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Abstrak  

Perkembangan industri motor saat ini mulai berkembang pesat, hal ini berhubungan dengan berbagai macam produk motor 

yang berkembang. Indonesia terdapat berbagai macam merek sepeda motor, seperti Yamaha, Honda, Kawasaki dan Suzuki 

yang lebih banyak diminati oleh masyarakat. Yang membuat perusahaan–perusahaan sepeda motor harus lebih bekerja keras 

untuk mengembangkan produknya baik dalam kualitas produk, harga dan citra produk. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis experiental marketing, word of mouth dan online customer review terhadap keputusan pembelian pada PT. Alfa 

Scorpii. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan asosiatif, Populasi dalam penelitian ini 

seluruh konsumen PT. Alfa Scorpii di Medan Marelan, Kota Medan, Sumatera Utara. Sampel penelitian ini berjumlah 150 

responden. Metode penarikan sampel menggunakan non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, berdasarkan 

kriteria seperti konsumen yang membeli produk alfa scorpii di kawasan Medan Marelan. Alat analisis data menggunakan 

program SPSS versi 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa experiental marketing, word of mouth dan online customer 

review secara parsial dan simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada PT. Alfa Scorpii. Dengan hasil 

analisis determinasi sebesar perolehan nilai Adjusted R square 0,874 dapat disebut koefisien determinasi, hal ini berarti 0,874 

(87,4%) Keputusan pembelian dapat diperoleh dan di jelaskan oleh experiental marketing, word of mouth, online customer 

review sedangkan sisanya sebesar 12,6% dijelaskan oleh variabel diluar model yang tidak diteliti.  

Kata kunci: Experiental Marketing, Word of Mouth, Online Customer Review, Keputusan Pembelian, Perilaku Konsumen

1. Latar Belakang 

Perkembangan industri motor saat ini mulai berkembang pesat. Hal ini berhubungan dengan berbagai macam 

produk motor yang berkembang. Seperti yang kita ketahui, alat transportasi yang sering digunakan oleh 

masyarakat adalah sepeda motorkarena penggunaannya yang efisien.Sehingga menuntut industri motor untuk terus 

berkembang dan inovatif dalam memenuhi kebutuhan konsumennya. Dengan demikian produsen dituntut untuk 

lebih peka, kritis dan reaktif terhadap perubahan yang ada, baik dalam bidang politik, ekonomi dan sosial budaya.  

Indonesia terdapat berbagai macam merek sepeda motor, seperti Yamaha, Honda, Kawasaki dan Suzuki yang lebih 

banyak diminati oleh masyarakat. Yang membuat perusahaan–perusahaan sepeda motor harus lebih bekerja keras 

untuk mengembangkan produknya baik dalam kualitas produk, harga dan citra produk. Sehingga dapat diterima 

oleh masyarakat dan dapat menarik para konsumen untuk membeli produk.Selain itu dengan adanya 

perkembangan teknologi yang semakin maju membuat persaingan semakin menarik, karena dengan adanya 

teknologi yang semakin berkembang mempermudah perusahaan dalam mempromosikan atau memperkenalkan 

produk yang mereka ciptakan. 

Keputusan pembelian konsumen adalah kegiatan membeli sebuah merek yang paling digemari atau disukai dari 

berbagai alternatif dan aspek yang ada, namun terdapat dua faktor yang berada diantara niat pembelian dan 

keputusan pembelian, yaitu yang pertama adalah sikap orang lain dan faktor yang kedua adalah faktor situasional 

(Kotler, 2020; Prabowo et al., 2025). Menurut Kotler & Keller (2022) mengatakan bahwa keputusan pembelian 

adalah ketika pembeli akan menaruh perhatian yang besar terhadap produk atau merek yang memiliki atribut untuk 

memberikan manfaat sehingga dapat memenuhi kebutuhannya. Menurut Olson (2023), yang dimaksud Keputusan 

Pembelian adalah suatu proses pemecahan masalah yang meliputi semua proses yang dilalui konsumen untuk 

mengenali masalah, mencari solusi, mengevaluasi alternatif, dan memilih diantara pilihan-pilihan. Keputusan 

pembelian merupakan salah satu perilaku konsumen dalam mengumpulkan dan menimbang keputusan-keputusan 

berdasarkan informasi produk barang atau jasa sebelum melakukan pembelian (Pramuswari & Kristiawati, 2023). 
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Berdasarkan observasi penelitian terdapat permasalahan seperti bahwa konsumen belum puas menggunakan 

produk tersebut salah satunya pelayanan yang diberikan PT. Alfa Scorpii sehingga tidak merekomendasikan 

kepada orang lain. 

