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Abstract: Because this study uses indicators that make major changes to the construct and 

contribute highly, a formative and reflective construct approach was chosen. This study uses 

a literature study approach to obtain relevant references and research results. Literature 

studies obtained from various indexed and reputable journals are the main source as a 

decision in explaining research results. After an intensive literature review, the results of this 

study provide knowledge that responding to negative eWOM which is built through aspects: 

immediately apologizing, immediately providing an explanation, immediately providing 

compensation, and immediately promising to resolve negative reviews, has the power to 

increase online shopping intentions such as: like shopping, willing to spend, willing to 

transact in the near future, and willing to spend in the future. When consumers feel a 

discrepancy between sacrifices such as: cost, time and effort, with the expected performance 

of products or services from applications or websites, business actors can respond to 

consumers by: immediately apologizing, immediately explaining, immediately providing 

compensation, and immediately promising to fix the problem in the negative review. This 

strategy can certainly increase consumer intentions to do online shopping activities.  

 

Keyword: Negative eWOM, Online Shopping Intentions, Formative-Reflective Constructs. 

 

Abstrak: Karena penelitian ini menggunakan indikator-indikator yang memberikan 

perubahan besar pada konstruknya dan berkontribusi tinggi, pendekatan konstruk formatif 

dan reflektif dipilih. Penelitian ini menggunakan pendekatan studi literatur untuk 

mendapatkan rujukan dan hasil penelitian yang relevan. Studi literatur diperoleh dari berbagai 

jurnal terindeks dan bereputasi adalah sumber utama sebagai keputusan dalam menjelaskan 

hasil penelitian. Setelah dilakukan tinjauan literatur secara intensif, hasil penelitian ini 

memberikan pengetahuan bahwa menanggapi eWOM negatif yang dibangun melalui aspek: 

segera meminta maaf, segera memberikan penjelasan, segera memberikan kompensasi, dan 

segera berjanji untuk menyelesaikan ulasan negatif, memiliki kekuatan dalam meningkatkan 

niat belanja online seperti: suka belanja, bersedia belanja, bersedia bertransaksi dalam waktu 

dekat, dan bersedia belanja di masa depan. Ketika konsumen merasa ketidaksesuaian antara 

pengorbanan seperti: biaya, waktu, dan tenaga, dengan kinerja produk atau layanan dari 

https://doi.org/10.38035/jkis.v1i3
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
mailto:hapzi.ali@gmail.com
mailto:hamdan@mercubuana.ac.id
mailto:rizkymahaputra55@gmail.com
mailto:hamdan@mercubuana.ac.id


https://dinastires.org/JKIS,                                                   Vol. 1, No. 3, Juli 2023  

106 | P a g e  

aplikasi atau situs web yang diharapkan, pelaku usaha dapat menanggapi konsumen dengan 

cara: segera meminta maaf, segera menjelaskan, segera memberikan kompensasi, dan segera 

berjanji untuk memperbaiki masalah dalam ulasan negatif. Strategi ini dipastikan dapat 

meningkatkan niat konsumen untuk melakukan aktivitas belanja online.  

 

Kata Kunci: : eWOM Negatif, Konstruk Formatif-Reflektif, Niat Belanja Online. 

 

 

PENDAHULUAN 

Berbagi pengalaman baik positif atau negatif dalam aktivitas belanja online untuk 

menemukan produk atau layanan pada sebuah aplikasi, atau situs web dapat disebut 

electronic word-of-mouth (eWOM). Berbagai informasi aktivitas belanja online baik melalui 

ulasan atau komentar melalui vidio, atau rating tentunya mempengaruhi sikap dan perilaku 

konsumen terhadap pemilihan aplikasi, atau situs web. Konsumen yang memiliki pengalaman 

dipandang sebagai sumber relevan dan terpercaya dalam memberikan ulasan, rating atau 

merekomendasikan sebuah situs web atau aplikasi belanja online. Namun, hal yang lebih 

mendorong konsumen akan melakukan aktivitas belanja online adalah melihat atau 

mengetahui informasi negatif yang kredibel daripada informasi positif tentang aplikasi, atau 

situs web terkait produk atau layanan yang ditawarkan.  

