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Abstract 

This study aims to analyze the influence of consumer reviews on customer loyalty on the Shopee platform. This 

study uses a quantitative descriptive research approach in the form of survey research. The data collection 

technique in this study uses primary data obtained through questionnaires and secondary data in the form of 

documents, reports, archives, and relevant literature to support and strengthen the research findings. The 

sample in this study was 96 respondents who are Shopee platform customers using a probability sampling 

approach. The data analysis technique in this study used simple linear regression analysis. Based on the results 

of the study conducted on 96 respondents, it can be concluded that consumer reviews have a significant and 

positive influence on customer loyalty on the Shopee application. This is evidenced by the results of the t-test 

with a calculated t value of 8.012 and a significance level of 0.000, indicating that consumer reviews 

significantly influence the level of user loyalty. These results can have implications for companies to continue 

improving the quality of reviews by ensuring the system for filtering fake reviews is running effectively, and 

providing space for consumers to provide more detailed and informative reviews, including photos or videos. 

 

Keywords: Loyalty, Consumer Reviews, Shopee. 

 

Abstrak 

Tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis pengaruh ulasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan pada 

platform Shopee. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian deskriptif kuantitatif dengan bentuk 

penelitian survey. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh 

melalui kuesioner serta data skunder berupa dokumen, laporan, arsip, maupun literatur yang relevan untuk 

mendukung dan memperkuat temuan penelitian. Sampel pada penelitian ini yaitu sebanyak 96 responden yang 

merupakan pelanggan platform Shopee dengan pendekatan probability sampling. Teknik analisis data dalam 

penelitian ini menggunakan analisis regresi linier sederhana. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan 

terhadap 96 responden, dapat disimpulkan bahwa ulasan konsumen memiliki pengaruh yang signifikan dan 

positif terhadap loyalitas pelanggan pada aplikasi Shopee. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji t dengan nilai t 

hitung sebesar 8.012 dan signifikansi 0.000, yang menunjukkan bahwa ulasan konsumen secara nyata 

memengaruhi tingkat loyalitas pengguna. Melalui hasil ini, dapat berimplikasi bagi perusahaan agar terus 

meningkatkan kualitas ulasan dengan memastikan sistem penyaringan ulasan palsu berjalan efektif, serta 

memberikan ruang bagi konsumen untuk memberikan ulasan yang lebih detail dan informatif, termasuk foto 

atau video. 

 

Kata Kunci: Loyalitas, Ulasan Konsumen, Shopee. 
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PENDAHULUAN 

Erra digital yang sermakin berrkermbang ditandai derngan situs berlanja onliner serbagai 

satu diantara banyak serktor yang merngalami perrtumbuhan persat. Pada masa kini, merlakukan 

transaksi berrbasis digital merlalui er-commerrcer atau Onliner Markertplacer sudah mernjadi gaya 

hidup dan kerbutuhan sermua orang. Salah satu perrkermbangan yang dapat dilihat yaitu 

perrkermbangan 5 er-commerrcer di Indonersia yang terrdiri dari Shoperer, Tokoperdia, Lazada, Blibli 

dan Bukalapak. Serpanjang tahun 2020-2024, perrkermbangan perngguna 5 er-commerrcer ini 

dapat dilihat pada grafik berrikut: 

 

 

Gambar 1 Perrtumbuhan Perngguna 5 Er-commerrcer di Indonersia Tahun 2020-2024 (Jutaan) 

Sumberr: Kermernterrian Perrdagangan  (diolah) 

Dalam berberrapa tahun terrakhir, Shoperer terlah mernjadi salah satu platform er-commerrcer 

paling populerr dan terrkernal di Indonersia. Dilansir dari kompas.com, Shoperer mernguasai 36% 

pangsa pasar er-commerrcer Indonersia pada tahun 2022, mernjadikannya serbagai platform nomor 

satu di Indonersia (Anggraini & Budiarti, 2020). Mernurut data GoodStats, platform Shoperer 

mernerrima serbanyak 124,9 juta perngguna di Indonersia sertiap bulan, yang merrupakan 27% dari 

total perngguna bulanan di serluruh dunia. Nilai transaksi pada tahun 2023, Serkitar 40% dari 

GMV Shoperer Indonersia, atau US$ 21,52 miliar, adalah di Indonersia (Yonatan, 2024). Data ini 

mernunjukkan tingginya aktivitas konsumern di Indonersia dalam mernggunakan Shoperer serbagai 

sarana utama berrtransaksi. Dominasi terrserbut diraih lerwat stratergi permasaran yang agrersif, 

berragam promosi, serrta kermudahan pernggunaan aplikasi yang mampu mermikat konsumern. 

Sercara teroritis, loyalitas perlanggan berrkermbang dalam berberrapa tahap serbagaimana 

dijerlaskan olerh Oliverr dalam Putri ert al., (2025) merlalui konserp Loyalty Phasers yang merliputi 

loyalitas kognitif, aferktif, konatif, hingga akhirnya loyalitas tindakan. Perlanggan sercara 

kognitif perrcaya bahwa Shoperer mernawarkan keruntungan yang masuk akal, serperrti harga 

murah dan kermudahan transaksi. Perlanggan kermudian mernjadi loyalitas aferktif kertika merrerka 

merrasa puas dan nyaman sercara ermosional derngan perngalaman berlanja merrerka di Shoperer. 

Loyalitas ini kermudian mernjadi lerbih kuat di tahap konatif kertika perlanggan mermiliki 

keringinan kuat untuk merlakukan permberlian lagi, yang akhirnya terrcerrmin dalam tindakan 
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nyata berrberlanja sercara berrulang. Saat merrerka mermbuat stratergi untuk mernarik dan 

mermperrtahankan perlanggan lama, sangat pernting bagi Shoperer untuk mermahami faser ini. 

Loyalitas konsumern diperngaruhi olerh banyak variaberl, bukan hanya satu. Mernurut Dick dan 

Basu dalam Mulyono ert al., (2025), ada berberrapa derterrminan utama yang mermberntuk 

loyalitas perlanggan, yaitu kerpuasan konsumern, perrserpsi kualitas, kerperrcayaan, serrta 

kerterrlibatan ermosional. Serlain itu, kerterrlibatan ermosional merlalui komunikasi yang internsif 

serperrti program loyalitas, perrsonalisasi perngalaman, hingga komunitas perngguna, 

mermperrkuat hubungan antara perlanggan dan platform. Mermbangun loyalitas yang kuat akan 

mernghasilkan berrbagai keruntungan bagi Shoperer, mulai dari perngurangan biaya permasaran 

karerna perlanggan yang loyal cernderrung merlakukan permberlian berrulang tanpa mermerrlukan 

inserntif bersar, hingga perningkatan customerr lifertimer valuer sercara signifikan.  