Experiential marketing sebagai peristiwa atau pengalaman yang memberikan sasaran untuk menjelajahi produk 

dan pengalaman untuk pembelian di masa mendatang. Experiential marketing lebih terfokus pada mengekstrak 

esensi dari produk dan kemudian menerapkannya pada hal yang tidak berwujud, fisik, dan pengalaman interaktif 

yang meningkatkan nilai produk atau layanan dan membantu pelanggan membuat keputusan pembelian (Williams, 

2021). Experiential marketing sebagai proses mengidentifikasi dan memuaskan kebutuhan dan aspirasi yang 

menguntungkan, melibatkan mereka melalui komunikasi dua arah yang membawa kepribadian merek lebih hidup 

dan menambahkan nilai pada target pasar. Berdasarkan observasi penelitian terdapat permasalahan seperti kualitas 

produk belum sesuai dengan yang di inginkan konsumen terdapat beberapa sparepart yang mudah rusak dalam 

beberapa bulan pembelian. 

Word of Mouth (WOM) merupakan sebuah pernyataan baik atau buruk yang ditulis oleh konsumen tetap atau 

mantan konsumen mengenai suatu produk atau jasa melalui media internet. Menurut Kotler & Keller (2021) 

Electronic Word of Mouth adalah pemasaran yang menggunakan media internet untuk menciptakan efek berita 

dari mulut ke mulut untuk mendukung usaha dan tujuan pemasaran. Strategi pemasaran ini dirasa mampu 

meningkatkan pangsa pasar dengan biaya operasional yang kecil dan mampu memberikan informasi produk 

dengan cepat dan akurat. Informasi yang diberikan melalui electronic word of mouth, diyakini lebih terpercaya 

karena informasi yang diberikan jujur, sesuai realita dan teruji kebenarannya karena seseorang telah menguji 

kebenarannya sebelum merekomendasikannya. Hal tersebut tentunya berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

suatu produk/jasa. Berdasarkan observasi penelitian terdapat permasalahan seperti masih ada beberapa penilaian 

negatif terkait layanan atau feedback yang diberikan pasca pembelian sehingga menyulitkan konsumen untuk 

dapat berkomunikasi memberikan aduan terkait produk yang telah dibeli sebelumnya. 

Konsumen juga perlu memperhatikan online customer review guna lebih meyakinkan konsumen dalam 

memutuskan produk yang akan mereka beli yakni dengan membaca berbagai pengalaman-pengalaman para 

konsumen sebelumnya dari pemakaian produk tersebut. Online Costumer Review merupakan fasilitas yang 

mengijinkan konsumen untuk secara bebas dan mudah menulis komentar dan opini mereka secara online mengenai 

berbagai produk ataupun pelayanan (Latief & Ayustira, 2020). Pada saat akan berbelanja konsumen customer 

review dapat menjadi bahan pertimbangan penting bagi para calon pembeli lain dalam menentukan keputusan 

pembelian suatu produk. Dengan memiliki rating yang tinggi dan memiliki banyak ulasan yang positif dari 

konsumen dapat menjadikan produk yang disediakan oleh penjual sebagai priotas oleh calon konsumen berikutnya 

dalam mencari produk yang akan dibeli. Berdasarkan observasi penelitian terdapat permasalahan seperti review 

dan rating buruk dari konsumen sebelumnya sehingga berpengaruh pada konsumen baru yang akan membeli. 