Faktor-faktor yang menyebabkan konsumen untuk mengadopsi informasi yang 

terkandung dalam eWOM, seperti: faktor-faktor yang mengarahkan konsumen untuk 

menggabungkan informasi tersebut ke dalam keputusan pembelian mereka, dan menemukan 

kredibilitas sumber merupakan pusat adopsi informasi. Kredibilitas sumber ditentukan oleh 

keahlian sumber yang dirasakan, yaitu: peninjau dan kualitas argumen yang dirasakan 

(Anastasiei et al., 2021). Konsumen melihat ulasan produk online yang diposting oleh 

konsumen lain dianggap sebagai lawan perusahaan yang memiliki kredibilitas, empati dan 

relevansi yang lebih tinggi. Dengan demikian, tinjauan yang dihasilkan konsumen yang telah 

memiliki pengalaman adalah sebagai penentu yang lebih kuat dari niat pembelian 

(Golmohammadi et al., 2020) 

Penelitian terdahulu telah banyak membahas positive eWOM dalam konteks e-

commerce dan telah diakui sebagai penegasan strategi pemasaran yang efektif dan tepat 

dalam meningkatkan penjualan (Abubakar & Ilkan, 2016; Halim et al., 2022; Ilhamalimy & 

Ali, 2021; Kim et al., 2019; Kousheshi et al., 2019; Samudro & Hamdan, 2021). Meskipun, 

eWOM telah menjadi bagian penting dari strategi pemasaran dan digunakan diberbagai jenis 

e-commerce dalam mencapai keunggulan kompetitif. Namun, penelitian yang membahas 

tentang cara menanggapi eWOM negatif dalam meningkatkan niat belanja online masih 

terbatas, karena (Bhandari et al., 2021) eWOM negatif adalah faktor penting yang perlu 

dikelola, dikurangi, atau direspon sebagai stimuli niat dan perilaku pembelian.  

Banyak konsumen lebih berorientasi pada pendekatan eWOM negatif dibandingkan 

menghindarinya, menunjukkan penghargaan dan empati berhubungan dengan pengalaman 

mereka sendiri. Jumlah posting yang tinggi menerima eWOM negatif terkait dengan niat 

beralih (Nadarajan et al., 2017). Untuk menghindari konsekuensi negatif dari eWOM negatif, 

banyak perusahaan mungkin memutuskan untuk secara terbuka mengatasi masalah peninjau 

yang mengeluh (Bhandari & Rodgers, 2018a). Karena efek ulasan negatif konsumen antara 

lain membentuk merek positif dan respon negatif sikap konsumen untuk beralih ke merek 

lain dan menurunkan niat beli (Chang & Wu, 2014; Ullrich & Brunner, 2015). 

  Penelitian eWOM awalnya hanya mempertimbangkan pengaruh ulasan positif, 

meskipun (Ho-Dac et al., 2013) memberikan bukti bahwa konsumen secara khusus 

mencari ulasan negatif. Sementara penelitian tentang dampak ulasan negatif sedang muncul, 

dan ada kesenjangan besar dalam literatur mengenai pengaruh ulasan negatif terhadap 

perilaku konsumen (Zinko et al., 2021). Oleh karena itu, penelitian ini berpeluang untuk 
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menutupi kesenjangan tersebut. Fokus penelitian ini adalah melakukan tinjauan literatur yang 

membahas tentang pengaruh menanggapi eWOM negatif dalam meningkatkan niat beli 

konsumen melalui aplikasi, atau situs web yang telah dirumuskan sebagai berikut: 

1. Apakah menanggapi eWOM negatif mampu meningkatkan niat belanja online? 

2. Aspek-aspek apa saja yang berkontribusi terhadap eWOM negatif? 

3. Aspek-aspek apa saja yang berontrubusi terhadap niat belanja online? 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan studi literatur yang relevan dalam konteks 

penelitian ini. Ali & Nandan, (2013) literatur yang digunakan harus konsisten dan relevan 

serta harus bersifat induktif. Tahapan penelitian ini dimulai dari pengumpulan penelitian 

terdahulu yang relevan yang bersumber pada jurnal-jurnal terindeks, bereputasi, dan 

terakreditasi baik secara nasional maupun internasional. Selanjutnya dilakukan tinjauan 

literatur yang dideskripsikan dan dijelaskan sesuai pemahaman. Terakhir adalah memberikan 

kesimpulan terhadap hasil diskusi dari berbagai sumber literatur yang merupakan sumber 

rujukan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Niat Belanja Online 

Berangkat dari teori perilaku yaitu: Theory of Reasoned Action dan Theory of Planned 

