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ABSTRAK

Online costumer review digunakan oleh Generasi Z untuk mendapatkan informasi tambahan
mengenai suatu produk yang akan dibeli. Online costumer review dituliskan oleh para pembeli
sehingga memberikan ulasan yang lebih jujur sehingga dapat menjadi media komunikasi
persuasif untuk menarik perhatian calon pembeli. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran
komunikasi persuasif melalui online costumer review di Shopee bagi Generasi Z. Penelitian ini
menggunakan paradigma konstuktivisme dengan pendekatan kualitatif melalui wawancara,
observasi, studi pustaka dan dokumentasi. Data-data penelitian kemudian dianalisis
menggunakan Teori Elaboration Likehood Model. Hasil penelitian menunjukan bahwa
komunikasi persuasif melalui online costumer review dijadikan Generasi Z sebagai sumber
informasi tambahan dalam membeli produk di Shopee. Generasi Z secara aktif melihat ulasan
para pembeli yang menjelaskan mengenai kualitas dan harga suatu produk yang disertai dengan
gambar dan video. Online costumer review dapat meningkatkan kepercayaan mereka sehingga
menimbulkan minat beli suatu produk. Selain online costumer review, Generasi Z juga
mempertimbangkan rating, jumlah followers dan jumlah pembelian dalam meningkatkan
kepercayaan mereka kepada toko di Shopee. Generasi Z menggunakan rute sentral dengan
melihat pada kejelasan online costumer review seperti komentar positif maupun negatif
mengenai produknya serta mencantumkan foto dan video ril. Calon pembeli juga akan
membandingkan produk yang sama di toko yang berbeda sebelum memutuskan untuk
membeli.

Kata kunci: Generasi Z, Komunikasi Persuasif, Online costumer review, Shopee

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi telah merubah cara individu mencari, mempelajari dan
mendapatkan informasi dengan mudah dimanapun dan kapanpun (Sa’diyah & Rafikasari,
2022). Perubahan juga dirasakan melalui transformasi ekonomi digital, salah satunya
yaitu munculnya e-commerce (Al-Ghumaydha R.J, 2022). E-commerce atau electronic
commerce merupakan sebuah transaksi bisnis yang terjadi dalam jaringan elektonik
seperti internet (Wong, 2010). Transaksi secara online terus mengalami peningkatan
setiap tahunnya. Berdasarkan data dari We Are Social, 178,9 juta masyarakat Indonesia
melakukan jual beli secara online sepanjang tahun 2022 hingga awal 2023, nilai ini naik
12,8% secara tahun-ke-tahun (CNBC Indonesia, 2023). Masyarakat melakukan jual beli
secara online untuk membeli berbagai kebutuhan termasuk teknologi, hobi, fesyen,
makanan, dan kebutuhan rumah tangga.

Selain e-commerce, masyarakat juga menggunakan marketplace untuk melakukan
belanja online. E-commerce dan marketplace memiliki perbedaan yang cukup signifikan.
E-commerce hanya terdiri dari satu penjual yaitu pemilik website seperti zalora.com dan
berrybenka.com sedangkan marketplace terdiri dari berbagai penjual dalam website
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seperti Shoope.co.id dan Tokopedia.co.id (Ardianti & Widiartanto, 2019). Berdasarkan
data dari Ahdiat (2024),Shopee secara kumulatif situs Shopee meraih sekitar 2,3 miliar
kunjungan. Nilai tersebut menjadikan Shopee sebagai marketplace dengan pengunjung
tertinggi sepanjang tahun 2023. Shopee menciptakan banyak inovasi dan strategi
marketing untuk meningkatkan penetrasi pasar, yaitu dengan menayangkan iklan dengan
brand ambassador yang masif, memberikan flash sale, special event dan gamifikasi serta
mempermudah akses pembayaran melalui ShopeePay (Asih, 2024). Selain itu, Shopee
memberikan gratis ongkir, voucher cashback, ShopeePay Paylatter, fitur live chat hingga
fitur COD yang semakin memudahkan calon pembeli untuk melakukan transaksi
(Maulana et al., 2022).

Shopee paling banyak diakses oleh Generasi Z. Berdasarkan data Musaharun et
al. (2022), 71,46% Generasi Z lebih memilih menggunakan Shopee karena memiliki
afiliasi yang lekat dengan sosial media serta memiliki banyak toko yang menyediakan
berbagai produk. Menurut McCrindle (2018), Generasi Z merupakan generasi yang lahir
pada tahun 1995 sampai 2009, dimana mereka lahir di tengah perkembangan internet
yang begitu masif. Kemampuan Generasi Z dalam menggunakan internet memudahkan
mereka untuk berinteraksi dengan brand-brand yang mereka sukai. Dalam berbelanja,
Generasi Z lebih peka terhadap merek dan harga, mementingkan kualitas, impulsif,
hedonis, dan loyal pada toko tertentu (Santoso & Triwijayati, 2018).

