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Abstrak

Electronic word of mouth (eWOM) telah menjadi salah satu penentu utama keputusan pembelian
konsumen di era digital, namun temuan empiris mengenai mekanismenya masih tersebar pada beragam
konteks dan metode. Artikel ini menyajikan tinjauan bibliometrik-sistematis (B-SLR) terhadap 381
artikel jurnal terindeks Scopus pada bidang bisnis dan manajemen yang terbit 2021-2026, mengikuti
kerangka sepuluh langkah Marzi et al. (2025) dan protokol PRISMA 2020 (Page et al., 2020). Analisis
bibliometrik dijalankan dengan paket bibliometrix (Aria & Cuccurullo, 2017) untuk memetakan kinerja
publikasi, jejaring kolaborasi, dan struktur intelektual bidang, sementara sintesis sistematis menjawab
lima pertanyaan penelitian mencakup landasan teori, metode, mekanisme, tren, serta konteks dan
kesenjangan. Hasil menunjukkan pertumbuhan publikasi yang konsisten dengan puncak pada 2025,
dominasi jurnal ritel dan jasa konsumen, serta konsentrasi produktivitas pada Tiongkok, India, dan
Amerika Serikat. Pemetaan kata kunci memperlihatkan pergeseran dari studi sikap-niat berbasis survei
menuju pendekatan komputasional seperti sentiment analysis, text mining, dan machine learning.
Sintesis tematik menegaskan bahwa pengaruh eWOM terhadap keputusan pembelian sebagian besar
bersifat tidak langsung, dimediasi oleh kepercayaan, persepsi kegunaan, kredibilitas sumber, dan citra
merek, serta dimoderasi oleh karakteristik konsumen dan platform. Tinjauan ini mengidentifikasi
kesenjangan pada konteks pasar berkembang, integrasi kecerdasan buatan generatif, dan deteksi ulasan
palsu, lalu menawarkan agenda penelitian dan implikasi manajerial bagi pemasaran digital.

Kata Kunci: eWOM ; Keputusan Pembelian ; Bibliometric ; Tinjauan Sistematis ; Perilaku
Konsumen

Abstract
Electronic word of mouth (eWOM) has become a major determinant of consumer purchase decisions in
the digital era, yet empirical findings on its mechanisms remain dispersed across contexts and methods.
This article presents a bibliometric-systematic literature review (B-SLR) of 381 Scopus-indexed articles
in business and management published 2021-2026, following the ten-step framework of Marzi et al.
(2025) and PRISMA 2020 reporting logic (Page et al., 2020). Bibliometric analysis was conducted with
the bibliometrix package (Aria & Cuccurullo, 2017) to map publication performance, collaboration
networks, and intellectual structure, while a systematic synthesis addressed five research questions on
theoretical foundations, methods, mechanisms, trends, and gaps. Findings show consistent growth with
a peak in 2025, concentration in retail and consumer-service journals, and strong productivity from
China, India, and the United States. Keyword mapping indicates a shift from survey-based attitude-
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intention studies toward computational approaches such as sentiment analysis, text mining, and
machine learning. The synthesis confirms that eWOM affects purchase decisions mainly through
indirect mechanisms mediated by trust, perceived usefulness, source credibility, and brand image,
moderated by consumer and platform characteristics. The review identifies gaps regarding emerging
markets, generative artificial intelligence, and fake-review detection, and offers a research agenda for
digital marketing.