Behavior (Ajzen, 1985, 1991, 2011) menyematkan faktor sikap sebagai awal munculnya niat 

individu. Dalam teori sistem informasi, Technology Accepted Model (TAM) yang 

dikembangkan oleh (Davis, 1985; Venkatesh & Davis, 1996, 2000), telah dikonfirmasi 

sebagai kerangka yang paling populer digunakan untuk menjelaskan niat perilaku konsumen 

dalam konteks perilaku belanja online. Hubungan antara sikap dan niat dipastikan 

memberikan umpan balik kepada platform belanja online  untuk meningkatkan sikap dan 

meningkatkan niat beli.  

Namun, ketika konsumen mengetahui ulasan produk online yang diposting oleh 

pelanggan lain yang bertentangan dengan perusahaan memiliki kredibilitas, empati, dan 

relevansi yang lebih tinggi, sehingga ulasan yang dihasilkan konsumen ini dianggap sebagai 

faktor penentu niat beli yang lebih kuat (Sparks & Bradley, 2017). Banyak perusahaan 

berupaya menanggapi ulasan negatif ketika muncul di platform ulasan online, dengan tujuan 

melawan narasi negatif dan mengurangi pengaruh ulasan negatif terhadap niat beli calon 

pelanggan di masa depan (Bambauer-Sachse & Mangold, 2011). Penelitian sebelumnya 

mengkonfirmasi aspek-aspek dalam mengukur niat beli, meliputi: mencari informasi (Halim 

et al., 2022), suka belanja online (Dharmesti et al., 2019),  kemungkinan belanja online di 

masa depan (Chang & Chen, 2008; Dharmesti et al., 2019), dan rekomendasi (Cui et al., 

2019). 

 

eWOM Negatif 

eWOM adalah rasio antara persepsi positif dan negatif dari kinerja produk atau layanan 

yang dirasakan oleh konsumen. Davidow, (2003) valensi WOM didefinisikan sebagai derajat  

penilaian  antara positif  dengan  negatif yang diberikan  seseorang  yang melakukan aktivitas 

WOM. Penelitian sebelumnya telah mengkaji valensi negatif adalah perasaan tidak 

menyenangkan yang diungkapkan terhadap produk atau merek, mengarah pada evaluasi 

merek negatif dan niat beli yang lebih rendah (Brunner et al., 2018; Chang et al., 2015; 

Ghosh, 2017; Tathagata & Amar, 2018). eWOM adalah alat pengurangan ketidakpastian yang 

lebih penting (Golmohammadi et al., 2020). Terurama, eWOM memiliki dampak yang kuat 

terhadap berbagai aspek yang berkaitan dengan layanan, seperti proses pengambilan 

keputusan, kepuasan terhadap layanan, dan kesan merek (Hogreve et al., 2019). 
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Persepsi konsumen tentang nilai dari produk atau layanan belanja online sebagai 

penentu utama kepuasan konsumen. Nilai layanan mencakup keseluruhan penilaian tentang 

manfaat suatu produk atau layanan dari penyedia layanan belanja online. Ketidakpuasan atas 

produk atau layanan penyedia layanan merupakan kontributor yang signifikan terhadap niat 

dan perilaku peralihan konsumen. eWOM negatif adalah tampilan ketidakpuasan konsumen 

terhadap suatu produk atau layanan dan semakin tidak puas konsumen adalah semakin tinggi 

ulasan atau komentar dalam bentuk, gambar, jumlah kata, dan emotikon negatif di eWOM. 

Sebuah eWOM negatif dengan kata-kata yang kuat lebih cenderung mempengaruhi perilaku 

daripada eWOM positif dengan kekuatan yang sama yang diidentifikasi dengan indikasi 

ketidaksenangan yang meningkat oleh konsumen (Nadarajan et al., 2017). 