Berdasarkan permasalahan yang telah peneliti uraikan tersebut, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Analisis experiental marketing, word of mouth dan online customer review terhadap keputusan 

pembelian pada PT. Alfa Scorpii”. Adapun kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Sumber: oleh penulis (2026) 

Experiental 
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Mengacu pada latar belakang belakang masalah, rumusan, dan tujuan penelitian maka peneliti dapat menyatakan 

hipotesis sebagai berikut: 

H1: Experiental marketing secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada PT. Alfa 

Scorpii 

H2: Word of mouth secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada PT. Alfa Scorpii 

H3: Online customer review secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada PT. Alfa 

Scorpii 

H4 : Experiental marketing, word of mouth dan online customer review secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada PT. Alfa Scorpii 

2. Metode Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan ialan pendekatan asosiatif yaitu untuk mengetahui hubungan antar satu variabel 

atau lebih (Sugiyono, 2023). Sedangkan metode penelitian yang digunakan ialah metode kuantitatif. Penelitian 

yang Penelitian ini dilaksanakan pada konsumen PT. Alfa Scorpii yang beralamat Jl. Marelan Raya No.22, Tanah 

Enam Ratus, Kec. Medan Marelan, Kota Medan, Sumatera Utara 20245. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh konsumen yang membeli produk di PT. Alfa Scorpii di Medan Marelan berjumlah 150. Sampel penelitian 

ini berjumlah 150 responden. Metode penarikan sampel menggunakan non-probability sampling dengan teknik 

purposive sampling, berdasarkan kriteria seperti konsumen yang membeli produk alfa scorpii di kawasan Medan 

Marelan. Maka adapun jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan secara langsung karena keterbatasan waktu, 

biaya dan lain halnya adalah 150 responden. 

3. Hasil dan Diskusi 

Hasil 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Adapun hasil dari uji validitas variabel keputusan pembelian, experiental marketing, word of mouth dan online 

customer review adalah sebagai berikut: 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Experiental Marketing, Word of Mouth, Online Customer Review dan 

Keputusan Pembelian 

Item 

Pernyataan 
r-hitung r-tabel Keterangan 

X1.1 0,684 0,361 Valid 

X1.2 0,547 0,361 Valid 

X1.3 0,610 0,361 Valid 

X1.4 0,547 0,361 Valid 

X1.5 0,609 0,361 Valid 

X1.6 0,418 0,361 Valid 

X2.1 0,597 0,361 Valid 

X2.2 0,751 0,361 Valid 

X2.3 0,570 0,361 Valid 

X2.4 0,751 0,361 Valid 

X2.5 0,460 0,361 Valid 

X2.6 0,751 0,361 Valid 

X3.1 0,712 0,361 Valid 

X3.2 0,710 0,361 Valid 

X3.3 0,696 0,361 Valid 

X3.4 0,766 0,361 Valid 

X3.5 0,682 0,361 Valid 
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Item 

Pernyataan 
r-hitung r-tabel Keterangan 

X3.6 0,673 0,361 Valid 

Y.1 0,632 0,361 Valid 

Y.2 0,817 0,361 Valid 

Y.3 0,613 0,361 Valid 

Y.4 0,817 0,361 Valid 

Y.5 0,655 0,361 Valid 

Y.6 0,817 0,361 Valid 

Y.7 0,653 0,361 Valid 

Y.8 0,721 0,361 Valid 

  Sumber: Olahan Data SPSS (2026) 

Merujuk pada Tabel 1. di atas diketahui bahwa nilai corrected item total correlation berada > 0,361, maka 

dinyatakan seluruh item pernyataan valid/sah. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas Personal Branding, Product Quality, Online Customer Review  

dan Purchase Decision 

Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan 

Experiental Marketing (X1) 0,695 Reliabel/Handal 

Word of Mouth (X2) 0,756 Reliabel/Handal 

Online Customer Review (X3) 0,777 Reliabel/Handal 

Keputusan Pembelian (Y) 0,772 Reliabel/Handal 

  Sumber: Olahan Data SPSS (2026) 

Merujuk pada Tabel 2. di atas diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha berada > 0,60 maka dinyatakan seluruh 

item pernyataan reliabel/andal. 

Hasil Uji Normalitas 

Tabel 3. Hasil Uji Kolmogorove-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized 

Residual 

N 150 

Normal Parametersa,,b 
Mean ,0000000 

Std. Deviation 0,29158483 

Most Extreme Differences 

Absolute ,038 

Positive ,038 

Negative -,038 

Kolmogorov-Smirnov Z ,038 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

   Sumber: Olahan Data SPSS (2026) 

Merujuk pada Tabel 3. di atas diketahui bahwa hasil uji kolmogorove-smirnov memiliki nilai signifikasi sebesar 

0,200 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang di uji berdistribusi normal. 
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Hasil Uji Heteroskedasitisitas 

