% is influenced by other variables not explained 

in this study. 

 

Keywords: Online Customer Rating, Online Customer Review, and Purchase 

Decision, Theory Model Electronic Word of Mouth (E-Wom) 
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“It will pass, everything you’ve gone through it will pass” 

(Rachel Vennya) 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Dalam perkembangan dunia digital, internet saat ini telah menjadi media utama 

bagi masyarakat untuk mengakses informasi dan berkomunikasi. Dari publikasi 

data Statista (2023), bahwa pengguna internet penduduk dunia pada tahun 2023 

sudah mencapai 4,89 miliar atau sekitar 59% dari penduduk dunia. Kondisi 

tingginya tingkat pengguna internet di dunia juga turut terjadi di Indonesia. 

Berdasarkan survei dari Asosiasi Pengguna Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 

2023, bahwa pengguna internet telah mencapai 78,19% atau sekitar 215 juta 

masyarakat Indonesia. Dari persentase pada tahun 2023 tersebut, mengalami 

peningkatan pengguna internet sebesar 1,17% dibandingkan tahun sebelumnya, 

yakni tahun 2022 sekitar 210 juta pengguna internet atau sebesar 77,02%.  

 

Gambar 1.1 Penetrasi Pengguna Internet 2022-2023 versi APJII 

Sumber: https://survei.apjii.or.id/  

 

https://survei.apjii.or.id/
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Hadirnya internet saat ini memberikan kemudahan bagi penggunanya, salah 

satunya adalah dalam mengakses informasi. Dalam hal ini, ketika pengguna internet 

akan melakukan aktivitas sehari-hari, misalnya melakukan pembelian atau akan 

mengunjungi suatu bisnis, cenderung lebih dulu mengakses informasi melalui 

internet terkait hal tersebut. Berdasarkan perolehan data dari forbes.com (2022), 

bahwa lebih dari 60% calon konsumen atau calon pengunjung terlebih dahulu 

memeriksa ulasan google secara online sebelum mengunjungi suatu bisnis. Ulasan 

pada platform online yang berisi banyak review (ulasan) yang dibuat oleh 

konsumen salah satunya adalah google review, dan dilengkapi dengan fitur rating 

serta review (ulasan). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas calon konsumen 

mempercayai tentang apa yang dikatakan konsumen lain melalui review (ulasan) 

terkait produk yang akan dibelinya atau disebut sebagai electronic word of mouth 

(e-wom) (Farki, Imam, dan Berto, 2016).  

Google review merupakan salah satu fitur aplikasi google maps yang menjadi 

wadah bagi konsumen untuk berbagi pengalaman dengan memberikan rating dan 

review (ulasan) setelah melakukan kunjungan atau pembelian (maps.google.com, 

diakses 02 Oktober 2023). Hadirnya google maps yang menyediakan layanan 

berbasis peta, memberikan kemudahan bagi pengguna untuk mencari suatu lokasi, 

dan penelusuran menggunakan navigasi sesuai dengan lokasi yang diinginkan. 

Google review juga menjadi wadah bagi konsumen untuk memberikan umpan balik 

(feedback) berupa rating atau penilaian menggunakan simbol bintang 1 hingga 5, 

dan review (ulasan) berupa teks, foto, video pada lokasi tertentu sesuai yang dituju 

(maps.google.com, diakses 02 Oktober 2023). Menurut Haq dan Rachmat (2020), 

google review merupakan salah satu aspek penting pada era digital yang 

dipergunakan untuk menghimpun jejak-jejak penilaian berupa rating maupun 

review (ulasan) dari penggunanya. Pemanfaatan google review juga telah menjadi 

perhatian bagi beberapa sektor bisnis, baik bidang pariwisata maupun kuliner. 

Dikarenakan, saat ini seseorang sebagai calon konsumen akan secara sadar mencari 

informasi dari internet terkait lokasi yang akan dituju, baik melalui google review 

maupun media sosial lainnya (Haq dan Rachmat, 2020). 



3 
 
 

Menurut Farki, dkk., (2016), online customer rating adalah skala penilaian dari 

konsumen dalam bentuk simbol bintang 1 hingga 5 terhadap suatu lokasi 

berdasarkan pengalaman konsumen. Dengan kata lain, online customer rating juga 

didefinisikan sebagai penilaian dari pengguna terhadap suatu produk berdasarkan 

pengalaman konsumen yang sudah melakukan pembelian. Penilaian berupa bintang 

yang diberikan oleh konsumen dalam setiap ulasan pada produk, akan bermanfaat 

sebagai pemberian gambaran kualitas dari produk berdasarkan penilaian. Semakin 

banyak perolehan bintang dari konsumen, maka dapat dimaknai bahwa peringkat 

penjualan semakin baik, sehingga berpotensi mampu memengaruhi konsumen 

untuk melakukan keputusan pembelian. Menurut Agustina dan Hinggo (2023), 

keputusan pembelian adalah tindakan dari seorang konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian atau tidak terhadap produk maupun jasa, tentunya dengan 

pertimbangan khusus dan berdasarkan informasi yang diperoleh. 

Di samping itu, review (ulasan) online juga diperoleh dari google review. Menurut 

Khammash (2008), online customer review (ulasan) adalah media yang dijadikan 

sebagai wadah memberikan ulasan secara online bagi konsumen yang telah 

melakukan pembelian suatu produk atau jasa, dengan tujuan ulasan tersebut yang 

terkumpul dapat dilihat oleh calon konsumen. Menurut Valant (2015), online 

customer review merupakan pendapat dan pengalaman dari konsumen terkait 

produk yang pernah dibeli, layanan dan bisnis terkait. online customer review 

(ulasan) menjadi salah satu penyebab terjadinya keputusan pembelian seseorang 

terhadap suatu produk. Ini menunjukkan bahwa seseorang sebagai calon konsumen 

akan memperoleh informasi dari sejumlah review (ulasan) berdasarkan pengalaman 

dengan kualitas isi pesan dan jumlah review (ulasan) sebagai indikator suatu produk 

yang mampu memengaruhi keputusan pembelian.  

Menurut survei Bright Local (2023), menemukan bahwa 91% konsumen yang 

berusia 18-34 tahun, dalam melakukan pembelian dipengaruhi oleh review (ulasan) 

online, jika dibandingkan dengan keinginan pribadi. Dalam hal ini, menunjukkan 

bahwa 57% konsumen juga cenderung melakukan keputusan pembelian jika 

peringkat bintang dari bisnis tersebut setidaknya 4 dari 5. Ini menunjukkan bahwa 

peringkat bintang tersebut dianggap baik oleh konsumen, sehingga dengan adanya 



4 
 
 

peringkat tersebut konsumen menjadi terdorong untuk melakukan keputusan 

pembelian.  

Online customer review merupakan bentuk dari komunikasi online yang disebut 

komunikasi electronic word of mouth (e-wom) (Haq dan Rachmat, 2020). Menurut 

Verma et al., (2021) bahwa komunikasi electronic word of mouth (e-wom) 

merupakan proses pertukaran pesan atau informasi yang bersifat dinamis dan 

berkelanjutan. Kemudian, disampaikan oleh konsumen berdasarkan pada 

pengalaman sebenarnya terhadap suatu produk atau layanan, merek atau bisnis 

terkait. Pendapat dari konsumen tersebut juga bisa diakses oleh banyak khalayak 

melalui internet seperti google review. Menurut Wangsa (dalam Rizky, dkk., 2023) 

menyatakan bahwa komunikasi electronic word of mouth (e-wom) merupakan 

komunikasi yang terjalin antar pengguna internet yang dilakukan melalui media 

online berupa pendapat, baik positif maupun negatif terhadap suatu produk atau jasa 

berdasarkan pengalaman pribadinya. Pendapat lain juga menyebutkan bahwa, 

kredibilitas, kualitas, dan kuantitas yang berasal dari komunikasi electronic word of 

mouth (e-wom) dapat memberikan dampak berupa pengaruh secara signifikan 

terhadap image suatu perusahaan dan keputusan pembelian calon konsumen, 

(Bataineh, 2015).  

Perkembangan dunia digital saat ini, juga menjadi perhatian bagi industri di 

Indonesia salah satunya industri pada bidang makanan dan minuman (food & 

beverage). Hal tersebut terjadi dikarenakan, pertumbuhan industri food & beverage 

di Indonesia pada tahun 2023 meningkat 5,33%, sehingga menyebabkan persaingan 

bisnis menjadi semakin kompetitif (DataIndonesia.id, 2023). Industri food & 

beverage yang mengalami peningkatan salah satunya adalah kafe. Istilah cafe 

berasal dari bahasa Prancis yang secara harfiah berarti kopi, dan digunakan sebagai 

nama tempat, sehingga orang-orang bisa berkumpul atau sekedar bersantai serta 

beraktivitas. Semakin meningkatnya jumlah usaha bidang kuliner restoran dan café 

di salah satu Kota di Lampung, yaitu Kota Bandar Lampung menyebabkan ketatnya 

persaingan bisnis. Ini dapat dilihat dari data yang diperoleh dari Badan Pusat 

Statistik (BPS) Kota Bandar Lampung mengenai jumlah restoran/café dalam jangka 

lima tahun terakhir, yaitu dapat ditunjukkan pada tabel berikut: 
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Tabel 1.1 Jumlah Cafe di Kota Bandar Lampung 

Tahun Jumlah Cafe 

2019 723 

2020 792 

2021 827 

2022 1.052 

2023 1.162 

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS) Kota Bandar Lampung 

Tabel di atas menunjukkan bahwa pertumbuhan café di Kota Bandar Lampung terus 

mengalami peningkatan secara signifikan. Hal ini dapat dilihat pada tabel di atas 

mengenai jumlah café di Kota Bandar Lampung tahun 2019 mencapai 723 café. 

Kemudian jumlah tersebut meningkat hingga pada tahun 2023 berjumlah 1.162 

café. Ini menandakan bahwa banyaknya pengusaha yang melihat peluang besar 

akan menyebabkan semakin ketatnya persaingan bisnis. Ketatnya persaingan bisnis 

ini, menuntut setiap café harus memiliki konsep yang menarik agar bisa menarik 

para konsumen untuk datang. Keberadaan café saat ini juga sangat mudah 

ditemukan, terlebih lagi calon konsumen dengan mudah hanya tinggal memilih café 

dengan melakukan pencarian informasi lokasi melalui google maps. Dari pencarian 

informasi tersebut juga diperoleh harga, lokasi, suasana tempatnya, menu yang 

ditawarkan, dan lain sebagainya. Pada google maps juga terdapat fitur rating dan 

review yang turut dimanfaatkan oleh pelaku bisnis untuk menonjolkan keunikan 

dari para pesaing untuk menciptakan rasa ketertarikan bagi calon konsumen.  

Sebagai pelaku bisnis juga senantiasa meningkatkan dan memanfaatkan kekuatan 

serta peluang yang ada dalam usahanya dengan cara menonjolkan faktor pembeda 

atau keunikan dengan kompetitor. Ini dilakukan tentunya untuk menciptakan rasa 

ketertarikan pada calon konsumen. Oleh karena itu, mayoritas café di Kota Bandar 

Lampung juga memanfaatkan rating dan review sebagai penilaian dari konsumen 

sebelumnya untuk menciptakan rasa ketertarikan pada calon konsumen. Berikut 

adalah penilaian dari konsumen sebelumnya dari beberapa café di Kota Bandar 

Lampung yang memanfaatkan penilaian dari konsumen, yaitu: 
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Tabel 1.2 Penilaian Konsumen Cafe untuk Rekomendasi Tempat Favorit 

Berdasarkan Rating 

No Nama Cafe Rating 

1. Muara Café and Space 4.9 

2. Boja Coffee 4.8 

3. Benefit Coffee & Space 4.7 

4. Doesoen Coffee 4.7 

5. Energi Positif Cafe 4.7 

6. Skaye Lampung Café and Resto 4.7 

7. KL Coffee Indonesia 4.6 

8. Kopi Ketje Panglima Polim 4.6 

9. New Town Coffee 4.6 

10. Liep’s Café 4.5 

11. Adiksi Coffee 4.5 

12. Café Kopi Legend 4.4 

13. Wiseman: Comfort Garden Café Resto 

Lampung 

4.4 

14. You-One Milk Lampung Punya 4.4 

15. VEZCO.ID 4.0 

Sumber: Google Review 

Dari tabel di atas, menunjukkan bahwa rating tertinggi yang diberikan oleh 

konsumen sebelumnya terhadap café yang pernah dikunjungi paling tinggi adalah 

Muara Café and Space yang memperoleh rating 4.9. Perolehan rating tersebut juga 

menandakan bahwa konsumen merasa puas telah berkunjung ke Muara Café and 

Space. Diketahui juga bahwa Muara Café and Space baru resmi dibuka pada 

pertengahan Januari 2023 (diakses pada tribunlampung.co.id). Kendati demikian, 

perolehan penilaian berupa rating yang didapatkan oleh Muara Café and Space 

tergolong tinggi, meskipun Muara Café and Space belum lama resmi dibuka, yaitu 

pada tanggal 15 Januari 2023. Selain itu, Muara Café and Space juga memperoleh 

top rating secara online yang dapat dibuktikan pada gambar berikut. 
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Gambar 1.2 Top Rated Online 

Sumber: https://bit.ly/top-rated_online-MuaraCafeandSpace-BandarLampung 

Berdasarkan top rated online yang diakses per 22 Februari 2024, Muara Café and 

Space merupakan salah satu kafe yang memperoleh online customer rating tinggi, 

yakni 4.9 dari 5 dengan 189 review (ulasan). Pada gambar 1.2 di atas juga dapat 

diamati bahwa Muara Café and Space yang berlokasi di Jl. Pagar Alam (Gg. PU), 

No. 01, Segala Mider, Kecamatan Kedaton, Kota Bandar Lampung memperoleh 

akumulasi online customer rating sebesar 4,9 dari 5 berdasarkan ulasan google 

yang diberikan oleh konsumen. Tidak hanya itu, online customer rating dan online 

customer review juga beragam yang diberikan oleh konsumen serta dilengkapi 

dengan foto-foto sebagai dokumentasi pendukung atas review (ulasan) yang 

diberikan. Dari hasil observasi diketahui penilaian yang diperoleh Muara Café and 

Space berupa rating tinggi, yaitu 4.9 dan menempati top rated online dari google 

review. Hal ini menjadi salah satu alasan peneliti untuk memilih Muara Café and 

Space untuk menjadi objek penelitian. Ini juga didasarkan pada apakah perolehan 

rating tinggi pada google review dapat menarik konsumen untuk membeli di Muara 

Café and Space. 

https://bit.ly/top-rated_online-MuaraCafeandSpace-BandarLampung
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Hasil pra-riset (wawancara dengan pemilik kafe) yang dilakukan oleh peneliti pada 

hari Minggu (07 Januari 2024) diperoleh bahwa, Muara Café and Space merupakan 

kafé yang baru resmi dibuka pada 15 Januari 2023 dengan nama pemilik kafe yakni 

Irfan Fathoni, dan berlokasi di Jl. Pagar Alam (Gg. PU), No. 71, Segala Mider, 

Kecamatan Kedaton, Kota Bandar Lampung. Muara Café and Space merupakan 

salah satu kafe yang memanfaatkan Google Review sebagai platform online yang 

dianggap mampu membentuk reputasi online, sehingga mampu menarik perhatian 

bagi calon konsumen dan meningkatkan kepercayaan dan yakin untuk melakukan 

pembelian. Dalam hal ini rating dan review yang positif dianggap berpotensi 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dari hasil wawancara juga 

diketahui bahwa Muara Café and Space memiliki keunikan, yaitu merupakan kafe 

di Kota Bandar Lampung yang menjual berbagai makanan dan minuman sehat 

dengan berkolaborasi produk bersama perusahaan Fast Moving Consumer Goods 

(FMCG), yakni PT Nutrifood Indonesia. Bentuk kolaborasi yang dilakukan adalah 

kolaborasi tempat, dan kafe ini menjadikan produk dari PT Nutrifood Indonesia 

sebagai bahan baku makanan maupun minuman. Muara Café and Space mengusung 

konsep bernuansa study café yang menyediakan pojok baca dengan berbagai 

macam buku-buku bacaan, seperti novel, majalah, buku self-improvement, biografi, 

dan lain sebagainya. Kemudian, untuk fasilitas yang disediakan oleh Muara Café 

and Space, yaitu area parkir, toilet, wifi, pojok baca, koleksi buku, ruang podcast, 

dan area olahraga. 

