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ABSTRACT

The rapid development of technology makes individuals easier to access information on the internet. The
internet provides interaction between individuals throughout the world through social media where
individuals can share information by commenting, interacting through online reviews. Therefore, this
study aims to determine the impact of three aspects of online reviews (review timeliness, review quantity
and review valence) on purchase intention of smartphone products. The research was conducted on
people in Semarang City who were aged 18 - 30 years and had smartphones. In order to gather the data,
this research involved 100 participants and used snowball sampling method. The use of the snowball
sampling method starts from distributing the questionnaire to the first subject, then the subject is asked
to distribute the research questionnaire to other subjects who have the same criteria. Then the data was
analyzed using multiple linear regression analysis on IBM SPSS 25.0. The results showed that only one
aspect of online reviews (which is review valence), that had a positive and significant effects on purchase
intentions through smartphone products.
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ABSTRAK

Pesatnya perkembangan teknologi memudahkan individu dalam mengakses segala informasi di internet.
Internet menyediakan sarana untuk berinteraksi antar individu di seluruh dunia melalui media sosial
yang didalamnya individu dapat berbagi informasi dengan berkomentar, berinteraksi melalui online
review. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh dari tiga aspek dalam online review yaitu
review timeliness, review quantity dan review valence terhadap niat membeli produk smartphone.
Penelitian dilakukan pada masyarakat di Kota Semarang yang berusia 18 - 30 tahun dan memiliki
smartphone. Sampel pada penelitian ini diambil menggunakan metode snowball sampling dan diperoleh
total responden sebanyak 100 responden. Penggunaan metode snowball sampling dimulai dari
menyebarkan kuesioner kepada subjek pertama kemudian subjek diminta untuk menyebarkan
kuesioner penelitian kepada subjek lainnya yang memiliki kesamaan kriteria. Selanjutnya data di analisis
menggunakan teknik analisis regresi linear berganda pada program IBM SPSS versi 25. Hasil yang
didapat menunjukkan bahwa hanya satu aspek dari online review vyaitu review valence yang
menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli produk smartphone.

Kata Kunci: Online Review, Niat Membeli, Smartphone

1. Pendahuluan

Pesatnya perkembangan teknologi internet yang merupakan salah satu pencapaian
terbesar teknologi telah mengubah cara individu dalam berkomunikasi dan mencari informasi
(Abd-Elaziz et al., 2015; Muhtar, 2023). Internet juga berhasil menghadirkan media-media baru
yang dapat menghubungkan individu di dunia untuk menyebarluaskan informasi serta
membantu proses interaksi sosial antar individu dengan proses digitalisasi yaitu melalui media
sosial (Meilinda, 2018; Situmorang et al., 2018).

Media sosial bersifat kolaboratif, memberikan manfaat dan peluang bagi penggunanya
untuk dapat berkomunikasi serta membangun ikatan sosial dan memungkinkan sesama
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produk tertentu atau dikenal dengan review (Stephen, 2016). Pendapat lain yang diungkapkan
oleh Harahap, (2020); Paranita dan Salsabila, (2020); Wardhani dan Chen, (2021)
mengungkapkan bahwa konsumen tidak hanya mendapat informasi terkait produk melalui
iklan, namun juga mencari informasi dari media sosial dengan menonton atau membaca opini
konsumen lain dalam bentuk online review yang ada di media sosial untuk meminimalisir
kesalahan dalam membeli suatu produk. Karena konsumen dapat mengumpulkan informasi
terkait kelebihan dan kekurangan dari produk yang dicari melalui media sosial yang
menyediakan fitur kolom komentar bagi konsumen untuk berkomentar (Paranita & Salsabila,
2020).

