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g = g ABSTRACT

c § o THhis study aims to determine the effect of online customer review and online customer rating
goﬁpui’chase intention in e-commerce Pegipegi .

=3 c Inthis modern era, digital technology that is developing rapidly today is the use of the internet

Tin‘eal time'and makes it easier for users, especially in carrying out various e-commerce-based business
:aéwtivfﬁes “E-commerce business transactions are inseparable from the use of the internet which
@@vﬁes many benefits in providing fast information, thus causing an increase in the number of internet
“yisersfromiyear to year. The increase in internet users globally has an impact on receiving information
‘7and teansactions very quickly. The increase in internet users can support the development of business
cactivities such as e-commerce which is increasingly popular. In Indonesia, e-commerce-based
gsﬁﬁimjess-to-Consumer (B2C) is growing rapidly in the field of tour & travel services with a high number
2pfdocal afd foreign tourists. The tight competition in the tour & travel service industry makes agents
"gstﬁve to improve service quality and consumer convenience in obtaining information. One of the most
P ular escommerce services in the field of tour & travel services is Pegipegi.
=3 The theory used in this research is Online Customer Review, Online Customer Rating and
ZParchase Antention. The variables in this study are divided into two types, namely the independent
ai‘lable and the dependent variable. The independent variables in this study are Online Customer
a?gylew and Online Customer Rating, while the dependent variable in this study is Purchase Intention.
2 The object of this research is Pegipegi. The analytical methods used in this research are validity
rellablllty test, descriptive analysis, normality test, multicollinearity test, heteroscedasticity test,
Itlple regression analysis, F-test, T-test, and coefficient of determination (R?). Data was collected on
samples of Pegipegi consumers. The sampling technique uses non-probability techniques and the
roach used is the Judgment Sampling.

The test results of this study indicate that Online Customer Review and Online Customer Rating
ea posmve effect on Purchase Intention in Pegipegi.
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ABSTRAK

Pénelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh online customer review dan online
ustomer=rating terhadap purchase intention di e-commerce Pegipegi.

Di zaman modern ini, teknologi digital yang berkembang pesat saat ini adalah penggunaan
internet secara real time dan memudahkan penggunanya, terutama dalam menjalankan berbagai
aktivitas #9isnis berbasis e-commerce. Transaksi bisnis e-commerce tidak terlepas dari penggunaan
internet syang memberikan banyak manfaat dalam memberi informasi yang cepat, sehingga
menyebapkan peningkatan jumlah pengguna internet dari tahun ke tahun. Meningkatnya pengguna
internet Secara global berdampak pada penerimaan informasi dan transaksi yang sangat cepat.
Peningkatan pengguna internet dapat mendukung perkembangan kegiatan usaha seperti e-commerce
yang semiakin populer. Di Indonesia, Business-to-Consumer (B2C) berbasis e-commerce berkembang
pesat di idang jasa tour & travel dengan jumlah wisatawan lokal dan mancanegara yang cukup tinggi.
Ketatnya*persaingan dalam industri jasa tour & travel, membuat para agen berupaya untuk
meningkatkan kualitas pelayanan dan kenyamanan konsumen dalam memperoleh informasi. Salah satu
layanan éscommerce yang populer di bidang layanan tour & travel adalah Pegipegi.

'ue{.@deq ueuns%u
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Teori yang digunakan pada penelitian ini adalah Online Customer Review, Online Customer
Rating dan Purchase Intention. Variabel dalam penelitian ini terbagi menjadi dua jenis, yaitu variabel
independentdan variabel dependent. Variabel independent dalam penelitian ini adalah Online Customer
Review dari Online Customer Rating, sedangkan variabel dependent dalam penelitian ini adalah

P@chase intention.

b
(D Ab

Ohjek dari penelitian ini adalah Pegipegi. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini

—adalah ujg, validitas, uji reliabilitas, analisis deskriptif, uji normalitas, uji multikolinieritas, uji