Dari keunggulan yang diperoleh Muara Café and Space, bukan berarti tidak ada 

kendala yang dihadapi. Penilaian yang diberikan konsumen secara online, masih 

banyak calon konsumen dan konsumen pemula yang belum sepenuhnya yakin 

dengan penilaian yang diberikan konsumen sebelumnya pada e-commerce, karena 

dapat berpotensi juga bahwa penilaian/testimoni yang diberikan dari konsumen bias 

(Ardyanto dkk, 2015). Penyebab dari keraguan dan kelemahan dari hal tersebut juga 

disebabkan adanya kemungkinan terjadi manipulasi dari rating dan ulasan (Valant, 

2015). Sama halnya pada google review bahwa penilaian yang diberikan oleh 

konsumen sebelumnya, belum sepenuhnya dapat dipercaya oleh calon konsumen 

dan konsumen pemula. Rasa kurang yakin yang dimiliki pengguna, khususnya 

pengguna yang memiliki peran sebagai pembeli, maka dilakukan upaya dengan 
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menyediakan sistem reputasi untuk para penjual. Ini bertujuan untuk meningkatkan 

rasa yakin dari para pengguna yang berpartisipasi di dalamnya, atau disebut sebagai 

feedback mechanism (Agustina dan Kurniawan, 2018).  

Umumnya pada pencarian google review, pembeli akan lebih dahulu melirik café 

yang muncul teratas dengan memperoleh penilaian tertinggi. Café yang muncul 

pertama, umumnya adalah café yang memiliki online customer rating dan online 

customer review (ulasan) yang baik dan tinggi, dari café lainnya yang menjual 

produk sejenis. Online customer rating adalah penilaian umpan balik dari 

konsumen yang menggunakan simbol bintang dalam mengekspresikan pengalaman 

dan pendapatnya mengenai suatu tempat bisnis. Sedangkan, online customer review 

adalah pendapat atau pengalaman konsumen mengenai produk, layanan atau bisnis 

(Valant, 2015). Keberadaan rating dan ulasan dapat membantu konsumen dalam 

memilih café berdasarkan pengalaman pengguna lain yang lebih dulu melakukan 

pembelian. Online customer rating dan online customer review merupakan bagian 

dari pembentuk reputasi yang ada dalam platform google review. Dalam penelitian 

ini, adapun online customer rating pada google review Muara Café and Space yang 

diberikan oleh konsumen dari urutan tertinggi hingga terendah, yaitu dapat 

ditunjukkan pada gambar sebagai berikut: 

 

 

 

Gambar 1.3 Online Customer Rating Google Review Muara Cafe and Space 

Sumber: https://bit.ly/GoogleReview-MuaraCafeandSpace  

https://bit.ly/GoogleReview-MuaraCafeandSpace
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Gambar 1.3 merupakan online customer rating tanpa review (ulasan) pada google 

review Muara Café and Space yang diberikan oleh konsumen dan cukup beragam, 

mulai dari konsumen yang memberikan rating 5 hingga rating 3. Dari akun Darman 

Zayadan memberikan rating 5, untuk makanan yang disajikan oleh kafe diberikan 

penilaian 4 dari 5, layanan 4 dari 5, dan suasana 5 dari 5. Selanjutnya, nama akun 

Hanif Al Adib memberikan 4 rating, dengan penilaian makanan 4 dari 5, layanan 5 

dari 5, dan suasana 4 dari 5. Kemudian, dari akun Desi Puspita Sari memberikan 

rating 3, dengan penilaian makanan 2 dari 5, layanan 2 dari 5, dan suasana 2 dari 

5. Berdasarkan rating yang diberikan oleh konsumen di atas, dapat disimpulkan 

bahwa konsumen yang memberikan rating 5 merasa sangat puas, rating 4 merasa 

puas, rating 3 merasa agak puas terhadap makanan yang disajikan, layanan, dan 

suasana di Muara Café and Space. 

 

Gambar 1.4 Online Customer Review Positif Google Review Muara Cafe and Space 

Sumber: https://bit.ly/GoogleReview-MuaraCafeandSpace  

Di samping itu, terdapat contoh online customer review positif pada google review 

Muara Café and Space yang diberikan oleh salah satu konsumen dengan akun Mas 

Tony Kim. Pada gambar 1.4 di atas, pemilik akun Mas Tony Kim memberikan 

ulasan secara rinci.  

https://bit.ly/GoogleReview-MuaraCafeandSpace


11 
 
 

“Nyaman banget tempatnya, meski lokasi pas pinggir jalan tapi gak bising. 

Makanannya juga lumayan enak buat nemenin ngopi, spot tempatnya juga cukup 

beragam. Bagian indoor punya beberapa spot duduk meja, comunal, lesehan. 

Bagian outdoor juga punya area samping dan belakang yang nyaman. Saya pesen 

cappucino dan lava toast ropang. Good, tastenya cakep, kopinya pas. Rekomended 

banget buat nongkrong, kerja atau meet up dengan kolega”.  

Tidak hanya memberikan review (ulasan), pemilik akun Mas Tony Kim juga 

memberikan rating 5, dengan penilaian makanan yang disajikan 4 dari 5, layanan 4 

dari 5, dan suasana 4 dari 5. Online customer rating dan online customer review 

pada google review Muara Café and Space yang diberikan oleh pemilik akun Mas 

Tony Kim juga dilengkapi dengan dokumentasi berupa foto makanan, minuman, 

dan suasana kafe. Kemudian, pihak kafe juga menanggapi ulasan google review 

oleh pemilik akun Mas Tony Kim.  

“Terima kasih mas Tony, semoga selalu betah dan berkesan tiap mampir di Muara”.  

Online customer rating dan online customer review positif di atas yang diberikan 

oleh konsumen pemilik akun Mas Tony Kim menunjukkan bahwa konsumen 

tersebut merasa puas atas makanan, layanan dan suasana di Muara Café and Space. 

Konsumen dengan akun Mas Tony Kim yang memberikan rating dan review 

(ulasan) positif, secara tidak langsung juga berpotensi memengaruhi keputusan 

pembelian calon konsumen atau konsumen pemula. Selain penilaian positif, juga 

terdapat penilaian negatif dari konsumen yang menunjukkan ketidakpuasan 

konsumen ketika melakukan pembelian di Muara Café and Space. Penilaian 

tersebut berupa pemberian rating yang rendah dan ulasan yang negatif berupa kritik 

yang diberikan untuk kafe. Berikut adalah ulasan negatif yang diberikan oleh 

konsumen dengan memberikan rating terendah, yaitu: 
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Gambar 1.5 Online Customer Review Negatif Google Review Muara Cafe and Space 

Sumber: https://bit.ly/GoogleReview-MuaraCafeandSpace  

Selain online customer review positif yang diberikan oleh konsumen, terdapat juga 

online customer review negatif oleh konsumen. Pada gambar 1.5 di atas merupakan 

contoh online customer review negatif dari konsumen yang pernah melakukan 

pembelian di Muara Café and Space. Pemilik akun Donal Gontrit Budiman tersebut 

memberikan review (ulasan) bahwa merasa tidak puas.  

“Mohon maaf bukan untuk menjatuhkan cafe muara hanya saja biar jadi 

pembelajaran. Pelayanan sangat lama sekali pesen makan 1 jam lebih baru datang. 

Suasana tempat ok, ramah juga pelayanannya untuk kedepannya semoga lebih baik 

dan lebih bagus lagi 15-04-23”.  

Tidak hanya memberikan review (ulasan) negatif, pemilik akun Donal Gontrit 

Budiman juga memberikan rating 1 dengan penilaian makanan 3 dari 5, layanan 1 

dari 5, dan suasana 4 dari 5. Pemberian rating tersebut menunjukkan bahwa 

konsumen dengan pemilik akun Donal Gontrit merasa cukup puas atas makanan 

yang disajikan, tidak puas dengan pelayanan, dan puas dengan suasana kafe. 

Adanya rating dan review (ulasan) yang dianggap kurang memuaskan juga 

berpotensi memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kemudian, pihak kafe 

juga menanggapi ulasan google review dari akun Donal Gontrit Budiman.  

https://bit.ly/GoogleReview-MuaraCafeandSpace


13 
 
 

“Terima kasih kak Donal atas feedbacknya. Mohon maaf jika belum terlayani order 

makanannya secara optimal ketika antrian momen buka puasa. Akan menjadi 

evaluasi kami untuk bisa lebih baik lagi. Sebagai bentuk apresiasi kami, kakak bisa 

dapatkan free 1 kopsu di Muara ya kak dengan menunjukkan reply ini. Terima 

kasih.”  

Online customer rating dan online customer review dari pemilik akun Donal Gontrit 

Budiman menunjukkan bahwa konsumen tersebut merasa kecewa dan tidak puas 

ketika melakukan pembelian di Muara Café and Space. Namun, dari isi pesan 

tanggapan pihak kafe atas online customer review (ulasan) tersebut, pihak kafe 

memberikan satu kopi susu secara gratis sebagai bentuk permintaan maaf atas 

kejadian yang dialami oleh konsumen tersebut. Dari tanggapan yang diberikan oleh 

pihak Muara Café and Space menunjukkan kepedulian pihak café terhadap 

konsumen tersebut.  

Berdasarkan isi review (ulasan) positif maupun negatif pada google review yang 

diberikan oleh konsumen di atas, maka berpotensi bahwa konsumen lain atau calon 

konsumen akan melihat online customer rating dan online customer review (ulasan) 

pada google review Muara Café and Space dan terpengaruh untuk melakukan 

pembelian atau tidak. Sesuai dengan model teori yang digunakan pada penelitian 

ini, yakni bahwa online customer rating dan online customer review adalah bentuk 

dari electronic word of mouth (e-wom) yang merupakan komunikasi berjejaring 

luas secara online dan penyebarannya begitu cepat, (Ji Xiao Fen, et al., 2009). 

Alasan lain pemilihan model teori ini juga karena, electronic word of mouth (e-

wom) menurut Ismagilova, et al., (2017) adalah suatu proses bertukar informasi 

antara konsumen potensial, aktual, maupun mantan konsumen sukarela mengulas 

(review) suatu produk atau perusahaan baik bersifat positif maupun negatif, yang 

informasinya dapat diakses oleh orang banyak melalui internet serta bersifat 

dinamis dan berkesinambungan. Electronic word of mouth (e-wom) digunakan 

untuk menguji penelitian ini, juga dikarenakan dianggap sesuai dan berkaitan 

dengan beberapa indikator yang ada pada electronic word of mouth (e-wom). 

Adapun keterkaitan penelitian ini dengan indikator electronic word of mouth (e-

wom) menurut Ismagilova, et al., (2017) adalah sebagai berikut: 
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1. Konten (content) yang dimaksud dalam penelitian ini adalah setiap pemberian 

rating dan review (ulasan) pada google review Muara Café and Space dapat 

memberikan informasi yang dianggap mampu membantu calon konsumen 

dalam memengaruhi keputusan pembelian. 

2. Konsistensi rekomendasi (recommendation consistency) yang dimaksud dalam 

penelitian ini adalah ulasan pada google review Muara Café and Space yang 

ditulis oleh lebih dari satu konsumen. Namun, ditampilkan secara bersamaan, 

sehingga memudahkan pembaca untuk memperoleh informasi suatu produk 

dari pengguna atau konsumen yang berbeda dan bisa membandingkan 

konsistensi antara komunikasi online tersebut. 

3. Peringkat (rating) yang dimaksud dalam penelitian ini adalah konsumen yang 

memberikan rating pada google review berdasarkan pengalamannya pernah 

melakukan pembelian di Muara Café and Space. Kemudian terdapat akumulasi 

rating rata-rata pada google review terkait bagaimana konsumen sebelumnya 

mengevaluasi dan memandang rekomendasi produk di Muara Café and Space. 

Sehingga, rating yang diperoleh oleh Muara Café and Space pada google review 

tersebut dapat berpotensi memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

4. Kualitas (quality) yang dimaksud dalam penelitian ini adalah kualitas electronic 

word of mouth (e-wom) pada google review (rating maupun review) yang 

berkualitas tinggi, dapat memberikan informasi lebih terhadap pembacanya 

terkait Muara Café and Space. Sehingga, pembaca dapat menilai kredibilitas 

ulasan yang diberikan oleh konsumen sebelumnya pada google review. 

5. Volume yang dimaksud dalam penelitian ini adalah jumlah pemberian rating 

maupun review dari konsumen pada google review, sehingga menunjukkan 

tingginya popularitas produk Muara Cafe and Space. 

Dari paparan latar belakang di atas, peneliti juga merujuk pada salah satu jurnal 

penelitian terdahulu yang diteliti oleh Jimmy Rarung tahun 2022 tentang “Pengaruh 

Online Customer Review, Online Customer Rating, dan Customer Trust Terhadap 

Customer Purchase Decision Fcoffee & Roastery Manado”. Penelitian tersebut 

diperoleh hasil bahwa adanya review (ulasan) dan rating dari customer yang telah 

melakukan pembelian di Fcoffee & Roastery Manado, dapat memengaruhi 
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keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Selain itu, terdapat research gap 

yang muncul yakni adanya perbedaan perilaku konsumen, dan pengaruh variabel 

yang digunakan jika diterapkan pada lokasi yang berbeda. Jurnal penelitian oleh 

Jimmy Rarung berfokus membahas perilaku konsumen Fcoffee & Roastery yang 

aktif di media sosial Instagram, sehingga terdapat research gap yang dapat peneliti 

lakukan untuk meneliti cakupan variabel penelitian berbeda yakni online customer 

rating dan online customer review pada google review terhadap keputusan 

pembelian di Muara Café and Space. Lokasi dengan responden yang berbeda juga 

menjadi research gap dan berpotensi memperoleh hasil penelitian yang berbeda.  

Menjadi salah satu kafe di Kota Bandar Lampung yang mendapatkan rating google 

review tinggi yakni 4,9 dari 5, dan juga terdapat online customer review positif 

maupun negatif dari konsumen. Adanya online customer rating dan online 

customer review pada google review tersebut yang dikaitkan dengan model teori 

electronic word of mouth. Dalam artian, konsumen akan saling berbagi informasi 

dan pengalaman terkait hal positif maupun negatif melalui platform online 

berdasarkan pengalaman konsumen pernah melakukan pembelian suatu produk, 

kemudian berpotensi menimbulkan dampak terhadap keputusan pembelian di 

Muara Café and Space. Maka, peneliti tertarik untuk meneliti tentang, “Pengaruh 

Online Customer Rating dan Online Customer Review pada Google Review 

Terhadap Keputusan Pembelian di Muara Café and Space.” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang dipaparkan di atas, maka diperoleh 

rumusan masalah, yaitu: “Apakah online customer rating dan online customer 

review pada google review berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Muara 

Café and Space?” 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka peneliti dapat merumuskan pertanyaan 

penelitian yaitu sebagai berikut: 

1. Seberapa besar pengaruh online customer rating pada google review terhadap 

keputusan pembelian di Muara Café and Space? 
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2. Seberapa besar pengaruh online customer review pada google review terhadap 

keputusan pembelian di Muara Café and Space? 

3. Seberapa besar pengaruh online customer rating dan online customer review 

pada google review terhadap keputusan pembelian di Muara Café and Space? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh online customer rating pada google 

review terhadap keputusan pembelian di Muara Café and Space. 

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh online customer review pada 

google review terhadap keputusan pembelian di Muara Café and Space. 

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh online customer rating dan online 

customer review pada google review terhadap keputusan pembelian di Muara 

Café and Space. 

1.5 Manfaat Penelitian 

Peneliti berharap agar penelitian ini dapat memberikan manfaat, baik secara teoritis 

maupun secara praktis. Berikut adalah manfaat penelitian yang diharapkan, yaitu: 

1. Secara Teoritis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsih ilmu pengetahuan 

dalam kajian bidang ilmu komunikasi mengenai online customer rating dan 

online customer review pada google review yang dikaitkan model teori 

electronic word of mouth (e-wom) dalam memengaruhi keputusan 

pembelian di kafé. 

b.  Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai sumber informasi dan 

referensi bagi peneliti lain yang akan melakukan penelitian sejenis. 

2. Secara Praktis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pelaku bisnis kafé 

sebagai gambaran dan pengetahuan adanya pengaruh online customer 

rating dan online customer review pada google review dalam memengaruhi 

keputusan pembelian oleh konsumen. 

b. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi calon konsumen 
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atau konsumen pemula dalam membuat keputusan pembelian berdasarkan 

perolehan rating dan review pada google review sebagai informasi untuk 

menghindari pengalaman yang tidak memuaskan. Informasi yang diperoleh 

dapat memberikan gambaran tentang suasana, kualitas layanan dan produk 

yang ditawarkan oleh kafe, sebelum calon konsumen atau konsumen 

pemula benar-benar melakukan pembelian. 

