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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi internet terutama pada industri 4.0 telah mempengaruhi 
perilaku seseorang dalam melakukan transaksi jual beli ataupun belanja. Dari yang biasanya 
membeli barang atau kebutuhan dengan datang langsung ke tempat penjualan sekarang dapat 
membelinya secara online. Alasan pergeseran perilaku dari berbelanja offline ke online ini 
didasarkan pada kemudahan yang disediakan pada sistem belanja online. Perubahan aktifitas 
berbelanja offline ke online juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, karena 
terdapat berbagai macam pilihan produk yang disediakan. Selain itu, masih terdapat risiko 
dalam berbelanja online yang menyebabkan konsumen enggan menggunakan marketplace. 
Oleh karena itu diperlukan perhatian dalam meningkatkan keputusan pembelian online 
konsumen yaitu dengan memberikan informasi yang akurat mengenai produk melalui online 
customer review dan online customer rating serta memberikan rasa aman dalam bertransaksi 
secara online melalui online trust. Dengan upaya yang dilakukan tersebut dapat meningkatkan 
keputusan pembelian online. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh online customer 
review, online customer rating, dan online trust terhadap keputusan pembelian online.  

Populasi dalam penelitian ini adalah semua pengguna Tokopedia. Sampel pada 
penelitian ini berjumlah 150 orang. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 
sampling. Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner yang diukur dengan skala 
likert. Analisis data menggunakan program SPSS. Kuesioner telah diujicobakan dan telah 
memenuhi syarat validitas reliabilitas. Data diukur menggunakan regresi linear berganda dan uji 
parsial (uji t). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) online customer review berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian online pada Tokopedia (2) online customer rating 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online pada Tokopedia (3) 
online trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online pada 
Tokopedia. 

 
Kata Kunci: Online Customer Review, Online Customer Rating, Online Trust, Keputusan 
Pembelian Online  
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A. PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi internet terutama pada industri 4.0 telah mempengaruhi 

perilaku seseorang dalam melakukan transaksi jual beli ataupun belanja. Alasan pergeseran 

perilaku dari berbelanja offline ke online ini didasarkan pada kemudahan yang disediakan 

pada sistem belanja online (Ningsih, 2019). Dari yang biasanya membeli barang atau 

kebutuhan dengan datang langsung ke tempat penjualan sekarang dapat membelinya secara 

online. Saat ini pelanggan dapat membeli secara online dengan hanya melalui smartphone 

atau tablet yang dinilai lebih efektif dan efiesien bagi pelanggan. Sedyastuti (2018) 

menjelaskan bahwa sudut pandang konsumen saat ini (era digital) adalah kemudahan. 

Konsumen cenderung melihat mana perusahaan yang lebih mudah di dalam proses 

penjualan, mengedepankan nilai-nilai kepercayaan (produk berkualitas), menawarkan harga 

yang lebih baik, memberikan hadiah, dan lain sebagainya. Hal tersebut membuat sebagian 

besar pelanggan memilih menggunakan situs online sebagai sarana untuk berbelanja. 

Dengan beragamnya aktifitas yang dimiliki konsumen dalam berbelanja online, 

banyak perusahaan yang berupaya menyediakan platform belanja online yang dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen. Banyaknya marketplace yang bermunculan di Indonesia 

dengan pengunjung cukup tinggi, menunjukkan bahwa masyarakat sangat antusias terhadap 

marketplace. Namun dalam transaksi pembelian online masih terdapat risiko yang 

menyebabkan konsumen enggan menggunakan marketpalce. Menurut Schiffman dan Kanuk 

(2008) dalam (Resa, 2019), risiko yang dirasakan merupakan ketidakpastian konsumen ketika 

tidak mampu memprediksi mengenai konsekuensi keputusan pembelian. Risiko tersebut 

biasanya terkait dengan keamanan dalam pembayaran, ketakutan akan penipuan, ataupun 

kualitas barang yang tidak sesuai ekspektasi (Kotler & Keller, 2016). Hal tersebut menjadi 

salah satu pertimbangan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian menggunakan 

marketplace. 