Tabel 4. Hasil Uji Gletsjer Heteroskedasitistas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0,196 0,098   2,008 0,046 

Experiental Marketing -0,005 0,008 -0,115 -0,675 0,501 

Word of Mouth 0,008 0,007 0,190 1,225 0,222 

Online Customer Review -0,001 0,004 -0,017 -0,159 0,874 

a. Dependent Variable: Abs_RES 

            Sumber: Olahan Data SPSS (2026) 

Merujuk pada Tabel 4. di atas hasil uji Glejser di atas, nilai signifikansi dari ketiga variabel independen tersebut > 

dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolienaritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 31,437 0,167   0,232 4,311 

Experiental Marketing 0,893 0,013 1,879 0,282 3,540 

Word of Mouth -0,727 0,011 -1,594 0,568 1,761 

Online Customer     

Review 

-0,244 0,006 -0,666 0,232 4,311 

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

   Sumber: Olahan Data SPSS (2026) 

Merujuk pada Tabel 5. diketahui bahwa hasil uji multikolinearitas untuk variabel experiental marketing, word of 

mouth dan online customer review > 0,10 dan VIF < 10 maka penelitian ini dinyatakan terbebas dari masalah 

multikolinearitas. 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 31,437 0,167   0,232 4,311 

Experiental Marketing 0,893 0,013 1,879 0,282 3,540 

Word of Mouth -0,727 0,011 -1,594 0,568 1,761 

Online Customer     

Review 

-0,244 0,006 -0,666 0,232 4,311 

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

   Sumber: Olahan Data SPSS (2026) 

Mengacu Tabel 6. dijelaskan bahwa persamaan regresinya dari nilai-nilai diatas adalah: 
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Y = 31.437 + 0,893X1 - 0,727X2 - 0,224X3 + e 

Keterangan: 

a. Konstanta α = 31,437, Dari konstanta α = 31,437 dapat experiental marketing, word of mouth, dan online 

customer review tidak meningkat atau bernilai 0 (nol) maka Keputusan pembelian sebesar 1.097 satuan. 

b. β1 = 0,893, Jika ada kebijakan terhadap experiental marketing naik satu satuan maka Keputusan 

pembelian naik sebesar 0,893 satuan. 

c. β2 = -0,727, Jika ada kebijakan terhadap word of mouth turun satu satuan maka Keputusan  pembelian 

turun sebesar -0,727 satuan. 

d. β3 = -0,244, Jika ada kebijakan terhadap online customer review turun satu satuan maka Keputusan 

pembelian turun sebesar -0,244 satuan 

 

Hasil Uji Parsial (Uji-t) 

Tabel 7. Hasil Uji Parsial (Uji-t)  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 31,437 0,167   188,385 0,000 

Experiental Marketing 0,893 0,013 1,879 8,626 0,000 

Word of Mouth -0,727 0,011 -1,594 4,268 0,000 

Online Customer     

Review 

-0,244 0,006 -0,666 8,043 0,000 

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

 Sumber: Olahan Data SPSS (2026) 

Mengacu pada Tabel 7. dapat diketahui bahwa angka-angka variabel bebas saling mempengaruhi variabel terikat. 

1. Nilai t-hitung > t-tabel dari variabel experiental marketing yaitu 8,626 > 1,976 dan nilai signifikan 0,000 

< 0,05, sehingga variabel experiental marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dengan demikian H1 diterima. 

2. Nilai t-hitung > t-tabel dari variabel word of mouth yaitu 4,268 > 1,976 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05, 

sehingga variabel word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian H2 diterima. 

3. Nilai t-hitung > t-tabel dari variabel online customer review yaitu 8,043 > 1,976 dan nilai signifikan 0,000 

< 0,05, sehingga variabel online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dengan demikian H3 diterima.   

Hasil Uji Simultan (Uji-F) 

Tabel 8. Hasil Uji Simultan (Uji-F)  

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 486,534 3 162,178 1869,085 .000b 

Residual 12,668 146 0,087     

Total 499,203 149       

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

b. Predictors: (Constant), online customer review, word of mouth, experiental marketing 

              Sumber: Olahan Data SPSS (2026) 
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Mengacu pada Tabel 8. diketahui nilai uji F menghasilkan F-hitung 1869,085 > F-tabel 2,67 (n-k-1 pada k = 150-

4-1= 145 pada 4) dan signifikansi < 0.05 sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, artinya experiental marketing, 

word of mouth dan online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sehingga hipotesis (H4) 

sebelumnya diterima. 