Keywords: eWOM ; Purchase Decision ; Bibliometrics ; Systematic Review ; Consumer Behavior
PENDAHULUAN

Cara konsumen mengambil keputusan pembelian telah berubah mendasar seiring berpindahnya
interaksi pasar ke ruang digital. Sebelum memutuskan membeli, konsumen kini terbiasa membaca
ulasan produk, menimbang rating, dan mencari rekomendasi dari sesama pengguna, sehingga electronic
word of mouth (eWOM) menjadi salah satu kekuatan paling berpengaruh dalam pembentukan preferensi
dan keputusan pembelian kontemporer.

eWOM dipahami sebagai segala pernyataan positif maupun negatif oleh konsumen potensial,
aktual, atau mantan konsumen mengenai suatu produk atau perusahaan yang tersedia bagi khalayak luas
melalui internet. Berbeda dari getok tular tradisional, eWOM bersifat persisten, terukur, dan
menjangkau audiens yang jauh lebih besar, sehingga literatur pemasaran digital menempatkan fenomena
ini di pusat agenda riset (Dwivedi et al., 2021). eWOM bukan konstruk tunggal, melainkan gugus
dimensi meliputi volume, valensi, kualitas argumen, dan kredibilitas sumber yang bekerja melalui jalur
pengaruh berbeda (Ismagilova et al., 2021).

Bukti empiris satu dekade terakhir konsisten menautkan eWOM dengan niat beli, kepercayaan,
citra merek, persepsi kegunaan, dan keputusan pembelian (Muda & Hamzah, 2021). Studi pada konteks
influencer perjalanan menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap pemberi rekomendasi memediasi
pengaruh eWOM terhadap keputusan wisata (Pop et al., 2022), sementara riset ritel daring menyoroti
peran kualitas dan diagnostisitas ulasan dalam mengurangi ketidakpastian konsumen (Shan et al., 2021).
Namun temuan tersebut tersebar pada banyak ranah—e-commerce, layanan pesan-antar makanan,
media sosial, perhotelan, dan pariwisata—dengan beragam teori payung, variabel, dan teknik analisis,
sehingga pengetahuan kumulatif tentang mekanisme eWOM menjadi terfragmentasi dan sulit disintesis
hanya melalui pembacaan naratif.

Kesenjangan utama yang memotivasi tinjauan ini adalah belum terintegrasinya bukti empiris
lima tahun terakhir ke dalam satu kerangka yang sekaligus memetakan struktur intelektual bidang dan
menjelaskan mekanisme pengaruh eWOM. Tinjauan terdahulu cenderung berfokus pada satu sektor atau
mengandalkan pendekatan bibliometrik semata tanpa sintesis tematik yang mendalam, padahal lonjakan
publikasi pasca-2020 menuntut pembaruan peta pengetahuan yang menyeluruh. Tinjauan ini menjawab
kebutuhan tersebut dengan memadukan analisis bibliometrik dan tinjauan sistematis dalam satu
prosedur tunggal mengikuti kerangka Marzi et al. (2025).

Secara akademik, kajian ini memetakan teori, variabel, dan metode dominan dalam riset

eWOM sekaligus menandai wilayah yang jarang dijelajahi; secara praktis, hasilnya membantu pemasar
digital dan brand manager memahami bagaimana ulasan, rating, kredibilitas sumber, dan kepercayaan
konsumen saling bekerja membentuk keputusan pembelian. Lima pertanyaan penelitian memandu
kajian ini: (RQ1) bagaimana lanskap publikasi dan landasan teori riset eWOM-keputusan pembelian;
(RQ2) metode, sumber data, dan teknik analisis apa yang paling banyak digunakan; (RQ3) melalui
mekanisme apa eWOM membentuk keputusan pembelian; (RQ4) tren dan topik apa yang sedang
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berkembang; serta (RQS5) pada konteks apa riset terkonsentrasi dan di mana letak kesenjangannya.
Sebagai kontribusi, artikel ini menawarkan peta bibliometrik mutakhir, sintesis mekanisme dalam
kerangka konseptual stimulus-organism-response, dan agenda riset yang tertata. Bagian selanjutnya
memaparkan metode, hasil bibliometrik dan sistematis, pembahasan tiap pertanyaan penelitian, serta

simpulan.