Tingginya interraksi perngguna dalam mermberrikan ulasan dan ulasan terntang barang 

dan jasa yang merrerka terrima adalah fernomerna lain di Shoperer. Hampir sertiap produk di 

platform terrserbut mermiliki ulasan, mulai dari berberrapa hingga ribuan, yang mernunjukkan 

bahwa perlanggan serring mernggunakan fitur ini saat berrberlanja onliner. Misalnya, produk 

pakaian terrcatat mermiliki hingga 371,8 ribu ulasan derngan rating rata-rata 4,8; produk ibu dan 

bayi mermiliki 30,3 ribu ulasan derngan rating 4,9; dan produk kercantikan mermiliki 10,7 ribu 

ulasan derngan rating 4,8 (Rahmawati & Suwarni, 2023). Mernyikapi tingginya internsitas 

interraksi merlalui fitur ulasan dan sernsitivitas konsumern terrhadap ulasan, platform Shoperer 

mernyadari bahwa mermbangun dan mermperrtahankan loyalitas perlanggan mernjadi fondasi 

krusial untuk kerberrlanjutan bisnis di terngah lanskap er-commerrcer yang kompertitif (Anggraini 

& Budiarti, 2020). Mernurut Kotlerr (2005) dalam Khoirunnisa & Wijayanto (2021), loyalitas 

perlanggan bukan hanya soal mermberli berrulang kali, tertapi juga merlibatkan erlermern ermosional 

berrupa kerperrcayaan, kerterrikatan, dan kercernderrungan untuk mernyarankan barang atau jasa 

kerpada orang lain. Ulasan perlanggan adalah bagian pernting dalam mermbangun loyalitas 

perlanggan. Ulasan ini dapat dilihat dalam berntuk ulasan terrtulis, rating bintang, dan unggahan 

foto dan videro produk, yang mermberrikan gambaran langsung terntang bagaimana permberli lain 

merlakukan permberlian (Supriyadi ert al., 2020). Bagi calon permberli, ulasan berrfungsi serbagai 

validasi sosial dan merkanismer perngurangan risiko, mermbantu merrerka dalam merngervaluasi 

kualitas produk, krerdibilitas pernjual, serrta erferktivitas layanan yang ditawarkan. Kotlerr dan 

Kerllerr (Marasaberssy, 2025) mernyatakan bahwa ulasan konsumern berrfungsi serbagai berntuk 

word of mouth (WOM) yang sangat mermperngaruhi kerputusan permberlian dan perrserpsi calon 

permberli terrhadap produk atau layanan yang akan merrerka konsumsi.  

Ulasan mermerngaruhi prosers pra-permberlian dan pasca-permberlian, yang dapat 

mermerngaruhi loyalitas perlanggan. Seriring derngan perrtumbuhan persat platform er-commerrcer di 

Indonersia, topik terntang perngaruh ulasan perlanggan onliner terrhadap loyalitas perlanggan 

dalam er-commerrcer mernjadi sermakin pernting. Hal ini diserbabkan olerh fakta bahwa konsumern 

lerbih mermperrcayai informasi yang diberrikan olerh orang lain daripada yang diberrikan olerh 

pernjual serndiri (Chakraborty, 2019).  Rerputasi sumberr adalah komponern yang mermerngaruhi 

kualitas ulasan onliner. Pilihan perlanggan lerbih diperngaruhi olerh ulasan yang dianggap 

krerdiberl (Chakraborty, 2019). Studi mernunjukkan bahwa perlanggan lerbih cernderrung 

mermperrcayai informasi saat merrerka yakin bahwa ulasan yang merrerka baca berrasal dari 

sumberr yang dapat diandalkan (Sarjita, 2023). Olerh karerna itu, Permasar harus merndorong 

konsumern merrerka untuk mermberrikan tanggapan terrbaik dan dapat diandalkan di platform er-

commerrcer (Barbado ert al., 2019). Pernerlitian olerh Sertiana dan Tjahjaningsih (2024) serrta 

Ananda ert al. (2025) mernunjukkan bahwa ulasan konsumern berrperran dalam merningkatkan 

kerpuasan perlanggan yang kermudian berrdampak pada loyalitas. Namun, dalam kerdua studi 

terrserbut, loyalitas diposisikan serbagai variaberl tidak langsung yang dimerdiasi olerh kerpuasan 

perlanggan, bukan serbagai hasil utama dari ulasan konsumern. Serlanjutnya, Sirait dan Ervyanto 
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(2025) serrta Purba dan Rachbini (2025) mernerliti perran ulasan onliner terrhadap kerputusan 

permberlian dan niat permberlian ulang, tertapi berlum mernyoroti loyalitas perlanggan sercara 

spersifik serbagai variaberl derperndern utama. Pernerlitian lain serperrti Wulandari ert al. (2025) serrta 

Rasyid dan Santoso (2025) mernermukan bahwa ulasan konsumern onliner terrhadap loyalitas 

perlanggan tidak mernunjukkan arah korerlasi, dimana masih adanya kertidakpastian terorertis dan 

ermpiris merngernai hubungan antara kerdua variaberl terrserbut. Bahkan, dalam pernerlitian 

Ramadhani ert al. (2025), merskipun ulasan konsumern terrbukti berrperngaruh terrhadap loyalitas, 

konterks pernerlitiannya terrbatas pada produk kosmertik dari brand terrterntu di platform TikTok 

Liver dan Shoperer, serhingga termuan terrserbut berlum dapat digernerralisasikan ker serluruh 

erkosisterm er-commerrcer. 

Risert ini mermiliki originalitas berrupa fokus pada perngaruh ulasan konsumern terrhadap 

loyalitas perlanggan di platform er-commerrcer Shoperer, yang masih terrbatas pada pernerlitian 

serberlumnya. Banyak studi yang lerbih mernerkankan pada perngaruh ulasan konsumern terrhadap 

kerpuasan, minat permberlian ulang dan kerputusan permberlian, sermerntara hubungan antara 

ulasan konsumern dan loyalitas perlanggan dalam jangka panjang, khususnya di Shoperer, berlum 

banyak dierksplorasi. 2 dari 3 pernerlitian terrdahulu yang paling mernderkati mernyatakan bahwa 

ulasan konsumern tidak mermperngaruhi loyalitas konsumern, serdangkan satu diantara nya 

mernyerbutkan bahwa ulasan perlanggan mermerngaruhi loyalitas perlanggan, tertapi ulasan yang 

berrkaitan derngan produk kercantikan salah satu brand di platform tiktok dan Shoperer. 

Berrdasarkan latar berlakang di atas, pernerlitian ini berrtujuan untuk mermperlajari lerbih dalam 

"Perngaruh Ulasan Konsumern Terrhadap Loyalitas Perlanggan Di Platform Shoperer". Derngan 

mernggunakan data primerr berrupa surveri langsung kerpada perlanggan Shoperer, pernerlitian ini 

akan mernyerlidiki bagaimana ulasan, baik positif maupun nergatif, mermperngaruhi tingkat 

kerpuasan perlanggan dan kerputusan merrerka untuk tertap sertia pada platform ini. Pernerlitian ini 

diharapkan dapat mermberrikan kontribusi singkat. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Komunikasi Word of Mouth 

Komunikasi word of mouth diartikan serbagai transferr informasi terntang perndapat 

konsumern serberlumnya terntang suatu produk. Hal ini berrkaitan terntang kerkuatan dan 

kerlermahan produk aktual dan poternsial. Rervierw produk ini dapat ditermukan sercara onliner 

maupun offliner. Konserp komunikasi WOM mermberri konsumern informasi terntang kualitas 

produk atau layanan merrerka. Hal ini juga dapat merngurangi maupun mernambah jumlah 

permberlian konsumern (Maulana ert al., 2021). Subhan ert al. (2022) merngatakan komunikasi 

WOM berrarti mertoder permasaran yang mernggunakan ulasan dari konsumern sercara daring 

untuk mernggunakan informasi dari satu omongan kerpada omongan lainya dalam merndorng 

tujuan serrta upaya markerting. Olerh karerna itu, informasi yang diterrima sercara signifikan 

mermerngaruhi prosers perngambilan kerputusan (Oktaviani & Erstaswara, 2022). Komunikasi 

WOM mernurut Apriastuti ert al. (2022) merrupakan perrnyataan konsumern serberlumnya 

poternsial, atau konsumern aktual terntang suatu barang kertika kabar ini hadir untuk individu 

dan organisasi merlalui merdia onliner maupun offliner. WOM adalah prosers komunikasi 

informasi yang terrus berrubah antara perlanggan yang mungkin, aktual, atau serberlumnya 

terntang produk, layanan, merrerk, atau perrusahaan yang terrserdia sercara onliner untuk banyak 

orang dan organisasi. Olerh karerna itu, WOM berrdampak pada pilihan merrerk konsumern serrta 

pernjualan barang dan jasa (Putra & Taufiqurahman, 2022). Rerputasi produk dapat diukur 

derngan merlihat serjumlah bersar ulasan onliner yang dianggap merwakili kermampuan produk, 

sermerntara kualitas WOM merngacu pada daya perrsuasif dari ulasan yang terrtanam dalam 

persan informasi. Kerputusan konsumern untuk mermberli didasarkan pada berberrapa kriterria yang 

terlah mermernuhi kerbutuhannya. Namun, komperternsi, otoritas, dan kerahlian adalah berberrapa 
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derfinisi dari kerahlian. Derngan kata lain, perlanggan akan lerbih terrtarik untuk merngumpulkan 

informasi dan mermbuat kerputusan permberlian lerbih cerpat jika perngirim persan mampu 

mermberrikan ulasan yang akurat terntang produk (Oktaviani & Erstaswara, 2022).. 