Perilaku belanja online Generasi Z ditentukan oleh pendapat dari Key Opinion
Leader (KOL) yang memberikan ulasan, harga, lokasi dan iklan produk (Utamanyu &
Darmastuti, 2022). Selain itu, Generasi Z mempertimbangkan online costumer review
yang didefinisikan sebagai ulasan di internet yang dijadikan salah satu sumber informasi
untuk membantu konsumen lainnya membuat keputusan pembelian (Chua & Banerjee,
2015). Berdasarkan penelitian Ardianti & Widiartanto (2019), online costumer review
digunakan calon pembeli untuk melihat ulasan dari konsumen lainnya terhadap suatu
produk dan layanan suatu toko. Ulasan tersebut berisi mengenai kualitas, harga, dan
keaslian yang disertai dengan rating bintang, teks, foto atau video ril suatu produk. Online
costumer review dapat menjadi faktor penentu dalam mempengaruhi minat beli
konsumen.

Online costumer review berisi pujian hingga ajakan untuk membeli jika produk
memiliki kualitas yang baik. Ajakan untuk membeli dapat dikategorikan sebagai
komunikasi persuasif karena dapat mempengaruhi calon pembeli untuk membeli produk
tersebut. Menurut Hovland, Janis, dan Kelly, komunikasi persuasif adalah proses
komunikasi dimana komunikator menyampaikan pesan yang bertujuan untuk
mempengaruhi komunikan (Rakhmatin, 2017). Komunikasi ini dapat mengubah sikap,
perilaku, dan mempengaruhi keputusan calon konsumen untuk membeli suatu produk.
Metode yang digunakan dalam komunikasi persuasif adalah dengan melibatkan
seseorang atau khalayak dalam suatu kegiatan sehingga timbul saling pengertian di antara
mereka (Rosadi & Manafe, 2022). Semakin baik online costumer review yang diberikan,
semakin tinggi kemungkinan calon pembeli untuk membeli produk tersebut. Calon
pembeli tidak hanya melihat satu online costumer review untuk semakin meyakinkan
keputusannya.

Berdasarkan latar belakang tersebut maka peneliti melakukan sebuah penelitian
yang berjudul KOMUNIKASI PERSUASIF MELALUI ONLINE COSTUMER REVIEW
DI SHOPEE BAGI GENERASI Z yang bertujuan untuk mengetahui peran komunikasi
persuasif melalui online costumer review di Shopee bagi Generasi Z.
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Penelitian terdahulu pernah dilakukan oleh Nisa et al. (2020) yang berjudul
Analisis Pencarian Informasi Remaja Generasi 7 dalam Proses Pengambilan Keputusan
Belanja Online (Analisis pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Tidar). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Generasi Z mencari informasi mengenai ulasan sebuah
produk berdasarkan pengalam pembeli lainnya di media sosial seperti Instagram,
Facebook, Tiktok dan Twitter. Ulasan tersebut lebih terpercaya sehingga memberikan
pengaruh kepada keputusan mereka dalam membeli sebuah produk.

Penelitian lainnya dilakukan oleh Surianto & Utami (2021) yang berjudul
Pengaruh Komunikasi Persuasif Melalui Fitur Shopee Live Terhadap Keputusan
Pembelian (Studi Pada Followers Lilybelleclothing di Aplikasi Shopee). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa komunikasi persuasif yang dilakukan Lilybelleclothing di Shopee
Live berhasil yaitu dengan melakukan kredibilitas komunikator, pesan yang disampaikan,
pengaruh lingkungan dan kesinambungan pesan.

Penelitian lainnya dilakukan oleh Oktaviani & Estaswara (2022) dengan judul
Pengaruh Electornic Word Of Mouth (eWOM) di Media Sosial Twitter @avoskinbeuaty
Terhadap Keputusan Pembelian Avoskin. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa e-
Wom atau ulasan di akun Twitter @avoskinbeauty sangat berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk Avoskin. Semakin banyak ulasan yang dituliskan, semakin
tinggi tingkat kepercayaan calon pembeli terhadap produk Avoskin. Calon pembeli
produk Avoskin melakukan pembelian produk tersebut karena kualitas produk yang baik
dan ulasan di Twitter mengenai produk Avoskin.

TINJAUAN PUSTAKA
Komunikasi Persuasif

Komunikasi persuasif adalah tindakan komunikasi untuk meyakinkan dan
mengubah sikap atau perilaku seseorang maupun sekelompok orang terhadap informasi
yang disampaikan (Mulyana, 2005). Komunikasi persuasif dilakukan tanpa ada paksaan
namun menggunakan strategi sehingga orang lain bersedia untuk merubah sikap dan
perilaku sesuai dengan arahan. Metode yang digunakan dalam komunikasi persuasif
adalah dengan melibatkan seseorang atau khalayak dalam suatu kegiatan sehingga timbul
saling pengertian di antara mereka (Rosadi & Manafe, 2022)..