Banyaknya merek smartphone di Indonesia yang terbilang mahal membuat konsumen
perlu mencari informasi yang akurat untuk memilih spesifikasi smartphone yang sesuai dengan
fungsi dan kebutuhan. Biasanya konsumen cenderung akan mencari informasi terkait merek,
harga, spesifikasi, jenis, fitur, kualitas, desain dan lainya yang ditawarkan oleh smartphone
merek tertentu melalui media sosial dalam bentuk online review (Harahap, 2020; Prakoso &
Rusdianto, 2023). Informasi dari konsumen lain yang ada di media sosial lebih dipercaya calon
konsumen dan dipandang sebagai informasi yang lebih objektif (loands & Stoica, 2014;
Joesyiana, 2018). Pengguna smartphone atau konsumen menyampaikan informasi positif
maupun negatif mengenai produk smartphone yang mereka gunakan di media sosial (Erkan &
Evans, 2018; Robbana et al., 2020; Samuel & Lianto, 2014). Adapun pendapat Gunawan dan
Ayuningtiyas, (2018); G. D. Prakoso et al., (2023) informasi positif terkait produk smartphone
yang disampaikan oleh konsumen lain dan reviewer dapat menarik calon konsumen dan
meningkatkan niat membeli calon konsumen, sedangkan komentar negatif yang ada di media
sosial membuat calon konsumen meragukan produk karena komentar ditulis berdasarkan
pengalaman pembelian konsumen (Bai et al., 2015). Informasi produk atau layanan di media
sosial memiliki pengaruh terhadap pengguna dan bahkan perusahaan (Mulyati et al., 2021).
Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Cheong et al., (2020) terdapat tiga aspek di dalam
online review yang dapat mempengaruhi niat membeli antara lain review timeliness, review
quantity dan review valence. Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui
pengaruh dari ketiga aspek dari online review tersebut dan masing-masing aspek diperlakukan
sebagai variabel yang mempengaruhi niat konsumen untuk membeli produk smartphone.

2. Tinjauan Pustaka

Niat membeli menggambarkan upaya dan rencana konsumen untuk membeli suatu
produk berdasarkan sikap, kebutuhan, serta persepsi terhadap produk ataupun merek
tertentu (Chakraborty, 2019; Mirabi et al., 2015; Mulyati et al., 2021; Thomas et al., 2019). Niat
membeli merupakan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk setelah konsumen
tersebut memperoleh informasi (Bai et al., 2015). Adanya referensi sangat dibutuhkan oleh
konsumen karena dapat mengurangi risiko kesalahan dalam memilih produk yang akan dibeli
dan membantu meyakinkan konsumen dalam memilih produk (Arora & Kumar Sharma, 2018).
Penelitian yang dilakukan oleh Chih et al., (2013); D. D. Gunawan & Huarng (2015); Majali et
al., (2022) menunjukan bahwa informasi dan referensi produk yang diberikan oleh sumber
yang kredibel di media sosial mempengaruhi niat membeli konsumen. Selaras dengan
penelitian Chih et al.,, (2013); D. D. Gunawan & Huarng (2015); Majali et al., (2022), Erkan &
Evans (2018) membandingkan online review di media sosial berdasarkan referensi yang
diberikan oleh teman dengan referensi yang didapatkan melalui review anonim di media sosial.
Penelitian yang dilakukan oleh Erkan & Evans (2018) membuktikan bahwa referensi yang
didapatkan melalui review anonim dalam media sosial lebih berpengaruh pada niat membeli
seseorang. Hal ini dikarenakan review anonim mencakup kredibilitas dari informasi, kualitas
informasi tersebut, kegunaan informasi serta adopsi informasi yang dapat lebih dipercaya
dibandingkan dengan referensi yang diberikan oleh teman. Konsumen dapat menjadikan
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online review sebagai acuan untuk mengetahui informasi produk bahkan reputasi dari penjual
(Agustina & Kurniawan, 2018). Dengan kata lain, niat membeli konsumen juga dipengaruhi
oleh referensi yang didapat melalui online review.