METODE

Desain Tinjauan Bibliometrik-Sistematis

Kerangka Bibliometric-Systematic Literature Review (B-SLR) — Marzi dkk. (2025)

TAHAP 1 TAHAP 2 TAHAP 3

Pengumpulan Data Analisis Bibliometrik Tinjauan Sistematis

« Pembacaan menyeluruh

» Perumusan 5 pertanyaan « Analisis kinerja: . T
penelitian (RQ1-RQ5) produksi, jurnal, penulis, . Elt:;fs‘i‘::: Lt;rr?ttlt‘s &

+ Rangkaian pencarian Boolean — negara, sitasi —p SRR
all S P [RANTHEELD Sefires + Ekstraksi konstruk eWoM

» Kriteria inklusifeksklusi ko-okurensi, peta tematik, GED fEE D Gl

= Penyaringan korpus evolusi tematik, kolaborasi o GrfEdE tematikp& el
(2.091 - 381) * Perangkat: bibliometrix (R) J

atas pertanyaan penelitian

Gambar 1. Desain tinjauan bibliometrik-sistematis tiga tahap, diadaptasi dari kerangka Marzi et al. (2025).

Strategi Pencarian dan Seleksi Studi

Data bersumber dari basis data Scopus, dipilih karena cakupan jurnal bisnis-manajemen yang
luas serta metadata sitasi yang lengkap. Pencarian dilakukan pada medan TITLE-ABS-KEY dengan dua
gugus kata kunci yang digabungkan operator AND: gugus pertama menangkap konsep eWOM dan
turunannya (electronic word of mouth, eWOM, online word of mouth, consumer reviews, customer
feedback), gugus kedua menangkap konsep keputusan dan perilaku pembelian (purchase decision,
buying decision, consumer choice, consumer behavior, decision making). Penyaringan selanjutnya
membatasi jenis dokumen pada artikel jurnal, bahasa Inggris, area subjek bisnis dan manajemen (BUSI),
serta rentang tahun 2021-2026. Proses seleksi mengikuti logika pelaporan PRISMA 2020 (Page et al.,
2020), dengan rantai kueri dan hasil tiap tahap dirangkum pada Tabel 1.

Tabel 1. Rantai kueri pencarian Scopus dan hasil tiap tahap penyaringan (pencarian dijalankan

14 Juni 2026).
Tahap Operasi Kueri / Penyaringan Dokumen
TITLE-ABS-KEY (“electronic word of mouth” OR “eWOM” OR
1 “consumer reviews” ...) AND (“purchase decision*” OR “consumer 2.091
behavior” ...)
2 + LIMIT-TO (DOCTYPE, “ar”) AND PUBYEAR > 2020 773

+ LIMIT-TO (LANGUAGE, “English”) AND LIMIT-TO
(SUBJAREA, “BUSI”)

4 Deduplikasi berbasis DOI/metadata pada bibliometrix (korpus akhir) 381

383
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Kriteria inklusi mencakup artikel jurnal berbahasa Inggris pada area bisnis dan manajemen,
terbit 2021-2026, yang secara substantif membahas keterkaitan eWOM dengan keputusan atau perilaku
pembelian, dengan metadata bibliografis lengkap. Dokumen berupa prosiding, bab buku, editorial,
catatan, dan artikel di luar fokus tematik dikeluarkan. Pencarian awal menghasilkan 2.091 dokumen;
setelah pembatasan jenis dokumen dan tahun terbit tersisa 773 dokumen; penyaringan bahasa dan area
subjek menghasilkan 383 dokumen; dan deduplikasi berbasis DOI pada perangkat bibliometrix (Aria &
Cuccurullo, 2017) menghasilkan korpus akhir 381 artikel.