 

1.6 Kerangka Pemikiran 

Menurut Sugiyono (2021), kerangka pemikiran didefinisikan sebagai alur berpikir 

atau alur penelitian yang dijadikan sebagai pola, dan landasan berpikir bagi peneliti 

dalam melakukan penelitian terhadap objek yang dituju. Pemilihan model teori 

yang digunakan berguna untuk menjadi titik tolak atau landasan berpikir dalam 

memecahkan atau menyoroti suatu permasalahan yang terjadi. Dalam kerangka 

pemikiran juga menjelaskan tentang keterkaitan satu variabel dengan variabel 

lainnya, yakni variabel online customer rating (X1) dan online customer review 

pada google review (X2) terhadap keputusan pembelian di Muara Café and Space 

(Y). Model teori yang paling tepat digunakan pada penelitian ini adalah electronic 

word of mouth (e-wom). Menurut Ismagilova, et al., (2017) adalah suatu proses 

bertukar informasi antara konsumen potensial, aktual, maupun mantan konsumen 

sukarela mengulas (review) suatu produk atau perusahaan baik bersifat positif 

maupun negatif, yang informasinya dapat diakses oleh orang banyak melalui 

internet serta bersifat dinamis dan berkesinambungan. 

Model teori ini disusun berdasarkan asumsi dasar bahwa keputusan seseorang 

dipengaruhi oleh informasi yang diperoleh berdasarkan penilaian dan ulasan dari 

konsumen sebelumnya, yang kemudian akan membentuk suatu persepsi tersendiri. 

Terbentuknya persepsi ini dengan kesadaran dan pertimbangan segala informasi 

yang tersedia melalui rating dan ulasan pada google review Muara Café and Space. 

Dengan ketersediaan informasi pada google review dan komunikasi yang terbentuk 

melalui electronic word of mouth (e-wom), harapannya mampu mendorong calon 

konsumen atau konsumen pemula untuk melakukan pembelian di Muara Café and 

Space. Penelitian ini adapun 2 indikator dari variabel online customer rating (X1), 

yaitu jumlah rating; dan penilaian kualitas produk, dan layanan. Variabel online 
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customer rating (X2) terdiri atas lima indikator, yaitu manfaat yang dirasakan; 

kredibilitas sumber, kualitas argument, valensi; dan jumlah ulasan. Dari kedua 

variabel X ini diharapkan calon konsumen atau konsumen pemula memiliki 

keinginan untuk membeli di Muara Café and Space. Dalam hal ini, ketika kedua 

indikator ini dapat berfungsi dengan baik, maka bisnis dan calon konsumen atau 

konsumen pemula memiliki keeratan hubungan, dengan harapan menciptakan 

keputusan pembelian. Di bawah ini merupakan kerangka pemikiran dalam 

penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.6 Kerangka Pemikiran 

(Sumber: Penelitian 2024) 

Online Customer Rating (X1) 

Indikator: 

1. Jumlah rating; dan 

2. Penilaian kualitas produk, 

dan layanan. 

Sumber: Auliya, dkk. (2017) 

Online Customer Review (X2) 

Indikator:  

1. Manfaat yang dirasakan; 

2. Kredibilitas sumber 

3. Kualitas argumen; 

4. Valensi; dan 

5. Jumlah Ulasan. 

Sumber: Putri dan Wandebori 

(2016) 

Keputusan Pembelian (Y) 

Indikator: 

1. Pengenalan kebutuhan; 

2. Pencarian informasi; 

3. Evaluasi alternatif; 

4. Keputusan pembelian; dan 

5. Perilaku pasca pembelian. 

Sumber: Kotler dan Keller (dalam 

Sabran 2018) 

Electronic Word of Mouth (E-WoM) 

Pengaruh Online Customer Rating dan Online Customer Review Pada 

Google Review Terhadap Keputusan Pembelian di Muara Café and Space. 
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1.7 Rancangan Penelitian 

Rancangan penelitian merupakan tahapan-tahapan yang akan dilalui peneliti untuk 

menyelesaikan proses penelitian, supaya tersusun secara sistematika. Sehingga, 

peneliti dapat memperoleh informasi yang sesuai berdasarkan tujuan penelitian dan 

pengujian variabel yang digunakan. Berikut adalah rancangan penelitian yang 

dibuat oleh peneliti, yaitu: 

1. Langkah pertama, peneliti terlebih dahulu mengidentifikasikan masalah yang 

terjadi di lapangan, dan diperoleh rumusan latar belakang. Kemudian dari latar 

belakang tersebut, diperoleh rumusan masalah dan pertanyaan penelitian. 

2. Langkah kedua, peneliti memilih lokasi penelitian, yakni di Muara Café and 

Space berdasarkan berbagai pertimbangan. Tentunya lokasi tersebut berkaitan 

dengan variabel-variabel yang dibahas pada penelitian ini. 

3. Langkah ketiga, peneliti menentukan sampel penelitian dengan teknik simple 

random sampling. Sampel pada penelitian ini adalah pembaca atau orang-orang 

yang pernah mengakses google review Muara Café and Space, dan secara 

kebetulan bertemu dengan peneliti pada saat peneliti melakukan penelitian. 

Sampel tersebut berjumlah 100 responden yang ditentukan menggunakan 

rumus Wibisono. 

4. Langkah keempat, peneliti menentukan data primer dan data sekunder yang 

digunakan untuk data penelitian ini. Data primer yang digunakan oleh peneliti 

adalah kuesioner penelitian melalui google form yang disebarkan kepada 

pengunjung yang baru saja datang ke Muara Café and Space. Saat pengunjung 

yang menjadi responden pada penelitian ini datang ke Muara Café and Space, 

maka peneliti dengan segera menghampiri dan meminta bantuan untuk mengisi 

kuesioner penelitian melalui google form dengan cara scan barcode yang 

disediakan peneliti. Kemudian, peneliti memastikan responden tersebut telah 

mengisi google form dan jawaban responden tersebut terkirim dengan cara 

peneliti memeriksa google form pada opsi jawaban responden. Sedangkan, data 

sekunder yang digunakan peneliti adalah referensi-referensi yang berkaitan 

dengan penelitian ini, seperti buku, penelitian terdahulu (skripsi, dan jurnal), 

dan referensi yang bersumber dari internet. 



20 
 
 

5. Langkah kelima, setelah peneliti memperoleh data primer yang dibutuhkan, 

kemudian peneliti mengolah data yang diperoleh berdasarkan tahapan 

pengujian yang telah ditentukan peneliti. Lalu, peneliti menganalisis data yang 

memuat pembahasan serta kesimpulan berdasarkan data olahan peneliti. 

1.8 Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2017), menyatakan bahwa hipotesis merupakan jawaban 

sementara, yang diperoleh berdasarkan rumusan masalah dan pertanyaan 

penelitian. Hal ini dikatakan sementara, karena jawaban yang diperoleh 

berdasarkan teori yang relevan, dan belum berdasarkan atas fakta-fakta secara 

empiris yang didapatkan melalui pengumpulan data penelitian di lapangan. Dari 

rumusan masalah yang telah dipaparkan di atas, maka peneliti dapat menentukan 

model hipotesis dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

a. Secara Parsial  

1. (H1) Hipotesis pengujian variabel X1 dan Y: 

Ha = Terdapat pengaruh variabel online customer rating (X1) pada google review 

terhadap keputusan pembelian di Muara Café and Space (Y). 

H0 = Tidak terdapat pengaruh variabel online customer rating (X1) pada google 

review terhadap keputusan pembelian di Muara Café and Space (Y). 

2. (H2) Hipotesis pengujian variabel X2 dan Y: 

Ha = Terdapat pengaruh variabel online customer review (X2) pada google review 

terhadap keputusan pembelian di Muara Café and Space (Y). 

H0 = Tidak terdapat pengaruh variabel online customer review (X2) pada google 

review terhadap keputusan pembelian di Muara Café and Space (Y). 

b. Secara Simultan 

Hipotesis pengujian variabel secara bersama-sama antara variabel X1, X2, dan Y: 

Ha = Terdapat pengaruh variabel online customer rating (X1) dan online customer 

review (X2) pada google review terhadap keputusan pembelian di Muara 

Café and Space (Y). 

H0 = Tidak terdapat pengaruh variabel online customer rating (X1) dan online 

customer review (X2) pada google review terhadap keputusan pembelian di 

Muara Café and Space (Y). 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Menurut Randi (2018), penelitian terdahulu dapat dijadikan sebagai bahan acuan 

maupun referensi bagi peneliti yang akan melakukan sebuah penelitian. Sehingga 

akan mempermudah peneliti untuk memperkaya teori maupun referensi yang 

dipergunakan ketika mengkaji penelitian yang akan dilakukan. Dengan 

menggunakan penelitian terdahulu sebagai bahan acuan, ini juga akan 

mempermudah alur dari penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti. Penelitian 

terdahulu juga berguna untuk mengetahui bahwa terdapat suatu permasalahan 

sudah pernah dilakukan penelitian dan sudah pernah dipecahkan permasalahannya. 

Sehingga menghindari adanya penelitian yang dilakukan berulang-ulang, dan 

memiliki permasalahan yang sama. Berikut ini penelitian terdahulu yang dijadikan 

sebagai bahan acuan atau referensi dalam penelitian yang digunakan oleh peneliti, 

yaitu sebagai berikut: 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian 1 

Nama 

Peneliti 

Jimmy Rarung, 2022 (Jurnal). 

Judul 

Penelitian 

Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating, dan 

Customer Trust terhadap Customer Purchase Decision Fcoffee & 

Roastery Manado 

Teori Bauran Promosi 

Metode 

Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode asosiatif korelasi 

dengan pendekatan kuantitatif. 

Sampel 

Penelitian 

Sampel penelitian yang digunakan merupakan pengunjung café 

Fcoffee & Roastery Manado yang berjumlah 100 orang responden. 

Kemudian metode sampling yang digunakan dalam penelitian ini 
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adalah purposive sampling, yaitu sampel yang diambil berdasarkan 

kriteria tertentu (Sugiyono, 2012). 

Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa online customer review, 

online customer rating, dan customer trust secara simultan dan 

parsial memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap 

customer purchase decision di Fcoffee & Roastery Manado. 

Hubungan antar variabel yang digunakan pada penelitian ini 

berpengaruh sebesar 72,3%, sedangkan sisanya sebesar 27,7% 

merupakan pengaruh dari variabel-variabel diluar dari penelitian 

ini. 

Perbedaan 

Penelitian 

Penelitian Jimmy Rarung menggunakan tiga variabel independen 

(bebas) (X) diantaranya adalah online customer review, online 

customer rating, dan customer trust. Variabel dependen (terikat) 

(Y) yang digunakan peneliti Jimmy adalah customer purchase 

decision Fcoffee & Roastery Manado. 

Sedangkan, penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti 

menggunakan dua variabel independen (bebas) (X), yakni online 

customer rating dan online customer review pada google review. 

Variabel dependen (terikat) (Y) yang digunakan oleh peneliti 

adalah keputusan pembelian di Muara Café and Space. 

Kontribusi 

Penelitian 

Penelitian yang diteliti oleh Jimmy Rarung menjadi sumber 

referensi atau rujukan bagi peneliti dalam mengetahui online 

customer review, dan online customer rating yang berpengaruh 

terhadap customer purchase decision di kafe. 

Penelitian 2 

Nama 

Peneliti 

Darul Inayah, 2022 (Skripsi). 

Judul 

Penelitian 

Pengaruh Rating dan Review pada Google Maps terhadap Minat 

Berkunjung Wisatawan di Lawang Sewu 

Teori Electronic word of mouth (E-wom) 
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Metode 

Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

kuantitatif. 

Sampel 

Penelitian 

Sampel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

wisatawan di Lawang Sewu dan paham fitur rating dan review 

pada google maps. Pada penelitian ini menggunakan sampel 

penelitian sebanyak 100 responden. 

Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel rating dan variabel 

review secara simultan memberikan pengaruh secara signifikan 

terhadap minat berkunjung wisatawan. Berdasarkan hasil 

penelitian, review merupakan variabel yang paling berpengaruh 

lebih terhadap minat berkunjung wisatawan, sedangkan rating 

tidak berpengaruh secara parsial terhadap minat berkunjung 

wisatawan.  

Untuk hasil uji t, menunjukkan bahwa variabel review berpengaruh 

paling dominan terhadap minat berkunjung wisatawan di Lawang 

Sewu dengan nilai t hitung sebesar 5,375. Selanjutnya, untuk hasil 

uji F memperoleh nilai F hitung sebesar 23,286, sehingga Ha 

diterima dan H0 ditolak. Hasil uji determinasi memiliki hasil 0,633 

yang artinya rating dan review berpengaruh terhadap minat 

berkunjung wisatawan sebesar 63,3%. Ini berarti variabel rating 

dan review pada google review berpengaruh secara signifikan 

terhadap minat berkunjung wisatawan. 

Perbedaan 

Penelitian 

Penelitian Darul Inayah menggunakan variabel independen (bebas) 

(X), yaitu rating dan review pada google maps Lawang Sewu. 

Variabel dependen (terikat) (Y) yang digunakan Peneliti Darul 

Inayah adalah minat berkunjung wisatawan di Lawang Sewu. 

Sedangkan, penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti 

menggunakan variabel independen (bebas) (X) adalah online 

customer rating dan online customer review pada google review 
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Muara Café and Space. Variabel dependen (terikat) (Y), peneliti 

menggunakan keputusan pembelian di Muara Café and Space. 

Kontribusi 

Penelitian 

Penelitian Darul Inayah menjadi sumber referensi atau rujukan 

bagi peneliti untuk mengetahui adakah pengaruh dan seberapa 

besar pengaruh rating, serta rating pada google maps terhadap 

minat berkunjung. 

Penelitian 3 

Nama 

Peneliti 

W. Heni Puspita Sari, 2022 (Skripsi). 

Judul 

Penelitian 

Pengaruh Promosi, Online Customer Review, dan Online Customer 

Rating terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada Pengguna 

Marketplace Shopee di Indonesia) 

Teori Bauran Promosi 

Metode 

Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode explanatory 

research dengan pendekatan kuantitatif. 

Sampel 

Penelitian 

Sampel pada penelitian ini berjumlah 100 orang responden, dan 

penarikan sampel yang digunakan adalah probability sampling 

dengan teknik purposive sampling. 

Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hasil uji t (parsial), pada 

variabel promosi, online customer review, dan online customer 

rating masing-masing memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

Pada hasil uji F (simultan), menjelaskan bahwa promosi, online 

customer review, dan online customer rating secara bersama-sama 

memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kemudian, pada uji R2 menunjukkan bahwa sebanyak 57,9% 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh promosi, online customer 

review, dan online customer rating dan sisanya sebanyak 42,1% 

keputusan pembelian mendapatkan pengaruh dari variabel yang 

lainnya. 
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Perbedaan 

Penelitian 

Penelitian W. Heni Puspita Sari menggunakan 3 variabel 

independen (bebas) (X) diantaranya adalah promosi, online 

customer review, dan online customer rating. Variabel dependen 

(terikat) (Y) yang digunakan peneliti Heni adalah keputusan 

pembelian marketplace Shopee di Indonesia. 

Sedangkan, penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti 

menggunakan variabel independen (bebas) (X) adalah online 

customer rating dan online customer review pada google review. 

Variabel dependen (terikat) (Y), peneliti menggunakan keputusan 

pembelian di café, yakni Muara Café and Space. 

Kontribusi 

Penelitian 

Penelitian yang diteliti oleh W. Heni Puspita Sari menjadi sumber 

referensi atau rujukan bagi peneliti untuk mengetahui online 

customer review, dan online customer rating yang berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian suatu produk. 

Penelitian 4 

Nama 

Peneliti 

Arif Muluk Rahman, 2022 (Skripsi). 

Judul 

Penelitian 

Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating 

terhadap Keputusan Pembelian di Tokopedia (Studi Kasus pada 

Pengguna Tokopedia di Kecamatan Medan Johor) 

Teori Electronic word of mouth (E-wom) 

Metode 

Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode asosiatif dengan 

pendekatan kuantitatif dan analisis kuantitatif. 

Sampel 

Penelitian 

Sampel yang digunakan dalam penelitian Arif Muluk Rahman 

adalah masyarakat kecamatan Medan Johor yang termasuk dalam 

kriteria sudah pernah menggunakan e-commerce Tokopedia dan 

melakukan pembelian dan memberikan review serta rating. 

Penelitian Darul menggunakan sampel yang berjumlah 96 orang, 

dan teknik pengambilan sampel non probability sampling dengan 

metode purposive sampling.  
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Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian Arif Muluk Rahman menunjukkan bahwa secara 

simultan online customer review (X1) dan online customer rating 

(X2) terhadap keputusan pembelian (Y) di Tokopedia berpengaruh 

secara signifikan. Secara parsial, online customer review (X1) tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), 

sedangkan online customer rating (X2) berpengaruh signifikan 

secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y). 

Untuk hasil uji koefisien determinasi pada variabel online 

customer review dan online customer rating memperoleh nilai R 

Square sebesar 0,462. Nilai tersebut menunjukkan bahwa secara 

simultan variabel independen (bebas) yaitu online customer review 

(X1) dan online customer rating (X2) berpengaruh sebesar 46,2% 

terhadap variabel dependen (terikat) yaitu keputusan pembelian 

(Y). 