Online review atau disebut juga ulasan merupakan informasi yang berbentuk evaluasi
konsumen atau opini tentang produk yang mereka pakai (Mulyana, 2021). Kemudian Mo et al.,
(2015) menambahkan bahwa online review dapat digunakan sebagai bahan referensi produk
sebelum menentukan untuk membeli atau tidak. Konsumen mencari online review untuk
mengetahui kegunaan suatu produk, yang pada akhirnya mempengaruhi niat membeli
(Chakraborty, 2019). Salah satu alasan konsumen mencari referensi melalui online review yaitu
dikarenakan kebutuhan konsumen akan informasi untuk dijadikan bahan referensi produk
(Andrew & Erdiansyah, 2021). Online review juga mendorong konsumen untuk lebih yakin
pada produk yang ditawarkan, karena sesuai dengan harapan konsumen tersebut (Mulyana,
2021). Adanya review atau ulasan positif dan negatif meningkatkan kredibilitas informasi
karena menunjukkan bahwa ulasan tersebut tidak diatur atau di sensor oleh perusahaan
(Cheong et al., 2020; Hajli, 2019; Purnawirawan et al., 2015). Review yang dibuat oleh
konsumen lain dianggap lebih dapat dipercaya dibandingkan informasi dari perusahaan (De
Pelsmacker et al., 2018). Online review yang kredibel berperan terhadap perilaku konsumen
karena ulasan tersebut dianggap memiliki informasi yang dapat dipercaya, benar atau faktual
(Thomas et al.,, 2019). Informasi berupa ulasan yang dibuat oleh konsumen merupakan
Electronic Word of Mouth yang ada pada online review (Filieri & McLeay, 2014). Cheong et al.,
(2020); Farki et al., (2016); Filieri (2015) mengatakan bahwa Electronic Word of Mouth atau
disingkat dengan e-WOM merupakan salah satu bentuk online review di media sosial yang
dapat mempengaruhi niat membeli konsumen. Menurut Cheong et al., (2020) online review
dibagi menjadi tiga aspek yang terdiri dari review timeliness, review quantity dan review
valence.

Review Timeliness

Review timeliness diartikan sebagai informasi yang tepat waktu, up to date atau terkini
(Filieri & MclLeay, 2014). Ulasan produk yang paling baru akan lebih diperhatikan oleh
konsumen (Zhao et al.,, 2015). Ulasan online yang baru diposting memiliki pesan yang
informatif, lebih kredibel dan bermanfaat bagi konsumen (Somohardjo, 2017). Ketepatan
waktu online review dapat meningkatkan kualitas informasi di dalamnya, juga mendukung
kualitas argumen dan persepsi kredibilitas informasi (Thomas et al., 2019). Pendapat lain
menurut Cheong et al., (2020) juga menjelaskan bahwa ketepatan waktu online review juga
dapat mempengaruhi niat membeli konsumen.

H1: Terdapat pengaruh review timeliness terhadap niat membeli produk smartphone

Review Quantity

Review quantity merupakan banyaknya ulasan tentang produk yang tersedia (Arora &
Kumar Sharma, 2018). Banyaknya ulasan online menggambarkan seberapa popular produk
tersebut, meningkatkan kepercayaan dan mengurangi keraguan konsumen dalam memilih
produk (Huyen & Costello, 2017). Mo et al., (2015) menambahkan bahwa kuantitas ulasan
positif dan negatif juga memainkan peran penting niat beli. Konsumen menganggap banyaknya
jumlah ulasan sebagai informasi penting yang menarik perhatian (Thomas et al., 2019). Dalam
situasi tertentu, konsumen hanya melihat kuantitas untuk mengadopsi informasi tanpa
membaca online review sepenuhnya (Filieri & MclLeay, 2014). Cheong et al.,, (2020) pada
penelitiannya juga menemukan bahwa niat membeli produk elektronik pada generasi milenial
di Malaysia juga dipengaruhi oleh banyaknya jumlah ulasan produk tersebut.

H2: Terdapat pengaruh review quantity terhadap niat membeli produk smartphone
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Review Valence

Review valence merupakan kumpulan informasi pada ulasan yang bersifat positif atau
negatif (Purnawirawan et al., 2015). Pada umumnya konsumen melakukan evaluasi produk
atau layanan menggunakan review valence. G. D. Prakoso et al., (2023) mengungkapkan bahwa
ulasan positif membuat konsumen ingin mengetahui informasi lebih banyak lagi dan
meningkatkan niat membeli mereka. Komentar positif pada online review dapat juga
meningkatkan reputasi perusahaan, sedangkan komentar negatif dapat menurunkan reputasi
bahkan minat konsumen terhadap produk (De Pelsmacker et al., 2018). Adapun pendapat lain
menurut Hajli, (2019) ulasan yang bersifat negatif dapat membuat konsumen enggan untuk
membeli produk. Reimer & Benkenstein (2016) mengatakan bahwa dalam konteks online
review, review valence merupakan hal yang paling mempengaruhi perilaku konsumen seperti
niat membeli produk atau layanan.