“cheteroskedastisitas, analisis regresi berganda, uji-F, uji-T, dan koefisien determinasi (R?). Pengumpulan

g}laia dilakiikan kepada 120 sampel konsumen e-commerce Pegipegi. Teknik pengambilan sampel
Jmen unakan teknik non probabilitas dan teknik pendekatan yang digunakan adalah pendekatan

ngjggnent Sampling.
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D] zaman modern ini, teknologi digital
gy@g berkembang pesat saat ini adalah
“penggunaan internet secara real time dan
g;nemgdahgan penggunanya, terutama dalam
gnenjﬁlankan berbagai aktivitas bisnis berbasis
~e-gommerge. Transaksi bisnis e-commerce
“idak terlépas dari penggunaan internet yang
memberikan banyak manfaat dalam memberi
gjn%ormaswang cepat, sehingga menyebabkan
Dpejnngkatan jumlah pengguna internet dari
%aﬁun ke~ tahun. Meningkatnya pengguna
Elnfternet secara global berdampak pada
enerimaan informasi dan transaksi yang
“sangat cepat. Berdasarkan data Asosiasi
“Pényelenggara Jasa Internet Indonesia (APJI),
i@gguna internet di Indonesia pada tahun 2018
Hjlgerklrakan hanya 171,17 juta jiwa, dan
“meningkat- signifikan dari tahun sebelumnya
gn‘éncapal 196,71 juta jiwa pada 2019. Data
g;enetrasmengguna internet di Indonesia adalah
vsebagai herikut:
>GambarT* Pertumbuhan Pengguna Internet di
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asumber : apjii.or.id (2019)
Reningkatan pengguna internet dapat
mendukufig perkembangan kegiatan usaha
seperti e-Commerce yang semakin populer. Di
Indonesidg"  Business-to-Consumer  (B2C)
berbasis =e-commerce berkembang pesat di
bidang jasa tour & travel dengan jumlah

310 Ul

Hasil uji penelitian ini menunjukkan bahwa Online Customer Review dan Online Customer
g berpengaruh positif terhadap Purchase Intention pada e-commerce Pegipegi.

ta@(uhpi : Online Customer Review, Online Customer Rating, Purchase Intention

wisatawan lokal dan mancanegara yang cukup
tinggi. Dengan teknologi yang dikembangkan
oleh para ahli, semakin nyaman bagi ahli
informatika untuk mengembangkan sistem
informasi yang saling berhubungan antara satu
pengguna dengan pengguna lainnya. Ketatnya
persaingan dalam industri jasa tour & travel,
membuat para agen berupaya untuk
meningkatkan  kualitas  pelayanan  dan
kenyamanan konsumen dalam memperoleh
informasi. Salah satu layanan e-commerce yang
paling populer di bidang layanan tour & travel
adalah Pegipegi.

Pegipegi merupakan perusahaan e-
commerce yang melayani pemesanan hotel,
tiket pesawat dan tiket kereta api secara online,
melalui  aplikasi  seluler atau  website
www.pegipegi.com yang telah diluncurkan
sejak 7 Mei 2012,

Dengan  berkembangnya  industri
travel, banyak agen travel online seperti
Pegipegi yang juga mencuri perhatian para
pesaingnya. Untuk dapat bersaing dalam bisnis
ini, setiap perusahaan harus menyusun strategi
agar dapat bertahan dari para pesaingnya.

Gambar 2 : Grafik Pengunjung Pegipegi

Traffic Overview «

Total Visits to pegipegi.com ¢ Engagement

Sumber : Similarweb
Berdasarkan gambar 2, jumlah
pengunjung Pegipegi sebesar 1,13 juta
pengunjung dan rata-rata durasi kunjungan
website Pegipegi selama 3 menit. Dengan
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melihat peningkatan grafik yang tidak
signifikan menarik untuk dilakukan penelitian
terkait niat beli konsumen agar mampu
memberikan gambaran untuk mendapatkan
Jumpan balik ke perusahaan.