Perbedaan 

Penelitian 

Penelitian Arif Muluk Rahman menggunakan variabel independen 

(bebas) (X) diantaranya adalah online customer review, dan online 

customer rating pada e-commerce Tokopedia. Variabel dependen 

(terikat) (Y) yang digunakan Peneliti Arif Muluk Rahman adalah 

keputusan pembelian di Tokopedia. 

Sedangkan, penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti variabel 

independen (bebas) (X) yang digunakan adalah online customer 

rating dan online customer review pada google review. Variabel 

dependen (terikat) (Y) yang digunakan oleh peneliti adalah 

keputusan pembelian konsumen di Muara Café and Space. 

Kontribusi 

Penelitian 

Penelitian Arif menjadi sumber referensi atau rujukan bagi 

peneliti untuk mengetahui pengaruh online customer review, dan 

online customer rating terhadap keputusan pembelian di e-

commerce Tokopedia. 

Sumber: Data diolah Peneliti (2024) 
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2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Strategi Komunikasi Pemasaran 

Dalam menjalankan sebuah usaha diperlukan strategi yang dirancang 

sebagai gambaran bagaimana sebuah perusahaan berjalan atau beroperasi 

sesuai dengan tujuan yang dicapai (Hermawan, 2012). Salah satu strategi 

yang diterapkan adalah strategi komunikasi pemasaran. Menurut West dan 

Tuner (2008), mendefinisikan bahwa komunikasi adalah proses sosial, 

Dimana individu-individu dapat menggunakan simbol-simbol untuk 

menciptakan dan menginterpretasikan sebuah makna dari lingkungan 

sekitar. Sedangkan menurut Hermawan (2012), pemasaran adalah sesuatu 

yang meliputi seluruh sistem yang memiliki hubungan dengan tujuan untuk 

merencanakan dan menentukan harga hingga mempromosikan serta 

mendistribusikan barang dan jasa. Dalam proses ini, hal tersebut dapat 

memuaskan kebutuhan pembeli secara aktual maupun potensial 

(Hermawan, 2012). 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan langkah atau tahapan kreatif 

yang berkesinambungan yang dilakukan oleh sebuah perusahaan untuk 

mewujudkan tujuan dan target pemasaran yang terbaik. Hal ini dilakukan 

sebagai tanda untuk mewujudkan kepuasan konsumen secara maksimal. 

Menurut Adisaputro (2010), strategi komunikasi pemasaran merupakan cara 

yang ditempuh oleh perusahaan untuk merealisasikan misi, tujuan dan 

sasaran dengan cara menjaga serta mengupayakan adanya kesesuaian 

harapan dan tujuan yang ingin dicapai. Tidak hanya itu, kemampuan yang 

dimiliki dan peluang serta berbagai resiko yang dihadapi di pasaran juga 

merupakan wujud dari strategi komunikasi pemasaran. Dalam hal ini, 

strategi komunikasi pemasaran mengacu pada tahap rencana perusahaan 

yang mengalokasikan sumber daya dalam rangka menghasilkan keuntungan 

dengan mempromosikan produk atau jasa yang ditargetkan atau dituju pada 

kelompok konsumen secara spesifik. Strategi komunikasi pemasaran 

mempunyai fungsi dalam menyebarkan pesan yang bersifat informatif, 
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persuasif, dan instruktif secara sistematis terhadap sasaran yang dituju untuk 

memperoleh hasil yang maksimal. 

Dalam hal ini, komunikasi pemasaran juga dapat diartikan sebagai wadah 

yang digunakan oleh perusahaan sebagai bentuk menyampaikan informasi, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen mengenai produk atau jasa yang 

ditawarkan, baik secara langsung maupun tidak langsung (Firmansyah, 

2020). Komunikasi dan pemasaran memiliki hubungan yang erat, karena 

melalui komunikasi pemasaran akan terjalin proses penyampaian informasi 

antar individu maupun antar perusahaan kepada individu. Dalam hal ini, 

komunikasi pemasaran bersifat kompleks, sehingga diperlukan adanya 

strategi-strategi tertentu melalui proses perencanaan yang matang agar 

pesan dapat tersampaikan dengan efektif dan efisien serta diterima oleh 

penerima pesan. Dengan kata lain, komunikasi pemasaran 

merepresentasikan bentuk penyampaian pesan dari perusahaan dengan 

dialog yang dapat membangun hubungan dengan konsumen. Bentuk bauran 

dalam komunikasi pemasaran adalah produk, harga, distribusi serta promosi 

yang digunakan perusahaan untuk menarik konsumen agar tertarik untuk 

datang dan mencoba produk, barang atau jasa yang ditawarkan. 

Adapun tiga tujuan utama yang dari komunikasi pemasaran, yaitu untuk 

menyebarkan informasi (komunikasi informatif), memengaruhi untuk 

melakukan pembelian (komunikasi persuasif), dan mengingatkan khalayak 

untuk melakukan pembelian ulang (komunikasi dengan mengingatkan 

Kembali). Menurut Tjiptono (2004), terdapat dampak atau efek dari 

tanggapan konsumen sebagai komunikan, yaitu sebagai berikut: 

1. Efek kognitif, yaitu memberikan kesadaran informasi tertentu; 

2. Efek afektif, yaitu memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu yang 

diharapkan adalah keputusan pembelian; 

3. Efek konatif, yaitu membantu terbentuknya perspektif khalayak menjadi 

perilaku. Secara umum, terdapat tiga tingkatan dasar terbentuknya efek 

konatif dalam dalam komunikasi pemasaran menurut Prisgunanto 
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(2006), yaitu tahapan knowings (mengetahui), feelings 

(merasakan/hasrat), dan action (tindakan terpengaruh). 

Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran adalah sebuah interaksi berupa siasat yang dilakukan antara 

perusahaan melalui pemasar sebagai komunikator dengan konsumen 

sebagai komunikan mengenai suatu produk, barang atau jasa.  

1. Tahap-Tahap Strategi Komunikasi Pemasaran 

Melalui strategi komunikasi pemasaran, terdapat tahap-tahap strategi 

komunikasi pemasaran yang akan dilalui. Menurut Moriartu (2009), 

sebelum sebuah perusahaan melakukan serangkaian promosi, terdapat tiga 

tahap strategi komunikasi pemasaran yang perlu dijalankan, yaitu 

menentukan tujuan pemasaran, menentukan segmentasi dan targeting, serta 

menentukan diferensiasi dan positioning. Di bawah ini adalah uraian 

mengenai tahap-tahap strategi komunikasi pemasaran, yaitu sebagai 

berikut: 

a. Tujuan komunikasi pemasaran 

Tahap atau langkah pertama untuk melakukan strategi komunikasi 

pemasaran adalah menentukan tujuan pemasaran. Dalam tahap ini perlu 

mempertimbangkan apakah untuk menaikan sebuah penjualan perlu 

meningkatkan pangsa pasar, hingga memperluas distribusi. Hal ini 

dilakukan untuk mencapai tujuan terbaik dengan memperluas pasaran 

yang tepat sasaran. 

b. Segmentasi dan targeting 

Segmentasi adalah mengidentifikasikan kelompok secara spesifik pasar 

yang keinginannya dan kebutuhannya mampu dipenuhi oleh produk 

perusahaan. Segmentasi juga dilakukan untuk membagi kelompok 

berdasarkan aspek demografis, geografis, geodemografis, psikografis, 

perilaku dan manfaat (Morisa, 2010). Sedangkan targeting adalah 

memilih satu atau beberapa segmen yang akan menjadi fokus kegiatan 

pemasaran dan promosi. 
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c. Diferensiasi dan positioning 

Menurut Kartajaya (dalam Syafrizal, 2007), diferensiasi merupakan 

segala Upaya yang dilakukan untuk membedakan diri dari pesaing atau 

kompetitor lain, baik dari segi konten, dan infrastruktur (enamber). 

Perusahaan perlu menentukan titik Dimana diferensiasi untuk membuat 

Keputusan mengenai cara menghadirkan atau memposisikan produk 

dalam lingkungan yang kompetitif, sehingga dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen. Diferensiasi produk juga bisa diterapkan pada 

bentuk fitur, gaya, dan desain produk. Sedangkan, positioning adalah 

strategi komunikasi pemasaran yang berhubungan dengan bagaimana 

khalayak menempatkan suatu produk, merk, atau perubahan di dalam 

dirinya. Hal ini menyebabkan khalayak memiliki penilaian atau persepsi 

tertentu pada produk tersebut. 

2. Bauran Komunikasi Pemasaran 

Dalam komunikasi pemasaran terdapat bauran komunikasi pemasaran atau 

marketing mix communication. Menurut Kotler dan Amstrong (2008), 

bauran komunikasi merupakan sebuah ramuan khusus untuk pemasangan 

iklan, penjualan secara personal, promosi dalam penjualan, hubungan 

masyarakat, dan alat-alat pemasaran secara langsung yang digunakan oleh 

perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran yang efektif. Pada 

prinsipnya, setiap perusahaan menggunakan berbagai cara untuk 

mempromosikan produk yang telah dihasilkan agar mencapai tujuan 

promosi. Untuk mencapai target promosi yang dibutuhkan, adapun 

kombinasi strategi yang direncanakan dengan tujuan untuk memasarkan 

suatu produk sehingga target promosi dapat terpenuhi dengan baik. Strategi 

ini dapat disebut juga dengan bauran komunikasi atau promotion mix. 

Menurut William J. Stanton (dalam Basu Swasta dan Irawan, 2008), 

promotion mix adalah kombinasi dari strategi komunikasi pemasaran yang 

dianggap paling baik, dari segi variabel-variabel periklanan, personal 
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selling, dan alat promosi lainnya yang direncanakan untuk mencapai tujuan 

dengan program penjualan. 

Terdapat lima unsur bauran komunikasi pemasaran menurut William J. 

Stanton (dalam Basu Swasta dan Irawan, 2008), yaitu 1) Iklan, 2) Promosi 

penjualan (sales promoting), 3) Hubungan masyarakat (public relations), 4) 

Pemasaran langsung (direct marketing), 5) Penjualan personal (personal 

selling). Bauran komunikasi pemasaran tersebut dilakukan dengan tujuan 

untuk mencapai komunikasi pemasaran yang efektif. 

1. Iklan 

Iklan adalah segala informasi non personal berbayar mengenai produk, 

merk atau perusahaan. Dalam iklan biasanya memiliki sponsor yang 

sudah dikenal, untuk memengaruhi afeksi dan kognisi konsumen-

evaluasi, perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap dan citra 

konsumen mengenai produk dan merk. Iklan dapat disampaikan melalui 

berbagai media, seperti internet, radio, cetak (majalah, surat kabar), 

baliho, papan iklan dan media-media kecil seperti balon udara atau cap 

pada pakaian baru. 

2. Promosi penjualan (sales promoting) 

Kegiatan promosi dilakukan dengan tujuan mengomunikasikan 

informasi mengenai suatu produk kepada calon konsumen atau 

konsumen pemula untuk memengaruhi melakukan tindakan pembelian. 

Promosi penjualan langsung merupakan stimulus langsung terhadap 

konsumen agar melakukan pembelian (J.Paul Peter & Jerry C. Olson, 

2014). Menurut Kotler (2009), promosi penjualan adalah berbagai 

kegiatan yang memiliki intensif jangka pendek, dengan tujuan untuk 

mendorong keinginan mencoba atau membeli produk atau jasa. Sebagai 

salah satu bentuk dari bauran promosi, kegiatan promosi yang dilakukan 

dalam penjualan. Oleh karena itu, segala upaya dilakukan untuk 

mempertemukan produk dengan target pasarnya secara langsung 

(hardsell). Dengan melakukan promosi penjualan dapat memberikan 

berbagai insentif terhadap calon konsumen supaya dapat merasakan 
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berbagai produk yang ditawarkan, seperti pemberian potongan harga, 

hadiah secara langsung, kupon belanja, dan sample produk yang dapat 

diberikan secara gratis. Dalam hal ini, meskipun masa promosinya 

tergolong pendek, dalam melakukan promosi penjualan pihak 

perusahaan perlu mengeluarkan biaya yang cukup besar. Kendati 

demikian, efek atau dampak yang ditimbulkan akan dirasakan cukup 

besar. Ini dikarenakan konsumen sebagai pengambil keputusan dapat 

mencoba, merasakan dan membeli produk yang ditawarkan. Sehingga, 

konsumen memperoleh pengalaman penggunaan produk saat 

melakukan promosi kedepannya sesuai dengan harapan konsumen yaitu 

melakukan kembali pembelian. 

3. Hubungan masyarakat (public relations) 

Hubungan masyarakat (public relations) merupakan salah satu bentuk 

dari bauran komunikasi pemasaran yang sangat penting. Hubungan 

Masyarakat (public relations) adalah fungsi management yang 

mempertahankan hubungan baik dan bermanfaat antara pihak 

perusahaan dengan publik yang memengaruhi keberagaman atau 

kegagalan (Cutlip, Center dan Broom, 2005). Dalam sebuah perusahaan 

berorganisasi, hubungan Masyarakat (public relations) berperan penting 

untuk membangun citra yang baik pada Masyarakat mengenai produk, 

maupun perusahaan untuk memperkuat nilai dan citra. 

4. Pemasaran langsung (direct marketing) 

Menurut Kotler dan Gary Armstrong (2013), direct marketing adalah 

pemasaran yang menggunakan berbagai media untuk sarana 

berkomunikasi dan berinteraksi secara langsung dengan konsumen. 

Kemudian, menurut Duncan (2002), direct marketing adalah ketika 

suatu perusahaan ingin menjalin komunikasi secara langsung dengan 

konsumen dengan menerapkan strategi komunikasi pemasaran secara 

langsung untuk bisa lebih interaktif. Dengan begitu, proses komunikasi 

pemasaran yang terjalin memanfaatkan media untuk mendorong respon 

konsumen. Direct marketing dapat menjadi salah satu sistem pemasaran 

yang interaktif dan dapat dikembangkan oleh perusahaan untuk 
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menghasilkan respons atau tanggapan dari konsumen secara langsung 

sesuai dengan tujuan pemasaran. Dengan menerapkan salah satu strategi 

komunikasi pemasaran ini, pihak perusahaan akan mampu menjalin 

relasi baik dengan konsumen. 

5. Penjualan personal (personal selling) 

Menurut Stapleton (dalam Stradipoetra, 2003) personal selling adalah 

proses penyajian komersial secara lisan selama pembeli dan penjual 

dalam situasi negosiasi. Penjualan yang dilakukan secara personal 

merupakan interaksi yang dilakukan secara langsung dengan calon 

konsumen/pembeli melalui proses negosiasi untuk menawarkan produk, 

menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan. Penjualan personal dapat 

dikatakan juga sebagai komunikasi langsung (tatap muka) antara 

penjual dan calon konsumen untuk memperkenalkan suatu produk 

kepada calon konsumen. Selain itu, guna membentuk pemahaman bagi 

calon konsumen terhadap produk, sehingga akan mencoba membelinya. 

Penjualan personal juga dijadikan alat yang dianggap paling efektif 

untuk biaya pada proses pembelian lebih lanjut, terutama dalam 

membangun keyakinan dan tindakan pembeli, (Hermawan, 2012). 

2.2.2 Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Berdasarkan lima unsur bauran komunikasi pemasaran di atas, penelitian ini 

lebih menekankan pada unsur promosi penjualan. Dalam penelitian ini, promosi 

penjualan yang dilakukan melalui komunikasi electronic word of mouth (e-

wom). Dengan merancang promosi yang mampu mendorong partisipan 

konsumen untuk berbagi pengalaman secara online. pemanfaatan e-wom ini 

juga dilakukan dengan tujuan untuk meningkatkan efektivitas promosi 

penjualan yang mampu membangun reputasi bisnis dan produk secara lebih 

luas.  

a. Pengertian Electronic Word of Mouth (e-WOM)  

(menambahkan alasan pemilihan model e-wom) Salah satu strategi 

komunikasi pemasaran yang dapat dilakukan secara sederhana adalah 

pemasaran dari mulut ke mulut (word of mouth). Online customer review 
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merupakan bentuk dari komunikasi online yang disebut sebagai komunikasi 

electronic word of mouth (e-wom) (Haq dan Rachmat, 2020). Menurut 

Latief (2018), electronic word of mouth (e-wom) diambil dari kalimat word 

of mouth (wom) atau yang disebut sebagai komunikasi dari mulut ke mulut. 