Jika pesan eWOM menyebutkan layanan pelanggan yang buruk sebagai penyebab 

masalah, konsumen yang membaca eWOM mungkin akan mengaitkan masalah tersebut 

dengan kegagalan merek (Bhandari et al., 2021). Namun, ketika pesan eWOM menyebutkan 

masalah yang berkaitan dengan karakteristik ulasan atau komentar online atas ketidaktahuan 

dalam menggunakan produk akan dipandang sebagai penyebab situasi negatif. Dalam kasus 

ketika merek atau produk lebih sedikit disalahkan, eWOM negatif mungkin kurang efektif 

(Kim & Gupta, 2012). Jadi, ketika konsumen tidak dapat mencocokkan umpan balik kinerja 

produk dengan disposisi yang lebih baik, konsumen dapat dituntun mencurigai motif 

perusahaan di balik tanggapan ulasan produk negatif, yang dapat merusak sikap konsumen. 

Oleh karena itu, umpan balik perusahaan mungkin tidak berdampak positif atau benar-benar 

menurunkan sikap konsumen ketika kondisi memiliki kendali yang tinggi (Bhandari & 

Rodgers, 2018b). 

Sebagai rangkaian emosi dalam eWOM negatif, ekspresi emosi dibagi menjadi positif 

dan negatif dan oleh tiga emosi kunci (Nadarajan et al., 2017), yaitu: 

1. Kesenangan: Kesenangan menghasilkan 6 bentuk emosi dengan ekspresi positif atau 

negatif, meliputi: bahagia, tidak bahagia, senang, kesal, puas, tidak puas, ceria, murung, 

berharap, pesimis, santai, dan bosan.  

2. Gairah: Gairah menghasilkan 6 pasang emosi melalui ekspresi positif dan negatif, seperti: 

membosankan, tegang, cemas, lambat, agresif, terstimulasi, santai, tenang, bergairah, 

bangkit, ngantuk, dan waspada. 

3. Dominan: Dominan menghasilkan 6 pasang emosi positif dan ekspresi negatif, seperti: 

mengendalikan, dikendalikan, di kontrol, diurus, dipengaruhi, berpengaruh, patuh, 

dominan, bebas, dibatasi, mengagumkan dan penting.    

Tanggapan manajemen didefinisikan sebagai upaya bisnis untuk berinteraksi dengan 

dan menanggapi komentar konsumen tentang pengalaman dengan bisnis atau produk dan 

layanannya (Gu & Ye, 2014). Dalam konteks perilaku belanja online menyiratkan perusahaan 

menanggapi  umpan balik konsumen tentang pengalaman konsumen dengan merek, produk, 

atau layanannya (Bhandari et al., 2021). Zinko et al., (2021) menggunakan indikator-

indikator dalam menanggapi eWOM negatif, yaitu: 

1. Tidak ada tanggapan, hanya tinjauan negatif. 

2. Tanggapan netral. 

3. Tanggapan permintaan maaf. 

4. Tanggapan yang memberikan alasan, untuk masalah yang diidentifikasi dalam tinjauan 

negatif. 

5. Tanggapan permintaan maaf dan alasan. 

6. Tanggapan yang memberikan alasan untuk masalah yang disebutkan dalam ulasan 

negatif, dan menyatakan bahwa  tindakan akan diambil untuk memperbaiki masalah 

tersebut. 

7. Permintaan maaf, alasan, ulasan negatif, dan menyatakan bahwa tindakan akan diambil 

untuk memperbaiki masalah tersebut. 
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Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Penelitian ini tentang “Menanggapi eWOM Negatif dalam Meningkatkan Niat Belanja 

Online”, sebuah pendekatan studi literatur sebagai rujukan utama dalam konteks penelitian 

sejenis. Hal ini untuk memastikan bahwa model yang dibangun relevan dengan berbagai 

temuan-temuan penelitian terdahulu yang relevan dalam konteks penelitian ini. 
 

Tabel 1. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

No Peneliti Hasil Penelitian Persamaan 

Penelitian  

Perbedaan 

Penelitian 

1  Zinko et al., 

(2021) 

eWOM meliputi: permintaan maaf, alasan, 

dan janji untuk memperbaiki masalah secara 

signifikan meningkatkan niat beli atas semua 

tanggapan lainnya.  