H3: Terdapat pengaruh review valence terhadap niat membeli produk smartphone

3. Metode Penelitian

Studi ini menerapkan pendekatan kuantitatif untuk menginvestigasi pengaruh review
timeliness, review quantity, dan review valence terhadap niat membeli smartphone. Penelitian
ini dilakukan pada masyarakat Kota Semarang yang memiliki smartphone. Dikarenakan jumlah
pengguna smartphone di Kota Semarang tidak diketahui pasti, maka penelitian ini mengambil
100 orang dengan kriteria sampel masyarakat Kota Semarang dengan usia 18 — 30 tahun dan
memiliki smartphone. Rentang usia tersebut dipilih karena merupakan kelompok pengguna
teknologi yang paling aktif, di mana sekitar 48% dari total 55 juta penduduk Indonesia yang
mengakses internet melalui smartphone (Norhabiba, 2015). Pengambilan sampel penelitian
dilakukan dengan metode snowball sampling, di mana setiap subjek diminta untuk
menyebarkan kuesioner kepada subjek lain yang memenubhi kriteria yang telah ditetapkan.

Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner yang disusun menggunakan platform
Google Form, yang berisi item-item terkait identitas responden, review timeliness, review
quantity, review valence, dan niat membeli. Jawaban responden dipilih menggunakan skala
Likert dengan skor 5 untuk "Sangat Setuju", skor 4 untuk "Setuju", skor 3 untuk "Netral", skor 2
untuk "Tidak Setuju", dan skor 1 untuk "Sangat Tidak Setuju". Selanjutnya, kuesioner diuji
untuk validitas dan reliabilitasnya.

Uji validitas dilakukan menggunakan korelasi product moment dua arah dengan tingkat
signifikansi 0.05. Penggunaan metode dua arah atau two-tailed pada penelitian ini dipilih
karena arah hubungan antar variabel belum diketahui. Suatu item pernyataan dalam kuesioner
dianggap valid jika nilai r hitungnya melebihi nilai r tabel (Raznilawati, 2021). Tabel 1
menunjukkan bahwa semua item memperoleh nilai r hitung yang lebih besar dari 0.195,
dengan taraf signifikansi kurang dari 0.05. Artinya, menunjukkan bahwa semua item pada
variabel review timeliness, review quantity, review valence, dan niat membeli memenuhi
kriteria validitas yang telah ditetapkan.

Tabel 1 - Hasil Uji Validitas

. HASIL
Indikator .
Pernyataan r hitung
Review Online review mengenai smartphone selalu up to date. 0.809
Timeliness (X1) Online review mengenai smartphone diposting tepat waktu 0.884
Review Terdapat banyak online review mengenai produk smartphone 0.718
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Quantity (X2) Online review mengenai kualitas produk smartphone jumlahnya 0.863
banyak '
Smartphone dengan penjualan yang tinggi, memiliki banyak 0.806
online review '
Pada online review yang positif mengenai produk smartphone 0.779
terdapat informasi yang lengkap '

Review Valence  Terdapat konsumen yang meminta pendapat pada pengguna lain 0.748

(X3) produk smartphone.

Pada online review terdapat rating mengenai produk smartphone 0.811

Saya akan membeli produk smartphone vyang memiliki

penjabaran informasi detail di dalamnya. 0.632
Saya ingin membeli produk smartphone yang direferensikan oleh 0.724
Niat Membeli sumber yang kredibel. '
(Y) Saya ingin membeli produk smartphone yang memiliki reputasi
. 0.640
baik.
Saya akan membeli smartphone yang di persepsikan baik oleh 0.757
orang lain '

Sumber data primer yang diolah, 2024

Selanjutnya dilakukan uji reliabilitas variabel menyangkut tingkat kestabilan,
konsistensi dan keandalan hasil pengukuran instrumen penelitian (Indrawati, 2015). Uji
reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan Cronbach’s Alpha dengan kriteria bahwa sebuah
instrumen dianggap reliabel jika koefisien reliabilitasnya > 0.6 (Sugiyono, 2018). Hasil uji
reliabilitas variabel review timeliness, review quantity, review valence, dan variabel niat
membeli menunjukkan nilai diatas 0.6, sehingga dianggap reliabel. Hasil uji reliabilitas ini
disajikan dalam Tabel 2.