Word of mouth (wom) biasanya dianggap oleh konsumen sebagai salah satu 

sarana dari komunikasi pemasaran yang efektif, sehingga dapat 

memengaruhi perilaku konsumen. Hal ini dikarenakan penyebaran 

informasi yang dilakukan dari mulut ke mulut oleh konsumen kepada 

konsumen lainnya, juga dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan 

atau bisnis terkait. Dikarenakan, informasi atau pesan yang disampaikan 

oleh konsumen berdasarkan pengalaman (negatif maupun positif) dianggap 

lebih jujur dan objektif. Word of mouth (wom) juga dianggap berpotensi 

besar bagi perusahaan untuk promosi dari mulut ke mulut. Selain dinilai 

efektif, dengan melihat pendapat yang disampaikan oleh konsumen melalui 

ulasan, tentunya dapat menjadi bahan evaluasi dan memperbaiki kinerja, 

sehingga dapat meningkatkan keuntungan. 

Seiring dengan kemajuan teknologi internet, word of mouth (wom) yang 

dilakukan secara tradisional dengan komunikasi satu arah telah beralih 

menjadi electronic word of mouth (e-wom) dengan komunikasi berjejaring 

luas secara online dan penyebarannya yang begitu cepat, (Ji Xiao Fen et al., 

2009). Menurut Goyette et al. (2010), electronic word of mouth (e-wom) 

adalah komunikasi yang dilakukan secara online informal yang bersifat non 

komersial terkait pendapat suatu layanan atau produk dan terjadi secara 

langsung dapat melalui telepon, platform online, email serta metode 

komunikasi lainnya. Electronic word of mouth (e-wom) menurut 

Ismagilova, et al., (2017) adalah suatu proses bertukar informasi antara 

konsumen potensial, aktual, maupun mantan konsumen sukarela mengulas 

(review) suatu produk atau perusahaan baik bersifat positif maupun negatif, 

yang informasinya dapat diakses oleh orang banyak melalui internet serta 

bersifat dinamis dan berkesinambungan.  

Menurut Kotler dan Armstrong (2018), electronic word of mouth (e-wom) 

merupakan periklanan mulut ke mulut melalui internet. Electronic word of 
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mouth (e-wom) juga dapat berupa website, iklan, aplikasi online, video 

online, email, blog, sosial media, dan event marketing lainnya yang 

dianggap menarik perhatian konsumen, sehingga konsumen juga tertarik 

untuk membagikannya kepada orang lain. Electronic Word of Mouth (e-

wom) adalah proses komunikasi berupa pemberian rekomendasi baik secara 

individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang memiliki 

tujuan memberikan informasi secara personal (Dwiyana Mettasari, 2019). 

Menurut Wangsa, dkk., (2020), electronic word of mouth (e-wom) adalah 

proses komunikasi yang dijadikan sebagai strategi pemasaran saat ini. 

Konsumen akan saling berbagi informasi dan pengalaman terkait hal positif 

maupun negatif melalui platform online berdasarkan pengalaman konsumen 

pernah melakukan pembelian suatu produk. Komunikasi electronic word of 

mouth (e-wom) ini berasal dari individu-individu (konsumen) yang pernah 

menggunakan atau mempunyai pengalaman terhadap suatu produk. 

Kemudian, konsumen tersebut menuliskan komentar tentang produk yang 

pernah dibelinya melalui platform online, salah satunya adalah google 

review dengan fiturnya yakni online customer review. Sehingga, dapat 

memengaruhi perilaku calon konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. 

Berdasarkan definisi electronic word of mouth (e-wom) di atas, dapat 

disimpulkan bahwa electronic word of mouth (e-wom) adalah bentuk 

komunikasi secara online terkait pendapat atau komentar konsumen 

terhadap suatu produk atau perusahaan, baik yang bersifat positif maupun 

negatif. Pendapat tersebut berdasarkan pengalaman konsumen yang telah 

melakukan pembelian produk atau menggunakan jasa tertentu, sehingga 

dengan adanya pendapat atau penilaian dari konsumen lain dapat membantu 

calon konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.  

b. Karakteristik Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Berikut adalah karakteristik electronic word of mouth (e-wom) menurut 

Ismagilova, et. al. (2017), yaitu: 
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1. Volume dan jangkauan electronic word of mouth (e-wom) meningkat 

Komunikasi electronic word of mouth (e-wom) dapat menjangkau orang 

banyak dengan waktu yang cukup singkat. Hal tersebut bisa terjadi, 

karena terdapat banyak pilihan saluran atau media yang digunakan 

untuk komunikasi electronic word of mouth (e-wom) dibandingkan 

komunikasi dari mulut ke mulut secara tradisional. 

2. Penyebaran platform 

Hasil dari electronic word of mouth (e-wom) lebih bergantung pada 

platform yang digunakan untuk melihat sejauh mana ulasan terhadap 

suatu produk. Ini dikarenakan sifat dari platform dapat memberikan 

dampak besar pada perubahan electronic word of mouth (e-wom).  

3. Persistensi dan observabilitas 

Persistensi dan observabilitas dimaknai bahwa dengan adanya e-wom 

akan dapat memengaruhi individu di masa yang akan datang. Ini berarti 

informasi yang ada pada e-wom yang diakses melalui suatu platform 

online akan berguna bagi calon konsumen yang akan melakukan 

keputusan pembelian. 

4. Anonimitas 

Electronic word of mouth (e-wom) dapat bersifat anonimitas, 

dikarenakan internet merupakan media anonim (tanpa identitas). 

Informasi yang diberikan oleh komunikator bersifat mengarahkan 

konsumen ketika akan mengambil keputusan pembelian.  

5. Pentingnya valensi 

Valensi mengacu pada pendapat dengan peringkat positif maupun 

negatif yang diberikan oleh konsumen berdasarkan pengalaman pernah 

melakukan pembelian. Valensi dapat membantu konsumen ketika 

mereka mengevaluasi suatu produk atau jasa sebelum mengambil 

keputusan.  

6. Kredibilitas komunitas 

Adanya electronic word of mouth (e-wom) secara tidak langsung akan 

membentuk sekumpulan atau komunitas konsumen yang berpendapat 
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terhadap produk atau perusahaan yang sama. Semakin banyak yang 

mengulas, maka akan membentuk kredibilitas atau kepercayaan bagi 

konsumen lain maupun calon konsumen.  

c. Indikator Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Adapun indikator electronic word of mouth (e-wom) menurut Ismagilova, 

et al., (2017) yaitu sebagai berikut: 

1. Konten (Content) 

Ulasan yang memiliki kualitas tinggi, akan dianggap dapat memberikan 

konsumen lebih banyak informasi yang dapat membantu pembacanya 

untuk menilai kredibilitas ulasan yang dibacanya. 

2. Konsistensi rekomendasi (Recommendation consistency) 

Ulasan yang diberikan oleh lebih dari satu konsumen untuk suatu 

produk atau jasa, dan ditampilkan berdasarkan ulasan terbaru, tertinggi, 

serta terendah. Maka, akan memudahkan pembaca dalam memperoleh 

informasi suatu produk atau jasa dari pengguna yang berbeda dan dapat 

membandingkan konsistensi ulasan dalam komunikasi online tersebut.  

3. Peringkat (Rating) 

Para konsumen yang memberikan ulasan dan rating, akan 

diakumulasikan serta dibuat rata-rata pada platform online. Rata-rata 

dari ulasan dan rating tersebut akan memudahkan pembaca sebelum 

melakukan keputusan pembelian. 

4. Kualitas (Quality) 

Ulasan electronic word of mouth (e-wom) yang berkualitas tinggi dan 

bersifat informatif akan sangat membantu konsumen, sehingga ulasan 

yang dibaca dianggap kredibel. Kualitas informasi yang diperoleh 

tersebut meliputi relevansi, ketepatan waktu, akurasi, dan kelengkapan 

ulasan. 
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5. Volume 

Volume atau jumlah electronic word of mouth (e-wom) yang lebih 

banyak, akan menunjukkan popularitas dari produk, layanan dan bahkan 

perusahaan. Sehingga akan memengaruhi persepsi konsumen.  

2.2.3 Google Review 

Google review merupakan salah satu fitur dari aplikasi google maps yang 

menjadi wadah bagi konsumen untuk berbagi pengalaman berupa pemberian 

rating dan review (ulasan) setelah melakukan kunjungan atau pembelian 

(maps.google.com, diakses 02 Oktober 2023). Hadirnya google maps yang 

menyediakan layanan berbasis peta, memberikan kemudahan bagi pengguna 

untuk mencari suatu lokasi, dan penelusuran menggunakan navigasi sesuai 

dengan lokasi yang diinginkan. Google review juga menjadi wadah bagi 

konsumen untuk memberikan umpan balik (feedback) berupa rating 

menggunakan simbol bintang 1 hingga 5, dan ulasan berupa teks, foto, video 

pada lokasi tertentu sesuai yang dituju (maps.google.com, diakses 02 Oktober 

2023).  

Menurut Haq dan Rachmat (2020), google review merupakan salah satu aspek 

penting pada era digital yang dipergunakan mengumpulkan jejak-jejak 

penilaian berupa rating maupun review (ulasan) dari penggunanya. Penggunaan 

google review juga telah diperhatikan oleh berbagai sektor bisnis, baik bidang 

pariwisata maupun kuliner. Dikarenakan, saat ini seseorang sebagai calon 

konsumen akan secara sadar mencari informasi dari internet terkait tempat yang 

akan dituju, baik melalui google review maupun media sosial lainnya (Haq & 

Rachmat, 2020). Dengan kata lain, google review menjadi fitur penting untuk 

mengumpulkan jejak digital penilaian maupun pendapat terkait bisnis dari 

online customer rating dan online customer review. 

Dikutip dari revou.co (2024), google review menjadi layanan gratis yang 

disediakan oleh google, dan memberikan ruang bagi konsumen untuk 

memberikan feedback (umpan balik) berupa ulasan maupun rating untuk 

berbagai bisnis atau layanan yang telah digunakan. Dengan adanya google 
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review akan memudahkan calon konsumen untuk memilih atau membeli produk 

yang dibutuhkan dan berdasarkan perolehan rating dan review (ulasan). Google 

review dijadikan sebagai sumber informasi yang bisa diandalkan bagi calon 

konsumen yang mencari referensi sebelum memutuskan untuk menggunakan 

suatu produk atau layanan. Google review, tidak hanya sekedar platform untuk 

berbagi pengalaman, tetapi juga sebagai platform interaksi antara pemilik bisnis 

dan konsumennya.  

Dengan memberikan peluang bagi bisnis untuk menanggapi feedback (umpan 

balik) baik positif maupun negatif, dapat berkontribusi dalam meningkatkan 

kualitas layanan dan produk yang ditawarkan. Google review tidak hanya 

berfungsi sebagai jembatan komunikasi antara bisnis dan konsumen, tetapi juga 

berperan penting untuk strategi local search engine. Dalam hal ini, keberadaan 

dan kualitas ulasan pada google review secara signifikan dapat memengaruhi 

peringkat pencarian lokal suatu bisnis, sehingga lebih mudah ditemukan ketika 

konsumen melakukan pencarian. Oleh karena itu, google review berperan 

penting dan menjadi kunci utama dalam meningkatkan kehadiran online bisnis 

lokal, sehingga dapat membangun reputasi positif bagi bisnis, dan pada 

akhirnya dapat mendorong pertumbuhan bisnis melalui peningkatan traffic 

yang merupakan segala informasi tentang setiap konsumen yang memberikan 

penilaian pada google review, dari jumlah konsumen, durasi pengunjung dan 

segala aktivitas konsumen dalam website tersebut (revou.co, 2024). 

Dalam perkembangan era digital saat ini, google review telah menjadi aspek 

penting dalam memengaruhi keberhasilan suatu bisnis. Adapun manfaat adanya 

google review bagi bisnis yang dikutip dari podium.com (2020):  

1. Meningkatkan kepercayaan merek 

Di zaman serba digital saat ini, konsumen sering kali terlebih dahulu 

melakukan riset mendalam tentang bisnis sebelum memutuskan untuk 

membeli produk atau jasa. Google review memberikan kesempatan bagi 

bisnis lokal untuk menonjol dengan mengumpulkan ulasan positif. Hal ini 

tidak hanya meningkatkan kepercayaan konsumen, tetapi juga memperkuat 

cara bisnis untuk menanggapi ulasan negatif yang diberikan konsumen 
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sebelumnya, sehingga dapat membangun kepercayaan calon konsumen 

lainnya. 

2. Meningkatkan online presence dan local search engine optimize (SEO) 

Algoritma pencarian melalui google yang kompleks dari ulasan bisnis, 

termasuk kuantitas kecepatan, dan keragaman ulasan. Berbagai ulasan yang 

diberikan dapat mendorong bisnis dari taraf kecil hingga ke puncak melalui 

hasil pencarian google. Tidak hanya itu, adanya google review juga dapat 

meningkatkan kemudahan bisnis untuk ditemukan melalui keyword atau 

kata kunci terkait. 

3. Memperbaiki kualitas produk dan layanan 

Kehadiran google review, dapat membuat pemilik bisnis melakukan 

perbaikan kualitas produk dan layanan yang ditawarkan. Namun, terkadang 

tidak semua ulasan yang diberikan konsumen bersifat positif, terdapat juga 

ulasan yang bersifat negatif dengan berisi saran yang membangun. 

Pemberian ulasan negatif berupa saran yang membangun, bertujuan agar 

pemilik bisnis memperbaiki kualitas produk dan layanan yang ditawarkan. 

4. Rating dan review online dapat memengaruhi keputusan pembelian 

Saat ini, konsumen sering kali mengandalkan perolehan rating dan reviews 

untuk membuat keputusan pembelian. Perolehan rating tinggi dan ulasan 

positif dapat mendorong calon konsumen untuk memilih suatu bisnis 

dengan membandingkan kompetitor bisnis serupa. Rating tinggi dan ulasan 

positif ini berdampak pada keputusan pembelian konsumen, sehingga 

google review berperan penting dan dapat dimaksimalkan lagi oleh pemilik 

bisnis. 

2.2.4 Online Customer Rating 

a. Pengertian Online Customer Rating  

Rating merupakan salah satu fitur dari google review yang dijadikan sebagai 

bentuk penilaian berupa pemberian bintang 1 hingga 5 untuk umpan balik 

(feedback) dari konsumen terhadap suatu tempat yang pernah dikunjungi 

atau produk yang pernah dibeli. Online customer rating adalah skala 

penilaian yang diberikan oleh konsumen dalam bentuk simbol bintang 1 

hingga 5 terhadap suatu lokasi berdasarkan pengalaman konsumen (Farki 



41 
 
 

dkk., 2016). Online customer rating dari pengguna untuk melakukan 

penilaian berdasarkan pengalaman dan indikator tertentu yang mampu 

memengaruhi reputasi bisnis terkait (Agustina dan Kurniawan, 2018). 

Reputasi dari bisnis merupakan akumulasi dari penilaian berupa rating yang 

diberikan oleh konsumen yang telah berkunjung atau konsumen yang telah 

melakukan pembelian sebagai umpan balik (feedback) (Siswati dan 

Widiana, 2021).  

Menurut Lackermair et al., (2013). online customer rating adalah pendapat 

dari konsumen skala tertentu dengan memberikan penilaian menggunakan 

simbol bintang. Semakin konsumen banyak memberikan bintang, dapat 

dimaknai bahwa peringkat penjual semakin baik. Rating juga merupakan 

bagian dari review sebagai bentuk penilaian yang menggunakan simbol 

bintang untuk mengekspresikan pendapat dari konsumen. Dalam hal ini, 

semakin banyak online customer rating dari konsumen dengan memberikan 

penilaian rating berupa bintang sebanyak 4 hingga 5, maka menunjukkan 

peringkat penjual yang semakin baik. Calon konsumen juga akan lebih 

mudah untuk mencari perbandingan dengan produk atau tempat sejenis dari 

tempat lain. Pada era serba digital ini, pengguna internet diberikan 

kemudahan, yaitu calon konsumen tidak harus mengunjungi penjual yang 

berbeda secara langsung melainkan dapat memeriksanya melalui google 

review dan melihat perolehan rating serta reviews (Yasmin et al, 2015) 

Dari beberapa definisi di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa online 

customer review pada google review adalah penilaian dari pengguna atau 

konsumen dengan memberikan rating berupa simbol bintang 1 hingga 5 

pada google review terhadap suatu produk atau tempat yang pernah dituju. 

Tentunya, online customer review oleh pengguna atau konsumen 

berdasarkan pengalaman, karena telah melakukan kunjungan maupun 

pembelian pada tempat terkait. 

b. Indikator Online Customer Rating 

Menurut Auliya, dkk., (2017), terdapat indikator dari penilaian online 

customer rating yang dilambangkan dengan bintang, yaitu sebagai berikut: 
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1. Jumlah Rating 

Rating merupakan penilaian yang berskala berupa pemberian simbol 

bintang 1 sampai dengan 5. Jika pada e-commerce, konsumen 

memberikan jumlah bintang terbanyak adalah 5 bintang berarti 

konsumen merasa puas dengan memberikan nilai sempurna. Sama 

halnya pada google review, pemberian jumlah bintang terbanyak adalah 

5 bintang yang dimaknai sebagai penilaian sangat bagus atau sempurna 

terhadap suatu produk atau tempat yang pernah dituju. Dalam hal ini, 

semakin banyak pemberian jumlah bintang dari konsumen, 

menunjukkan bahwa penilaian konsumen terhadap suatu produk atau 

tempat yang pernah dituju semakin bagus.  