 

eWOM 

negatif dan 

niat beli 

Membandingkan 

tanggapan dari 

ketiga elemen 

dari eWOM 

negatif 

2 Torres & 

Augusto, 

(2019) 

Ketahanan terhadap informasi negatif dan 

niat membeli cenderung saling memperkuat 

Informasi 

negatif dan 

niat beli 

Sikap merek, 

eWOM, 

kepribadian 

merek, dan 

pengalaman 

merek 

3 Nadarajan et 

al., (2017) 

eWOM negatif memiliki dampak yang lebih 

kuat pada niat dan perilaku konsumen. 

eWOM 

negatif dan 

niat beli 

Penelitian dalam 

konteks 

pengguna seluler 

4 Xie et al., 

(2011) 

Ulasan negatif lebih cenderung memiliki 

dampak yang lebih besar pada hasil 

konsumen 

Ulasan 

negatif dan 

perilaku 

pembelian 

Menganalisis 

kinerja hotel 

5 Bhandari et 

al., (2021) 

Konsumen biasanya memperhatikan 

informasi negatif yang disampaikan dalam 

eWOM untuk menurunkan atau menghindari 

risiko pembelian 

eWOM 

negatif dan 

niat beli 

Kekuatan merek 

sebagai mediasi  

6 Zinko et al., 

(2020) 

eWOM negatif terbukti mempengaruhi 

banyak industri  

eWOM 

negatif 

Penelitian dalam 

konteks industri 

hotel 

7 Sparks & 

Bradley, 

(2017) 

Merek perlu merespons eWOM negatif 

dengan menggunakan strategi respons yang 

kuat 

eWOM 

negatif 

Sikap terhdap 

merek 

8 Ye et al., 

(2010) 

Umpan balik ke eWOM negatif memiliki 

efek positif pada penjualan, dan 

meningkatkan sikap terhadap keputusan 

pembelian persepsi dan reputasi merek  

eWOM 

negatif 

Sikap terhdap 

merek (persepsi 

merek dan 

reputasi merek) 

9 Moon et al., 

(2017) 

Pengalaman merek atau produk negatif yang 

dikomunikasikan dalam ulasan produk 

online negatif akan berdampak negatif pada 

calon konsumen. Jika konsumen merasakan 

emosi negatif, akan berdampak pada 

kepercayaan  

eWOM 

negatif dan 

niat beli 

Kepercayaan 

terhadap merek 

10 Litvin & 

Hoffman, 

(2012) 

Tanggapan hotel terhadap ulasan negatif 

berpengaruh positif terhadap sikap merek, 

meskipun pengaruhnya lebih rendah ketika 

konsumen lain memberikan tanggapan 

positif terhadap ulasan negatif 

Ulasan 

negatif dan 

niat 

memesan 

Sikap terhadap 

merek 

 

Pembahasan 

Menanggapi eWOM Negatif Mampu Meningkatkan Niat Belanja Online 

Mengeksplorasi pengaruh umpan balik merek yang dioperasionalisasikan sebagai 

tanggapan terhadap ulasan online negatif dan menemukan bahwa hal itu memiliki efek positif 

tidak langsung melalui peningkatan kepercayaan merek pada niat beli konsumen (Bhandari & 



https://dinastires.org/JKIS,                                                   Vol. 1, No. 3, Juli 2023  

110 | P a g e  

Rodgers, 2018a). Platform ulasan online sering memberi kesempatan kepada perusahaan 

untuk membalas ulasan dan berfungsi sebagai peluang untuk mengurangi kerusakan yang 

disebabkan oleh eWOM negatif (Zinko et al, 2021). Tanggapan yang mencakup semua 

komponen (penjelasan, permintaan maaf, dan komitmen untuk memperbaiki masalah) 

ditemukan mempengaruhi niat beli. Risiko meningkat ketika eWOM menyebarkan informasi 

negatif tentang suatu merek atau ketika konsumen menyatakan ketidakpuasan terhadap 

beberapa aspek merek atau produk (Bhandari & Rodgers, 2018a; Moon et al., 2017).  

Merek dari sebuah produk atau layanan perlu merespons eWOM negatif dengan 

menggunakan strategi respons yang kuat (Sparks & Bradley, 2017), yang pada akhirnya 

meningkatkan niat beli (Brunner et al., 2018). Ulasan negatif lebih cenderung memiliki 

dampak yang lebih besar pada hasil konsumen (Xie et al., 2011). Perhatian konsumen 

terhadap ulasan negatif untuk menyoroti potensi tanggapan terhadap ulasan negatif sebagai 

mekanisme untuk memengaruhi perilaku konsumen, dan secara khusus menemukan bahwa 

ketika tanggapan berisi permintaan maaf, penjelasan, dan janji untuk memperbaiki masalah 

diidentifikasi dalam ulasan, sehingga niat beli untuk konsumen masa depan dapat meningkat 

(Bhandari & Rodgers, 2018b; Zinko et al., 2021). 