Tabel 2 - Hasil Uji Reliabilitas Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha
Review Timeliness 0.601
Review Quantity 0.691
Review Valence 0.673
Niat Membeli 0.622

Sumber data primer yang diolah, 2024

Data dianalisis menggunakan teknik analisis regresi linear berganda dengan bantuan
program SPSS 25. Sebelum menggunakan analisis regresi linear berganda, dilakukan uji asumsi
klasik, yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Uji normalitas
menggunakan Kolmogorov-Smirnov untuk menilai distribusi data. Distribusi data dianggap
normal jika nilai signifikansinya > 0.05 (Wisudaningsi et al., 2019).

Kemudian dilakukan uji multikolinearitas untuk mengevaluasi hubungan antar variabel
independen. Model regresi yang baik tidak menunjukkan tanda-tanda multikolinearitas, yang
ditunjukkan oleh nilai Tolerance diatas 0.10 dan nilai VIF kurang dari 10.00. Uji
heteroskedastisitas dilakukan untuk memeriksa ketidaksamaan varian antara pengamatan.
Pada penelitian ini, uji heteroskedastisitas dianalisis dengan melihat pola pada grafik
Scatterplot antara nilai residual SRESID dan ZPRED (variabel dependen). Tidak terdapat gejala
heteroskedastisitas jika pola pada grafik menunjukkan penyebaran titik di atas dan di bawah
nilai 0 pada sumbu Y.

Setelah memenuhi semua syarat, hipotesis diuji menggunakan teknik analisis regresi
linear berganda. Tujuan penggunaan teknik ini adalah untuk mengevaluasi signifikansi
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pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Rumus analisis regresi linear
berganda dapat dilihat di bagian berikut ini.

Y=o+ X, + X, + B3X;+e
Keterangan:
Y: Niat Membeli
a: Konstanta
B: Koefisien regresi variabel bebas
X1: Review Timeliness
Xa: Review Quantity
Xs: Review Valence
e: Error

Uji t digunakan untuk mengevaluasi pengaruh parsial dari masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen. Dalam menafsirkan hasil uji t, dinyatakan bahwa
terdapat pengaruh antara variabel independen dan variabel dependen apabila nilai t hitung
melebihi nilai t tabel atau jika nilai signifikansi < 0.05. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabel independen dan variabel dependen.
Sementara itu, uji F digunakan untuk mengevaluasi pengaruh simultan dari variabel
independen terhadap variabel dependen. Variabel independen dikatakan berpengaruh secara
simultan jika nilai F hitung melebihi nilai F tabel atau jika nilai signifikansi < 0.05. Oleh karena
itu, dapat disimpulkan bahwa variabel independen memiliki pengaruh secara simultan
terhadap variabel dependen.

4. Hasil dan Pembahasan
Data demografi responden terungkap dalam Tabel 3. Ditemukan bahwa mayoritas
responden adalah perempuan. Terdapat dominasi dalam rentang usia responden, khususnya
pada kelompok usia di bawah 24 tahun, serta mayoritas responden memiliki latar belakang
pendidikan SMA dan S1. Adapun pendapatan bulanan responden cenderung berada dalam
kisaran di bawah Rp 8.000.000.
Tabel 3 - Identitas Demografi Responden

Variabel Jumlah

Jenis Kelamin

Laki-laki 35

Perempuan 65
Usia

18-21 34

22-24 58

25-27 5

28-30 3
Pendidikan Terakhir

SMA 44

DIPLOMA 3

S1 52

S2 1
Pendapatan Perbulan

< Rp 1.000.000 20

Rp 1.000.000 — Rp 4.000.000 56

Rp 4.000.000 — Rp 8.000.000 20
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Rp 8.000.000 — Rp 12.000.000 2
> Rp 12.000.000 2
Sumber data primer yang diolah, 2024