Menurut Cialdini (2007), dalam melakukan pembelian, terdapat enam hal yang
dapat dilakukan untuk mempersuasi seseorang, yaitu: 1) reciprocation (timbal-balik),
pemilik toko memberikan timbal balik berupa pesan yang dibalas, pertanyaan yang
dijawab, atau kebijakan pengembalian barang dan dana jika barang yang diterima tidak
sesuai; 2) social proof (bukti sosial), konsumen dipengaruhi oleh tindakan orang lain.
Mereka akan mempercayai pernyataan seseorang jika pernyataan tersebut banyak
jumlahnya dan sepakat mengatakan jika suatu produk memiliki kualitas bagus; 3)
commitment and consistency (komitmen dan konsisten), ditunjukkan melalui seringnya
konsumen membeli produk di sebuah toko tanpa ada keraguan untuk membeli kembali
produk; 4) being likeable (disukai), toko menawarkan berbagai produk yang sesuai,
diskon dan voucher; 5) brand’s authority (otoritas), menuliskan keunggulan yang
dimiliki produk dan toko serta membuat konten yang dapat meningkatkan traffic
penjualan; 6) creating scarcity (kelangkaan), konsumen tertarik dengan sesuatu yang
ekslusif dan unik sehingga toko yang menawarkan produk-produk langka dapat menarik
perhatian konsumen.
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Online Costumer Review

Online costumer review atau electronic word of mouth (e-WOM) merupakan
bentuk pemasaran yang berisi informasi dari pembeli dan tidak bisa diatur penjual
(Kusumasondjaja et al., 2012). Online costumer review berisi ulasan berkaitan dengan
kualitas, harga, maupun aspek lain berdasarkan pengalaman pembeli yang dikemas dalam
bentuk rating bintang, teks, foto, maupun video. Untuk membuat keputusan, konsumen
secara aktif mencari informasi yang mencakup ulasan dan pengalaman dari sesama
konsumen, khususnya melalui ulasan daring (Ahn & Lee, 2024). Fitur ini dapat
digunakan untuk membangun rasa kepercayaan konsumen (Tadelis, 2016). Toko online
menggunakan online costumer review sebagai bentuk kredibilitas tokonya untuk
mengembangkan produk mereka, pemasaran dan menjaga hubungan antar konsumen dan
penjual (Yu et al., 2011). Calon pembeli mempertimbangkan jumlah online costumer
review sebagai indikator popularitas produk atau nilai dari suatu produk yang akan
mempengaruhi keinginan mereka untuk membeli suatu produk (Farki & Baihaqi, 2016).

Shopee

Shopee merupakan perusahaan e-commerce di Asia Tenggara yang didirikan oleh
Forrest Li dan berada di bawah naungan SEA Group. Shopee pertamakali diluncurkan
pada tahun 2015 di Singapura dan memperluas jangkaunnya ke Malaysia, Filipina,
Taiwan, Thailand, Vietnam dan Indonesia. Shopee menawarkan fitur-fitur menarik
seperti ongkir, Cash of Delivery (COD) dimana pembeli bisa melakukan pembayaran di
tempat saat barang sampai, cashback dan voucher yang akan memberikan potongan saat
pembelian, Shopee koin merupakan reward yang bisa kita tukarkan dengan voucher,
ShopeePay bisa digunakan untuk berbagai transaksi, Shopee Game yang akan
memberikan beragam hadiah menarik, dan fitur yang online costumer review untuk
membantu konsumen memberikan penlian suatu produk yaitu. Berbagai fitur yang
ditawarkan akhirnya menjadikan Shopee sebagai marketplace dengan pengunjung
tertinggi sepanjang tahun 2023 dengan meraih kunjungan kumulatif sebesar 2,3 miliar
kunjungan (Ahdiat, 2024).

Generasi Z

Menurut McCrindle (2018), Generasi Z merupakan generasi yang lahir pada tahun
1995 sampai 2009, yang dikenal dengan Generasi Internet. Generasi Z berkembang dalam
dunia digital sehingga mereka ahli dalam mengoperasikan berbagai media teknologi dan
memiliki karakter multitasking yang membedakan dengan generasi sebelumnya.
Generasi Z sebagai generasi internet memiliki keuntungan yaitu mendapatkan dan
menyebarkan informasi dengan cepat, beradaptasi dengan mudah dan memudahkan
mereka dalam melakukan kegiatan mereka sendiri karena sudah tersedia terbantu oleh
internet. Menurut Stillman & Stillman (2018) terdapat tujuh karakter yang dimiliki
Generasi Z, yaitu: 1) phygital yaitu lahir dengan kehidupan fisik dan digital secara
bersamaan; 2) hyper-custom, memiliki kebebasan berekspresi untuk mengekspresikan
identitasnya; 3) realistic: cenderung suka berbicara apa adanya karena sudah akrab
dengan dunia digital yang mengajarkan komunikasi ringkas dan to the point; 4) FOMO
(Fear of Missing Out), up-to-date terhadap pemberitaan yang ada di media sosial
sehingga khawatir ketinggalan informasi; 5) Weconomists, mengedepankan simbiosis
mutualisme; 6) DIY (Do it Yourself); mudah memperoleh informasi di media sosial,
mempermudah mereka dalam berkreasi dan melakukan segala hal sendiri; 7) Driven,
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memiliki jiwa kompetitif yang membuat mereka melakukan perkerjaannya sebaik
mungkin.

Teori Elaboration Likelihood Model

Elaboration Likehood Model (ELM) merupakan teori persuasif yang
dikemukakan oleh Petty & Cacioppo (1986). Teori ini melihat bagaimana seseorang
memperoses suatu informasi, memperkirakan kapan dan bagaimana individu akan
terpengaruh terhadap informasi yang diterima (Littlejohn & Foss, 2008). Individu
memproses pesan melalui dua rute yaitu central route dan peripheral route dimana
central route menggunakan pemikiran yang lebih kritis sehingga individu akan mencari
informasi dari berbagai sumber untuk membuktikan keabsahan data sedangkan
peripheral route menggunakan pemikiran yang lebih sederhana tanpa ada sumber lain
(Littlejohn et al., 2017).