Hasil Uji Determinasi 

Tabel 9. Hasil Uji Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .887a 0,875 0,874 0,295 

a. Predictors: (Constant), online customer review, word of mouth, 

experiental marketing 

b. Dependent Variable: keputusan pembelian 

              Sumber: Olahan Data SPSS (2026) 

Mengacu pada Tabel 9. diketahui nilai Adjusted R square 0,874 dapat disebut koefisien determinasi, hal ini berarti 

0,874 (87,4%) keputusan pembelian dapat diperoleh dan di jelaskan oleh experiental marketing, word of mouth, 

online customer review sedangkan sisanya sebesar 12,6% dijelaskan oleh variabel diluar model yang tidak diteliti. 

Diskusi 

Analisis experiental marketing terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil uji statistik diketahui bahwa nilai t-hitung > t-tabel dari variabel experiental marketing yaitu 

8,626 > 1,976 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05, sehingga variabel experiental marketing berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian H1 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen sangat 

responsif terhadap pengalaman yang mereka terima selama berinteraksi dengan perusahaan. Semakin baik 

pengalaman tersebut, semakin tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Experiential Marketing 

mencakup berbagai aspek, mulai dari pelayanan yang ramah, event promosi yang interaktif, hingga pengalaman 

langsung dengan produk. Semua ini berkontribusi pada peningkatan persepsi positif konsumen. Pelayanan ramah 

yang diberikan oleh staf perusahaan dapat meningkatkan kenyamanan dan kepuasan konsumen. Konsumen yang 

merasa dihargai cenderung lebih percaya dan lebih siap untuk membeli produk. Aktivitas interaktif dengan produk, 

seperti demo, sampel gratis, atau kesempatan mencoba produk, memberikan pengalaman nyata yang memperkuat 

minat membeli. Hal ini sesuai dengan teori bahwa pengalaman langsung lebih berkesan dibandingkan sekadar 

promosi pasif. Event promosi yang menyenangkan, seperti pameran, workshop, atau acara komunitas, juga 

meningkatkan keterlibatan konsumen. Keterlibatan ini kemudian diterjemahkan menjadi loyalitas dan keputusan 

pembelian yang lebih tinggi. Pengalaman positif juga dapat membangun emotional attachment antara konsumen 

dan merek. Semakin konsumen merasakan keterikatan emosional, semakin besar kemungkinan mereka untuk 

membeli dan merekomendasikan produk. Hasil ini menegaskan pentingnya perusahaan untuk merancang strategi 

experiential marketing yang konsisten dan relevan dengan kebutuhan konsumen, karena strategi yang tepat akan 

meningkatkan efektivitas pemasaran secara keseluruhan. 

Analisis word of mouth terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil uji statistik diketahui bahwa nilai t-hitung > t-tabel dari variabel word of mouth yaitu 4,268 > 

1,976 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05, sehingga variabel word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dengan demikian H2 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen sangat 

terpengaruh oleh informasi yang mereka terima dari orang lain, baik melalui percakapan langsung, rekomendasi, 

maupun cerita pengalaman. Dalam konteks penelitian ini, pengaruh Word of Mouth bersifat negatif, yang 

menunjukkan bahwa informasi yang beredar cenderung memuat keluhan, kritik, atau pengalaman tidak 

memuaskan dari konsumen lain. Word of Mouth negatif bisa muncul dari berbagai sumber, seperti konsumen yang 

tidak puas dengan kualitas produk, pelayanan yang kurang memuaskan, atau harga yang dianggap tinggi. Semakin 

banyak informasi negatif yang tersebar, semakin menurunkan minat konsumen lain untuk melakukan pembelian. 