Terdapat lima tahap proses yang dilewati konsumen sebelum melakukan  keputusan 

pembelian yaitu dimulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif 

yang dapat memecahkan masalahnya, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian 

(Kotler & Keller, 2012). Mujiyana (2013), menyebutkan bahwa pada dasarnya proses 

keputusan pembelian online hampir sama dengan pembelian secara offline yaitu pencarian 

informasi, membandingkan alternatif yang ada, dan pengambilan keputusan. Pada tahap 

pencarian informasi, konsumen akan mencari referensi secara online dari manapun (seperti 

search engine atau media sosial). Menurut Ningsih (2019) Informasi yang dicari berupa opini 

dari orang lain yang sudah mendapatkan manfaat dari produk yang dibeli, karena ketika 

konsumen melakukan pembelian secara online mereka tidak dapat melihat dan merasakan 

secara langsung bentuk fisik sebuah produk, sehingga diperlukan informasi produk yang akan 

dibeli. Keputusan pembelian online dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu online customer 

review (Widiartanto et al., 2019), online customer rating (Ichsan et al., 2018), dan online trust 

(Bauboniene & Guleviciute, 2015). 
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Mo et al. (2015) menyatakan bahwa online customer review merupakan sebuah 

ulasan yang diberikan konsumen terkait informasi dari pengalaman pembelian suatu produk 

tentang berbagai aspek seperti kualitas produk. Biasanya meninggalkan jejak berupa teks 

komentar sebagai saran dan kritik, ataupun komentar positif maupun negatif. rating 

merupakan suatu hal yang sama dengan review namun opini yang diberikan oleh konsumen 

dalam bentuk skala yang ditentukan, biasanya rating yang diterapkan oleh toko online yaitu 

dalam bentuk bintang dimana semakin banyak bintang menunjukkan nilai yang lebih baik. 

Biasanya terdiri dari bintang 1 sampai 5, jika bintang penuh maka penilaian terhadap barang 

atau produk bisa dikatakan sempurna tetapi jika bintang kurang dari 5 maka dibutuhkan 

pertimbangan lagi untuk membelinya (Lackermair et al., 2013). Pavlou dan Geffen (2002) 

dalam (Sumarno, 2014) menambahkan bahwa faktor yang sangat penting untuk 

mempengaruhi minat pembelian online adalah faktor kepercayaan, yang berperan sebagai 

kunci utama dalam setiap proses transaksi secara online. Upaya tinggi harus dilakukan 

penjual dalam transaksi online agar kepercayaan konsumen terhadap barang atau produk 

semakin tinggi, karena hal tersebut mempunyai pengaruh besar pada niat konsumen untuk 

melakukan transaksi atau tidak. Faktor kepercayaan ini erat kaitannya dengan risiko, karena 

seseorang tidak akan mempercayai suatu hal apabila merasa bahwa risiko yang dirasa masih 

mungkin terjadi cukup besar (Lusiana, 2015). 

Salah satu marketplace yang sedang berusaha menyediakan jaminan kepercayaan 

dan kepuasan konsumen saat ini yaitu Tokopedia. Sejak didirikan pada 17 Agustus tahun 

2009, Tokopedia memiliki misi pemerataan ekonomi secara digital. Tokopedia menyediakan 

tempat bagi para penjual maupun pembeli untuk melakukan transaksi jual beli produk secara 

gratis, tanpa dipungut biaya apapun. Selain gratis, Tokopedia juga menyediakan sistem 

rekening bersama yang dijamin keamannya (Sudjatmika, 2017). Tokopedia merupakan 

sebuah platform yang dirancang khusus untuk menyuguhkan pengalaman berbelanja online 

yang mudah, aman, dan cepat dengan sistem pembayaran dan dukungan logistik yangi kuat. 

Tokopedia memiliki tujuan untuk terus berkembang menjadi marketplace pilihan utama di 

Indonesia 

Berdasarkan uraian tersebut, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating dan Online Trust 

terhadap Keputusan Pembelian Online pada Tokopedia”.  

B. RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah online customer review berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

secara online pada marketplace Tokopedia? 

2. Apakah online customer rating berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian secara 

online pada marketplace Tokopedia?  

3. Apakah online trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian secara online 

pada marketplace Tokopedia? 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

1. Kajian Teori 

a. Keputusan Pembelian Online 
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Menurut Peter dan Olson (2014) keputusan pembelian online adalah 

pertukaran elektronik yang membutuhkan konsumen mencari informasi, berbelanja, 

dan membeli dari situs di Internet. Said, Anggela, dan Fariany (2023) mendefinisikan 

keputusan pembelian online sebagai suatu keputusan akhir konsumen untuk membeli 

sebuah produk secara online setelah melalui berbagai pertimbangan. 

b. Online Customer Review 

Ichsan et al (2018) menambahkan bahwa online customer review merupakan 

salah satu jenis electronic word of mouth (eWOM) yang terdiri dari analisis dan 

komentar yang ditulis dan diposting oleh pelanggan setelah menerima produk dalam 

belanja online. Individu biasanya menganggap online customer review sebagai suatu 

hal yang dapat dipercaya karena dibuat oleh pelanggan secara jujur mengenai 

kelebihan dan kekurangan suatu produk yang tidak berusaha untuk memalsukan 

ulasan. 

c. Online Customer Rating 

Rating merupakan bagian dari review dalam mengekspresikan pendapatnya 

dengan menggunakan simbol bintang sebagai acuan dalam penilaian. Semakin banyak 

bintang yang ditambahkan maka semakin baik pula gambaran suatu produk ( Tsang & 

Pandegrast, 2009). Rating dapat diartikan sebagai penilaian dari pengguna pada 

preferensi suatu produk terhadap pengalaman mereka mengacu pada keadaan 

psikologis dan emosional yang mereka jalani terhadap suatu produk (Zhang P, 2013). 

d. Online Trust 

Kepercayaan online didefinisikan sebagai suatu sikap ekspektasi percaya diri 

dalam situasi online yang penuh risiko bahwa kerentanan seseorang tidak akan 

dieksploitasi (Beldad et al., 2010 ; Bauman, 2017). Bauman dan Bachmann (2017) 

menjelaskan bahwa saat berbelanja online, konsumen sebagai orang yang percaya, 

mendapati dirinya berada dalam situasi berisiko dimana menggunakan internet 

sebagai alat untuk mengomunikasikan kebutuhannya kepada vendor elektronik dan 

mengirimkan informasi pribadi tentang dirinya. konsumen memilih metode 

pembayaran dan mengharapkan situs web menjadi sarana transaksi yang dapat 

diandalkan dan vendor berperilaku jujur dan profesional saat memenuhi permintaan 

pembelian. 

2. Kerangka Pikir 

Gambar 1. Bagan Kerangka Pemikiran 

H1+     

H2+ 
Keputusan pembelian 

online (Y) 

 



 
  

Jurnal Volatilitas, Volume 7, No 6, November 2025       
e-ISSN 3031- 4569 

 

31 
 

   

   

           H2+ 

  

3    

 

 

D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

1. Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian Online 

Online customer review merupakan informasi yang berisi komentar, evaluasi, dan 

rekomendasi yang kredibel mengenai suatu produk yang dibeli dan digunakan sebagai 

acuan konsumen sebelum melakukan pembelian yang pada akhirnya dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Almana & Mirza, 2013). Online 

customer review pada situs website tertentu, situs perusahaan, blog dan masyarakat 

mempengaruhi berbagai langkah dari konsumen pengambilan keputusan dan proses 

pembelian (Schindler & Bickart, 2005). Beberapa perusahaan bahkan memanipulasi 

secara strategis online customer review dalam upaya untuk mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen (Dellarocas, 2006). 