Analisis Bibliometrik dan Sintesis Tematik

Analisis bibliometrik dijalankan dengan paket bibliometrix pada R (Aria & Cuccurullo, 2017)
untuk memetakan kinerja publikasi, jejaring kolaborasi, ko-okurensi kata kunci, dan peta tematik. Pada
tahap tinjauan sistematis, setiap artikel diklasifikasikan menurut dua dimensi: konteks aplikasi (e-
commerce dan ritel; pariwisata dan perhotelan; media sosial dan influencer; produk spesifik; serta lintas-
sektor) dan pendekatan metodologis (survei/SEM; text mining/sentiment/machine learning; eksperimen;
kualitatif/studi kasus; review/konseptual/bibliometrik). Klasifikasi ini dilakukan berbasis pembacaan
judul, kata kunci, dan abstrak, kemudian disintesis secara tematik untuk menjawab lima pertanyaan
penelitian, dengan perhatian khusus pada mekanisme pengaruh, variabel mediasi-moderasi, dan pola
temuan lintas konteks.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Kinerja Bibliometrik
Korpus akhir terdiri atas 381 artikel yang terbit 2021-2026, bersumber dari 201 jurnal, dan
ditulis oleh 1.107 penulis. Rata-rata sitasi per dokumen mencapai 22,97 dengan tingkat pertumbuhan
publikasi tahunan 3,47%, sementara rata-rata usia dokumen 2,25 tahun. Tingkat ko-penulisan 3,25
penulis per dokumen dan kolaborasi internasional 31,23% menandakan bidang yang relatif kolaboratif
(Tabel 2).
Tabel 2. Informasi utama korpus.

Indikator Nilai
Rentang waktu 2021-2026
Jumlah jurnal sumber 201
Jumlah dokumen (artikel) 381
Tingkat pertumbuhan tahunan 3,47%
Rata-rata sitasi per dokumen 22,97
Jumlah penulis 1.107
Penulis per dokumen (rata-rata) 3,25
Kolaborasi internasional 31,23%

Produksi tahunan memperlihatkan tren menaik: dari 43 artikel pada 2021 meningkat menjadi
60 (2022), melandai pada 55 (2023), naik kembali menjadi 67 (2024), dan memuncak pada 105 artikel
(2025); angka 51 artikel pada 2026 mencerminkan data tahun berjalan yang belum lengkap (Gambar 2).
Pola ini menegaskan bahwa minat akademik terhadap eWOM dan keputusan pembelian menguat pada

paruh kedua periode tinjauan.
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Gambar 2. Produksi artikel tahunan pada korpus, 2021-2026.

Journal of Retailing and Consumer Services tampil sebagai jurnal paling produktif dengan 20
artikel dan 638 sitasi (indeks-h 12), diikuti Cogent Business and Management (11 artikel) dan Journal
of Business Research yang meski hanya 10 artikel mencatat total sitasi tertinggi yaitu 776 (indeks-h 8).
Sebaran sumber mengikuti hukum Bradford, dengan sekelompok kecil jurnal inti memuat porsi terbesar
artikel relevan, menandakan wadah penerbitan yang mapan bagi riset eWOM di bidang ritel dan sistem
pendukung keputusan.

Pada tataran penulis, Wang Y. paling produktif dengan 6 artikel dan 1.840 sitasi, sedangkan
Filieri R., meski hanya menulis 4 artikel, mencatat sitasi tertinggi (1.876), mencerminkan pengaruh
besar karyanya. Secara geografis, Tiongkok memimpin dengan 64 artikel, diikuti India (38) dan
Amerika Serikat (37); Indonesia menyumbang 9 artikel, menempatkannya di papan tengah sekaligus
menandakan ruang pertumbuhan besar bagi riset domestik. Daftar artikel paling banyak disitasi secara
global dipuncaki oleh tinjauan agenda riset pemasaran digital oleh Dwivedi et al. (2021) dengan 1.720
sitasi, diikuti studi pengaruh influencer perjalanan oleh Pop et al. (2022) dengan 585 sitasi serta panduan
tinjauan bibliometrik oleh Donthu et al. (2021) dengan 410 sitasi. Analisis sitasi lokal menunjukkan
bahwa panduan Donthu et al. (2021) dan tinjauan konseptual Ismagilova et al. (2021) menjadi fondasi
bersama yang paling sering dirujuk di dalam korpus.