oo  Online Costumer Review (OCRs)
%ngrupakan fasilitas yang  mengijinkan
‘kohsumen” untuk secara bebas menulis
g'ﬁnentar dan opini mereka secara online
gméng’enal berbagai produk atau layanan, tipe
dlati Onling Costumer Review (OCRs) ini dapat
fmgmﬁerlkan pengaruh besar terhadap purchase
%@lsmn dari seorang pengunjung (Elwalda et
%Iﬁ 3)16) Walaupun kualitas review dari
@e@rang individu beragam, tetapi keseluruhan
?;.}day Feview tersebut sering menjadi pengukur
sepuah preduk yang dapat diandalkan, karena
g@eﬁl tersebut berasal dari orang yang benar-
;‘o@ar' membeli dan memiliki pengalaman
“dengan produk (Kotler & Armstrong, 2018).
%@ﬂl&lt contoh rating dan review dari
ﬁcgﬂsumen di e-commerce Pegipegi.
#Gambar: 3 : Online Customer Review dan
Ratlng yang ada di Peglpegl

m Rp 1431800 KRN

n dari Pelanggan’ ﬂmlA oft Jakarta Jakarta

Berdasarkan 8 ulasan

. Customer Rating

» = Customer Review

Sumber : Pegipegi

Terlihat pada gambar 3 merupakan
toh Feview dan rating yang diberikan
@anggau pada pelayanan jasa yang dijual di
%@ipegi: Hal ini menunjukkan bahwa
“perusahadh mengerti pentingnya review dan
Eragmg sebagai pengganti bentuk fisik yang
4|dak bisgzdiperoleh dari media online. Sangat
Tgmgnguntungkan bagi konsumen karena Online
gCostumer Review dan Rating bersifat lebih
“jujur. C@stomer tentu tidak akan membeli
produk atau jasa dengan rating atau review
yang buruk. Tidak hanya itu, banyaknya orang
yang memberikan review dan rating tentunya
akan menjadi pertimbangan bagi customer.

Banyak perusahaan digital telah
membuktikan pentingnya sistem rating dan
review =untuk memudahkan  konsumen
mengetalidi informasi jasa. Sebelum konsumen
membeli=gjasa pada situs belanja online,
konsumemsterbiasa mencari informasi yang bisa
dicari mglalui berbagai macam cara, salah
satunya dengan melihat informasi yang bisa
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diakses seperti review dari tulisan yang
diberikan oleh pemilik website tentang suatu
produk atau jasa, mulai dari harga, kelebihan
dan kekurangan produk.

Niat  beli  merupakan  perilaku
konsumen, muncul sebagai respon terhadap
objek yang menunjukkan keinginan seseorang
untuk melakukan pembelian. Niat pembelian
merupakan sikap seseorang yang
menunjukkan adanya kecocokan terhadap
barang maupun jasa (Solihin, 2020). Hal ini
menunjukkan  bahwa  seseorang  dapat
mendasarkan jumlah rating dan review sebagai
indikator popularitas produk atau nilai produk
yang akan mempengaruhi niat untuk membeli
suatu produk.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka yang
menjadi rumusan masalah pada penelitian ini
adalah “Apakah online customer review dan
online customer rating berpengaruh terhadap
purchase intention di e-commerce Pegipegi?”

Tujuan Penelitian

Berlandaskan pada rumusan masalah diatas,
maka tujuan dari dilakukannya penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh online customer review
terhadap purchase intention di e-
commerce Pegipegi

2. Pengaruh online customer rating
terhadap purchase intention di e-
commerce Pegipegi

LANDASAN TEORI
E-commerce

Menurut Hartman, Amir dalam buku
Romindo (2019:2) E-Commerce adalah

“Sebagai suatu jenis dari mekanisme bisnis
secara elektronis yang memfokuskan diri pada
transaksi bisnis berbasis individu dengan
menggunakan internet sebagai medium
pertukaran barang atau jasa baik antara dua
buah institusi B2B (Business to Business)
maupun antar institusi dan konsumen langsung
B2C (Business to Consumer)”.

Online Customer Review

Menurut Sutanto dan Aprianingsih (2016)
online consumer review adalah salah satu
bentuk dari electronic word of mouth dan dapat
dikatakan sebagai komunikasi permasaran yang
baru dan dapat mempengaruhi serta memegang
peran dalam proses keputusan pembelian.
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Online Customer Rating
Rating adalah pendapat pelanggan tentang
suatu produk dalam suatu skala tertentu, Rating
dibuat olel” konsumen yang telah melakukan
Jpembeliany Biasanya, rating adalah salah satu
~cara untuk memberikan umpan balik yang
%i@kukan oleh konsumen kepada penjual
L£gj(Blallarocas, dalam Huete-Alcocer 2017).