1. Rute Sentral (Central Route): menjelaskan bahwa seseorang memiliki
keterlibatan topik yang relevan dan motivasi tinggi sehingga membuat seseorang
tersebut berfikir kritis terhadap informasi yang diterimanya. Informasi pada rute
ini berperan sangat penting terhadap komunikasi persuasif, dimana seseorang
akan mencari informasi dan memeriksa informasi dari produk tersebut.

2. Rute Periferal (Peripheral Route), menjelaskan bahwa seseorang memperoses
informasi dengan cara sederhana karena motivasi dan kemampuan yang rendah.
Motivasi yang rendah menyebabkan seseorang mengambil keputusan secara cepat
dan mudah berubah. Rute ini lebih mendahulukan hal yang menarik seperti warna,
desain barang dan tampilan. Selain itu, kredibilitas suatu produk juga penting
dalam rute ini, ketika kredibilitas tinggi maka kepercayaan konsumen meningkat
(Behe et al., 2015).

Asumsi-asumsi dasar pada Teori Elaboration Likehood Model yaitu
(Perbawaningsih, 2012):

1. Motivasi dan kemampuan mengarahkan seseorang kepada rute mana yang akan

dipilih.

2. Pemilihan rute akan membentuk sikap seseorang dalam menerima informasi.

Seseorang yang kritis akan memiliki motivasi dan kemampuan memproses pesan

akan menggunakan rute sentral. Sedangkan seseorang yang tidak memiliki hal

tesebut akan menggunakan rute peripheral dan mempertimbangkan faktor non-

pesan untuk membantu mereka mengambil keputusan lebih cepat.

3. Perubahan sikap pada rute sentral cenderung lebih stabil dan bertahan lama

dibandingkan dengan rute periferal.

METODELOGI PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan paradigma konstruktivisme dengan pendekatan

kualitatif deskriptif. Menurut Creswell (2008) metode penelitian kualitatif adalah suatu
penelitian untuk memahami fenomena yang bersifat subjektif dan mendalam sehingga
pendekatan ini digunakan untuk melihat secara dalam mengenai peran komunikasi
persuasif melalui online costumer review di Shopee bagi Generasi Z. Objek dalam
penelitian ini adalah peran komunikasi persuasif melalui online costumer review di
Shopee bagi Generasi Z. Subjek dalam penelitian ini adalah empat Generasi Z yang
berusia 17-23 tahun, menggunakan aplikasi Shopee dan mempertimbangkan online
costumer review untuk melakukan pembelian yaitu DL, PT, RT, MT. Pengumpulan data
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penelitian dilakukan melalui proses wawancara, observasi, studi pustaka, dan
dokumentasi. Peneliti juga melakukan triangulasi sumber untuk menguji keabsahan data
narasumber. Triangulasi sumber dilakukan dengan mewawancarai dua penjual toko
online di Shopee yaitu toko MB dan QB. Data penelitian kemudian diolah menggunakan
teknik analisis data Miles & Huberman (1994) yaitu: 1) pengumpulan data,
mengumpulkan data melalui proses wawancara, observasi, studi pustaka, dan
dokumentasi berkaitan dengan peran komunikasi persuasif melalui online costumer
review di Shopee bagi Generasi Z; 2) reduksi data, mengumpulkan, merangkum,
mengkategorikan, memfokuskan yang penting untuk mepermudah dalam penarikan
kesimpulan dan verifikasi data yang dilakukan dengan melihat rute pengambilan
keputusan pembelian berdasarkan Teori Elaboration Likelihood Model; 3) penyajian
data, menyusun data secara sistematis agar mudah dipahami sehingga memudahkan
peneliti; 4) kesimpulan, didapat dari bukti-bukti data yang di ambil dari lapangan secara
akurat dan faktual berkaitan dengan peran komunikasi persuasif melalui online costumer
review di Shopee bagi Generasi Z yang dianalisis menggunakan Teori Elaboration
Likelihood Model.

HASIL DAN DISKUSI

Komunikasi Persuasif dalam Pembelian Produk di Shopee

Online costumer review merupakan bentuk pemasaran yang berisi informasi dari
pembeli untuk pembeli lainnya yang tidak bisa diatur oleh penjual (Kusumasondjaja et
al., 2012). Online costumer review dikemas dalam bentuk rating bintang, teks, foto,
maupun video ril yang berisi ulasan berkaitan dengan kualitas, harga, maupun aspek lain
berdasarkan pengalaman pembeli. Calon pembeli mempertimbangkan jumlah online
costumer review sebagai indikator popularitas produk atau nilai dari suatu produk yang
akan mempengaruhi keinginan mereka untuk membeli suatu produk (Farki & Baihagqi,
2016). Toko online menggunakan online costumer review sebagai bentuk kredibilitas
tokonya untuk mengembangkan produk mereka, pemasaran dan menjaga hubungan antar
konsumen dan penjual (Yu et al., 2011).