Penggunaan smartphone dan tinjauan daring diuraikan pada Tabel 4. Hasil
menunjukkan bahwa rata-rata responden menggunakan smartphone selama 8 hingga 12 jam
per hari. Selanjutnya responden diberikan kesempatan untuk memilih lebih dari satu
pernyataan yang sesuai dengan pilihanya terkait penggunaan smartphone dan informasi yang
dicari dalam online review produk smartphone. Hasil menunjukkan bahwa penggunaan
smartphone paling banyak untuk aktivitas hiburan dan pencarian informasi. Sebelum
melakukan pembelian smartphone, konsumen umumnya melakukan penelusuran informasi
terkait produk smartphone. Kebanyakan responden mengutamakan spesifikasi smartphone
(seperti kamera, daya tahan baterai, penyimpanan, sistem operasi, prosesor, dan konektivitas
jaringan), sebagai informasi utama yang dicari.

Tabel 4 - Penggunaan Smartphone dan Online Review

Pertanyaan Keterangan Jumlah
1-4 10
Durasi penggunaan >-8 31
Pense 9-12 44
smartphone dalam
sehari (jam) 13-16 10
: 17-20 3
21-24 2
Pendidikan 72
Kegunaan Pekerjaan 74
smartphone Hiburan 90
Mencari informasi 90
Informasi yang dicari Spesifikasi Smartphone 97
. . Harga 68
dalam online review
roduk smartohone Brand atau Merek 57
P p Model atau Design Smartphone 45

Sumber data primer yang diolah, 2024

Uji Asumsi Klasik

Sebelum menerapkan metode analisis regresi berganda, beberapa prasyarat harus
dipenuhi yaitu, uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Uji normalitas
menggunakan Kolmogorov-Smirnov dan hasil menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed)
mencapai 0.095 > 0.05, menandakan bahwa data residual untuk variable review timeliness,
review quantity, review valence dan variabel niat beli menunjukkan distribusi yang normal.
Langkah berikutnya adalah melakukan uji multikolinearitas. Berdasarkan hasil uiji
multikolinearitas pada Tabel 5, semua komponen dalam online review menunjukkan nilai
Toleransi > 0.10 dan nilai VIF kurang dari 10.00, menunjukkan bahwa tidak ada indikasi
multikolinearitas dalam variabel review timeliness, review quantity dan review valence.

Tabel 5 - Hasil Uji Multikolinearitas
Collinearity Statistics

Model
Tolerance VIF

1 (Constant)
Review Timeliness (X1) .509 1.965
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Review Quantity (X2) 481 2.081
Review Valence (X3) .521 1.920
a Dependent Variable: Niat Membeli (Y)
Sumber data primer yang diolah, 2024

Selanjutnya, dilakukan uji heteroskedastisitas menggunakan Scatterplot. Dari pola
yang tergambar dalam Scatterplot pada Gambar 1, terlihat bahwa pola tidak menunjukkan
keteraturan atau pola tertentu, dan titik-titik pada grafik tersebar di sekitar angka 0 pada
sumbu Y, menunjukkan bahwa tidak ada indikasi heteroskedastisitas.

Scatterplot
Dependent Variable: TOTALY

%)

. =)
® * 9
1 . ° o o
. o
-, o . o o
- e o » .
0 . °
@ - o .
L] .. L ]
. ® e
e » .
| ]
[ e

Regression Studentized Residual
L J
L ]

-3 -2 -1 0 1 2 3

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedasitas

Dengan demikian, semua persyaratan untuk analisis regresi linear berganda terpenuhi,
dan data dalam penelitian ini memenuhi syarat untuk dilakukan analisis regresi. kemudian,
analisis dilanjutkan dengan melakukan uji regresi linear berganda.