ER%mg dapat menjadi suatu cara konsumen
gu@,ukT befpendapat tentang kualitas suatu
Sprgdek

;-JP@rcEase Intention

El\@nlirut Priansa  (2017:164), purchase

ﬁngﬁengon adalah pemusatan perhatian terhadap
érzseﬁu&u yang disertakan perasaan senang
ge)jhagap “barang Yyang ditimbulkan oleh
La«égn@nan dan perasaan yang meyakinkan
“bahwa bafang tersebut mempunyai manfaat
‘ehingga cingin - memiliki  barang  tersebut
?d@gﬁn cara membelinya atau menukarkanya.

1. Huabungan Online Customer Review
terhadap Purchase Intention
Semakin  banyak  online
infermediary platforms seperti e-
commerce untuk menaruh reviews
yang ditulis oleh pembeli atau
kansumen online di description produk
atau service tersebut agar pembeli bisa
meéndapatkan  informasi  tambahan
mengenai produk atau service tersebut,
membuat opini tentang produk tersebut
dan menumbuhkan minat beli.
2. Hubungan Online Customer Rating
terhadap Purchase Intention
= Rating juga dapat menjadi
telak ukur calon konsumen untuk
raelihat kualitas dari suatu produk yang
ingin dibelinya. Semakin tinggi rating
statu produk maka akan semakin
membuat calon pembeli percaya dan
sémakin tertarik untuk membeli.

Gambar 4 : Kerangka Pemikiran
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Hipotesis
H1 : Online Customer Review dari Pegipegi
berpengarun  positif  terhadap  Purchase
Intention
H2 : Online Customer Rating dari Pegipegi
berpengarun  positif  terhadap  Purchase
Intention

METODOLOGI PENELITIAN

Obyek Penelitian

Pada penelitian ini yang menjadi objek
penelitian adalah aplikasi Pegipegi. Subjek
penelitiannya adalah pelanggan Pegipegi yang
sudah pernah melihat review dan rating dalam
1 tahun terakhir.

Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel
menggunakan teknik non probabilitas. Menurut
Sugiyono (2017: 90), non probability sampling
adalah teknik pengambilan sampel yang tidak
memberikan peluang kesempatan sama bagi
setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih
menjadi sampel. Unsur atau anggota populasi
yang terpilih menjadi sampel didasarkan pada
kriteria-kriteria subjektif yang sudah dirancang
oleh peneliti.

Sedangkan teknik pendekatan yang
digunakan adalah pendekatan Judgement
Sampling, dalam pengambilan anggota sampel
penelitian dilakukan berdasarkan kriteria yang
telah ditentukan yaitu responden yang pernah
melihat review dan rating di aplikasi Pegipegi.
Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang
digunakan adalah Teknik komunikasi. Untuk
memperoleh data, yaitu dengan menyebarkan
kuesioner kepada 120 responden menggunakan
Google Form. Pengumpulan data kuisioner
yang dilakukan menggunakan skala likert.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas

Online Customer Review

Berdasarkan hasil uji validitas variabel online
customer review dinyatakan valid karena R
Hitung > R Tabel (0,349) sehingga butir-butir
pertanyaan dalam variabel online customer
review dapat dinyatakan layak digunakan
sebagai instrumen pengukuran.

Online Customer Rating

Berdasarkan hasil uji validitas variabel online
customer rating dinyatakan valid karena R
Hitung > R Tabel (0,349) sehingga butir-butir
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pertanyaan dalam variabel online customer
rating dapat dinyatakan layak digunakan
sebagai instrumen pengukuran.

Parchase Jptention

QBQdasarkan hasil uji validitas variabel
Lychase intention dinyatakan valid karena R

c Hitung > R Tabel (0,349) sehingga butir-butir

¢ pertanyaan dalam variabel purchase intention

%@a& dinyatakan layak digunakan sebagai

- 3n§trumen pengukuran.

EU@ F@Ilabllltas

-Berdasarkan hasil ~uji reliabilitas  dapat
gdig'etghui pahwa Semua variabel memiliki nilai
T@Crgpnﬁach ’s Alpha > 0.70, maka semua variabel
gjlﬁyatakan reliabel dan dapat dipercaya.