Hal ini menegaskan bahwa persepsi konsumen tidak hanya dibentuk oleh pengalaman pribadi, tetapi juga oleh 
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cerita dan opini orang lain yang mereka percayai. Dalam era digital, Word of Mouth semakin cepat menyebar 

melalui media sosial dan platform komunikasi, sehingga dampaknya terhadap keputusan pembelian menjadi lebih 

besar. Informasi negatif yang disebarkan dari mulut ke mulut dapat memengaruhi konsumen potensial sebelum 

mereka mencoba produk atau layanan. Konsumen biasanya menganggap pengalaman orang lain sebagai sumber 

kredibel, sehingga keluhan yang berulang atau pengalaman buruk yang banyak diketahui publik akan menurunkan 

persepsi positif terhadap merek. Dampak ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu memahami pentingnya 

pengelolaan komunikasi antar konsumen agar Word of Mouth tidak merugikan keputusan pembelian. 

Analisis online customer review terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil uji statistik diketahui bahwa nilai t-hitung > t-tabel dari variabel online customer review yaitu 

8,043 > 1,976 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05, sehingga variabel online customer review berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian H3 diterima. Konsumen juga perlu memperhatikan 

online customer review guna lebih meyakinkan konsumen dalam memutuskan produk yang akan mereka beli 

yakni dengan membaca berbagai pengalaman-pengalaman para konsumen sebelumnya dari pemakaian produk 

tersebut. Online Costumer Review merupakan fasilitas yang mengijinkan konsumen untuk secara bebas dan 

mudah menulis komentar dan opini mereka secara online mengenai berbagai produk ataupun pelayanan Latief 

& Ayustira, (2020). Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Yanuardi Wisnu Murti, Awan 

Santosa, (2025) dan Harisna Ashari, (2025) yang menyatakan bahwa online customer review berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian. 

Analisis experiental marketing, word of mouth dan online customer review terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil uji statistik diketahui bahwa nilai uji F menghasilkan F-hitung 1869,085 > F-tabel 2,67 (n-k-1 

pada k = 150-4-1= 145 pada 4) dan signifikansi < 0.05 sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, artinya experiental 

marketing, word of mouth dan online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sehingga 

hipotesis (H4) sebelumnya diterima. Konsumen modern sering mencari ulasan dari pengguna lain sebelum 

memutuskan pembelian. Review online dianggap sebagai informasi yang kredibel karena berasal dari pengalaman 

nyata. Ketika review negatif lebih banyak muncul, konsumen akan merasa ragu dan menunda keputusan membeli. 

Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan harus memantau dan mengelola review online agar persepsi negatif tidak 

mendominasi. Review negatif bisa berasal dari kualitas produk yang tidak sesuai harapan, pelayanan yang kurang 

memuaskan, keterlambatan pengiriman, atau pengalaman purna jual yang buruk. Semakin banyak review negatif, 

semakin besar keraguan konsumen untuk melakukan pembelian. Konsumen biasanya menilai produk berdasarkan 

pengalaman orang lain yang mereka percayai, sehingga review online memiliki pengaruh kuat terhadap keputusan 

pembelian. Respon cepat terhadap review negatif menjadi strategi penting agar pengaruhnya tidak meluas. 

Memberikan solusi konkret, menanggapi keluhan secara jelas, dan menunjukkan perhatian terhadap konsumen 

membantu memperbaiki persepsi. Strategi ini juga dapat membangun citra perusahaan sebagai pihak yang peduli 

dan responsif terhadap pelanggan. 

Mendorong konsumen yang puas untuk memberikan review positif dapat menyeimbangkan persepsi calon 

pembeli. Review positif akan meningkatkan kepercayaan dan membantu calon konsumen mengambil keputusan 

pembelian. Pengalaman konsumen yang baik cenderung menghasilkan ulasan positif yang lebih memengaruhi 

audiens potensial. Review online memiliki efek jangka panjang karena bisa diakses oleh konsumen baru kapan 

saja. Review negatif yang tetap tersedia akan terus memengaruhi persepsi orang lain, sehingga perusahaan harus 

mengelola review secara konsisten. Monitoring dan respons yang berkelanjutan membantu meminimalkan dampak 

negatif. Kemudahan akses informasi membuat review negatif lebih cepat menyebar dan memengaruhi keputusan 

pembelian. Konsumen dapat membandingkan pengalaman dari berbagai sumber sebelum membeli produk. Hal ini 

menegaskan pentingnya menjaga kualitas produk dan pelayanan agar review negatif dapat ditekan. Reputasi merek 

dipengaruhi oleh review online karena konsumen menilai kredibilitas dan keandalan produk berdasarkan ulasan. 