Uji Regresi Linear Berganda

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan koefisien regresi variabel review
timeliness (X1) sebesar -0.403 (pengaruh negatif), artinya apabila review timeliness meningkat,
maka niat membeli menurun. Selanjutnya, pada variabel review quantity (X2) terdapat
koefisien regresi sebesar 0.182 (pengaruh positif), menunjukkan bahwa peningkatan jumlah
review berkorelasi dengan peningkatan niat membeli. Sementara itu, pada variabel review
valence (X3) terdapat koefisien regresi sebesar 0.603 (pengaruh positif), menandakan bahwa
peningkatan review valence berhubungan dengan peningkatan niat membeli dan hasil
disajikan dalam Tabel 6.

Tabel 6 - Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 10.492 2.008
Review timeliness (X1) -.403 .216 -.246
Review quantity (X2) .182 178 .140
Review valence (X3) .603 197 .400

a Dependent Variable: Niat Membeli (Y)
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Sumber data primer yang diolah, 2024

Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan melalui uji t, uji F, dan uji koefisien determinasi untuk
menganalisis pengaruh variabel review timeliness, review quantity, dan review valence
terhadap variabel niat membeli. Uji t pada variabel review timeliness (X1) menunjukkan nilai
Sig. sebesar 0.065 > 0.05, sedangkan untuk review quantity (X2) nilai Sig. sebesar 0.307 > 0.05.
Oleh karena itu, kedua variabel tersebut tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat
membeli, sehingga Hipotesis 1 dan 2, yang menyatakan adanya pengaruh review timeliness
dan review quantity terhadap niat membeli produk smartphone, ditolak. Namun, variabel
review valence menunjukkan nilai Sig. kurang dari 0.05, menandakan terdapat pengaruh
signifikan terhadap niat membeli. Dengan demikian, Hipotesis 3 yang menyatakan adanya
pengaruh review valence terhadap niat membeli produk smartphone, diterima. Hasil uji t
dipresentasikan dalam Tabel 7.

Tabel 7 - Hasil uji t

Model t Sig.
1 (Constant) 5.224 .000
Review timeliness (X1) -1.864 .065
Review quantity (X2) 1.026 .307
Review valence (X3) 3.059 .003

a Dependent Variable: Niat Membeli (Y)

Sumber data primer yang diolah, 2024

Tabel 8 menggambarkan hasil uji F, yang menunjukkan nilai Sig. kurang dari 0.05,
mengindikasikan bahwa variabel review timeliness, review quantity, dan review valence secara
simultan memiliki pengaruh terhadap variabel niat membeli. Presentasi hasil uji F terdapat
pada Tabel 8. Selain itu, ketiga variabel independen dalam penelitian ini menunjukkan
pengaruh bersama-sama terhadap variabel dependen.

Tabel 8 - Hasil Uji F

Model Sum of df Mean F Sig
Squares Square
1 Regression 62.622 3 20.874 5.458 .002°
Residual 367.138 96 3.824
Total 429.760 99

a. Dependent Variable: Niat Membeli
b. Predictors: (Constant), review timeliness, review quantity, review valence

Sumber data primer yang diolah, 2024

Analisis koefisien determinasi dilakukan selanjutnya untuk menentukan seberapa
besar pengaruh variabel review timeliness, review quantity, dan review valence terhadap
variabel niat membeli. Dikarenakan adanya perbedaan hasil antara uji t dan uji F, dilanjutkan
dengan melakukan uji regresi linear sederhana terhadap variabel tinjauan daring (yang
merupakan gabungan dari review timeliness, review quantity, dan review valence) terhadap
variabel niat membeli. Hasil uji ini menunjukkan nilai Sig. sebesar 0.009 < 0.05, menandakan
adanya pengaruh yang signifikan antara variabel review timeliness, review quantity, dan review
valence dan variabel niat membeli.
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Tabel 9 - Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square Estimate
1 .382° .146 119 1.956

Sumber data primer yang diolah, 2024

Tabel 9 mengungkapkan nilai koefisien determinasi, R Square, sebesar 0.146 atau
setara dengan 14.6%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa secara bersama-sama,
variabel review timeliness, review quantity, dan review valence memiliki pengaruh sebesar
14.6% terhadap variabel niat membeli.