8{@ l\formalltas

“Berdasarkdn hasil uji normalitas dijelaskan
“thahwa nilai probabilitas p atau Monte Carlo.
3‘:@ -tailed) sebesar 0,083 > 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa data memiliki nilai residual
“herdistribasi normal.

uad

'qe]esew mens uenelun uep >1!1u>1 uesl)

%J;' Multikolinearitas
“Hasil uji emultikolinearitas dijelaskan bahwa
ZOnline CuStomer Review dan Online Customer
TJR%lng memiliki nilai yang sama yaitu
gofprance Sebesar 0,932 > 0,1 dan nilai VIF
ase’éesar 1,073 < 10 sehingga persamaan pada
eglgupan ini tidak terdapat multikoliniearitas.
aal ini berarti bahwa variabel Online Customer
EReylew dan Online Customer Rating tidak akan
§Jeqrubah secara dramatis apabila dalam
yenelitian_ini selanjutnya ditambahkan variabel
~bebas di galam model.
§U'C Hetepbskedastisitas
?ada hasHruji heteroskedastisitas dari variabel
“Online Gustomer Review sebesar 0,245 dan
ﬂ)gme Customer Rating sebesar 0,271. Variabel
QOnIme Customer Review dan Onine Customer
_%Ratlng memiliki nilai lebih besar dari 0,05
sehinggagy tidak terjadi  heteroskedastisitas,
artinya adalah tidak memiliki kesamaan varian
dari residual untuk pengamatan pada model
regresi pada penelitian ini.

Uji Kelayakan Model (F)

Uji F dilakukan terhadap 120 responden.

Pada uji Bzdijelaskan bahwa nilai F hitung lebih
besar dari*F tabel 12,648 dan signifikansi 0,000
< 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa paling
tidak adassatu diantara koefisien tidak sama
dengan nel sehingga dapat dikatakan bahwa

Manajemen Pemasaran

regresi ini
penelitian ini.

layak untuk digunakan pada

Uji Signifikasi Koefisien (T)

Pada uji T dijelaskan bahwa variabel online
customer review terhadap purchase intention
memiliki nilai t hitung lebih besar dari t tabel
(2,706 > 1,657) dengan signifikansi 0,008 <
0,05 maka Tolak Ho dan Terima H, atau dapat
disimpulkan bahwa variabel online customer
review berpengaruh positif terhadap purchase
intention.

Maka diperoleh persamaan regresi berganda
sebagai berikut:

Y =6.506 +0.117 X1 +0.715 X2

(1) Uji Hipotesis 1 : Online Customer
Review berpengaruh positif terhadap
Purchase Intention.

o : P1 =0, Tidak terdapat pengaruh
positif online customer review terhadap
purchase intention.

Ha : B1 > 0, Terdapat pengaruh positif
online customer review terhadap
purchase intention.

Dapat diketahui nilai t sebesar
2,706 > t tabel (1,657) dengan nilai Sig.
sebesar 0,008 < 0,05 artinya tolak H,
dan terima Ha, atau dapat disimpulkan

bahwa online customer review
berpengaruh positif terhadap purchase
intention.

(2) Uji Hipotesis 2 : Online Customer

Rating berpengaruh positif terhadap
Purchase Intention.

o : P2 = 0, Tidak terdapat pengaruh
positif online customer rating terhadap
purchase intention.

Ha : B2 > 0, Terdapat pengaruh positif
online customer rating terhadap
purchase intention.

Dapat diketahui nilai t sebesar
3,385 > t tabel (1,657) dengan nilai Sig.
sebesar 0,001 < 0,05 artinya tolak H,
dan terima H, atau dapat disimpulkan

bahwa online customer rating
berpengaruh positif terhadap purchase
intention.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Pada uji koefisien determinasi hasil R
Square memiliki nilai sebesar 0,178 maka
dapat disimpulkan bahwa pengaruh
variabel online customer review dan online
customer rating terhadap variabel purchase
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intention sebesar 17,8% sisanya sebesar
100% - 17,8% = 82,2% dijelaskan oleh
variabel (ratau faktor lainnya yang tidak
diteliti datam penelitian ini.