2. Penilaian Kualitas Produk, dan Layanan 

Penilaian yang diberikan oleh konsumen melalui fitur rating, juga 

mencakup penilaian konsumen terhadap kualitas produk yang telah 

dibeli. Tidak hanya itu, penilaian konsumen terhadap suatu produk yang 

dibeli di kafe juga dikaitkan dengan penilaian layanan pada kafe yang 

dikunjungi. Penilaian tersebut merujuk pada evaluasi dan ulasan yang 

diberikan oleh konsumen terhadap produk yang telah dibeli atau layanan 

yang telah digunakan. Konsumen sering kali memberikan penilaian 

berupa bintang (dari 1 hingga 5), dan menuliskan ulasan berdasarkan 

pengalaman sebenarnya.  

2.2.5 Online Customer Review 

a. Pengertian Online Customer Review 

Online customer review merupakan bagian dari electronic word of mouth (e-

wom) yang secara luas dapat diakui sebagai salah satu sumber informasi 

yang berpengaruh untuk melakukan pengambilan keputusan bagi konsumen 

(Zhang, Wu, & Mattila, 2016). Online customer review (Filieri R, 2016) 

merupakan berbagai macam ulasan dari konsumen dengan pendapat negatif, 

positif atau netral terhadap sebuah produk atau jasa, dan kemudian 

dibagikan ke dalam platform online, salah satunya adalah google review. 

Menurut Khammash (2008), menjelaskan bahwa online customer review 
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adalah media yang dijadikan sebagai wadah memberikan ulasan secara 

online bagi konsumen yang telah melakukan pembelian suatu produk atau 

jasa, dengan tujuan ulasan tersebut yang terkumpul dapat dilihat oleh calon 

konsumen lainnya. Menurut Mo et al. (2015), online customer review 

merupakan ulasan yang diberikan oleh konsumen terkait suatu produk yang 

sudah dibeli dengan menuliskan informasi dari evaluasi berdasarkan 

pengalaman sebagai feedback (umpan balik) pembelian.  

Pada era digital saat ini, konsumen memiliki kebiasaan untuk berbagi 

informasi, ketika mereka memiliki pengalaman terkait produk yang pernah 

dikonsumsi. Konsumen akan berbagi informasi dengan memberikan rating 

dan review (ulasan) secara tertulis berdasarkan pengalaman konsumen yang 

dapat dijadikan sebagai sumber informasi bagi calon konsumen ketika ingin 

melakukan pembelian produk yang sama, (Auliya, dkk., 2017). Dengan 

adanya online customer review pada google review dapat menjadi alat bantu 

bagi calon konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan. Calon 

konsumen akan memperoleh informasi seputar ulasan positif maupun 

negatif yang diberikan oleh konsumen lain melalui fitur review pada google 

review, sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian. Calon 

konsumen akan membaca dan memperoleh informasi dari ulasan konsumen 

yang sudah pernah datang serta pernah mencoba suatu produk atau jasa, 

yang diakses melalui media online, seperti google review pada fitur rating 

dan review (Filieri & McLeay, 2014). Adanya review pada google review 

juga mempermudah bagi calon konsumen dalam mempertimbangkan dan 

melakukan perbandingan produk atau lokasi yang akan dituju. Karena, 

dengan begitu sebagai calon konsumen dapat dengan mudah melakukan 

pertimbangan serta perbandingan tanpa harus mengunjunginya secara 

langsung (Auliya, dkk., 2017). 

b. Indikator Online Customer Review 

Menurut Putri dan Wandebori (2016), terdapat indikator pada variabel 

online customer review yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 
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1. Perceived usefulness (manfaat yang dirasakan) 

Setelah membaca dan menganalisa ulasan yang tersedia pada platform 

online seperti google review, calon konsumen akan menyadari manfaat 

ulasan yang diberikan oleh konsumen lain. Calon konsumen merasa 

lebih mudah dalam mencari dan menemukan informasi tentang produk 

yang ingin dibeli. 

2. Source credibility (kredibilitas sumber) 

Merupakan kepercayaan terhadap suatu pernyataan atau isi pesan yang 

disampaikan oleh komunikator kepada komunikan (penerima pesan). 

Kredibilitas ulasan memengaruhi penerimaan suatu pesan. Kualitas 

informasi dalam review (ulasan) konsumen memengaruhi persepsi 

kredibilitas pesan. Terdapat fakta bahwa kualitas informasi dianggap 

sebagai salah satu sinyal keakuratan ulasan dari konsumen melalui 

platform online, seperti google review. 

3. Argument quality (kualitas argumen) 

Merupakan kualitas argumen ditentukan oleh seberapa persuasif 

argumen konsumen yang mengandung pesan atau informasi, dan 

memiliki keterkaitan terhadap hal yang diulas melalui platform online, 

seperti google review. Informasi pada review (ulasan) yang terdapat 

pada platform online, seperti google review dapat memengaruhi 

pembentukan perilaku calon konsumen terhadap keputusan akhir 

konsumen, yaitu melakukan pembelian.  

4. Valence (Valensi) 

Valensi merupakan dampak atau efek yang ditimbulkan dari eksternal 

atau afeksi yang menyebabkan timbulnya emosional, baik positif 

maupun negatif. Online customer review merupakan efek yang 

ditimbulkan dari luar (eksternal) dan dapat memengaruhi seseorang 

dalam mengambil keputusan. Valensi menggambarkan sifat dari 

lingkungan psikologis yang positif maupun negatif, sehingga 

memengaruhi pembentukan perilaku dari calon konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian.  
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5. Volume of review (jumlah ulasan) 

Jumlah ulasan merupakan salah satu indikator pada online customer 

review yang dinilai penting dalam memengaruhi perilaku konsumen 

terhadap keputusan pembelian. Jumlah online customer review pada 

google review yang diberikan konsumen merupakan salah satu cara 

melihat popularitas suatu produk dan frekuensi pembelian dari 

konsumen. Ini dikarenakan review (ulasan) dapat menggambarkan 

bagaimana produk berjalan di pasaran. Berdasarkan evaluasi umum dari 

review (ulasan) dapat didasarkan pada jumlah pelanggan yang tertarik 

berdasarkan pengalaman dan pembelian sebelumnya. 

2.2.6 Keputusan Pembelian 

a. Pengertian keputusan pembelian 

Keputusan pembelian dikatakan sebagai suatu alasan tentang bagaimana 

konsumen menentukan pilihan terhadap pembelian suatu produk yang 

sesuai dengan kebutuhan, keinginan, dan harapan, sehingga dapat 

menimbulkan kepuasan atau ketidakpuasan terhadap produk yang dibeli 

tersebut. Sumarwan (2004), mendefinisikan keputusan pembelian adalah 

pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Menurut 

Agustina dan Hinggo (2023), keputusan pembelian adalah tindakan dari 

seorang konsumen berdasarkan informasi yang diperoleh untuk melakukan 

keputusan pembelian atau tidak terhadap produk maupun jasa, tentunya 

dengan pertimbangan khusus. Keputusan pembelian juga dapat 

didefinisikan sebagai proses konsumen yang dianggap sudah memiliki 

pengetahuan, dan mampu menyimpulkan keputusan untuk memutuskan 

pemilihan suatu produk atau jasa yang akan dikonsumsi (Kotler & Keller, 

dalam Sabran 2018). Menurut Swastha (dalam Pratama, et al., 2019), 

keputusan pembelian adalah perilaku pembelian konsumen berdasarkan 

keinginan, kebutuhan, alternatif yang ada, dan melakukan evaluasi setelah 

pembelian dilakukan.  

Menurut Buchari Alma (dalam Rohmat, 2019), keputusan pembelian 

merupakan suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi 
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keuangan, produk, harga, lokasi, teknologi, politik, budaya, promosi, 

physical evidence, people dan process. Dengan begitu dapat membentuk 

suatu sikap pada konsumen dalam mengolah segala informasi serta 

mengambil kesimpulan berupa respon yang dapat memunculkan produk 

yang akan dibeli. Dilihat dari berbagai definisi tersebut, maka dapat dilihat 

bahwa Keputusan pembelian adalah sebuah proses konsumen dalam 

melakukan evaluasi dari beberapa alternatif pilihan berdasarkan informasi 

dan pengetahuan yang diperoleh konsumen. Kemudian, akan berakhir pada 

perwujudan suatu perilaku yakni keputusan pembelian dan perilaku setelah 

melakukan pembelian. 

b. Indikator Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Indikator Keputusan Pembelian 

Sumber: Kotler dan Keller (dalam Sabran, 2018) 

Menurut Kotler dan Keller (dalam Sabran, 2018), terdapat lima indikator 

yang digunakan oleh konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan 

pembelian, diantaranya adalah sebagai berikut: 

1. Pengenalan Kebutuhan 

Pengenalan kebutuhan atau masalah merupakan indikator pertama yang 

dilewati oleh seorang konsumen dalam pengambilan keputusan. 

Konsumen dihadapkan dengan sebuah permasalahan untuk mengetahui 

dan mengenali pemenuhan kebutuhannya. Sebagai seorang konsumen, 

perlu menyadari dan mengetahui masalah yang sedang dihadapinya dan 

solusi yang dibutuhkannya. Dengan adanya kebutuhan dari konsumen, 

berpotensi dapat membangkitkan keinginan konsumen untuk membeli. 

Pengenalan Kebutuhan 

Pencarian Informasi 

Evaluasi Alternatif 

Keputusan Pembelian 

Perilaku Pasca Pembelian 
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2. Pencarian Informasi 

Setelah tahap pengenalan masalah atau mengetahui kebutuhan yang 

diperlukan oleh konsumen, selanjutnya adalah konsumen mencari 

informasi lebih detail terkait produk yang akan dibeli. Semakin banyak 

informasi yang diterima oleh seorang konsumen terkait produk yang 

dicari, maka akan bertambah juga pengetahuan konsumen akan produk 

yang dicari tersebut. Konsumen yang merasa tertarik dengan suatu 

produk, kemungkinan besar akan mencari dan menggali lebih banyak 

informasi. Kemudian, jika dorongan konsumen kuat dan merasa bahwa 

produk yang dicari memuaskan serta berada dalam jangkauan, maka 

konsumen kemungkinan besar akan melakukan pembelian terhadap 

produk tersebut. 

3. Evaluasi Alternatif 

Setelah konsumen memperoleh banyak informasi terkait produk yang 

dicari, dan melakukan evaluasi beberapa alternatif lainnya, maka 

seorang konsumen akan menentukan pilihannya berdasarkan evaluasi. 

Kemudian, konsumen menilai terhadap masing-masing produk yang 

dapat memberikan manfaat untuk pemenuhan kebutuhan konsumen. 

Dengan kata lain, agar seseorang membuat keputusan pembelian, maka 

harus ada pilihan alternatif sebagai pembandingnya. 

4. Keputusan Pembelian 

Seorang konsumen melakukan proses pengambilan keputusan 

pembelian hingga konsumen benar-benar membeli produk yang 

diinginkan atau dibutuhkan. Keputusan pembelian tersebut, tentunya 

sesuai dengan keinginan maupun kebutuhan konsumen. Dengan kata 

lain, konsumen dapat mengambil Tindakan, yakni sebuah keputusan 

untuk melakukan pembelian dikarenakan adanya pengaruh dari 

informasi yang diperoleh maupun rekomendasi dari orang lain. 

5. Perilaku Pasca Pembelian 

Perilaku pasca pembelian merupakan perilaku konsumen setelah 

melakukan pembelian suatu produk. Kemudian, konsumen mengambil 
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perilaku atau tindakan lebih lanjut berdasarkan kepuasan atau 

ketidakpuasan yang dirasakan oleh konsumen. Apabila produk dianggap 

gagal memenuhi harapan konsumen, maka konsumen merasa tidak puas 

dan berpotensi tidak melakukan pembelian ulang. Namun, jika produk 

yang dikonsumsi sesuai dengan harapan konsumen, maka konsumen 

akan merasa puas, dan berpotensi akan melakukan pembelian 

selanjutnya (pembelian berulang), serta merekomendasikan produk 

tersebut kepada orang lain. 

c. Faktor yang Memengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Engel (2003), terdapat beberapa hal yang mampu memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen diantaranya yaitu: 

1. Pengaruh Kelas Sosial 

Kelas sosial merupakan pembagian yang ada di dalam masyarakat, dan 

terdiri dari individu-individu yang memiliki berbagai nilai, minat, dan 

perilaku yang sama. Berdasarkan kelas sosial, masyarakat akan 

dibedakan atas sosio-ekonomi dari yang tingkat paling rendah hingga 

tertinggi. Dalam status kelas sosial menghasilkan bentuk perilaku 

konsumen yang berbeda, misalnya model pakaian yang sukai, jenis 

kendaraan yang dimiliki, dan lain sebagainya. Keputusan pembelian 

konsumen yang dipengaruhi oleh kelas sosial ini akan memengaruhi 

perilaku konsumen berdasarkan perbedaan kelas sosial. 

2. Pengaruh Pribadi 

Individu yang menjadi konsumen, biasanya dipengaruhi oleh individu 

lain yang berhubungan erat dengannya. Pengaruh dari orang lain ini 

berpotensi dapat memengaruhi respon seorang konsumen terkait 

keputusan pembelian. 

3. Pengaruh Keluarga 

Keluarga menjadi salah satu faktor utama konsumen melakukan 

pengambilan keputusan pembelian. Terdapat alasan yang memengaruhi 

pengambilan keputusan berasal dari keluarga. Produk yang akan dibeli 

oleh individu sebagai konsumen dapat digunakan bersama keluarga, 
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misalnya ketika akan membeli kendaraan (bermotor maupun mobil), 

kerapkali anggota keluarga terdekat (orang tua) juga akan terlibat dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 

4. Pengaruh Situasi 

Pengaruh pembelian berasal dari situasi akan dipandang sebagai 

pengaruh yang timbul berdasarkan penyebab khusus dalam waktu dan 

tempat yang spesifik dari situasi sekitar. Situasi yang memengaruhi 

konsumen dianggap penyebab yang berasal dari lingkungan sekitar yang 

sementara yang mampu memengaruhi perilaku konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian suatu produk. 
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III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

3.1 Tempat dan Waktu Penelitian 

Lokasi atau tempat penelitian ini dilakukan pada salah satu café yang ada di Kota 

Bandar Lampung, yakni “Muara Café and Space” yang terletak di Jl. Pagar Alam 

(PU), No. 71, Segala Mider, Kota Bandar Lampung. Penelitian ini dilakukan 

dengan menyebarkan kuesioner kepada para pengunjung kafe di Muara Café and 

Space. Alasan peneliti memilih lokasi penelitian ini adalah dikarenakan Muara Café 

and Space merupakan salah satu café baru yang resmi dibuka yakni pada 15 Januari 

2023, dan memanfaatkan salah satu platform online, yakni google review untuk 

membentuk reputasi online. Sehingga, dapat meningkatkan kepercayaan dan rasa 

yakin calon konsumen ketika akan melakukan pembelian di Muara Café and Space. 

Oleh karena itu, peneliti ingin meneliti sejauh mana google review dengan fitur 

rating dan review (ulasan), baik yang positif maupun negatif dari konsumen lain 

yang pernah melakukan pembelian di Muara Café and Space dapat memengaruhi 

perilaku calon konsumen terhadap keputusan pembelian. (Sumber: Muara Café and 

Space 2023). 

Penelitian ini dilaksanakan dari tanggal 24 April hingga 31 Mei 2024. Sebelum 

dilakukan pengumpulan data penelitian terhadap objek penelitian di Muara Café 

and Space, peneliti melakukan pengujian kualitas data dengan menguji validitas 

dan reliabilitas dari instrumen penelitian yang telah dibuat berupa pernyataan 

kuesioner. Pengujian instrumen penelitian untuk uji validitas dan reliabilitas 

dilakukan pada 24 April 2024 hingga 30 April 2024 di Café Energi Positif yang 

berlokasi di Palmsville Residence, Blok. AB, No, RT. 1/RW. 2, Jagabaya III, Kota 

Bandar Lampung. Setelah hasil uji validitas dan reliabilitas diperoleh, yang 

kemudian dilanjutkan dengan pengambilan data kuesioner penelitian yang 

dilakukan pada tanggal 13 Mei hingga 31 Mei 2024 di Muara Café and Space yang 

berlokasi di di Jl. Pagar Alam (PU), No. 71, Segala Mider, Kota Bandar Lampung. 
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3.2 Tipe Penelitian 

Tipe penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah kausalitas atau hubungan 

sebab akibat dengan pendekatan kuantitatif dan metode survei. Menurut Sugiyono 

(2019), penelitian kausalitas adalah jenis penelitian yang memiliki tujuan untuk 

mengetahui sebab akibat atau hubungan yang terjadi antara variabel independen 

(variabel bebas) dengan variabel dependen (variabel terikat). Hubungan sebab 

akibat pada penelitian ini adalah mengungkapkan pengaruh dari online customer 

rating dan online customer review pada google review terhadap keputusan 

pembelian di Muara Café and Space. 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. 