 

Aspek-aspek yang Berkontribusi terhadap eWOM Negatif  

Jika kesalahan terletak pada perusahaan, akan tetap menemukan bahwa permintaan 

maaf lebih disukai (Israeli et al., 2019) konsumen akan memandang permintaan maaf sebagai 

komitmen terhadap kepuasan pelanggan, dan sebagai keinginan untuk menekankan kepada 

pelanggan. Dengan demikian, tindakan ini akan dilihat sebagai indikator bahwa perusahaan 

akan mendukung produk dan layanannya yang akan mengurangi kekhawatiran konsumen 

tentang hasil yang buruk, dan meningkatkan niat beli mereka. Niat beli meningkat hanya jika 

respons mengandung ketiga elemen, yaitu: permintaan maaf, penjelasan, dan janji untuk 

memperbaiki masalah yang teridentifikasi dalam ulasan (Zinko et al., 2021). Litvin & 

Hoffman, (2012) melakukan penelitian di mana manajer hotel menanggapi ulasan negatif. 

Sebagai tanggapan, manajer hotel menanggapi dengan mengakui masalah tersebut, dan juga 

permintaan maaf. Hal ini menghasilkan peningkatan 15% dalam niat pembaca untuk 

memesan hotel dibandingkan tidak ada tanggapan dari manajemen.  

Teknis pemulihan dalam memperbaiki kerusakan yang diakibatkan oleh bencana dan 

memberi kompensasi kepada mereka yang terkena dampak atas kerugian tersebut, sementara 

pemulihan fungsional seringkali dilakukan dengan cara mintaan maaf (Ally et al., 2020). 

Meskipun permintaan maaf menunjukkan rasa empati kepada pelanggan dan menandakan 

kesediaan untuk mempertimbangkan kebutuhan pelanggan, berpotensi menghasilkan layanan 

pelanggan yang lebih baik dan pada akhirnya meningkatkan niat beli secara individual (Zinko 

et al., 2021). Namun, berbeda dengan aspek-aspek yang digunakan oleh (Torres & Augusto, 

2019) dalam mengukur ketahanan terhadap informasi negatif, yaitu: 1) jika (#brand) 

melakukan sesuatu yang tidak saya sukai, saya bersedia memberikannya kesempatan lagi; 2) 

saya akan mengabaikan informasi negatif apa pun yang saya dengar atau baca tentang 

(#brand); 3) dan saya akan memaafkan (#brand) ketika membuat kesalahan. Pengukuran ini 

merupakan adaptasi dari penelitian (Elbedweihy et al., 2016). Hasil penelitiannya 

mengungkapkan bahwa ketahan terhadap informasi negatif memberikan pengaruh kuat 

terhadap niat beli. 

 

Aspek-aspek yang Berkontribusi terhadap Niat Belanja Online 

Penelitian yang dikembangkan oleh (Halim et al., 2022) menggunakan beberapa 

indikator dalam mengukur niat beli yang telah menghasilkan validitas yang dapat 

dikonfirmasi, yaitu: 1) saya akan mencari informasi untuk membeli Moo Milk; 2) saya 

berencana membeli Moo Milk; 3) dalam tiga bulan ke depan, saya akan membeli Moo Milk; 

4) secara keseluruhan membeli Moo Milk tidak bermasalah atau aman; dan 5) saya akan 
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membeli Moo Milk bersama keluarga saya. Sejalan dengan penelitian (Cui et al., 2019), 

namun hanya menggunakan 3 indikator dalam mengukur niat beli yang telah terkonfirmasi, 

yaitu: 1) kesediaan untuk membeli produk sekarang; 2) kesediaan untuk membeli produk lain 

kali; dan 3) kesediaan untuk merekomendasikan produk kepada keluarga dan teman.  