Peta Kata Kunci dan Struktur Tematik

Jejaring ko-okurensi kata kunci mengungkap empat klaster tematik yang saling terhubung
(Gambar 3): klaster pertama berpusat pada eWOM, online reviews, dan purchase intention yang
mewakili inti riset sikap-niat; klaster kedua menautkan decision support, sentiment analysis, dan sales;
klaster ketiga menghimpun text mining, machine learning, dan deep learning sebagai gugus metode
komputasional; klaster keempat mengaitkan consumer behavior dengan kecerdasan buatan dan kualitas
layanan, sering pada konteks perhotelan. Peta tematik memposisikan consumer behavior dan purchase
intention dekat kuadran tema motor dan dasar—sentral dan matang bagi bidang—sedangkan tema
berbasis metode seperti sentiment analysis dan machine learning menempati posisi berkembang. Evolusi
tematik antarperiode memperlihatkan transisi dari studi kepercayaan dan ulasan daring menuju integrasi
analitik teks dan kecerdasan buatan pada periode terakhir, konsisten dengan analisis topik tren yang
menunjukkan istilah online reviews dan purchase intention mendominasi paruh awal periode, sementara
sentiment analysis, deep learning, dan istilah kecerdasan buatan menonjol pada tahun-tahun terbaru.
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Gambar 3. Jejaring ko-okurensi kata kunci dengan empat klaster tematik.

Dari sisi kolaborasi, jejaring antarnegara memperlihatkan poros kuat antara Tiongkok,
Amerika Serikat, dan sejumlah negara Eropa, sementara Amerika Latin dan Afrika tampil lebih jarang
terhubung. Jejaring kolaborasi penulis menunjukkan komunitas riset yang relatif terkotak ke dalam
kelompok kecil, lazim pada bidang yang masih berkembang pesat. Analisis ko-sitasi dan historiograf
menegaskan peran karya konseptual dan metodologis sebagai simpul penghubung yang menyatukan
beragam aliran empiris.

Hasil Tinjauan Sistematis

Berdasarkan konteks aplikasi, riset terdistribusi cukup merata antara e-commerce dan ritel,
lintas-sektor, serta pariwisata dan perhotelan, diikuti media sosial dan influencer, dan terakhir produk
spesifik. Berdasarkan metode, survei dan pemodelan persamaan struktural mendominasi, diikuti
pendekatan text mining dan machine learning yang porsinya cukup besar, lalu eksperimen, kajian
kualitatif, dan studi konseptual. Tabel 3 menyajikan karakterisasi studi representatif lintas konteks dan
metode.

Tabel 3. Karakterisasi studi representatif lintas konteks dan metode.

Studi Konteks Metode Fokus / Konstruk e WOM

Kepercayaan pada influencer

Pop et al. (2022) Pariwisata Survei/SEM . .
memengaruhi keputusan wisata.

Diagnostisitas ulasan
Shan et al. (2021) E-commerce Eksperimen menurunkan ketidakpastian
konsumen.

eWOM via TikTok
Indrawati et al. (2023) Media sosial Survei/SEM meningkatkan niat beli produk
lokal.
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. Text Analisis sentimen ulasan
Alzate et al. (2022) Ritel mining/ML  memprediksi perilaku pembelian.
o . . Adopsi informasi eWOM
Filieri et al. (2023) Lintas-sektor Survei bergantung pada kredibilitas.
Text Fitur teks dan emosi ulasan
Guha Majumder et al. (2022) E-commerce . menjelaskan keputusan
mining/ML
konsumen.
Bulchand-Gidumal & Melian- Pariwisata Konseptual Teknologi blockchain diperlukan
Gonzalez (2024) p untuk memitigasi ulasan palsu.
E-commerce eWOM dan kepercayaan
Chairani et al. (2025) Survei/SEM menentukan keputusan

Indonesia pembelian daring.