Hal tersebut didukung oleh hasil penelitian terdahulu Ichsan et al. (2018), 

Widiartanto et al. (2019) dan Aditya et al. (2021) yang menjelaskan bahwa online 

customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H1 : Online customer review berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online 

2. Pengaruh Online Cutomer Rating terhadap Keputusan Pembelian Online 

Online customer rating dapat memberikan evaluasi yang membantu konsumen 

dalam menilai kualitas produk maupun pelayanan yang diberikan (Mudambi & Schuff, 

2010). Almana dan Mirza (2013) menyatakan bahwa sebagian besar konsumen memilih 

produk dengan rating tertinggi dalam memutuskan pembelian yang mereka lakukan. Moe 

dan Schweidel (2012) dalam (Frederick et al., 2021) menghubungkan antara rating 

terhadap tingkat pengambilan keputusan pelanggan bahwa pengaruh penilaian 

pelanggan terhadap rating sebelum memutuskan membeli sesuatu tergantung pada 

seberapa sering rating atau penilaian dilakukan pada suatu produk. 

Hal tersebut didukung oleh hasil penelitian terdahulu Damayanti (2019), Nisrina 

(2021) dan Asri (2020) yang menjelaskan bahwa online customer rating berpengaruh 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H2 : Online customer rating berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online. 

3. Pengaruh Online Trust terhadap Keputusan Pembelian Online 

Hsu dan Hsu (2014) menyatakan bahwa kepercayaan online dipandang sebagai 

persepsi individu terhadap atribut vendor online, yaitu kejujuran, integritas, dan kebajikan 

H3+ 
Online custoner review  

(X1) 
 

 Online customer rating 
 (X2) 

 

Online trust 
 (X3) 
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e-retailer. Lien et al., (2015) menambahkan bahwa kepercayaan mengarah kepada 

keyakinan positif akan kemahiran sebuah objek. Menurut Wijaya dan Teguh (2012) 

kepercayaan terhadap pembelian online yaitu pada ketenaran dari website online shop itu 

sendiri. Semakin popular suatu website, maka semakin percaya pembeli terhadap 

keandalan website itu. Rahmawati (2013) berpendapat bahwa dengan adanya keyakinan 

akan kredibilitas atau kepercayaan terhadap situs website e-commerce akan mendorong 

konsumen untuk percaya terhadap produk yang perusahaan tawarkan sehingga 

konsumen dapat menentukan sikapnya terhadap situs website dan akhirnya melakukan 

keputusan pembelian pada produk perusahaan tersebut. Semakin tinggi kepercayaan 

konsumen, semakin tinggi tingkat pembelian konsumen (Gefen & Straub 2003). 

Hal tersebut didukung oleh hasil penelitian terdahulu Yunita et al. (2016) dan 

Nawangsari et al. (2017) bahwa trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  

H3 : Online trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online. 

E. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode survei. Populasi dalam penelitian ini adalah 

semua pengguna Tokopedia. Penelitian ini menggunakan jumlah sampel sebanyak 150 

responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kritrtia 

responden yang mempunyai pengalaman dalam 6 bulan terakhir pernah melakukan transaksi 

pembelian menggunakan marketplace Tokopedia dan berusia minimal 17 tahun. 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner yang diukur dengan skala likert. 

1. Definisi Operasional Variabel 

Keputusan pembelian online didefinisikan sebagai suatu keputusan akhir konsumen 

untuk membeli sebuah produk secara online setelah melalui berbagai pertimbangan (Said, 

Anggela, & Fariany, 2023). Indikator yang digunakan untuk mengukur keputusan 

pembelian online menurut Said, Anggela, dan Fariany (2023) yaitu: Pemilihan produk 

secara online, Pilihan merek secara online, Pilihan penjual secara online, Jumlah 

pembelian secara online, Waktu pembelian secara online, dan Metode pembayaran 

secara online. 

Online customer review adalah bentuk feedback berupa ulasan dari konsumen yang 

biasanya berbentuk teks yang berisi pendapat dari pelanggan berdasarkan pengalaman 

pembelian suatu barang atau produk (Mulyati & Gesitera, 2020). Indikator dari online 

customer review menurut Latifa dan Harimukti (2016) yaitu: Manfaat yang dirasakan, 

Kredibilitas sumber, Kualitas argumen, dan Valensi. 