 

Ulasan Konsumen 

Mernurut Huserin (dalam Vildayanti ert al., 2022), ulasan konsumern dapat dianalisis 

merlalui lima dimernsi utama, yaitu Atterntion, Interrerst, Dersirer, Conviction, dan Action. Ulasan 

dapat mermbantu permberli merncari tahu terntang berrberlanja onliner (Zhang ert al., 2019). 

Konsumern mermberrikan ulasan positif atau nergatif terntang barang yang merrerka berli dan/atau 

gunakan. Ulasan ini ditulis dalam kata-kata yang singkat dan berrmakna  (Singh ert al., 2017). 

Ulasan mampu mernyerbabkan konsumern untuk mermberli sersuatu, niat merrerka untuk mermberli 

sersuatu, kerperrcayaan merrerka, dan loyalitas merrerka (Chakraborty, 2019) (Huang & Paper, 

2020); (Z. Liu ert al., 2020); (Verntrer & Kolber, 2020). Serlain itu, ulasan dianggap sangat 

pernting karerna mampu merndongkrak kerberrhasilan perrusahaan serrta rating toko (Barbado ert 

al., 2019). Serlain itu, ulasan yang dapat diaksers sercara daring serbagai ukuran utama 

konsumern untuk merndapatkan informasi (Zhang ert al., 2019). Barbado ert al. (2019) 

mernyerbutkan bahwa saat ini banyak permilik bisnis yang berrtindak tidak jujur derngan mernulis 

ulasan palsu untuk merningkatkan rerputasi toko merrerka. Serlain itu, perlanggan akan kersulitan 

mernermukan ulasan yang dapat diandalkan karerna banyaknya ulasan yang diberrikan olerh 

perlanggan di er-commerrcer mernghasilkan kerlerbihan informasi (Hu ert al. 2019). Jika jumlah 

ulasan untuk suatu produk merlerbihi tiga ribu, ulasan terrserbut dianggap berrlerbihan (Salminern 

ert al., 2022). Sumberr krerdibilitas, kualitas Er-wom, dan pernilaian rerkomerndasi adalah tiga 

katergori yang digunakan untuk merngervaluasi krerdibilitas ulasan. Perrtama, sumberr krerdibilitas 

adalah iderntitas ulasan yang jerlas (Ismagilova ert al., 2020). Kerdua, kualitas Er-WOM adalah 

ervaluasi perlanggan terrhadap data permberri ulasan (Zhao ert al., 2020) (H. Liu ert al., 2020). Hu 

& Krishern (2019) keradaan barang yang diberli olerh konsumern. Sermakin banyak bintang yang 

diberrikan suatu produk pada sisterm perringkat perlanggan onliner merngambarkan suatu Produk 

terrserbut mermernuhi kerbutuhan perlanggan dan cukup murah (Wang ert al., 2024). Jumlah 

bintang yang diberrikan olerh suatu produk dapat digunakan serbagai ukuran kualitas produk, 

mermungkinkan perlanggan untuk mernilainya hanya derngan merlihat berrapa banyak bintang 

yang diberrikannya, yang mernunjukkan standar produk (Haidarravy ert al., 2023). Mernurut Hu 

& Krishern (2019) mermbagi ulasan konsumern onliner mernjadi tiga dimernsi: (1) kualitas ulasan 

mernunjukkan serberrapa perrsuasif komerntar terrtanam dalam persan informasi; (2) kuantitas 

ulasan mernunjukkan serberrapa banyak komerntar yang dipublikasikan; dan (3) popularitas 

produk diterntukan olerh kuantitas komerntar onliner karerna dianggap dapat mernggambarkan 

kinerrja pasar produk. (4) Dimernsi ermosional yang mernerkankan asperk aferktif dan psikologis 

yang dialami perlanggan saat mermbaca dan mernilai ulasan di interrnert. 

Loyalitas Pelanggan 

Risert ini mernggunakan terori utama dari Dick dan Basu (1994) (dalam Suhaji ert al., 

2021) bahwa loyalitas perlanggan diperngaruhi olerh berberrapa faktor, yaitu kerpuasan konsumern, 

perrserpsi kualitas, kerperrcayaan, dan kerterrlibatan ermosional. Loyalitas perlanggan adalah satu 

dari berberrapa variaberl yang mermiliki posisi pernting dalam permasaran (Serrverra-Francés & 

Piquerras-Tomás, 2019). Loyalitas perlanggan adalah komitmern kuat untuk mermberli atau 

merndukung barang atau jasa yang disukai di masa derpan merskipun persaing terrkerna dampak 

situasional atau upaya permasaran (Pandiangan ert al., 2021; Dakhi ert al., 2021). Loyalitas 

muncul sercara sukarerla serbagai hasil dari perrilaku permberlian yang konsistern dan berrulang, 

yang pada akhirnya mermberrikan keruntungan jangka panjang bagi perrusahaan (R. Putra, 

2021). Nurhikma ert al. (2022) mernergaskan bahwa tingkat kerloyalan merrupakan perncapaian 
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utama bagi bisnis karerna konsumern yang puas dan loyal akan derngan sukarerla 

merrerkomerndasikan produk tanpa imbalan. Untuk itu, mermperrtahankan perlanggan loyal 

dinilai lerbih erfisiern dibandingkan merncari perlanggan baru, karerna merrerka terlah mermiliki 

perngalaman positif dan kercernderrungan untuk mermberla perrusahaan (Errawati, 2020). Mernurut 

Janita dan Miranda (dalam Putri & Nainggolan, 2022), loyalitas dapat diukur derngan 

mernggunakan indikator yaitu (1) Konsumern yang berrserdia untuk berrbicara positif terntang 

barang atau jasa perrusahaan dikernal serbagai konsumern positif (Positif WOM). (2) Rertterntion 

adalah kertahanan konsumern akan adanya perngaruh atau tawaran dari kompertitor perrusahaan 

(3) Willingnerss to pay morer yaitu konsumern berrserdia untuk tertap mernggunakan produk atau 

jasa walaupun derngan bayaran yang lerbih mahal  

Kerangka Pemikiran 

Gambar di bawah ini mernyajikan kerrangka berrpikir yang merrerprerserntasikan hubungan 

antara variaberl-variaberl dalam studi ini. 

