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Isu Kunci 

• Tingginya jumlah pengguna internet saat ini memengaruhi aktivitas manusia. 

• Ulasan konsumen dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara online. 

• Banyaknya ulasan konsumen saat ini, sebagai akibat dari adanya pandemi Covid-19 

menyebabkan kelebihan informasi. 

• Total pengaduan pada sektor e-commerce sebanyak 427 pengaduan. Pengaduan pada sektor 

e-commerce memiliki jumlah total pengaduan kedua terbanyak setelah jasa keuangan. 
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Ringkasan 

Dalam berbelanja online saat ini, konsumen Indonesia lebih menjadikan ulasan sebagai 

sumber informasi utama dalam memutuskan pembelian. Meskipun konsumen menyatakan 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh informasi dari ulasan, 3 dari 10 konsumen jarang 

memberikan ulasan. Kebiasaan tersebut membawa dampak buruk bagi kualitas ulasan saat ini, 

dibuktikan dengan adanya ulasan tanpa identitas yang jelas, bahasa sulit dipahami, serta tidak ada 

kesesuaian antara foto/video dengan produk yang dibeli. Kelas sentimen positif meskipun 

mendominasi, namun berdasarkan kategori source credibility, e-wom quality, dan recommendation 

rating 4 dari 10 ulasan yang diteliti pada ketiga e-commerce tidak tergolong kredibel. Untuk itu, 

memerhatikan kredibilitas ulasan konsumen pada e-commerce di Indonesia menjadi sangat 

penting untuk membantu dan melindungi konsumen Indonesia terhindar dari penipuan. Policy brief 

ini menguraikan tantangan sekaligus implikasi bagi lembaga pemerintah terkait perlindungan 

konsumen untuk terlibat membantu memerhatikan kredibilitas ulasan. Perlindungan konsumen 

khususnya pada transaksi online pada masa pandemi Covid-19 sangat diperlukan untuk 

mengurangi pengaduan konsumen. 
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Latar Belakang 

Pada saat ini, jumlah pengguna internet 

di Indonesia tahun 2021 mencapai 202.6 juta 

(73.7%) dari total populasi 274.9 juta jiwa pada 

Januari 2021 (HootSuite 2021).  Tingginya jumlah 

pengguna internet tersebut diiringi dengan 

meningkatnya transaksi jual beli secara online, 

khususnya pada masa pandemi Covid-19. Hal 

tersebut dibuktikan dengan data yang 

disampaikan Bank Indonesia tahun 2021 bahwa 

nilai transaksi e-commerce pada triwulan I dan II 

meningkat 63.36 persen menjadi Rp186.75 

triliun, dan diproyeksikan meningkat 48.4 persen 

mencapai Rp395 triliun untuk keseluruhan tahun 

2021.  Selain itu, peningkatan tersebut didukung 

dengan berkembangnya tiga e-commerce yang 

menempati peringkat ketiga tertinggi 

berdasarkan web traffic tahun 2020, yaitu 

Shopee, Tokopedia, dan Lazada (iPrice 2020). 

Berdasarkan hasil riset IPrice (2020), 

minat belanja produk kesehatan mengalami 

peningkatan secara signifikan selama masa 

Covid-19. Hal ini dibuktikan dengan data dari 

Tokopedia per Oktober 2020, bahwa transaksi 

pada produk kesehatan hampir 2.5 kali lipat 

dibanding periode yang sama pada 2019. Hal 

tersebut karena produk kesehatan digunakan 

untuk mencegah penyebaran Covid-19.  

Peningkatan jumlah transaksi secara 

online tidak disertai dengan peningkatan kualitas 

keamanannya. Hal ini terbukti dari data Badan 

Perlindungan Konsumen Nasional (BPKN) antara 

bulan Januari hingga tujuh Oktober 2021, total 

pengaduan pada sektor e-commerce cukup 

tinggi yaitu sebanyak 427 pengaduan. 

Pengaduan pada sektor e-commerce memiliki 

jumlah pengaduan kedua terbanyak setelah jasa 

keuangan dengan total kerugian 

Rp553.741.000,00 (BPKN, 2021).  

Pencarian informasi dalam berbelanja 

online bisa didapatkan dari ulasan (Zhang et al. 

2016). Ulasan merupakan bagian dari word of 

mouth yang didefinisikan sebagai evaluasi positif 

atau negatif konsumen terhadap produk yang 

telah dibeli dan/atau digunakan serta 

dituangkan melalui kata-kata yang singkat dan 

bermakna (Singh et al. 2017). Ulasan dapat 

memengaruhi keputusan pembelian, niat beli, 

dan kepercayaan konsumen (Chakraborty 2019; 

Huang dan Pape 2020; Liu et al. 2020; Ventre dan 

Kolbe 2020).  