Online customer rating adalah bagian dari review dalam mengekspresikan 

pendapatnya dengan menggunakan simbol bintang sebagai acuan dalam penilaian. 

Semakin banyak bintang yang ditambahkan maka semakin baik pula gambaran suatu 

produk (Tsang & Pandegrast, 2009). Indikator untuk mengukur online customer rating 

mengacu pada pendapat Tantrabundit (2019) yaitu: Ketepatan informasi,  Sebagai 

referensi terhadap produk, dan Kualitas produk. 

Online trust didefinisikan sebagai suatu sikap ekspektasi percaya diri dalam situasi 

online yang penuh risiko bahwa kerentanan seseorang tidak akan dieksploitasi (Beldad et 
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al., 2010 ; Bauman, 2017). Indikator untuk mengukur online trust mengacu pada pendapat 

Ling et al. (2010) yaitu: Keamanan, Privasi, dan Keandalan. 

2. Pengujian Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Hasil dari uji validitas adalah untuk mendapatkan pertanyaan yang valid dari 

sejumlah pertanyaan kepada responden. Uji validitas ini dilakukan dengan rumus 

Korelasi Pearson (Correlation Product Moment) dimana butir pertanyaan dapat 

dianggap valid jika korelasi faktor positif besarnya > 0,3 (Sugiyono, 2011). 

Berdasarkan hasil pengujian, menunjukkan bahwa nilai r hitung pada setiap item 

pertanyaan memiliki nilai lebih dari r tabel yaitu 0,3. Hal tersebut membuktikan bahwa 

seluruh item tersebut valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi dan ketepatan 

instrumen dalam mengukur suatu konstruk. Uji reliabilitas ini diukur dengan 

menggunakan Cronbach Alpha. Jika nilai α (Alpha Cronbach) > 0,7 maka item variabel 

tersebut dinyatakan reliabel, dan jika nilai α (Alpha Cronbach) < 0,7 maka item variabel 

tersebut dinyatakan tidak reliabel (Nunnally dalam Ghozali, 2018). 

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa semua nilai reliabilitas 

Cronbach Alpha pada setiap item variabel memiliki nilai lebih dari 0,7. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semua item variabel yang diuji reliabel. 

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Analisi data pada penelitian ini dilakukan menggunakan analisis regresi linear 

berganda dan uji parsial (uji t) dengan alat program SPSS for windows. Berdasarkan olah data 

yang telah dilakukan, hasil sebagai berikut: 

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Varibel 
Standardizd 

Coefficients Beta 
Coefficients Sig. Keterangan 

Online Customer 
Review 

(X1) 
0,450 0,000 Positif dan signifikan 

Online Customer 
Rating 

(X2) 
0,146 0,009 Positif dan signifikan 

Online Trust 
(X3) 

0,405 0,000 Positif dan signifikan 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 1, diperoleh model persamaan regresi linear berganda sebagai 

berikut: 

Y = 0,450X1 + 0,146X2 + 0,405X3 
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1. Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian Online 

Berdasarkan tabel 1, pengujian variabel online customer review (X1) terhadap 

keputusan pembelian online (Y) menghasilkan standardizd coefficients beta 0,450 dengan 

nilai signifikansi 0,000 (<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa online customer review secara 

parsial berpengaruh postif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. 

Berdasarkan hasil tersebut, maka hipotesis pertama (H1) dalam penelitian ini 

diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden menilai online customer review 

pada Tokopedia mampu memberikan informasi yang berkualitas mengenai suatu produk 

dan menganggap online customer review sebagai suatu hal yang dapat dipercaya karena 

dibuat oleh pelanggan secara jujur mengenai kelebihan dan kekurangan suatu produk 

sehingga pandangan terhadap produk sesuai dengan ekspektasi dan keputusan 

pembelian online pada diri responden meningkat. 

2. Pengaruh Online Cutomer Rating terhadap Keputusan Pembelian Online 

Berdasarkan tabel 1, pengujian variabel online customer rating (X2) terhadap 

keputusan pembelian online (Y) menghasilkan standardizd coefficients beta 0,146 dengan 

nilai signifikansi 0,009 (<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa online customer rating secara 

parsial berpengaruh postif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. 