Menurut Sugiyono (2019), metode penelitian kuantitatif didefinisikan sebagai 

metode penelitian yang berlandaskan terhadap filsafat positivisme, dengan tujuan 

untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, mengumpulkan data menggunakan 

instrumen penelitian, dan menganalisis data bersifat kuantitatif atau statistik, serta 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan peneliti. 

Adapun variabel yang diteliti dalam penelitian ini untuk dapat membuktikan 

hubungan sebab akibat (kausalitas) antara variabel bebas, yaitu online customer 

rating (X1), dan online customer review (X2), dengan variabel terikatnya keputusan 

pembelian di Muara Café and Space (Y). Pada segi metodenya merupakan 

penelitian survei, dengan menyebarkan kuesioner, yang diukur menggunakan skala 

likert, kemudian data yang sudah diperoleh akan diolah dengan menggunakan alat 

bantu software statistik SPSS (Statistical Program for Social Science) 25 for 

windows. 

3.3 Variabel Penelitian 

Variabel penelitian merupakan sebuah nilai karakter atau gejala yang dimiliki oleh 

objek ataupun aktivitas yang dipilih oleh peneliti untuk diteliti dan dipahami serta 

dapat diambil ringkasannya, (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini terdapat dua 

variabel bebas dan satu variabel terikat yang digunakan, yaitu: 

a. Variabel bebas atau independen (X), yaitu sebuah gejala atau unsur yang 

memengaruhi variabel terikat (Y) dan diduga sebagai akibatnya. Dalam 
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penelitian ini, yang menjadi variabel bebas adalah online customer rating (X1) 

dan online customer review (X2) pada google review Muara Café and Space. 

b. Variabel terikat atau dependen (Y), yaitu sebuah gejala atau unsur yang 

dipengaruhi oleh adanya variabel bebas. Variabel terikat (Y) yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. 

3.4 Populasi Penelitian 

Menurut Sugiyono (2021), populasi adalah suatu wilayah yang digeneralisasi yang 

terdiri atas objek dan subjek yang memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

telah ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari serta ditarik kesimpulannya. Populasi 

juga dapat dikatakan sebagai keseluruhan dari objek dan subjek yang menjadi 

sumber pengambilan data penelitian. Populasi penelitian ini adalah orang-orang 

yang pernah mengakses google review Muara Café and Space. 

3.5 Sampel Penelitian 

Sampel dikatakan sebagai bagian dari populasi penelitian, (Sekaran dan Bougie, 

2017). Sampel merupakan sejumlah anggota yang dipilih dari populasi yang 

ditentukan oleh peneliti. Dengan kata lain, sampel dikatakan beberapa, dan bukan 

merupakan keseluruhan. Pada penelitian ini sampel dipilih dengan menggunakan 

metode probability simple sampling. Menurut Sugiyono (2021), metode probability 

simple sampling merupakan teknik pengambilan sampel dengan memberikan 

peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota dari populasi 

yang telah dipilih untuk menjadi sampel. Dikatakan simple (sederhana), karena 

pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam populasi tersebut. Sampel dalam penelitian 

ini adalah pengunjung Muara Café and Space. Teknik probability simple sampling 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah simple random sampling. Dikarenakan 

pengambilan sampel pada penelitian ini dilakukan secara acak, yaitu orang-orang 

yang pernah mengakses google review Muara Café and Space, dan bersedia menjadi 

sampel dalam penelitian ini.  

Untuk menentukan perhitungan sampel penelitian, yang jumlah populasinya tidak 

diketahui secara pasti, maka peneliti menggunakan rumus sampel Wibisono (2003), 
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dalam (Riduwan dan Kuncoro, 2012). Berikut adalah rumus Wibisono dan 

perhitungannya. 

𝑛 = {
(

𝑍𝛼
2 ) ∙  𝜎

𝑒
} 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel 

𝑍𝛼

2
 = Nilai dari tabel distribusi normal atas tingkat kepercayaan 95%= 1,96 

𝜎 = Standar estimasi populasi (0,25 sudah ketentuan) 

e = Batas kesalahan (error 5%) 

Maka jumlah sampel yang diperoleh, yaitu: 

𝑛 = {
1,962. 0,025

0,05
} 

𝑛 = 96.04 = 100 

Berdasarkan hasil perhitungan penentuan sampel menggunakan rumus Wibisono, 

maka diperoleh sampel sebesar 96,04 responden dan kemudian dilakukan 

pembulatan ke atas menjadi 100 responden.  

3.6 Definisi Konseptual 

Definisi konseptual adalah suatu penjelasan dari setiap konsep yang digunakan 

dalam penelitian, bertujuan untuk memudahkan peneliti dalam mengoperasikan 

variabel konsep tersebut ketika turun lapang, (Singarimbun dan Effendi, 2006). 

Berikut adalah definisi konseptual dalam penelitian ini, yaitu: 

a. Online Customer Rating  

Online customer rating adalah skala penilaian yang diberikan oleh konsumen dalam 

bentuk simbol bintang 1 hingga 5 terhadap suatu lokasi berdasarkan pengalaman 

konsumen (Farki dkk., 2016). Fitur rating dari google review ini yang dijadikan 

sebagai bentuk penilaian berupa pemberian bintang 1 hingga 5 untuk umpan balik 

(feedback) dari konsumen terhadap suatu tempat yang pernah dikunjungi atau 

produk yang pernah dibeli. 
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b. Online Customer Review  

Online customer review (Filieri R, 2016) merupakan berbagai macam ulasan dari 

konsumen dengan pendapat negatif, positif atau netral terhadap sebuah produk atau 

jasa, dan kemudian dibagikan ke dalam platform online, salah satunya adalah 

google review. Online customer review merupakan bagian dari electronic word of 

mouth (e-wom) yang secara luas dapat diakui sebagai salah satu sumber informasi 

yang berpengaruh untuk melakukan pengambilan keputusan bagi konsumen 

(Zhang, Wu, & Mattila, 2016). Online customer review adalah ulasan pada google 

review Muara Café and Space yang diberikan oleh konsumen terkait suatu produk 

yang telah dibeli dengan menuliskan informasi dari evaluasi berdasarkan 

pengalaman sebagai feedback karena telah melakukan pembelian. 

c. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian pada penelitian ini merupakan perilaku atau tindakan yang 

dilakukan oleh konsumen untuk melakukan pembelian berdasarkan beberapa 

pertimbangan khusus. Pembelian dilakukan berpotensi untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Keputusan pembelian juga dapat didefinisikan 

sebagai proses konsumen yang dianggap sudah memiliki pengetahuan, dan mampu 

menyimpulkan keputusan untuk memutuskan pemilihan suatu produk atau jasa 

yang akan dikonsumsi (Kotler & Keller, dalam Sabran 2018). 

3.7 Definisi Operasional 

Menurut Abdullah (2015), definisi operasional didefinisikan sebagai instruksi atau 

petunjuk lengkap untuk menetapkan variabel maupun indikator apa saja yang akan 

diukur dan bagaimana cara mengukurnya sesuai dengan variabel-variabel 

penelitian yang sudah ditentukan. Adapun definisi operasional yang digunakan oleh 

peneliti dalam melakukan penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 3.1 Definisi Operasional 

Variabel Indikator Item Skala 

Online 

Customer 

Rating 

(X1) 

1. Jumlah 

Rating 

- Jumlah rating menjadi pertimbangan 

konsumen sebelum membeli. 

- Jumlah rating tinggi menarik perhatian 

konsumen. 

- Semakin tinggi jumlah rating, dianggap 

semakin baik reputasi tempat tersebut. 

Likert  

2. Penilaian 

Kualitas 

Produk, dan 

Layanan. 

- Kualitas produk yang dijual dilihat dari 

rating yang diterima. 

- Kualitas layanan dilihat dari rating yang 

diterima. 

- Penilaian kualitas produk dan layanan 

tercermin dari banyaknya rating yang 

diterima. 

Likert 

Online 

Customer 

Review 

(X2) 

1. Perceived 

usefulness 

(manfaat yang 

dirasakan) 

- Memudahkan memperoleh informasi 

seputar tempat yang dituju. 

- Memudahkan memperoleh informasi 

tentang produk yang dijual. 

Likert 

2. Source 

credibility 

(kredibilitas) 

- Review (ulasan) yang ditulis 

berdasarkan pengalaman sebenarnya 

dari customer. 

- Mempercayai kebenaran dari isi review 

(ulasan) yang ditulis customer. 

Likert 

3. Argument 

quality 

(kualitas 

argumen) 

- Review (ulasan) yang ditulis 

memberikan informasi mengenai 

kelebihan dan kekurangan produk. 

- Review (ulasan) positif menghasilkan 

image yang positif. 

Likert 
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Variabel Indikator Item Skala 

4. Valence 

(Valensi) 

- Review (ulasan) memberikan 

keterangan jelas mengenai produk yang 

dibeli. 

- Review (ulasan) positif meyakinkan 

konsumen terhadap produk yang ingin 

dibeli. 

Likert 

5. Volume of 

review 

(jumlah 

ulasan) 

- Banyaknya review (ulasan) dan 

testimoni positif meyakinkan bahwa 

reputasi café tersebut baik. 

- Banyaknya jumlah review (ulasan) 

positif membantu menentukan 

keputusan pembelian. 

Likert 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

1. Pengenalan 

kebutuhan 

- Membeli produk karena memenuhi 

standar kualitas produk dan layanan 

yang diharapkan berdasarkan rating dan 

review (ulasan). 

- Membeli produk, karena menyediakan 

tempat yang cozy, dilihat dari review 

(ulasan). 

Likert 

2 Pencarian 

informasi 

- Konsumen merasa terbantu untuk 

membeli setelah mencari informasi 

seputar Muara Café and Space pada 

google review. 

- Konsumen yakin untuk membeli setelah 

melihat berbagai review (ulasan) 

seputar Muara Café and Space di google 

review. 

Likert 

3 Evaluasi 

alternatif 

- Konsumen membandingkan rating dan 

review (ulasan) pada google review dari 

berbagai kafe lainnya, dan memilih 

Likert 
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Variabel Indikator Item Skala 

Muara Café and Space dari penilaian 

terbaik. 

- Konsumen membeli di Muara Café and 

Space setelah melihat berbagai review 

(ulasan) pada google review.  

4. Keputusan 

pembelian. 

 

 

 

- Konsumen membeli produk di Muara 

Café and Space setelah 

mempertimbangkan penilaian customer 

pada google review. 

- Konsumen membeli produk di Muara 

Café and Space, karena puas dengan 

pembelian sebelumnya dilihat dari 

rating dan review (ulasan) pada google 

review. 

Likert 

 5. Perilaku pasca 

pembelian 

- Konsumen merasa penilaian positif dari 

konsumen lain pada google review 

sesuai dengan harapan. 

- Konsumen merasa yakin penilaian yang 

akan dituliskan/sudah dituliskan pada 

google review, dapat membantu calon 

konsumen lainnya dalam mengambil 

keputusan pembelian. 

Likert 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

3.8 Sumber Data 

Sumber data merupakan segala sesuatu yang dapat memberikan informasi terkait 

penelitian yang akan diteliti. Data yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan dua jenis sumber data, diantaranya adalah sebagai berikut: 

1. Data Primer 

Menurut Sugiyono (2019), data primer merupakan sumber data yang langsung 

memberikan data kepada pengumpul data (peneliti). Data primer dikumpulkan 
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sendiri oleh peneliti langsung yang diperoleh dari sumber pertama atau tempat 

objek penelitian dilakukan. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan data 

primer, yakni sebelum penelitian (pra-riset) peneliti melakukan wawancara 

dengan narasumber atau informan (pemilik Muara Café and Space). Kemudian, 

melakukan penelitian metode survei dengan penyebaran kuesioner terhadap 

responden penelitian.  

2. Data Sekunder 

Menurut Sugiyono (2019) merupakan sumber data yang tidak secara langsung 

memberikan data kepada pengumpul data, misalnya melalui orang lain atau 

melalui dokumen. Penelitian ini menggunakan sumber data sekunder, seperti 

penelitian terdahulu, skripsi, jurnal, buku dan artikel, serta internet yang 

berkaitan dengan topik penelitian. 

3.9 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat utama untuk pengumpulan data 

penelitian. Dengan menggunakan metode ini, bertujuan untuk mendapatkan data-

data dengan pendekatan secara langsung. Adapun pengambilan data yang 

digunakan adalah dengan cara menyebarkan kuesioner secara online menggunakan 

google form. Dalam kuesioner tersebut berisikan seperangkat pertanyaan maupun 

pernyataan yang ditujukan kepada responden, dan diminta untuk memilih jawaban 

yang paling sesuai dengan responden.  

Pada penelitian ini, kuesioner berisi variabel-variabel terkait yang terukur dan 

variabel yang akan diuji diantaranya adalah online customer rating (X1), online 

customer review (X2) pada google review, dan keputusan pembelian di Muara Café 

and Space (Y). Kemudian, kuesioner tersebut disebarkan kepada responden 

penelitian, yakni orang-orang yang pernah mengakses google review Muara Café 

and Space. Tujuan dari penyebaran kuesioner ini adalah untuk memperoleh data-

data yang akurat dari objek penelitian terkait keadaan yang terjadi sesungguhnya di 

lapangan. 
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3.10 Teknik Pengolahan Data 

Berikut adalah teknik pengolahan data penelitian kuantitatif menurut Notoatmodjo 

(2013), yaitu: 

1. Editing 

Editing merupakan kegiatan peneliti untuk memeriksa kembali kelengkapan 

data berupa isian kuesioner dan jawaban yang diberikan oleh responden. 

Apabila terjadi kekurangan atau kekeliruan dari data yang diisi oleh responden, 

maka peneliti akan kembali menanyakan kepada responden tersebut. 

2. Coding 

Dalam teknik pengolahan data, coding data dapat diartikan sebagai pemberian 

angka pada setiap pertanyaan yang ada pada kuesioner. Dengan kata lain, data 

awal yang berbentuk kuesioner atau pertanyaan kemudian diubah menjadi data 

dalam bentuk angka. Ini dilakukan untuk mempermudah melakukan 

pengolahan dan entry data. 

3. Tabulasi (Tabulation) 

Tabulasi data dalam teknik pengolahan data dapat diartikan sebagai proses 

menyusun data yang diperoleh peneliti, dan telah diedit serta diberikan kode 

dalam bentuk tabel. Tahapan ini dilakukan untuk mempersiapkan data yang 

telah ditabulasi agar dapat dipelajari dan diuji, sehingga dapat diketahui makna 

dari data yang diperoleh.  

3.11 Skala Pengukuran Data 

Pada penelitian ini, proses pengumpulan data dengan kuesioner menggunakan skala 

likert sebagai alat pengukuran data. Menurut Sugiyono (2019), skala likert adalah 

instrumen yang digunakan dalam mengukur suatu sikap, perilaku, perspektif, dan 

persepsi dari seseorang maupun sekelompok orang terkait fenomena sosial, 

sehingga variabel yang hendak dihitung akan dipaparkan menjadi indikator 

variabel. Dengan kata lain, skala likert juga dapat dikatakan sebagai suatu skala 

yang digunakan dalam menelaah seberapa kuat subjek yang dituju untuk 

menyetujui atau tidak suatu pernyataan (misalnya, “saya menyukai tempat ini”). 
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Pernyataan tersebut kemudian dijawab menggunakan pilihan skala lima poin, 

dengan titik panduan sebagai berikut: 

Tabel 3.2 Skala Likert 

Skala  

Alternatif Jawaban 

Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Ragu-Ragu 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Sugiyono (2019) 

3.12 Teknik Analisis Data 

3.12.1 Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2019), validitas adalah instrumen yang dapat digunakan 

untuk mengukur antara data yang terjadi pada objek dengan data yang 

dikumpulkan oleh peneliti. Dalam upaya mendapatkan instrumen yang 

valid, maka dibutuhkan uji validitas. Validitas atau kesahihan merupakan 

alat ukur yang menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur mampu mengukur 

apa yang ingin diukur oleh peneliti (Syofian Siregar, 2014). Jika instrumen 

dikatakan valid, maka memiliki validitas yang tinggi. Sebaliknya, jika 

instrumen dinyatakan kurang valid, maka memiliki validitas yang rendah. 