“Online review sangat membantu untuk meningkatkan penjualan. Karena
dari review, orang bisa lihat produk yang kita jual sebagus apa. Yang paling
berpengaruh itu dari bintangnya, terus dari foto, dan juga dari video. Jadi,
si pembeli kaya meyakinkan si pembeli yang lain untuk membeli produknya.
Jadi bisa dilihat produknya itu real atau engga, bagus atau engga.”
(Wawancara dengan penjual di toko MB).

“Online review sangat mempengaruhi penjualan produk di toko kami.
Karena online review, pembeli tuh bisa lihat produk nya bagus atau tidak
dari konsumen lainnya. Bentuk online review yang paling berpengaruh di
toko kami tuh misalnya rating karena itukan yang paling terlihat duluan jadi
itu berpengaruh. Foto, video, dan komentar mengenai kualitas produknya
juga sangat berpengaruh.” (Wawancara dengan penjual di toko QB).
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Menurut Cialdini (2007), terdapat enam hal yang dapat mempersuasi
seseorang untuk melakukan pembelian, yaitu:

1. Reciprocation (Timbal Balik)

Reciprocation adalah timbal balik yang diberikan oleh marketplace dan toko
online kepada pembeli. Berdasarkan hasil wawancara, narasumber lebih memilih
toko yang memberikan timbal balik yang baik seperti merespon chat dan membalas
ulasan. Selain itu, timbal balik juga dapat diberikan dalam bentuk voucher gratis
ongkir maupun diskon yang diberikan kepada pembeli. Narasumber menyatakan
bahwa mereka lebih memilih Shopee dibandingkan dengan platform lainnya karena
Shopee menawarkan banyak voucher gratis ongkir maupun diskon.

“Karena saat ini Shopee tuh salah satu e-commerce terbesar dan peminatnya
pun banyak. Selain itu, saya melihat kalau voucher-voucher di Shopee tuh
lebih banyak juga dari pada platform belanja online lainnya.” (Wawancara
dengan DL).

2. Social Proof (Bukti Sosial)

Social proof atau bukti sosial adalah tindakan konsumen yang dipengaruhi oleh
online costumer review. Ketika seseorang akan membeli suatu produk, ia akan
melihat online costumer review yang memiliki peran sebagai komunikasi persuasif.

“Kaya saya mau membeli suatu barang misalnya cat air yang mereknya
Joyko dan saya tidak tahu kalau itu cat air bagus atau tidak. Saya lihat
review- review nya dulu kaya komen-komenan di Shopee. Kalau misalnya
banyak yang bilang bagus tapi ada minus nya juga gapapa asal minus nya
dikit.

3. Commitment & Consistency (Komitmen dan Konsisten)

Komitmen dan konsistensi adalah hal yang diinginkan oleh pembeli berkaitan
dengan follower, pelayanan, maupun kualitas produk dari toko online. Komitmen dan
konsistensi ini yang membuat pembeli melakukan re-purchase dan memberikan
ulasan yang baik kepada toko tersebut.

“Untuk komitmen sama konsisten saya terhadap pembelian suatu produk
tentunya berdasarkan dari toko official store dan produk tersebut sudah
memberikan manfaat yang baik untuk saya, misalnya beli barang kaya
pakaian atau skincare udah cocok sama toko tersebut ya biasanya saya
bakal komitmen atau konsisten sama toko tersebut.” (Wawancara dengan
RT).
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“Untuk ngebuat saya komitmen dan yakin kepada suatu toko, biasanya saya
melihat dari rating toko tersebut dan biasanya kalau saya mau membeli
suatu produk saya bakal ngechat tokonya dulu apabila tokonya fast respon
dan jawabannya responsif dan baik enak gituh saya menjadi semakin minat
untuk membeli di toko tersebut. Saya juga lihat dari followers kalau
followers nya banyak ratingnya bagus produknya banyak dibeli saya jadi
makin tertarik buat beli di toko tersebut.” (Wawancara dengan PT).

Komitmen dan konsistensi menjadi nilai penting yang disadari penjual.
Berdasarkan hasil wawancara dengan penjual, mereka berusaha untuk
mempertahankan komitmen dan konsistensi pembeli dengan cara mempertahankan
kualitas produk dan memberikan diskon-diskon menarik.

“Untuk kekonsistenan konsumen, kami harus mempertahankan kualitas
produk kita dan memberikan diskon-diskon.” (Wawancara dengan penjual
di toko MB).

“Kaya kualitas produk sih harus tetap dijaga jadi orang yang udah pernah
beli nggak akan ragu buat beli lagi. Selain itu, bikin diskon-diskon untuk
menarik pembeli.” (Wawancara dengan penjual di toko QB).

4. Being Likeable (Disukai)

Being likeable (disukai) dapat terjadi jika sebuah toko online maupun marketplace
mendapatkan online costumer review yang membahas kualitas produk secara jujur
sehingga dapat meningkatkan kepercayaan calon pembeli. Terlalu banyak ulasan
positif justru membuat pembeli mempertanyakan kredibilitas sebuah toko sehingga
diperlukan ulasan negatif untuk meningkatkan persepsi kepercayaan konsumen pada
sumber informasi (Auliya et al., 2017).