Berdasarkan hasil tersebut, maka hipotesis kedua (H2) dalam penelitian ini 

diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden menilai online customer rating 

pada Tokopedia dapat memberikan informasi yang tepat mengenai produk yang akan 

dibeli dan menganggap kualitas yang baik dari suatu produk berdasarkan tingkat rating 

yang tinggi, sehingga online customer rating meningkatkan keputusan pembelian online 

responden. 

3. Pengaruh Online Trust terhadap Keputusan Pembelian Online 

Berdasarkan tabel 1, pengujian variabel online trust (X3) terhadap keputusan 

pembelian online (Y) menghasilkan standardizd coefficients beta 0,405 dengan nilai 

signifikansi 0,000 (<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa online trust secara parsial 

berpengaruh postif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online.  

Berdasarkan hasil tersebut, maka hipotesis ketiga (H3) dalam penelitian ini 

diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden menilai online trust yang 

diberikan Tokopedia mampu bekerja dengan baik dalam menjaga privasi dan memberikan 

keamanan selama transaksi, serta menganggap Tokopedia sebagai marketplace yang 

dapat diandalkan  sehingga konsumen merasa yakin dalam melakukan keputusan 

pembelian online. 

G. PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh online customer 

review, online customer rating, dan online trust terhadap keputusan pembelian online pada 

Tokopedia, maka dapat disimpulkan bahwa: (1) Online customer review secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online pada Tokopedia. (2) 

Online customer rating secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
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pembelian online pada Tokopedia. (3) Online trust secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian online pada Tokopedia. 

Hasil penelitian empiris ini menjadi tambahan bukti bagi teori yang melandasi 

hubungan yang telah digambarkan dalam model penelitian. Karena penelitian ini telah dapat 

membuktikan pengaruh online customer review, online customer rating, dan online trust 

terhadap keputusan pembelian online. 

Tokopedia diharapkan untuk terus meningkatkan kualitas produk pada Aplikasi 

Tokopedia agar informasi dalam online customer review semakin baik sehingga dapat 

meningkatkan keputusan pembelian online konsumen. Tokopedia harus memperhatikan 

review yang diberikan oleh konsumen, seperti manfaat yang dirasakan konsumen pada 

kemudahan dalam memperoleh informasi mengenai produk serta kualitas argumen dan 

kredibilitas review yang dapat dipercaya. Selain itu, Tokopedia perlu menjaga review dengan 

baik karena hal tersebut akan menarik minat konsumen untuk membeli produk di Tokopedia. 

Selain itu Tokopedia diharapkan untuk bisa terus meningkatkan kualitas produk pada 

Aplikasi Tokopedia karena informasi dalam online customer rating menjadi faktor yang dapat 

meningkatkan keputusan pembelian online konsumen. Tokopedia sebaiknya perlu 

memperhatikan ketepatan informasi mengenai produk yang diberikan, selain itu rating juga 

merepresentasikan kualitas produk dan sebagai refrensi terhadap produk dari konsumen 

karena hal tersebut menjadi pertimbangan konsumen sebelum melakukan belanja online. 

Tokopedia diharapkan juga dapat meningkatkan keamanan privasi dan transaksi 

konsumen pada Aplikasi Tokopedia karena online trust merupakan faktor penting untuk 

menjaga dan meningkatkan keputusan pembelian online konsumen. Tokopedia harus 

meningkatkan kemampuan dalam menyediakan keamanan transaksi dan menjaga privasi 

konsumen serta keandalan yang baik sehingga kepercayaan pada diri konsumen menigkat 

dalam melakukan keputusan pembelian menggunakan Tokopedia. 

Bagi penelitian selanjutnya yang memiliki minat atau ketertarikan dalam melakukan 

penelitian yang serupa, diharapkan untuk mengembangkan penelitian pada faktor selain 

online customer review, online customer rating, dan online trust untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian online dengan menambahkan variabel lain seperti information quality 

dan Perceived of Risk. 
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