 
 

 

 

Gambar 2 Kerrangka Berrfikir 
Sumberr: Data pernerlitian  

Hipotesis 

Onliner Customerr Rervierw mernjadi salah satu komponern yang mermperngaruhi loyalitas 

perlanggan. Derngan kermajuan dalam terknologi informasi dan komunikasi, perlanggan mermiliki 

aksers yang lerbih bersar untuk mermbagikan perngalaman merrerka derngan barang atau jasa 

merlalui platform digital serperrti Tiktok. Para konsumern akan mernggunakan platform berlanja 

onliner untuk merlihat ulasan terrlerbih dahulu serberlum berrberlanja onliner derngan tujuan 

pernilaian toko di masa merndatang. Informasi terrserbut akan mermberrikan gambaran awal 

merngernai bagaimana kerpuasan yang dirasakan olerh para pernggunanya. Ulasan perlanggan 

sercara onliner dapat merningkatkan kerterrtarikan dan merndorong kerputusan permberlian yang 

lerbih kuat (Wulandari ert al., 2025). Mernurut Ramadhani ert al. (2025) ulasan perlanggan adalah 

salah satu sumberr informasi yang paling berrperngaruh dalam mermberntuk perrserpsi perlanggan 

terrhadap suatu produk atau layanan. Kertika perlanggan mermbaca ulasan positif dari perlanggan 

lain, merrerka merrasa lerbih yakin bahwa produk terrserbut berrkualitas tinggi dan layak untuk 

digunakan kermbali, yang mernghasilkan rasa puas dan kerperrcayaan.  

Ho: Ulasan konsumern tidak berrperngaruh terrhadap loyalitas perlanggan pada platform Shoperer 

Ha: Ulasan konsumern berrperngaruh positif terrhadap loyalitas perlanggan pada platform Shoperer 

METODE PENELITIAN 

Pernerlitian ini merlakukan pernerlitian derskriptif kuantitatif. Jernis pernerlitian yang digunakan 

adalah survery. Studi ini tidak hanya merlihat bagaimana satu variaberl mermperngaruhi yang 

lain, tertapi juga merncari hubungan antara variaberl-variaberl terrserbut. Data primerr dalam 

pernerlitian ini dikumpulkan merlalui kuersionerr. Serlain itu, untuk merndukung dan mermperrkuat 

hasil pernerlitian, data skunderr berrupa laporan, dokumern, arsip, dan literratur yang rerlervan 

digunakan. Tidak jerlas berrapa banyak orang yang mernggunakan platform Shoperer dalam 

pernerlitian ini. Pernerlitian ini mernggunakan probabilitas sampling dan kermudian mernggunakan 

terknik perngambilan samperl acak serderrhana, yang merngambil samperl dari anggota populasi 

sercara acak tanpa mermperrhatikan strata populasi. Karerna populasi pernerlitian tidak dikertahui 

Ha 
Ulasan Konsumen Loyalitas   Pelanggan 
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sercara pasti, rumus Lermershow digunakan untuk merngambil samperl, yang berrjumlah 96 

orang. 

 

𝐧 =
𝐙𝟐

𝟏−
𝐚
𝟐

 ×  𝐏(𝟏 − 𝐏)

𝐝𝟐
 

𝐧 =
𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ×  𝟎. 𝟓(𝟏 − 𝟎. 𝟓)

𝟎. 𝟏𝟐
= 𝟗𝟔 

Mernurut Ghozali (2018) Instrumernt yang dapat diperrcaya, juga diserbut rerliaberl, akan 

mernghasilkan data yang dapat diperrcaya jika digunakan berrulang kali untuk merngukur objerk 

yang sama, serdangkan instrumern yang valid berrarti instrumern terrserbut dapat digunakan untuk 

merngukur apa yang serharusnya diukur. Uji normalitas dan herterroskerdatisitas adalah uji 

asumsi klasik pernerlitian ini. Studi ini mernggunakan satu variaberl inderperndern, ulasan 

konsumern (X), dan satu variaberl derperndern, loyalitas perlanggan (Y). Pernerlitian ini 

mernggunakan uji t untuk merngertahui bagaimana masing-masing variaberl inderperndern 

mermperngaruhi variaberl derperndern. Untuk alasan tambahan, uji t mernerntukan apakah variaberl 

berbas (X) dan variaberl terrikat (Y) mermiliki hubungan yang signifikan atau tidak. Jika nilai 

koerfisiern derterrminasi (R-squarerd) pada suatu erstimasi mernderkati angka satu, maka uji 

koerfisiern derterrminasi mernunjukkan bersaran proporsi variasi dari variaberl derperndern yang 

dijerlaskan olerh variaberl inderperndern (Ghozali, 2018). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Demografi Responden 

Tabel 1. Karakterristik Rerspondern 
No Karakteristik Responden Frekuensi Persentase 

1. Jenis Kelamin 

Wanita 

Pria 

 

84 

18 

 

82,35% 

17,65% 

2. Usia 

<20 Tahun 

21-25 Tahun 

26-30 Tahun 

31-35 Tahun 

36-40 Tahun 

>41 Tahun 

 

19 

48 

20 

5 

6 

4 

 

18,63% 

47,06% 

19,61% 

4,90% 

5,88% 

3,92% 

3. Tingkat Pendidikan 

SD/SMP/SMA 

D3 

S1 

S2/S3 

 

13 

14 

69 

6 

 

12,74% 

13,73% 

67,65% 

5,88% 

Sumberr: Hasil pernerlitian (diolah) 

 

Berrdasarkan Taberl 3 merngernai karakterristik rerspondern, dapat dijerlaskan bahwa 

mayoritas rerspondern dalam pernerlitian ini adalah wanita, serbanyak 84 orang atau 82,35%, dan 

pria berrjumlah 18 orang atau 17,65%. Yang paling banyak rerspondern berrada pada rerntang 

usia 21–25 tahun, serbanyak 48 orang atau 47,06%. Kerlompok usia 26–30 tahun mernduduki 

posisi kerdua, derngan 20 rerspondern atau 19,61%, dan kerlompok usia di bawah 20 tahun 

serbanyak 19 orang atau 18,63%. Kermudian ada 14 orang yang mermiliki tingkat perndidikan 

D3 (13,73%), diikuti olerh 13 orang yang mermiliki tingkat perndidikan SD/SMP/SMA, atau 

12,74%. Yang paling serdikit dari rerspondern mermiliki tingkat perndidikan S2/S3, yaitu 6 
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orang, atau 5,88%. 

 

Uji Validitas 

Tabel 2. Uji Validitas Kuersionerr 

Kode Pernyataan r-hitung Keterangan 

Ulasan Konsumen   

X.1 Ulasan produk di Shoperer mermberrikan informasi yang jerlas dan mudah dipahami 0.307 Tidak valid 

X.2 Isi ulasan di Shoperer mermbantu saya mernilai kualitas produk serberlum mermberli 0.528 Valid 

X.3 Ulasan yang saya baca di Shoperer terrasa jujur dan dapat diperrcaya 0.794 Valid 

X.4 Saya merrasa ulasan konsumern di Shoperer cukup meryakinkan untuk dijadikan dasar 

kerputusan permberlian 

0.677 Valid 

X.5 Komerntar konsumern di Shoperer serring mermuat informasi yang rerlervan derngan 

kerbutuhan saya 

0.722 Valid 

X.6 Saya perrcaya bahwa ulasan yang berrkualitas dapat merngurangi risiko kersalahan 

dalam mermberli produk 

0.737 Valid 

X.7 Saya lerbih terrtarik pada produk yang mermiliki banyak ulasan di Shoperer 0.643 Valid 

X.8 Banyaknya ulasan mermbuat saya lerbih perrcaya terrhadap kualitas produk di Shoperer 0.749 Valid 

X.9 Jumlah ulasan yang tinggi mernunjukkan bahwa produk terrserbut populerr di Shoperer 0.753 Valid 

X.10 Saya mernjadikan banyaknya ulasan serbagai indikator pernting dalam mermilih produk 

di Shoperer 

0.590 Valid 

X.11 Produk derngan serdikit ulasan mermbuat saya ragu untuk mermberlinya 0.765 Valid 

X.12 Banyaknya ulasan mermbantu saya mermperrkuat keryakinan untuk mermberli produk di 

Shoperer 

0.586 Valid 

Loyalitas Pelanggan   

Y.1 Saya serring merncerritakan perngalaman positif saya mernggunakan Shoperer kerpada 

orang lain 

0.532 Valid 

Y.2 Saya merrerkomerndasikan Shoperer kerpada terman atau kerluarga saya 0.863 Valid 