Merek yang sering mendapatkan review negatif akan dianggap kurang dapat diandalkan, sehingga konsumen 

mencari alternatif lain. Upaya menjaga citra positif menjadi strategi penting untuk meningkatkan keputusan 

pembelian. 

Teknologi memudahkan perusahaan memantau review online menggunakan platform analytics atau sistem alert. 

Perusahaan dapat merespons setiap ulasan baru dengan cepat dan tepat. Respon yang baik dapat mengubah 

persepsi konsumen dan meningkatkan kepercayaan terhadap merek, meskipun review negatif tetap ada. Review 

negatif sering menjadi indikator adanya masalah internal seperti kualitas produk menurun atau pelayanan yang 

kurang memadai. Perusahaan dapat menganalisis pola review negatif untuk melakukan perbaikan strategis, 
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meningkatkan kepuasan konsumen, dan mendorong keputusan pembelian. Konsumen modern lebih percaya pada 

pengalaman orang lain dibandingkan promosi perusahaan. Pengaruh review online terhadap keputusan pembelian 

semakin signifikan karena konsumen cenderung mencari dan menafsirkan ulasan sebelum membeli produk. 

Strategi pemasaran harus menyesuaikan diri dengan pola ini agar lebih efektif. Komunikasi terbuka dengan 

konsumen membantu mengelola persepsi review negatif. Memberikan klarifikasi, informasi tambahan, atau 

penyelesaian masalah secara transparan dapat memperbaiki pandangan konsumen dan meningkatkan kepercayaan, 

bahkan ketika review sebelumnya negatif. 

Review positif yang disebabkan oleh pengalaman konsumen yang memuaskan dapat memperkuat citra merek dan 

meningkatkan loyalitas. Konsumen yang puas sering menjadi advokat merek, menyebarkan pengalaman baik, dan 

memengaruhi keputusan pembelian orang lain. Strategi ini bekerja bersama experiential marketing dan manajemen 

Word of Mouth. Pengelolaan review online memerlukan perhatian berkelanjutan. Perusahaan harus menjaga 

kualitas produk, pelayanan, dan pengalaman konsumen agar review negatif dapat diminimalkan dan review positif 

dapat ditingkatkan. Review online bukan hanya cerminan pengalaman konsumen, tetapi juga alat strategis untuk 

membangun kepercayaan. Review online memiliki peranan penting dalam membentuk keputusan pembelian. 

Dominasi review negatif menunjukkan bahwa persepsi konsumen sangat dipengaruhi oleh pengalaman orang lain 

yang dapat diakses secara online. Manajemen yang tepat terhadap review membantu memperkuat kepercayaan 

konsumen dan meningkatkan kemungkinan pembelian produk. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan bahwa 

nilai t-hitung > t-tabel dari variabel experiental marketing yaitu 8,626 > 1,976 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05, 

sehingga variabel experiental marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai t-hitung > t-

tabel dari variabel word of mouth yaitu 4,268 > 1,976 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05, sehingga variabel word of 

mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai t-hitung > t-tabel dari variabel online customer 

review yaitu 8,043 > 1,976 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05, sehingga variabel online customer review 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil uji statistik saran yang dapat diberikan 

oleh peneliti ialah perusahaan dapat memperkuat diferensiasi merek dengan memperluas ide-ide kreatif ke dalam 

produk baru, layanan tambahan, maupun strategi pemasaran yang lebih interaktif. PT. Alfa Scorpii untuk lebih 

fokus meningkatkan kualitas produk maupun layanan agar dapat menumbuhkan kepercayaan dan kepuasan 

konsumen. Perusahaan dapat membangun strategi komunikasi yang lebih persuasif, seperti memberikan 

pengalaman positif yang konsisten, menghadirkan pelayanan ramah dan cepat tanggap, serta memastikan kualitas 

produk sesuai dengan harapan konsumen. PT. Alfa Scorpii untuk mengoptimalkan strategi pemilihan reviewer 

atau influencer yang memiliki citra dan gaya komunikasi relevan dengan target pasar. Perusahaan disarankan untuk 

meningkatkan kualitas desain visual produk agar lebih menarik, memperkuat strategi komunikasi dari mulut ke 

mulut dengan memberikan pengalaman yang konsisten memuaskan, serta menggandeng reviewer atau influencer 

yang sesuai dengan gaya dan karakter target pasar. 
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