Penelitian dari (Dharmesti et al., 2019) menggunakan aspek-aspek yang memberikan 

kontribusi tinggi terhadap niat belanja online, yaitu: 1) saya suka berbelanja online; 2) saya 

memiliki niat kuat untuk membeli secara online saat ini; 3) saya akan membeli secara online 

di masa depan; dan 4) saya sering mempertimbangkan untuk membeli secara online. Seperti 

halnya penelitian dari (Chang & Chen, 2008) menggunakan 3 aspek dalam mengukur niat 

beli pada sebuah situs web, yaitu: 1) saya bermaksud menggunakan situs web X untuk 

melakukan pembelian produk 2) saya berharap untuk membeli melalui situs web X di masa 

mendatang; dan 3) kemungkinan Saya akan bertransaksi dengan situs web X dalam waktu 

dekat. Apek-aspek tersebut telah menghasilkan nilai validitas dan reliabilitas yang memenuhi 

kriterianya, sehingga dapat diadaptasi dalam penelitian ini. 

 

Kerangka Konseptual 
Atas dasar diskusi penelitian terdahulu dalam konteks penelitian yang relevan sebagai 

rujukan utama dalam membangun rerangka konseptual. Penelitian ini menganggap bahwa 

platform online penting untuk menanggapi eWOM negatif agar dapat meningkatkan niat 

belanja online (Bhandari & Rodgers, 2018b; Brunner et al., 2018; Moon et al., 2017; Zinko et 

al., 2021). Aspek-aspek eWOM negatif yang mempengaruhi niat beli konsumen meliputi: 

permintaan maaf, penjelasan, kompensasi, dan janji untuk memperbaiki masalah yang 

teridentifikasi dalam ulasan (Ally et al., 2020; Israeli et al., 2019; Litvin & Hoffman, 2012; 

Zinko et al., 2021). Aspek-aspek ini dikembangkan dalam penelitian ini menjadi sebuah item-

item yang penting dalam mempengaruhi eWOM negatif, yaitu: 1) segera meminta maaf; 2) 

segera memberikan penjelasan;  3) segera memberikan kompensasi; dan 4) segera berjanji 

untuk menyelesaikan ulasan negatif.   

Selain itu, aspek-aspek utama yang telah diadaptasi dari penelitian terdahulu yang 

relevan (Chang & Chen, 2008; Cui et al., 2019; Dharmesti et al., 2019), dalam mempengaruhi 

niat beli konsumen telah dikembangkan juga dalam penelitian ini. Aspek-aspek tersebut 

adalah: 1) suka belanja; 2) bersedia belanja; 3) bersedia bertransaksi dalam waktu dekat; dan 

4) bersedia belanja di masa depan. Berdasarkan item-item atau indikator-indikator dari 

eWOM negatif dan niat belanja yang telah dikembangkan dalam penelitian ini. Dengan 

demikian, dapat digambarkan bentuk sebuah rerangka konseptual dengan menggunakan 

pendekatan konstruk formatif dan reflektif (Becker et al., 2012) yang disajikan sebagai 

berikut. 
 

 

Sumber: (Ally et al., 2020; Bhandari & Rodgers, 2018b; Brunner et al., 2018; Chang & Chen, 2008; Cui et al., 

2019; Dharmesti et al., 2019; Halim et al., 2022; Hofstetter & Cohen, 2014; Litvin & Hoffman, 2012; Zinko et 

al., 2021) 

Gambar 1. Kerangka Konseptual (Model Konstruk Formatif dan Reflektif) 
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KESIMPULAN 

Setelah melakukan tinjauan literatur terkait konteks penelitian tentang “Menanggapi 

eWOM Negatif dalam Meningkatkan Niat Belanja Online”, serta untuk menjawab rumusan 

penelitian ini yang telah dibangun. Dengan demikian, diperoleh 3 kesimpulan yang diakui 

dan terkonfirmasi dalam penelitian ini, yaitu: 1. Menanggapi eWOM negatif mampu 

meningkatkan niat belanja online. 2. Aspek segera meminta maaf, segera memberikan 

penjelasan, segera memberikan kompensasi, dan segera berjanji untuk menyelesaikan ulasan 

negatif, telah diakui memberikan kontribusi yang tinggi terhadap eWOM Negatif. 3. Aspek 

suka belanja, bersedia belanja, bertransaksi dalam waktu dekat, dan bersedia belanja di masa 

depan adalah aspek terbaik dari niat belanja online. 
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