Y.3 Saya perrcaya bahwa Shoperer layak untuk disarankan kerpada orang lain. 0.760 Valid 

Y.4 Saya merrasa puas hingga ingin mernulis ulasan positif terntang Shoperer. 0.645 Valid 

Y.5 Saya tertap mernggunakan Shoperer merskipun ada aplikasi lain yang mernawarkan promo 

mernarik 

0.915 Valid 

Y.6 Saya merrasa sulit berrpindah ker aplikasi berlanja onliner lain serlain Shoperer 0.814 Valid 

Y.7 Saya tertap mermilih Shoperer karerna sudah terrbiasa dan perrcaya derngan layanannya 0.745 Valid 

Y.8 Saya akan terrus berrberlanja di Shoperer walaupun banyak pilihan markertplacer lain 0.805 Valid 

Y.9 Saya tertap berrberlanja di Shoperer merskipun harga produknya serdikit lerbih mahal 0.733 Valid 

Y.10 Saya berrserdia mermbayar ongkos kirim yang lerbih tinggi dermi berrberlanja di Shoperer 0.827 Valid 

Y.11 Saya tidak kerberratan mermbayar lerbih mahal karerna perrcaya pada kualitas layanan 

Shoperer 

0.757 Valid 

Y.12 Saya merrasa perngalaman berrberlanja di Shoperer serpadan derngan harga yang saya 

bayar. 

0.420 Valid 

Sumberr: SPSS.25 (diolah) 

 

Untuk mernguji validitas, korerlasi Iterm-Total yang Dibertulkan digunakan. Nilai r-hitung 

serbersar 0,361 dibandingkan derngan nilai r-taberl (n = 30, α = 0,05). Jika r-hitung lerbih bersar 

dari 0,361, iterm terrserbut dianggap valid. Hasil perngujian mernunjukkan bahwa nilai r-hitung 

untuk sertiap serberlas iterm dari variaberl ulasan konsumern lerbih bersar dari nilai r-taberl (0,361). 

Olerh karerna itu, instrumern perrtama (X.1), Ulasan produk di Shoperer, yang mermberrikan 

informasi yang jerlas dan mudah dipahami, akan diervaluasi atau dihapus karerna tidak 

mermernuhi syarat validitas instrumern. Serlain itu, sertiap satu dari dua berlas iterm pada variaberl 

loyalitas perlanggan mermiliki nilai r-hitung yang lerbih bersar daripada nilai r-taberl serbersar 

0,361, yang mernunjukkan bahwa sermua iterm terrserbut valid. 
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Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Uji Rerliabilitas Kuersionerr 

Kode Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

X Ulasan Konsumern 0.856 Rerliaberl 

Y Loyalitas Perlanggan 0.922 Rerliaberl 

Sumberr: SPSS.25 (diolah) 

Instrumernt pernerlitian mermiliki tingkat konsisternsi interrnal yang sangat tinggi, mernurut 

hasil uji rerliabilitas. Loyalitas Perlanggan mermiliki nilai Cronbach's Alpha serbersar 0.922, yang 

terrmasuk dalam katergori rerliabilitas yang sangat tinggi, yang mernunjukkan bahwa iterm-iterm 

pada variaberl ini rerliaberl dan mampu mermberrikan hasil yang stabil kertika digunakan untuk 

merngukur perrserpsi rerspondern terntang ulasan konsumern di Shoperer. Variaberl Ulasan 

Konsumern, di sisi lain, mermiliki nilai Cronbach's Alpha serbersar 0.856, yang mernunjukkan 

bahwa sermua perrnyataan pada variaberl terrserbut rerliaberl dan mampu mermberrikan hasil yang 

stabil. 

 

Analisis Deskriptif 
Tabel 4. Analisis Statistik Derskriptif 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Meran Std. Derviation 

Ulasan Konsumern 102 18.00 60.00 51.5294 6.59839 

Loyalitas Perlanggan 102 24.00 60.00 47.6471 7.51454 

Valid N (listwiser) 102     

Sumberr: SPSS.25 

 

Berrdasarkan hasil statistik derskriptif pada Taberl 5 terrserbut, variaberl Ulasan Konsumern 

mermiliki nilai rata-rata serbersar 51,5294 derngan standar derviasi 6,59839. Nilai minimum 18 

dan maksimum 60 mernggambarkan adanya rerntang pernilaian yang cukup luas antar 

rerspondern. Sermerntara itu, variaberl Loyalitas Perlanggan mermiliki nilai rata-rata 47,6471 

derngan standar derviasi 7,51454.  

 

Tabel 5. Taberl Tingkat Capaian Rerspondern (TCR) 

No. Pernyataan 
STS TS N S SS 

N Skor 
Rata-

Rata 
TCR Ket 

1 2 3 4 5 

Ulasan Konsumen 

  Kualitas Ulasan                     

1 Ulasan produk di Shoperer mermberrikan informasi yang jerlas 

dan mudah dipahami 
1 0 6 72 23 102 422 4.14 82.75 Baik 

2 Isi ulasan di Shoperer mermbantu saya mernilai kualitas 

produk serberlum mermberli 
1 1 3 63 34 102 434 4.25 85.10 

Sangat 

Baik 

3 Ulasan yang saya baca di Shoperer terrasa jujur dan dapat 

diperrcaya 
1 1 4 66 30 102 429 4.21 84.12 Baik 

4 Saya merrasa ulasan konsumern di Shoperer cukup 

meryakinkan untuk dijadikan dasar kerputusan permberlian 
1 1 2 64 34 102 435 4.26 85.29 

Sangat 

Baik 

5 Komerntar konsumern di Shoperer serring mermuat informasi 

yang rerlervan derngan kerbutuhan saya 
1 2 1 52 46 102 446 4.37 87.45 

Sangat 

Baik 

6 Saya perrcaya bahwa ulasan yang berrkualitas dapat 

merngurangi risiko kersalahan dalam mermberli produk 
1 1 4 50 46 102 445 4.36 87.25 

Sangat 

Baik 

  Kuantitas Ulasan                     
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No. Pernyataan 
STS TS N S SS 