Ulasan juga dinilai sangat penting karena 

terbukti dapat meningkatkan reputasi toko dan 

menentukan kesuksesan bisnis (Barbado et al. 

2019). Selain itu, ulasan online menjadi salah 

satu sumber informasi utama bagi konsumen 

(Zhang et al. 2016). Namun, hasil penelitian 

Barbado et al. (2019) menyebutkan bahwa saat 

ini banyak sekali pelaku usaha yang berperilaku 

tidak jujur dengan menulis ulasan palsu untuk 

meningkatkan reputasi toko. Selain itu, 

banyaknya ulasan yang disampaikan konsumen 

pada e-commerce menyebabkan kelebihan 

informasi, sehingga konsumen akan kesulitan 

mencari ulasan yang kredibel (Hu et al. 2019). 

Suatu ulasan dikatakan berlebih jika terdapat 

lebih dari 3000 ulasan untuk satu produk (Kwon 

et al. 2015).  Ulasan yang kredibel adalah ulasan 

yang di dalamnya terdapat argumen jujur 

disertai video atau foto produk yang telah 

dibelinya, sehingga dapat membangun minat 

beli konsumen (Nariswari 2021).  

Berdasarkan uraian di atas, pertanyaan 

utama penelitian yang akan dijawab dalam 

penelitian ini adalah bagaimana kredibilitas 

ulasan konsumen yang dapat dijadikan sumber 

informasi utama dalam memutuskan pembelian 

secara online?. Tujuan penelitian ini adalah: 1) 

mengidentifikasi perilaku belanja online 

konsumen; 2) mengidentifikasi karakteristik data 

ulasan konsumen, 3) mengklasifikasikan kelas 

sentimen data ulasan produk kesehatan pada 

tiga e-commerce; dan 4) menganalisis 

kredibilitas ulasan konsumen pada tiga e-

commerce di Indonesia berdasarkan source 

credibility, e-WOM quality, dan recommendation 

rating. 
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Hasil dan Pembahasan  

Perilaku Berbelanja Online Produk 

Kesehatan 
 Data IPrice (2020) menunjukkan e-

commerce terbesar di Indonesia adalah Shopee, 

Tokopedia, dan Lazada. Hasil penelitian 

menunjukkan hampir tiga perempat (71.0%) 

responden lebih sering berbelanja secara online 

pada e-commerce Shopee. Selanjutnya, kategori 

produk kesehatan yang paling banyak dibeli 

selama pandemi Covid-19 adalah alat pelindung 

diri dari risiko penularan Covid-19 (76.7%), 

seperti masker. Meskipun konsumen 

menganggap bahwa ulasan dapat memengaruhi 

keputusan pembelian, tetapi hasil penelitian 

menunjukkan bahwa persentase terbesar 

(32.5%) responden tergolong pada kategori 

jarang memberikan ulasan. Konsumen merasa 

tidak punya waktu memberikan ulasan dan 

merasa bahwa ulasan yang diberikan tidak akan 

berpengaruh. Padahal, saat ini konsumen 

menjadikan ulasan sebagai sumber informasi 

yang memengaruhi keputusan pembelian. 

 

Karakteristik Ulasan 

Terkait identitas pemberi ulasan, 

sebagian besar ulasan sudah menggunakan 

nama riil, namun sebagian besar belum 

menggunakan foto riil. Bahkan pada e-commerce 

lazada, seluruhnya merupakan foto tidak riil. 

Berkaitan dengan rating, sebagian besar ulasan 

yang dianalisis pada 3 e-commerce memiliki 

rating 5 atau sangat bagus. 

Terkait bentuk ulasan, pada e-commerce 

Shopee, hampir seluruh ulasannya berupa teks, 

foto, dan video, sedangkan pada e-commerce 

Lazada dan tokopedia, sebagian besar 

didominasi oleh teks saja. Terkait jumlah kata 

pada ulasan, sebagian besar ulasan memiliki 

jumlah kata kurang dari 25 kata. 

Terkait kelas sentimen, ulasan yang 

berasal dari ketiga e-commerce, didominasi oleh 

sentimen positif. Untuk klasifikasi, sentimen 

netral digabungkan ke dalam sentimen negatif 

karena kata-kata negatif yang ada pada 

sentimen netral dapat dijadikan bahan evaluasi 

bagi penjual. 

 

Kelas Sentimen 
 Terkait kelas sentimen, ulasan yang 

berasal dari ketiga e-commerce, didominasi oleh 

sentimen positif. Untuk klasifikasi, sentimen 

netral digabungkan ke dalam sentimen negatif 

karena kata-kata negatif yang ada pada 

sentimen netral dapat dijadikan bahan evaluasi 

bagi penjual. 
 