“Kalau setelah melihat online review-nya sesuai dengan apa yang
dideskripsi toko, misalnya mau beli baju ukurannya sesuai sama apa yang
ada di deskripsi, jelas mempengaruhi kaya kita bisa jadi beli. Soalnya kan
di online review suka ada yang ngebahas mengenai ukurannya apakah
sesuai apa engga atau warnanya sesuai atau engga. Tapi kalau ternyata ga
sesuaikan bisa mikir lagi buat ga jadi beli.”

Sementara itu, berdasarkan hasil wawancara dengan penjual di toko MB dan QB,
cara agar toko mereka tetap disukai oleh pembeli adalah dengan membuat tampilan
toko yang menarik dengan memasag foto dan video produknya. Selain, itu agar
pembeli tidak bosan mereka berusaha untuk mengeluarkan produk dalam jangka
waktu tertentu. Deskripsi pada suatu toko juga harus lengkap dengan mencantumkan
informasi mengenai suatu produk yang akan dijual. Hal ini akan memudahkan
konsumen mendapatkan informasi mengenai suatu produk yang akan dibeli.

“Untuk diskuai pembeli, harus sih wajib toko kita kelihatan lebih bagus,

mulai dari foto, video itu harus benar-benar real. Atau untuk misalkan ada
jangka waktunya nih, kita harus mengeluarkan produk baru biar pembeli
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juga nggak bosen liat produk kita jadi mereka konsisten membeli di toko
kita.” (Wawancara dengan penjual di toko MB).

5. Brand'’s Authority (Otoritas)

Brand’s Authority atau otoritas adalah keyakinan konsumen terhadap suatu
produk yang akan dibelinya. Otoritas ini yakni bagaimana konsumen percaya
terhadap online costumer review, sehingga konsumen percaya dan tertarik untuk
membeli suatu produk di toko tersebut. Berdasarkan hasil wawancara, semua
narasumber sepakat bahwa otoritas berkaitan dengan kejelasan online costumer
review seperti mencantumkan ulasan-ulasan mengenai suatu produk, foto dan video.
Ulasan ini dapat memberikan gambaran kepada calon konsumen dan dapat
meningkatkan kepercayaannya dan keyakinannya untuk membeli produk dari toko
tersebut. Selain itu, narasumber juga lebih mengutamakan ulasan online pada toko
yang terpercaya seperti Shopee Mall, Official Store, jumlah rating dan jumlah barang
yang terjual.

“Online costumer review itu benar-benar mempengaruhi saya, biasanya saya
melihat review-nya tuh di store yang official-nya dulu, kalau komenan-
komenannya bagus bakal saya keep tuh barang. Sama ini, saya juga suka
ngecek seberapa banyak itu barang terjual, kalau banyak saya lebih
percaya.” (Wawancara dengan MT).

6. Creating Scarcity (Kelangkaan)

Creating scarcity atau kelangkaan merupakan sesuatu yang berbeda atau eksklusif
yang ditawarkan oleh toko online. Kelangkaan ini dapat ditawarkan melalui produk
yang unik dan berbeda yang tidak banyak dimiliki oleh toko lain serta penawaran-
penawaran diskon yang terbatas yang menjadi rebutan banyak pembeli. Menurut
penjual di toko MB dan QB, calon pembeli akan mudah terpengaruh dengan
informasi mengenai sesuatu keadaan yang ketersediaannya terbatas.

“Yaa... kadang-kadang kami buat flashsale di jam atau hari tertentu, sama
voucher-voucher yang terbatas itu juga ngaruh sih jadi pembeli, kaya
langsung tertarik sama hal-hal yang terbatas, karena kan nggak setiap hari
ngasih flashsale gituh.” (Wawancara dengan penjual di toko QB)

Komunikasi Persuasif Melalui Online Costumer Review dalam Perspektif Teori
Elaboration Likehood Model

Teori Elaboration Likehood Model (ELM) adalah teori yang mengambarkan
bagaimana seseorang memproses suatu informasi. Menurut Petty & Cacioppo (1986),
terdapat dua cara seseorang memproses suatu informasi yaitu melalui rute sentral dan rute
periferal. Peneliti melakukan analisis mengenai komunikasi persuasif melalui online
costumer review menggunakan Teori Elaboration Likehood Model (ELM). Peneliti
membagi hasil analisis berdasarkan rute yaitu sebagai berikut:

1. Rute Sentral
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Pada rute sentral seseorang akan lebih kritis terhadap informasi yang diterimanya,
penerimaan informasi tersebut dikarenakan adanya topik yang relevan. Dalam
berbelanja online seseorang akan melihat online costumer review dan menganalisis
lebih dalam review tersebut sebelum berbelanja. Berdasarkan hasil wawancara dengan
narasumber, mereka akan lebih kritis dengan melihat ulasan-ulasan negatif sebagai
bahan pertimbangan. Narasumber juga akan membandingkan ulasan produk serupa
dengan toko lainnya seperti perbandingan harga, bentuk barang, foto dan video yang
ditampilkan, dan lamanya pengiriman yang diberikan oleh penjual. Narasumber akan
memilih toko yang memberikan penawaran terbaik. Marketplace seperti Shopee
memudahkan pembeli untuk mencari toko terbaik yang ingin pilih, berbeda dengan e-
commerce yang terdiri dari satu toko saja.