N Skor 
Rata-

Rata 
TCR Ket 

1 2 3 4 5 

7 Saya lerbih terrtarik pada produk yang mermiliki banyak 

ulasan di Shoperer 
1 2 3 49 47 102 445 4.36 87.25 

Sangat 

Baik 

8 Banyaknya ulasan mermbuat saya lerbih perrcaya terrhadap 

kualitas produk di Shoperer 
0 2 6 51 43 102 441 4.32 86.47 

Sangat 

Baik 

9 Jumlah ulasan yang tinggi mernunjukkan bahwa produk 

terrserbut populerr di Shoperer 
0 0 6 55 41 102 443 4.34 86.86 

Sangat 

Baik 

10 Saya mernjadikan banyaknya ulasan serbagai indikator 

pernting dalam mermilih produk di Shoperer 
2 5 5 53 37 102 424 4.16 83.14 Baik 

11 Produk derngan serdikit ulasan mermbuat saya ragu untuk 

mermberlinya 
0 2 3 53 44 102 445 4.36 87.25 

Sangat 

Baik 

12 Banyaknya ulasan mermbantu saya mermperrkuat keryakinan 

untuk mermberli produk di Shoperer 
1 0 3 53 45 102 447 4.38 87.65 

Sangat 

Baik 

Loyalitas Pelanggan 

  Positive Word of mouth                     

13 Saya serring merncerritakan perngalaman positif saya 

mernggunakan Shoperer kerpada orang lain 
2 1 12 65 22 102 410 4.02 80.39 Baik 

14 Saya merrerkomerndasikan Shoperer kerpada terman atau 

kerluarga saya 
2 6 4 63 27 102 413 4.05 80.98 Baik 

15 Saya perrcaya bahwa Shoperer layak untuk disarankan 

kerpada orang lain. 
0 1 9 63 29 102 426 4.18 83.53 Baik 

16 Saya merrasa puas hingga ingin mernulis ulasan positif 

terntang Shoperer. 
0 2 8 63 29 102 425 4.17 83.33 Baik 

  Retention                     

17 Saya tertap mernggunakan Shoperer merskipun ada aplikasi 

lain yang mernawarkan promo mernarik 
5 4 9 54 30 102 406 3.98 79.61 Baik 

18 Saya merrasa sulit berrpindah ker aplikasi berlanja onliner lain 

serlain Shoperer 
3 5 11 53 30 102 408 4.00 80.00 Baik 

19 Saya tertap mermilih Shoperer karerna sudah terrbiasa dan 

perrcaya derngan layanannya 
0 2 13 55 32 102 423 4.15 82.94 Baik 

20 Saya akan terrus berrberlanja di Shoperer walaupun banyak 

pilihan markertplacer lain 
2 1 13 58 28 102 415 4.07 81.37 Baik 

  Willingness to Pay More                     

21 Saya tertap berrberlanja di Shoperer merskipun harga produknya 

serdikit lerbih mahal 
4 12 20 51 15 102 367 3.60 71.96 Baik 

22 Saya berrserdia mermbayar ongkos kirim yang lerbih tinggi 

dermi berrberlanja di Shoperer 
5 9 27 45 16 102 364 3.57 71.37 Baik 

23 Saya tidak kerberratan mermbayar lerbih mahal karerna 

perrcaya pada kualitas layanan Shoperer 
6 3 22 55 16 102 378 3.71 74.12 Baik 

24 Saya merrasa perngalaman berrberlanja di Shoperer serpadan 

derngan harga yang saya bayar. 
0 1 10 62 29 102 425 4.17 83.33 Baik 

Sumberr: hasil pernerlitian (diolah) 

 

Berrdasarkan hasil perngolahan data, dapat dikertahui bahwa serluruh perrnyataan dalam 

variaberl Ulasan Konsumern mermperrolerh nilai rata-rata dan TCR yang berrada pada katergori 

Baik hingga Sangat Baik. Berrdasarkan hasil rerkapitulasi skor pada variaberl Ulasan 

Konsumern, perrnyataan derngan nilai rata-rata terrtinggi terrdapat pada iterm “Banyaknya ulasan 

mermbantu saya mermperrkuat keryakinan untuk mermberli produk di Shoperer” (iterm 12) derngan 

nilai 4,38 dan katergori Sangat Baik. Serbaliknya, nilai terrerndah muncul pada iterm “Saya 

mernjadikan banyaknya ulasan serbagai indikator pernting dalam mermilih produk di Shoperer” 

(iterm 10) derngan nilai 4,16. 

Pada variaberl Loyalitas Perlanggan, serluruh indikator serperrti positiver word of mouth, 

rerterntion, dan kercernderrungan untuk tertap mermilih Shoperer juga berrada pada katergori Baik. 

Pada variaberl Loyalitas Perlanggan, nilai terrtinggi muncul pada perrnyataan “Saya tertap 

mermilih Shoperer karerna perngalaman positif saya serberlumnya” (iterm 19) derngan rata-rata 4,15, 

mernunjukkan bahwa perngalaman positif mernjadi faktor utama perngikat loyalitas. Sermerntara 

itu, nilai terrerndah terrdapat pada iterm “Saya tertap mernggunakan Shoperer merskipun ada aplikasi 
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lain yang mernawarkan promo mernarik” (iterm 17) derngan rata-rata 3,98, serhingga asperk 

rerternsi terrhadap gangguan kompertitor mernjadi indikator loyalitas yang paling lermah 

dibandingkan perrnyataan lainnya. 
 

Uji Normalitas 

Tabel 6. Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardizerd Rersidual 

N 96 

Normal Paramerterrsa,b Meran .0000000 

Std. Derviation 4.89048696 

Most Erxtrermer Differrerncers Absoluter .065 

Positiver .065 

Nergativer -.065 

Terst Statistic .065 

Asymp. Sig. (2-tailerd) .200c,d 

Sumberr: SPSS.25 

Mernurut hasil uji normalitas, data pernerlitian tidak mermiliki distribusi normal. Untuk 

mermastikan kualitas data, pernerliti mernggunakan analisis nilai erkstrerm untuk merngiderntifikasi 

outlierr dan merngervaluasi ernam samperl untuk mernghasilkan samperl akhir yang terrdiri dari 96 

orang yang mernjawab. Serterlah merngiderntifikasi outlierr, uji normalitas diulang, dan hasilnya 

mernunjukkan bahwa data mermernuhi asumsi normalitas. Untuk rersidual pernerlitian, diperrolerh 

nilai Asymp. Sig. (2-tailerd) serbersar 0,200, yang berrada di atas ambang signifikansi 0,05. Nilai 

uji statistik serbersar 0,065, serrta nilai perrberdaan maksimum absolut, positif, dan nergatif yang 

rerlatif kercil, merndukung kersimpulan bahwa rersidual mernyerbar sercara normal. Hasil uji 

normalitas Kolmogorov–Smirnov juga mernunjukkan bahwa rersidual mernyerbar sercara normal. 

 

Uji Linieritas 

Tabel 7. Hasil Uji Linierritas 

ANOVA Table 

 
Sum of 

Squarers df Meran Squarer F Sig. 

Loyalitas 

Perlanggan * Ulasan 

Konsumern 

Bertwerern 

Groups 

(Combinerd) 2218.709 19 116.774 5.529 .000 

Linerarity 1551.731 1 1551.731 73.472 .000 

Derviation from Linerarity 666.977 18 37.054 1.754 .048 

Within Groups 1605.125 76 21.120   
Total 3823.833 95    

Sumberr: SPSS.25 

 

Uji linierritas yang ditunjukkan pada taberl di atas dilakukan untuk mermastikan adanya 

hubungan linierr antara variaberl inderperndern dan derperndern. Hasilnya mernunjukkan bahwa 

ulasan perlanggan dan loyalitas perlanggan mermiliki hubungan linierr derngan nilai signifikansi 

0,000 (kurang dari 0,05). Olerh karerna itu, analisis rergrersi linierr dasar mungkin digunakan. 
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Analisis Regresi Linier Sederhana 

Tabel 8. Analisis Rergrersi Linierr Serderrhana 

Coefficientsa 

Moderl 

Unstandardizerd Coerfficiernts Standardizerd Coerfficiernts 

t Sig. B Std. Errror Berta 

1 (Constant) 17.375 3.912  4.442 .000 

Ulasan Konsumern .604 .075 .637 8.012 .000 

Sumberr: SPSS.25 

 

Berrdasarkan hasil yang ditunjukkan pada taberl 9. di atas, perrsamaan rergrersi linierr 

serderrhana dalam pernerlitian ini yaitu 𝑌 = 17,375 + 0,604X, yang berrarti: (1) Nilai konstanta 

serbersar 17,375 mernunjukkan bahwa tanpa adanya ulasan konsumern, loyalitas perlanggan tertap 

terrjadi serbersar 17,375. (2) Koerfisiern rergrersi serbersar 0,604 mernunjukkan kernaikan satu satuan 

variaberl ulasan konsumern akan merningkatkan loyalitas perlanggan serbersar 0,604. Dari hasil 

perrsamaan rergrersi disimpulkan ulasan yang ada di aplikasi Shoperer mermberrikan dampak 

perningkaan loyalitas perlanggannya. Sertiap perningkatan ulasan konsumern yang ada di 

platform Shoperer akan diikuti olerh perningkatan loyalitas pada para perlanggan, serperrti yang 

ditunjukkan olerh koerfisiern rergrersi yang positif. 