Kredibilitas Ulasan 

Kredibilitas ulasan dilihat berdasarkan 

tiga kategori yaitu source credibility, E-wom 

quality dan recommendation rating. Pertama 

source credibility, adanya identitas yang jelas 

menjadi kriteria ulasan disebut kredibel 

(Ismagilova 2020). Hasil wawancara mendalam 

juga menunjukkan hal yang sama. Meskipun 

demikian, hasil penelitian membuktikan bahwa 

pada ketiga e-commerce, identitas pemberi 

ulasan masih didominasi oleh ulasan tanpa nama 

dan foto riil.  

Kedua, E-WOM quality adalah penilaian 

konsumen terhadap informasi dari pemberi 

ulasan (Zhao et al. 2020). E-wom quality dapat 

dilihat dari tiga hal, yaitu kesesuaian foto/video 

dengan produk, rating dengan ulasan, dan 

pemahaman bahasa. 

Masih terdapat ulasan pada ketiga e-

commerce yang foto dan/videonya belum sesuai 

dengan produk yang dibeli. Masih ada ulasan 

yang tidak sesuai antara rating dengan ulasan 

dan masih terdapat ulasan yang tidak dapat 

dipahami. 

Terakhir, recommendation rating 

merupakan bentuk penilaian keseluruhan atas isi 

ulasan yang diberikan konsumen (Liu et al. 

2020). Pemberian Like pada suatu ulasan adalah 

bentuk recommendation rating. Hampir seluruh 

ulasan yang dianalisis, tidak terdapat like yang 

diberikan. 
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Kesimpulan dan Rekomendasi 
Hasil penelitian menyimpulkan bahwa 

konsumen masih jarang memberikan ulasan. 

Setiap e-commerce telah memberikan fasilitas 

bagi konsumen untuk memberikan ulasan yang 

kredibel dengan diciptakannya fitur ulasan yang 

lengkap meliputi teks, foto, dan video. Namun, 

Sebagian besar konsumen, tidak memanfaat-

kannya dengan baik. Kelas sentimen pada 

penelitian ini meskipun didominasi oleh ulasan 

positif, namun dari 900 ulasan yang diteliti pada 

ketiga e-commerce, 4 dari 10 ulasan tidak 

kredibel.  

Berdasarkan hasil penelitian, pihak 

pelaku usaha maupun konsumen seharusnya 

dapat lebih mengenali ulasan yang tidak 

kredibel, sehingga dapat segera melaporkan 

ulasan tersebut kepada pihak e-commerce. 

Berkaitan dengan hal tersebut, pihak e-

commerce diharapkan dapat segera memeriksa 

dan menindaklanjuti laporan toko online 

maupun konsumen terkait dengan ulasan yang 

tidak kredibel, sehingga ulasan tersebut dapat 

segera disembunyikan. Hal ini sangat diperlukan 

agar ulasan yang diberikan dapat bermanfaat 

bagi konsumen untuk dijadikan acuan dalam 

memilih  toko online, sedangkan bagi toko online 

dapat dijadikan masukan untuk nilai kepuasan 

pelanggan terkait toko dan produknya. Dari sisi 

regulasi, perlindungan hukum bagi konsumen 

yang berbelanja secara online telah diatur dalam 

Undang-undang Perlindungan Konsumen 

(UUPK) Nomor 8 Tahun 1999 dan Peraturan 

Pemerintah Nomor 71 Tahun 2019 tentang 

Penyelenggaraan Sistem dan Transaksi 

Elektronik. Selanjutnya, dari sisi pemerintah, 

dalam hal ini Kementerian Perdagangan sebagai 

leading sector dan Indonesian E-commerce 

Association (IdeA) sebagai wadah komunikasi 

antar pelaku industri e-commerce di Indonesia, 

diharapkan dapat terus berperan aktif 

meningkatkan kesadaran konsumen tentang hak 

dan kewajibannya ketika dalam bertransaksi 

secara online. Hak konsumen yang dimaksud 

adalah pada pasal 4 UUPK No. 8 Tahun 1999, 

tentang hak atas informasi yang benar, jelas, dan 

jujur mengenai kondisi dan jaminan barang/atau 

jasa. Kewajiban konsumen yang dimaksud sesuai 

dengan pasal 5 UUPK No. 8 Tahun 1999, yakni 

kewajiban untuk beritikad baik dalam melakukan 

transaksi pembelian barang dan/atau jasa.   
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Pengakuan 
  Policy brief ini disusun berdasarkan 

penelitian pada Program Kreativitas Mahasiswa 

(PKM) yang dilakukan pada bulan Juni – 

September 2021. 
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