*Pembahasan
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Pengaruh Online Customer Review
terhadap Purchase Intention

Dari  hasil penelitian ini
terdapat pengaruh  positif antara
variabel online customer review
terhadap purchase intention pada e-
cammerce Pegipegi. Terbukti dengan
hasil uji t diperoleh nilai t-hitung
sepesar 2,792 lebih besar dari t-tabel
dengan signifikansi 0,008 < 0,05. Hal
int- mengindikasikan bahwa semakin
banyak review yang diberikan maka
online customer review dapat menarik
calon konsumen untuk melakukan
pembelian. Adanya review positif yang
diberikan pelanggan sebelumnya akan
memberi anggapan kepada calon
kansumen bahwa produk yang dijual
menggambarkan ulasan yang
diberikan.

Hasil penelitian ini sesuai
dengan hasil penelitian yang dilakukan
Damayanti (2019) yang mengatakan
Online Customer Review berpengaruh
positif terhadap purchase intention
pada marketplace Shopee. Dapat
diketahui bahwa online customer
review merupakan salah satu bentuk
komunikasi dalam penjualan online,
dimana konsumen yang sudah
mendapat manfaat dari produk atau
jéSa tersebut dapat mempengaruhi
calon konsumen untuk mendapatkan
ifformasi tentang produk atau jasa
yang ditawarkan. Selain itu, konsumen
dkan lebih mudah untuk mencari
perbandingan produk atau jasa yang
sgjenis.

Maka, dapat disimpulkan
bahwa terdapat kesesuaian jika online
customer review baik maka purchase
iftention juga meningkat, sebaliknya
jika online customer review buruk
maka purchase intention menurun.
Pengaruh Online Customer Rating
terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian pada hipotesis
Kedua menunjukkan bahwa variabel
online customer rating berpengaruh
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positif terhadap purchase intention
pada e-commerce Pegipegqi.
Berdasarkan hasil uji-t diperoleh nilai t
hitung lebih besar dari t tabel sebesar
3,385 dengan signifikansi 0,001 < 0,05.
Hal ini menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh  positif antara  online
customer rating dengan purchase
intention.

Dari  hasil  penelitian ini
berbanding lurus dengan penelitian
yang dilakukan oleh Farki (2016) yang
menunjukkan bahwa rating
berpengaruh positif terhadap purchase
intention. Dapat disimpulkan bahwa
rating berpengaruh penting bagi
konsumen. Konsumen akan melihat
rating dari pelanggan sebelumnya,
karena fitur rating menggambarkan
kesan pelanggan setelah menerima
produk atau memakai jasa tersebut.
Rating yang baik menunjukkan bahwa
produk  atau  pelayanan  yang
ditawarkan bagus sehingga akan
meningkatkan ~ kepercayaan calon
konsumen untuk melakukan
pembelian, sebaliknya jika terdapat
rating yang buruk menunjukkan bahwa
produk  atau  pelayanan  yang
ditawarkan kurang baik.

KESIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan
yang diperoleh, maka dapat disimpulkan
sebagai berikut:

1. Variabel online customer review
berpengaruh positif terhadap purchase
intention pada e-commerce Pegipegi.
Artinya semakin baik online customer
review yang diberikan pelanggan maka
akan menarik calon konsumen untuk
melakukan pembelian.

2. Online customer rating berpengaruh
positif terhadap purchase intention
pada e-commerce Pegipegi. Artinya
semakin baik bintang yang diberikan
pelanggan maka akan menarik calon
konsumen untuk melakukan
pembelian.



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

Saran

Berdasarkan  penelitian yang dilakukan,

terdapat beberapa saran yaitu sebagai berikut :

1. Penulis  berharap agar  pihak
perusahaan dapat mempertahankan
customer review dan rating yang sudah
ada sebagai salah satu fitur yang dapat

> O

oe

e @ memberikan informasi dan
o s T kehyamanan kepada pelanggan.

- & 25 Pefusahaan  sebaiknya menjadikan
© = 5 onine customer review dan rating
S v 9 sebagai salah satu tombak dalam
S £ = menjalankan manejemen
c S 2 pemasarannya karena dari fitur ini
gjé seeara tidak langsung merupakan
B o _ startegi marketing gratis. Pelanggan
= ¢ =2 memberikan ulasan pada produk atau
S c 5 layanan yang tersedia sehingga dapat
-5 @C menarik calon konsumen.
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