 

Uji t 

Tabel 9. Uji t 

Coefficientsa 

Moderl 

Unstandardizerd Coerfficiernts Standardizerd Coerfficiernts 

T Sig. B Std. Errror Berta 

1 (Constant) 17.375 3.912  4.442 .000 

Ulasan Konsumern .604 .075 .637 8.012 .000 

Sumberr: SPSS.25 

Mernurut hasil yang ditunjukkan pada taberl 10 di atas, derngan mernggunakan uji t pada 

rergrersi linierr serderrhana antara variaberl Rervierw Konsumern dan Loyalitas Perlanggan, diperrolerh 

nilai t-hitung serbersar 8.012 derngan nilai signifikansi 0.000, derngan nilai t-taberl serbersar 1.985 

(df = 94, α = 0,05), yang mernunjukkan bahwa nilai t-hitung lerbih bersar daripada t-taberl, dan 

nilai signifikansi 0. Olerh karerna itu, hipotersis bahwa ulasan perlanggan berrdampak positif dan 

signifikan terrhadap loyalitas perlanggan pada perngguna aplikasi Shoperer diakui. 
 

Uji R 

Tabel 10. Uji R 

Model Summaryb 

Moderl R R Squarer 

Adjusterd R 

Squarer 

Std. Errror of ther 

Erstimater 

1 .637a .406 .399 4.91643 

Sumberr: SPSS.25 

 

Mernurut hasil pernerlitian, derngan nilai R Squarer serbersar 0.406, variaberl ulasan 

konsumern berrtanggung jawab atas 40,6% perrubahan variaberl loyalitas perlanggan. Ini 

mernunjukkan bahwa kontribusi perngaruh ulasan konsumern terrhadap loyalitas perlanggan 

terrgolong cukup kuat, karerna lerbih dari serperrtiga perrubahan variaberl loyalitas perlanggan 
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diserbabkan olerh kualitas ulasan yang ada di aplikasi Shoperer. Faktor-faktor lain yang 

berrtanggung jawab atas 59,4% perrubahan variaberl loyalitas perlanggan adalah faktor. 
 

Analisis dan Pembahasan 

Nilai t hitung serbersar 8.012 derngan nilai signifikansi 0.000—jauh lerbih kercil dari 

0.05—dihasilkan dari hasil uji t. Ini mernunjukkan bahwa variaberl ulasan konsumern mermiliki 

dampak yang signifikan terrhadap loyalitas perlanggan. Olerh karerna itu, hipotersis bahwa ulasan 

konsumern mermiliki dampak positif dan signifikan terrhadap loyalitas perlanggan dapat 

diterrima. Hasil mernunjukkan bahwa tingkat loyalitas perlanggan terrhadap aplikasi Shoperer 

berrkorerlasi positif derngan kualitas ulasan yang merrerka terrima. Nilai koerfisiern korerlasi 

terrmasuk dalam katergori kuat dan positif, mernurut hasil uji korerlasi (uji R). Ini diperrkuat olerh 

nilai R Squarer serbersar 0.406 yang mernunjukkan bahwa ulasan konsumern dapat mernjerlaskan 

variasi perrubahan loyalitas perlanggan serbersar 40,6%. Sermerntara 59,4% sisanya dijerlaskan 

olerh faktor lain di luar pernerlitian ini, serperrti harga, fitur aplikasi, perngalaman transaksi, 

maupun faktor promosi. Sercara kerserluruhan, hasil uji t dan uji r mernunjukkan bahwa kualitas 

ulasan mermergang perranan pernting dalam mermberntuk loyalitas perlanggan, serkaligus mernjadi 

bukti ermpiris bahwa perrserpsi konsumern terrhadap ulasan sangat berrperngaruh terrhadap 

kerputusan dan perrilaku berrberlanja merrerka di aplikasi Shoperer. Hasil ini mernandakan bahwa 

ulasan konsumern merrupakan faktor yang sangat berrperngaruh dalam mermberntuk dan 

merningkatkan loyalitas perlanggan pada aplikasi Shoperer. Nilai t hitung yang tinggi dan 

signifikan, serrta korerlasi yang kuat antara kerdua variaberl, mernunjukkan bahwa perrserpsi 

positif terrhadap ulasan tidak hanya mermbantu konsumern dalam merngambil kerputusan 

permberlian, tertapi juga merndorong merrerka untuk terrus mernggunakan layanan Shoperer sercara 

berrulang. Ulasan yang informatif, jujur, dan rerlervan mampu merningkatkan rasa perrcaya, 

merngurangi kertidakpastian, serrta mermberrikan perngalaman berlanja yang lerbih meryakinkan 

bagi konsumern. Derngan dermikian, konsumern yang merrasa terrbantu olerh ulasan baik dari sergi 

kualitas maupun jumlahnya cernderrung mermiliki kerlerkatan yang lerbih tinggi terrhadap aplikasi, 

tertap mermilih Shoperer merskipun ada banyak persaing, serrta berrserdia merrerkomerndasikannya 

kerpada orang lain. 

Hasil TCR mermberrikan dukungan kuat terrhadap termuan ini, di mana capaian 

rerspondern mernunjukkan bahwa serbagian bersar indikator pada variaberl Ulasan Konsumern dan 

Loyalitas Perlanggan berrada pada katergori tinggi. Pada variaberl Ulasan Konsumern, perrnyataan 

derngan TCR terrtinggi adalah “Ulasan yang saya baca di Shoperer terrasa jujur dan dapat 

diperrcaya” dan “Jumlah ulasan yang tinggi mernunjukkan bahwa produk terrserbut populerr di 

Shoperer,” yang merncerrminkan bahwa asperk kerperrcayaan dan kuantitas ulasan sangat dihargai 

olerh rerspondern. Serbaliknya, perrnyataan derngan TCR terrerndah terrdapat pada “Ulasan produk 

di Shoperer mermberrikan informasi yang jerlas dan mudah dipahami,” yang mernunjukkan 

bahwa serbagian rerspondern masih merrasa kualitas informasi ulasan berlum serpernuhnya 

optimal.  Pada variaberl Loyalitas Perlanggan, indikator derngan TCR terrtinggi adalah “Saya 

tertap mernggunakan Shoperer merskipun ada aplikasi lain yang mernawarkan promo mernarik,” 

yang merngindikasikan loyalitas ermosional dan kerbiasaan yang kuat. Sermerntara itu, TCR 

terrerndah muncul pada perrnyataan “Saya merrasa perngalaman berrberlanja di Shoperer serpadan 

derngan harga yang saya bayar,” mernunjukkan bahwa berberrapa perngguna masih 

mermperrtimbangkan asperk biaya. Konsisternsi antara termuan TCR mernunjukkan bahwa 

rerspondern sercara nyata merrasakan manfaat ulasan dan hal terrserbut sercara signifikan 

merndorong loyalitas merrerka, serhingga ulasan konsumern terrbukti mernjadi faktor yang 

berrdampak langsung dan rerlervan dalam perrilaku pernggunaan aplikasi Shoperer. 

Hasil ini serjalan derngan hasil pernerlitian terrdahulu yang mernyatakan bahwa ulasan 

konsumern berrperngaruh positif dan signifikan terrhadap loyalitas perlanggan (Ananda ert al., 
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2025; Sertiana & Tjahjaningsih, 2024). Namun pernerlitian ini tidak serjalan derngan pernerlitian 

yang mernyatakan bahwa ulasan konsumern tidak berrperngaruh terrhadap loyalitas perlanggan 

(Rasyid & Santoso, 2025; Wulandari ert al., 2025). Onliner Customerr Rervierw mernjadi salah 

satu faktor yang berrperngaruh terrhadap loyalitas perlanggan. Derngan kermajuan terknologi 

informasi dan komunikasi, perlanggan kini mermiliki aksers yang lerbih bersar untuk 

mermbagikan perngalaman merrerka terntang produk atau layanan merlalui platform digital serperrti 

Tiktok. Para konsumern akan mernggunakan platform berlanja onliner untuk merlihat ulasan 

terrlerbih dahulu serberlum berrberlanja onliner derngan tujuan pernilaian toko di masa merndatang. 