Untuk menguji validitas suatu kuesioner dalam penelitian ini, dilakukan 

dengan menggunakan SPSS (Statistical Program for Social Science) 

version 25 for windows. Adapun kriteria dari pengujian validitas, yaitu 

sebagai berikut:  

1. Apabila r hitung > r tabel (Uji 2 sisi dengan sig. 0,05), maka instrumen 

atau komponen-komponen dari pernyataan berkorelasi dengan 

signifikan terhadap skor total (dinyatakan layak/valid). 

2. Apabila r hitung < r tabel (Uji 2 sisi dengan sig. 0,05), maka instrumen 

atau komponen-komponen dari pernyataan berkorelasi dengan 

signifikan terhadap skor total (dinyatakan tidak layak/tidak valid). 
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Berikut ini adalah rumus yang digunakan untuk menguji validitas suatu 

instrumen dengan menggunakan rumus korelasi product-moment, yaitu: 

𝑟
𝑥𝑦= 

𝑁 ∑ 𝑥−(∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√{𝑁 ∑ 𝑥2−(∑ 𝑥)2} {𝑁 ∑ 𝑦2−(∑ 𝑦)2}

 

 

Keterangan:  

𝑟𝑥𝑦 = Koefisien korelasi antara variabel X dan Y  

N = Jumlah subjek  

𝑋 = Jumlah skor tiap butir pertanyaan 

Y = Jumlah skor seluruh pertanyaan 

Untuk uji validitas, pada penelitian ini melakukan uji validitas di Kafé 

Energi Positif atau kerap kali disebut Enpos yang merupakan salah satu kafe 

berlokasi di Kota Bandar Lampung, tepatnya di Palmsville Residence, Blok. 

AB, Jagabaya III, Kota Bandar Lampung. Adapun alasan pemilihan tempat 

untuk uji validitas penelitian ini karena memiliki kesamaan dengan Muara 

Café and Space, diantaranya adalah sebagai berikut: 

1. Merupakan salah satu kafe di Kota Bandar Lampung yang memperoleh 

rating pada google review yang tinggi, yakni 4.7 dengan 173 ulasan 

google (per 22 Februari 2024); 

2. Merupakan salah satu kafe di Kota Bandar Lampung yang menyediakan 

makanan sehat; dan menyediakan fasilitas ruang untuk berdiskusi serta 

pojok baca. 

b. Uji Reliabilitas 

Menurut Sugiyono (2019), instrumen reliable adalah instrumen yang bisa 

digunakan berkali-kali pada saat mengukur objek yang sama, dan 

menghasilkan data yang sama. Uji reliabilitas digunakan sebagai alat bantu 

untuk mengukur hasil kuesioner, yaitu indikator dari variabel. Suatu 

variabel dapat dikatakan reliable atau dapat diandalkan jika tanggapan 

responden terhadap pernyataan yang diberikan konsisten atau stabil dari 

waktu ke waktu. Dalam penelitian ini, peneliti mengukur reliabilitas hasil 
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kuesioner dengan menggunakan teknik Cronbach Alpha. Untuk mengetahui 

nilai alpha dengan standarnya dibantu dengan menggunakan alat bantu uji 

statistik SPSS (Statistical Program for Social Science) version 25 for 

windows. Adapun yang menjadi ketentuannya, yaitu sebagai berikut: 

1. Apabila nilai Cronbach Alpha > 0,6 maka variabel penelitian adalah 

reliable.  

2. Apabila nilai Cronbach Alpha < 0,6 maka variabel penelitian tidak 

reliable.  

Untuk menguji reliabilitas instrumen dapat dilakukan dengan menggunakan 

rumus Cronbach’s Alpha, yaitu:  

𝑟1 =  (
𝑘

𝑘 − 1
) (1 −  

∑ 𝜎𝑏
2

𝜎2𝑡
) 

Keterangan: 

𝑟1 = Reliabilitas Instrumen  

𝑘 = Banyaknya Butir Pertanyaan  

∑ 𝜎𝑏
2 = Jumlah Varians Butir  

𝜎2𝑡 = Varian Total 

3.12.2 Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Menurut Sugiyono (2019), uji normalitas dilakukan bertujuan untuk 

menguji apakah model regresi variabel terikat dan variabel bebas, keduanya 

mempunyai distribusi normal atau tidak. Untuk melihat data berdistribusi 

normal atau tidak, penelitian ini menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. 

Berikut ini adalah dasar dalam pengambilan keputusan uji normalitas, yaitu: 

1. Apabila nilai (sig.) lebih besar dari 0,05, maka nilai residual 

berdistribusi normal. 

2. Apabila nilai (sig.) lebih kecil dari 0,05, maka nilai residual tidak 

berdistribusi normal. 
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b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas adalah bentuk pengujian untuk mengetahui apakah 

pada model regresi ditemukan adanya masalah di antara variabel 

independen (bebas). Adapun pedoman dari suatu model regresi yang bebas 

multikolinearitas adalah dengan menguji tolerance value di atas angka 0,1, 

sedangkan batas VIF (Variance Inflation Factor) adalah 1 (Sugiyono, 2019). 

Tujuan dari dilakukan uji multikolinearitas adalah untuk menguji apakah 

model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (bebas) 

dalam penelitian ini, yakni antara online customer rating dan online 

customer review. Di bawah ini adalah kriteria pengujian pada uji 

multikolinearitas dalam model regresi, yaitu sebagai berikut: 

1. Melihat nilai tolerance: Apabila nilai nilai tolerance > 0,10, maka dapat 

dikatakan tidak terjadi multikolinearitas. 

2. Melihat nilai VIF (Variance Inflation Factor): Apabila nilai VIF lebih 

kecil dari < 10, maka dapat dikatakan tidak terjadi multikolinearitas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2018), tujuan dilakukannya uji heteroskedastisitas adalah 

untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan dalam 

variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika variasi 

residual tetap sama, uji ini disebut homoskedastisitas, dan jika berbeda, uji 

ini disebut heteroskedastisitas. Dalam menguji ada atau tidak adanya 

heteroskedastisitas maka dilakukan uji Glejser yang meregresi nilai absolut 

residual terhadap variabel independen. 

Menurut Ghozali (2018), adapun kriteria pengujiannya adalah sebagai 

berikut: 

1. Apabila nilai signifikansi (sig.) lebih besar dari 0,05 maka dapat 

disimpulkan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model 

regresi.  

2. Apabila nilai signifikansi (sig.) lebih kecil dari 0,05 maka dapat 

disimpulkan terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi. 
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3.12.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda adalah jenis analisis yang digunakan untuk 

menentukan pengaruh lebih dari satu variabel bebas (independen) terhadap satu 

variabel terikat (dependen). Model analisis regresi linear berganda digunakan 

untuk menunjukkan hubungan dan seberapa besar pengaruh variabel bebas 

(independen) terhadap variabel terikat (dependen) (Ghozali, 2018). Dari tujuan 

penelitian ini, maka variabel yang dianalisis dalam penelitian ini adalah online 

customer rating (X1), online customer review (X2) pada google review Muara 

Café and Space. Sedangkan variabel dependen yaitu keputusan pembelian di 

Muara Café and Space (Y). Perhitungan analisis dari regresi linear berganda 

dapat ditulis dengan mengacu pada rumus sebagai berikut: 

Y= a + β1X1 + β2X2 

Keterangan:  

Y = Keputusan Pembelian Konsumen Muara Café and Space  

X1 = Online Customer Rating pada Google Review Muara Café and Space  

X2 = Online Customer Review pada Google Review Muara Café and Space  

β1, β2 = Koefisien Regresi 

a   = bilangan konstanta 

3.12.4 Uji Korelasi Berganda 

Menurut Sugiyono (2019), uji korelasi berganda seringkali digunakan dengan 

tujuan untuk mengetahui tingkat kuatnya hubungan (simultan) antara dua atau 

lebih variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Berikut adalah dasar 

pengambilan keputusan uji korelasi berganda yaitu: 

a. Apabila nilai (sig.) F change < 0,05, maka berkorelasi. 

b. Apabila nilai (sig.) F change > 0,05, maka tidak berkorelasi. 

Dalam uji korelasi berganda juga terdapat tingkatan derajat hubungan yang 

ditunjukkan pada tabel di bawah ini: 
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Tabel 3.3 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi 

No. Interval Korelasi Tingkat Hubungan 

1. 0,00 – 0,199 Korelasi Sangat Rendah 

2. 0,20 – 0,399 Korelasi Rendah 

3. 0,40 – 0,599 Korelasi Sedang 

4. 0,60 – 0,799 Korelasi Kuat 

5. 0,80 – 1,000 Korelasi Sangat Kuat 

Sumber: Sugiyono (2019) 

3.12.5 Uji Hipotesis 

a. Uji T (Parsial) 

Menurut Ghozali dalam jurnal (Nurdiana, 2018), menyatakan bahwa 

menggunakan uji statistik t dalam penelitian berguna untuk mengetahui 

apakah masing-masing variabel independen secara parsial memiliki 

pengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Pada penelitian ini, 

hasil penelitian akan dilakukan pengujian dengan taraf (α) 5%. Dengan kata 

lain, uji statistik t pada dasarnya dapat menunjukkan seberapa jauh variabel 

independen secara langsung dapat menerangkan atau memperjelas variabel 

dependen. Adapun kriteria pengujian, jika dengan tingkat signifikansi 0,05, 

adalah sebagai berikut:  

1. Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05 dan t hitung lebih besar dari t 

tabel, maka variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel dependen.  

2. Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 dan t hitung lebih kecil dari 

t tabel, maka variabel independen ditolak dan Ha diterima. 

Uji T dilakukan untuk menguji tingkat signifikansi dengan tujuan 

mengetahui pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel dependen 

(Y) secara parsial, apakah berpengaruh secara signifikan atau tidak. 

Pengujian tingkat signifikansi dilakukan menggunakan uji t dengan rumus 

sebagai berikut:  
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𝑡 =  
𝑟√𝑛 − 2

√1 − 𝑟2
 

Keterangan; 

t  = t hitung 

r  = Koefisien korelasi 

n  = Jumlah responden 

(Sugiyono, 2019) 

b. Uji F (Simultan) 

Menurut Ghozali (2018), uji statistik F (Simultan) memiliki dasar yang 

menunjukkan bahwa apakah semua variabel independen atau variabel bebas 

yang di input ke dalam model regresi memiliki pengaruh secara bersamaan 

terhadap variabel dependen atau variabel terikat. Uji F dilakukan dengan 

tujuan untuk mencari apakah variabel independen secara bersamaan, 

mampu memengaruhi variabel dependen. Selain itu, uji ini dilakukan juga 

untuk melihat apakah terdapat pengaruh dari seluruh variabel bebas (baik 

X1 maupun X2) secara bersamaan terhadap variabel terikat (Y). 

Dalam pengujian secara simultan pada sebuah penelitian dilakukan 

menggunakan uji F dengan rumus, yaitu sebagai berikut: 

𝐹ℎ =
𝑅2/𝑘

(1−𝑅2)/(𝑛−𝑘−1)
 (Sugiyono, 2019) 

Keterangan:  

Fh  = F hitung 

R  = Koefisien korelasi ganda 

k  = Jumlah variabel independen 

n  = Jumlah responden 

Adapun ketentuannya adalah membandingkan nilai F hitung dengan F tabel, 

dengan taraf signifikansi sebesar 5%. Apabila F hitung ≤ F tabel, maka H0 

diterima. Namun sebaliknya, apabila F hitung >F tabel, maka H0 ditolak dan 

Ha diterima.  
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c. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) mengukur seberapa jauh kemampuan model 

penelitian dalam menerangkan berbagai variasi dari variabel dependen, 

(Ghozali, 2018). Uji koefisien determinasi (R2) dilakukan dengan tujuan 

untuk mengetahui persentase dari pengaruh variabel independen (X1, 

X2,…Xn) secara serentak terhadap variabel dependen (Y). Semakin besar 

nilai R2 (nilai mendekati 1), maka akan semakin besar juga pengaruh dari 

variabel-variabel bebas dalam model regresi yang digunakan untuk 

memengaruhi variabel dependen. 

3.13 Alat Pengolahan Data 

Penelitian ini menggunakan alat bantu software statistik SPSS (Statistical Program 

for Social Science) version 25 for windows sebagai alat pengolahan data. SPSS 

(Statistical Program for Social Science) version 25 for windows adalah software 

yang digunakan untuk mengolah dan menganalisis data dengan menggunakan 

kemampuan analisis statistika serta sistem manajemen data yang akurat. Hal ini 

bertujuan untuk mempermudah dalam melakukan pengolahan data penelitian, 

sehingga dapat memperoleh data dengan lebih cepat dan tepat. 
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V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai “Pengaruh Online Customer Rating dan 

Online Customer Review pada Google Review terhadap Keputusan Pembelian di 

Muara Café and Space”, maka diperoleh simpulan sebagai berikut.  

1. Dari hasil penelitian variabel online customer rating (X1) pada google review, 

menunjukkan bahwa hasil uji T (Parsial) diperoleh nilai sig untuk pengaruh 

variabel X1 terhadap variabel Y sebesar 0,000 < 0,05, dan nilai t hitung 6,204 > 

t tabel 1,980. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan H0 ditolak 

yang berarti terdapat pengaruh X1 terhadap Y. Variabel tersebut juga 

menunjukkan bahwa berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di 

Muara Café and Space. Indikator yang paling berpengaruh pada variabel online 

customer rating (X1) adalah jumlah rating dengan perolehan skor rata-rata skala 

likert sebesar 88,2% atau dalam skor mean sebesar 4,41.  

2. Dari hasil penelitian variabel online customer review (X2) pada google review 

menunjukkan bahwa hasil uji T (Parsial) diperoleh nilai sig untuk pengaruh 

variabel X2 terhadap variabel Y sebesar 0,000 < 0,05, dan nilai t hitung 15,750 

> t tabel 1,980. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan H0 ditolak 

yang berarti terdapat pengaruh X2 terhadap Y. Artinya variabel tersebut 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Muara Café and 

Space. Indikator yang paling berpengaruh pada variabel online customer review 

(X2) adalah perceived usefulness (manfaat yang dirasakan) dengan perolehan 

skor rata-rata skala likert sebesar 90,4% atau dalam skor mean sebesar 4,52. 

3. Dari hasil penelitian variabel online customer rating (X1) dan online customer 

review (X2) di google review menunjukkan bahwa hasil uji F (Simultan) 

diperoleh nilai R Square sebesar 0,735. Artinya, pengaruh variabel X1 (online 

customer rating) dan X2 (online customer review) secara simultan terhadap 

variabel Y (keputusan pembelian) adalah sebesar 73,5%. Sedangkan sisanya 
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26,5% disebabkan oleh faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Nilai 

tersebut memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Muara 

Café and Space. Rating tinggi dan review (ulasan) positif meningkatkan 

kepercayaan, frekuensi kunjungan, dan jumlah pembelian. Sebaliknya, rating 

rendah dan ulasan negatif dapat menghambat keputusan pembelian. 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah peneliti paparkan 

mengenai “Pengaruh Online Customer Rating dan Online Customer Review pada 

Google Review Terhadap Keputusan Pembelian di Muara Café and Space”. Di 

bawah ini adalah beberapa saran yang dapat peneliti berikan, yaitu sebagai berikut. 

1. Peneliti menyarankan kepada pemilik bisnis khususnya kafe, pihak manajemen 

perlu proaktif dalam mengelola google review untuk memperkuat reputasi kafe. 

Ini dilakukan dengan cara pihak manajemen kafe secara aktif menanggapi 

ulasan konsumen, baik yang positif maupun negatif dengan sikap profesional 

dan solutif. Hal ini menunjukkan bahwa kafe peduli terhadap pengalaman 

konsumen dan bersedia melakukan perbaikan. Kemudian, mengidentifikasi dan 

mengatasi masalah yang diangkat dalam review (ulasan) negatif untuk 

mencegah masalah serupa di masa mendatang. 

2. Kepada Muara Café and Space, supaya kafe ini dapat memperoleh dan 

mempertahankan rating yang tinggi dan ulasan positif dari konsumen, maka 

pihak Muara Café and Space perlu terus meningkatkan kualitas produk dan 

layanan yang ditawarkan. 

3. Peneliti menyarankan kepada peneliti selanjutnya untuk melakukan penelitian 

dengan menggunakan metode yang berbeda, seperti melakukan studi kualitatif 

(wawancara mendalam) untuk memperoleh wawasan yang lebih mendalam 

tentang bagaimana konsumen dipengaruhi oleh rating dan ulasan online. Selain 

itu, peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel-variabel baru lainnya, 

misalnya social media engagement, dan promosi digital untuk melihat pengaruh 

yang lebih komprehensif terhadap keputusan pembelian. 
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