“Kalau saya lebih memilih melihat terlebih dahulu dari ulasan negatif karena

va, lihat risiko terburuknya aja dari produk tersebut. Tapi kalau misalnya
ulasan negatifnya masih bisa saya terima, contohnya pengirimannya lama
gituh gapapa, masih bisa saya terima. Tapi kalau misalnya saya mau beli
baju terus ulasan negatifnya banyak kaya warna bajunya ga sesuai sama di
gambar atau ukurannya nggak sesuai dideskripsi itu bakal saya
pertimbangkan lagi.” (Wawancara dengan RT).

2. Rute Periferal

Pada rute periferal seseorang memproses suatu informasi dengan cara lebih
sederhana sehingga lebih cepat mengambil keputusan. Seseorang mudah percaya
dengan orang terdekatnya dan dalam online costumer review, seseorang cenderung
melihat dan mendahulukan hal-hal yang mudah dilihat. Berbeda dengan rute sentral,
rute periferal menggunakan pemikiran yang lebih sederhana melalui satu sumber tanpa
ada sumber lain (Littlejohn et al., 2017). Para narasumber juga menggunakan rute
periferal dalam melakukan pembelian di Shopee. Selain membandingkan beberapa
online costumer review, para narasumber juga percaya kepada orang terdekatnya.
Mereka lebih mengandalkan rute periferal karena mengutamakan ulasan dari orang
terdekatnya. Jika tidak ada orang terdekatnya yang dapat memberikan ulasan, maka
narasumber menggunakan online costumer review sebagai panduan dalam melakukan
pembelian.

“Lebih percaya sama orang-orang terdekat sih. Misalnya soal cat air atau
kertas buat cat air, aku bakal nanya dulu ke kakak kaya “Mir ini bagus
nggak? Pernah nggak belanja di toko ini?” Kalau misalkan kakak bilang
bagus, aku akan percaya.” (Wawancara dengan MT).

“Biasanya kalau ada orang terdekat yang udah beli barang itu, jelas lebih
percaya orang terdekat karena kita bisa lihat barangnya langsung. Tapi
kalau belum ada yang beli, lihat online review juga cukup sih.” (Wawancara
dengan PT).

Komunikasi Persuasif Melalui Online Costumer Review di Shopee bagi Generasi Z
Hasil penelitian menunjukan bahwa online costumer review berperan sebagai

komunikasi persuasif bagi Generasi Z di aplikasi Shopee. Generasi Z setuju bahwa online

costumer review menjadi pertimbangan mereka untuk melakukan pembelian di Shopee.
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Generasi Z menganggap bahwa online costumer review merupakan informasi tambahan
dan dapat meningkatkan kepercayaan mereka sebelum berbelanja secara online. Hasil ini
dikonfirmasi oleh penjual karena dengan adanya online costumer review, calon pembeli
dapat melihat produk yang dijual sesuai dengan yang ditampilkan di etalase Shopee.
Bentuk online costumer review yang paling dipertimbangkan dalam mempersuasi
pembelian adalah rating, teks komentar, foto dan video.

Cialdini (2007) mengungkapkan enam hal yang dapat mempersuasi seseorang
untuk melakukan pembelian yaitu, reciprocation (timbal balik), social proof (bukti
sosial), commitment & consistency (komitmen dan konsisten), being likeable (disukai),
brand’s authority (otoritas) dan creating scarcity (kelangkaan). Berdasarkan hasil
wawancara, enam hal tersebut menjadi pertimbangan pembeli untuk melakukan
pembelian. Pembeli mempertimbangkan beberapa aspek yang akhirnya dijadikan
pertimbangan untuk melakukan pembeli di sebuah toko online.

Reciprocation (timbal balik) diberikan melalui respon penjual yang cepat dan
informatif, pemberian voucher gratis ongkir, diskon dan cashback. Social proof (bukti
sosial) ditunjukkan melalui tindakan orang lain yang diperlihatkan melalui online
costumer review dalam bentuk rating, komentar, foto, dan video. Pembeli akan lebih
percaya jika toko online memiliki online costumer review yang positif dan negatif serta
memiliki banyak follower. Commitment & consistency (komitmen dan konsisten)
membuat pembeli melakukan re-purchase dan memberikan ulasan yang baik kepada toko
tersebut. Untuk menjaga komitmen dan konsisten pembeli, penjual berusaha untuk
menjaga kualitas produk dan memberikan diskon menarik kepara para pembeli. Being
likeable (disukai) menjadi hal yang harus dipertimbangkan penjual dengan menarik
perhatian dan minat beli Generasi Z. Penjual berusaha untuk selalu membuat produk yang
menarik sehingga pembeli tidak bosan serta menyertakan informasi produk dengan detail.
Brand’s authority (otoritas) yang dimiliki oleh toko online menjadi pertimbangan
Generasi Z untuk melakukan pembelian. Mereka lebih percaya pada toko online
ShopeeMall, official store maupun toko star dengan banyak follower. Creating scarcity
(kelangkaan) diterapkan dengan membuat voucher-voucher diskon yang terbatas, harga
special dan membuat flashsale di hari tertentu. Hal ini membuat pembeli, khususnya
Generasi Z, merasa FOMO atau takut kehabisan sehingga segera membeli produk
tersebut.