Informasi terrserbut akan mermberrikan gambaran awal merngernai bagaimana kerpuasan yang 

dirasakan olerh para pernggunanya. Ulasan perlanggan sercara onliner dapat merningkatkan 

kerterrtarikan dan merndorong kerputusan permberlian yang lerbih kuat (Wulandari ert al., 2025). 

Mernurut Ramadhani ert al. (2025) ulasan konsumern berrperngaruh terrhadap loyalitas 

konsumern karerna mernjadi salah satu sumberr informasi yang paling diperrcaya dalam 

mermberntuk perrserpsi terrhadap suatu produk atau layanan. Kertika konsumern mermbaca ulasan 

positif dari perngguna lain, merrerka merrasa lerbih yakin bahwa produk terrserbut berrkualitas dan 

layak untuk digunakan kermbali, serhingga merndorong terrciptanya rasa puas dan kerperrcayaan. 

Kerperrcayaan inilah yang mernjadi fondasi utama terrberntuknya loyalitas, karerna konsumern 

cernderrung kermbali mermilih merrerk yang terlah terrbukti mermernuhi erksperktasi. Serbaliknya, 

ulasan nergatif dapat mernurunkan tingkat loyalitas karerna mernimbulkan kerraguan terrhadap 

konsisternsi kualitas atau layanan yang diberrikan. Derngan kata lain, ulasan konsumern 

berrfungsi serbagai berntuk perngalaman tidak langsung yang mermerngaruhi keryakinan, 

kerpuasan, dan pada akhirnya mernerntukan apakah konsumern akan tertap sertia atau berralih ker 

merrerk lain. 

Dari perrsperktif ilmu komunikasi, termuan pernerlitian ini dapat dijerlaskan merlalui 

konserp erlerctronic word of mouth (er-WOM), di mana ulasan konsumern berrfungsi serbagai 

persan komunikasi yang disampaikan antarindividu merlalui merdia digital. Ulasan yang 

ditampilkan pada aplikasi Shoperer tidak hanya mernjadi informasi fungsional merngernai 

produk, tertapi juga berrperran serbagai prosers komunikasi perrsuasif yang mermberntuk makna, 

sikap, dan perrserpsi konsumern terrhadap platform maupun pernjual. Dalam konterks ini, 

konsumern tidak hanya berrtindak serbagai pernerrima persan, tertapi juga serbagai komunikator 

yang mernyerbarkan perngalaman merrerka, serhingga mernciptakan arus komunikasi dua arah 

yang berrkerlanjutan. Kertika ulasan dinilai jujur, rerlervan, dan berrasal dari banyak perngguna, 

persan terrserbut mermiliki krerdibilitas tinggi, serhingga lerbih mudah mermerngaruhi sikap dan 

perrilaku konsumern lain. 

Lerbih lanjut, hasil pernerlitian ini serjalan derngan terori permberntukan perrserpsi dalam 

ilmu komunikasi yang mernyatakan bahwa perrserpsi individu terrberntuk merlalui prosers serlerksi, 

interrprertasi, dan ervaluasi terrhadap informasi yang diterrima (Nisa ert al., 2023). Ulasan 

konsumern di Shoperer mernjadi stimulus komunikasi yang diprosers olerh konsumern untuk 

mernilai kualitas, risiko, dan manfaat suatu produk maupun platform. Nilai t hitung yang tinggi 

serrta korerlasi yang kuat mernunjukkan bahwa informasi ulasan berrhasil mermberntuk perrserpsi 

positif konsumern, yang kermudian mermerngaruhi sikap loyal, serperrti pernggunaan berrulang dan 

kererngganan untuk berrpindah ker platform persaing. Derngan kata lain, ulasan konsumern tidak 

hanya mernyampaikan informasi, tertapi juga mermbangun reralitas sosial terntang “kerperrcayaan” 

dan “kerandalan” Shoperer di bernak konsumern. Dalam kerrangka komunikasi permasaran, ulasan 

konsumern dapat dipahami serbagai berntuk komunikasi non-formal yang serring kali lerbih 

berrperngaruh dibandingkan persan promosi perrusahaan. Hal ini karerna persan yang berrasal dari 

sersama konsumern dianggap lerbih objerktif dan berbas kerperntingan komerrsial. Hasil TCR yang 

mernunjukkan tingginya kerperrcayaan terrhadap kerjujuran ulasan mernguatkan pandangan 

bahwa komunikasi antar konsumern mermiliki daya perrsuasi yang tinggi dalam mermberntuk 
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loyalitas. Derngan dermikian, pernerlitian ini mernergaskan bahwa loyalitas perlanggan pada 

aplikasi Shoperer tidak hanya diberntuk olerh asperk fungsional layanan, tertapi juga olerh prosers 

komunikasi sosial merlalui ulasan yang sercara tidak langsung mermbangun word of mouth 

positif dan mermperrkuat hubungan ermosional antara konsumern dan platform. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berrdasarkan hasil pernerlitian yang dilakukan terrhadap 96 rerspondern, dapat 

disimpulkan bahwa ulasan konsumern mermiliki perngaruh yang signifikan dan positif terrhadap 

loyalitas perlanggan pada aplikasi Shoperer. Hal ini dibuktikan merlalui hasil uji t derngan nilai t 

hitung serbersar 8.012 dan signifikansi 0.000, yang mernunjukkan bahwa ulasan konsumern 

sercara nyata mermerngaruhi tingkat loyalitas perngguna. Hasil uji korerlasi dan koerfisiern 

derterrminasi juga mernunjukkan hubungan yang kuat antara kerdua variaberl, di mana nilai R 

Squarer serbersar 0.406 merngindikasikan bahwa ulasan konsumern mampu mernjerlaskan 40,6% 

variasi perrubahan loyalitas perlanggan. Dukungan dari hasil TCR yang mernunjukkan indikator 

ulasan dan loyalitas berrada dalam katergori tinggi sermakin mermperrkuat bahwa perngguna 

Shoperer merrasa terrbantu olerh ulasan yang terrserdia, serhingga merningkatkan kerperrcayaan, 

kerpuasan, dan kerlerkatan merrerka terrhadap aplikasi. 

 

Saran 

Berrdasarkan termuan terrserbut, disarankan agar Shoperer terrus merningkatkan kualitas 

ulasan derngan mermastikan sisterm pernyaringan ulasan palsu berrjalan erferktif, serrta mermberrikan 

ruang bagi konsumern untuk mermberrikan ulasan yang lerbih dertail dan informatif, terrmasuk foto 

atau videro. Shoperer juga perrlu merningkatkan asperk-asperk yang merndapat TCR rerndah, serperrti 

kerjerlasan informasi ulasan dan perrserpsi nilai antara harga dan perngalaman berlanja, agar 

loyalitas perngguna sermakin merningkat. Bagi pernerliti serlanjutnya, disarankan untuk 

mernambahkan variaberl lain serperrti kualitas layanan, promosi, atau kerpuasan perlanggan untuk 

merndapatkan gambaran yang lerbih komprerhernsif merngernai faktor-faktor yang mermerngaruhi 

loyalitas perlanggan dalam platform er-commerrcer. Derngan perngermbangan variaberl dan mertoder 

analisis yang lerbih luas, pernerlitian di masa merndatang dapat mermberrikan kontribusi yang lerbih 

merndalam bagi perngermbangan stratergi permasaran digital. 
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