Pembahasan

Hasil uji hipotesis pertama menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan
antara review timeliness dan niat membeli produk smartphone, sehingga Hipotesis 1 tidak
dapat diterima. Penemuan ini konsisten dengan studi yang dilakukan oleh Somohardjo (2017),
yang menemukan bahwa tidak ada pengaruh signifikan dari ketepatan waktu online review
terhadap niat beli konsumen, dengan nilai p-values sebesar 0.421. Somohardjo (2017)
menambahkan bahwa hasil ini dipengaruhi oleh perbedaan persepsi responden, yang menjadi
alasan mengapa tidak ada pengaruh signifikan antara review timeliness dan niat membeli.

Demikian pula, hasil uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa review quantity tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap niat membeli produk smartphone, sehingga Hipotesis
2 juga ditolak. Temuan ini sejalan dengan penelitian Arora & Kumar Sharma (2018), yang
menemukan bahwa review quantity tidak tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat
membeli pada high involvement product. Arora & Kumar Sharma (2018) menambahkan bahwa
konsumen cenderung lebih memprioritaskan kualitas informasi dari online review daripada
jumlahnya. Hal ini karena konsumen menganggap bahwa banyaknya online review di media
sosial tidak selalu menjamin kredibilitasnya, sehingga mereka lebih mengutamakan kualitas
informasi dalam review daripada jumlahnya.

Sementara itu, uji hipotesis ketiga menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan
antara review valence dan niat membeli produk smartphone, sehingga Hipotesis 3 diterima.
Temuan ini sesuai dengan penelitian Purnawirawan et al. (2015), yang menyatakan bahwa
review valence dalam online review mempengaruhi perilaku konsumen, terutama dalam niat
membeli produk atau layanan. Dari hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa konsumen
mengandalkan review valence sebagai sumber informasi tambahan, termasuk kelebihan dan
kekurangan produk yang dicari. Komentar positif tentang kelebihan produk smartphone dapat
meningkatkan niat konsumen untuk membelinya, sementara komentar negatif tentang
kekurangannya dapat membuat konsumen lebih waspada atau ragu. Temuan ini konsisten
dengan studi Wibisono et al. (2021), yang menyatakan bahwa semakin tinggi rating produk,
semakin meningkatkan niat membeli.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Fauzi & Lina (2021), Hasrul et al. (2021), dan
Stefany (2022) menyatakan bahwa online review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
niat membeli, maka penelitian ini mencoba membuktikan apakah temuan tersebut selaras
dengan penelitian ini menggunakan uji regresi linear sederhana. Hasil uji regresi linear
sederhana menunjukkan bahwa online review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat
membeli smartphone, maka dapat disimpulkan bahwa hasil uji regresi linear sederhana ini
selaras dengan penelitian terdahulu. Menurut Hasrul et al. (2021), online review memberikan
informasi tentang produk smartphone yang dapat diandalkan dalam hal kredibilitas, karena
bersumber dari pengguna yang telah menggunakan produk tersebut. Selain itu, online review
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juga mempengaruhi persepsi individu terhadap produk yang akan dibeli misalnya, jika sebuah
produk smartphone mendapat ulasan dan rating yang negatif, hal itu akan mempengaruhi niat
beli individu. Sebaliknya, jika online review memberikan informasi positif dan komprehensif,
calon konsumen akan tertarik dengan produk tersebut dan berniat untuk membelinya. Dengan
kata lain, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dalam menguji pengaruh online review
terhadap niat membeli, tidak dapat dilakukan secara parsial pada setiap aspek online review
terhadap variabel niat membeli, karena hal ini akan mempengaruhi hasil uji dari kedua variabel
tersebut.

5. Penutup

Penelitian ini menganalisis dampak review timeliness, review quantity, dan review
valence terhadap niat membeli produk smartphone di Kota Semarang. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan dari review timeliness dan review
quantity terhadap niat membeli, sementara review valence memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat membeli. Selain itu, dilakukan juga uji regresi linear sederhana dan menunjukkan
hasil bahwa terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel online review terhadap variabel
niat membeli.

Adapun saran untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk tidak menguiji variabel
online review secara terpisah terhadap variabel niat membeli produk smartphone. Hal ini
dikarenakan pengujian parsial dapat mempengaruhi hubungan antara variabel online review
dan variabel niat membeli secara keseluruhan.
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