Penelitian ini mengkaji peran komunikasi persuasif melalui online costumer
review di Shopee bagi Generasi Z menggunakan Teori Elaboration Likehood Model.
Teori ini digunakan untuk mengkaji fenomena sosial yang berkaitan dengan aspek
kognitif individu dalam memproses suatu pesan. Proses penerimaan informasi tersebut
dibagi dalam dua rute yakni, rute sentral dan rute periferal. Pada beragam kondisi,
Generasi Z akan memproses pesan persuasi pada tingkatan yang berbeda tergantung pada
pesan yang ingin mereka terima.

Pada rute sentral, seseorang akan lebih kritis terhadap pesan yang diterima
sehingga pesan atau informasi akan diproses melalui serangkaian proses berpikir sebelum
akhirnya membentuk suatu keputusan. Calon pembeli akan lebih kritis terhadap informasi
yang diterima melalui online costumer review. Seseorang akan melihat pada kualitas
review dari pembeli lainnya, kualitas tersebut berupa kejelasan pada online costumer
review seperti, komentar positif maupun negatif mengenai produknya serta
mencantumkan foto dan video ril. Calon pembeli juga akan membandingkan produk yang
sama di toko yang berbeda sebelum memutuskan untuk membeli.
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Sedangkan pemrosesan suatu informasi pada rute periferal lebih sederhana
sehingga keputusan yang dibuat berlangsung lebih cepat. Calon pembeli percaya pada
satu sumber yaitu orang terdekat karena lebih terpercaya dan mudah didapatkan tanpa
mencari sumber informasi lainnya. Selain itu, calon pembeli akan mempertimbangkan
kuantitas online costumer review seperti, melihat jumlah rating dan jumlah followers
tanpa membaca satu per satu ulasan tersebut.

Hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Nisa et al. (2020) dimana Generasi Z memang mencari informasi terlebih dahulu dari
online review sebelum berbelanja secara online. Namun, dalam penelitian tersebut,
Generasi Z mencari ulasan dari berbagai sumber seperti ulasan di Instagram, Facebook,
Tiktok dan Twitter. Selain itu, Generasi Z juga percaya terhadap orang terdekat mereka
seperti teman dan pasangan untuk memberikan pendapat mengenai produk yang akan
dibelinya karena dianggap lebih objektif.

Hasil penelitian ini juga selaras dengan penelitian Surianto & Utami (2021)
dimana Shopee Live sebagai fitur yang ditawarkan oleh Shopee memiliki memiliki peran
sebagai komunikasi persuasif yang akhirnya berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Peneliti melakukan penelitian mengenai komunikasi persuasif melalui online costumer
review yang juga menjadi bahan pertimbangan calon pembeli dalam melakukan
pembelian. Online costumer review terdiri dari komentar-komentar yang informatif dan
jelas seperti mencantumkan rating bintang, komentar, foto dan video.

Penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian Oktaviani & Estaswara
(2022). Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi
oleh eWOM yang ada di media sosial Twitter Avoskin. Selain itu jumlah ulasan pada
akun Avoskin juga memiliki peran yang baik terhadap keputusan konsumen bahwa
Avoskin merupakan produk yang populer, hal ini dapat mengarahkan pembeli kepada
keputusannya untuk melakukan pembelian. Online costumer review merupakan bagian
dari e-WoM sehingga dapat disimpulkan bahwa online costumer review memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian Generasi Z di Shopee.

KESIMPULAN DAN SARAN

Komunikasi persuasif melalui online costumer review di Shopee bagi Generasi Z
ditunjukkan melalui rating bintang, komentar, foto dan video ril dari pembeli lain.
Sebagai bentuk komunikasi, online costumer review memiliki enam hal yang dapat
mempersuasi pembeli yaitu reciprocation (timbal balik) melalui respon chat, respon
ulasan dan pemberian voucher gratis ongkir, flashale dan cashback, social proof (bukti
sosial) dengan melihat ulasan yang sudah diberikan oleh pembeli lain serta jumlah
follower toko tersebut, commitment & consistency diberikan melalui layanan, respon dan
produk yang baik, being likeable (disukai) dengan memproduksi barang serta
memberikan layanan yang baik yang dapat dilihat melalui ulasan yang diberikan, brand’s
authority (otoritas) seperti keresmian sebuah toko, ulasan, rating, dan jumlah follower,
dan creating scarcity (kelangkaan) dengan membuat produk yang eksklusif sekaligus
memberikan promo-promo khusus yang dikirim melalui chat. Calon pembeli
menggunakan rute sentral dengan melihat pada kualitas review dari pembeli lainnya,
kualitas tersebut berupa kejelasan pada online costumer review seperti, komentar positif
maupun negatif mengenai produknya serta mencantumkan foto dan video ril. Calon
pembeli juga akan membandingkan produk yang sama di toko yang berbeda sebelum
memutuskan untuk membeli. Sedangkan dalam rute periferal, calon pembeli akan percaya
pada satu sumber yaitu orang terdekat.
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