RQ1: Lanskap dan Landasan Teori

Bukti bibliometrik dan karakterisasi studi menunjukkan bahwa riset eWOM-keputusan
pembelian berpijak pada beberapa teori payung yang berulang. Teori adopsi informasi dan model
kemungkinan elaborasi kerap digunakan untuk menjelaskan bagaimana konsumen memproses ulasan,
sedangkan teori sinyal dan teori kepercayaan menopang penjelasan tentang kredibilitas (Ismagilova et
al., 2021; Filieri et al., 2023). Kerangka stimulus-organism-response juga sering menjadi tulang
punggung model empiris yang menautkan rangsangan eWOM dengan keadaan internal konsumen dan
responsnya (Leong et al., 2022). Dimensi eWOM yang paling banyak dikaji adalah volume, valensi,
kualitas argumen, dan kredibilitas sumber, sementara konstruk keluaran yang dominan adalah niat beli
diikuti keputusan pembelian aktual (Muda & Hamzah, 2021; Yi & Oh, 2022), menandakan bahwa
banyak studi masih berhenti pada niat sebagai proksi.

RQ2: Metode, Sumber Data, dan Teknik Analisis

Lanskap metodologis didominasi pendekatan kuantitatif berbasis survei dengan pemodelan
persamaan struktural, pilihan utama untuk menguji hubungan antarkonstruk laten seperti kepercayaan,
sikap, dan niat beli (Pop et al., 2022; Chetioui et al., 2021). Seiring berlimpahnya data ulasan daring,
pendekatan komputasional tumbuh pesat: analisis sentimen, text mining, serta machine learning dan
deep learning digunakan untuk mengekstraksi makna dari ulasan berskala besar dan memprediksi
perilaku (Alzate et al., 2022; Guha Majumder et al., 2022; Jiang et al., 2021). Eksperimen daring dipakai
untuk menetapkan hubungan kausal antara atribut ulasan dan keputusan (Shan et al., 2021). Dominasi
data lintas-seksional menyiratkan celah pada desain longitudinal yang mampu menangkap dinamika
pengaruh eWOM dari waktu ke waktu.

RQ3: Mekanisme Pengaruh eWOM terhadap Keputusan

Sintesis lintas studi menegaskan bahwa pengaruh eWOM terhadap keputusan pembelian
sebagian besar bersifat tidak langsung. Karakteristik eWOM seperti kualitas argumen, valensi, volume,
dan kredibilitas sumber bekerja sebagai stimulus yang membentuk keadaan internal konsumen—
terutama kepercayaan, persepsi kegunaan informasi, citra merek, dan sikap (Ismagilova et al., 2021;
Muda & Hamzah, 2021)—yang kemudian mendorong respons berupa niat beli dan keputusan
pembelian. Kepercayaan berulang kali muncul sebagai mediator sentral, baik pada sumber maupun
platform (Pop et al., 2022; Gonzalez-Rodriguez et al., 2022); persepsi kegunaan dan adopsi informasi
menjadi jalur kunci pada konteks ulasan yang kaya informasi (Filieri et al., 2023), sementara kredibilitas
sumber memperkuat seluruh rantai pengaruh (Chetioui et al., 2021). Keterlibatan konsumen, keahlian,
jenis produk, dan karakteristik platform memoderasi hubungan ini (Leong et al., 2022; Yi & Oh, 2022).
Gambar 4 merangkum mekanisme tersebut dalam kerangka konseptual stimulus-organism-response
hasil sintesis korpus.
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VARIABEL PEMODERASI

Keterlibatan produk + Kredibilitas platform » Latar budaya & nasional + Kohort generasi + Jenis produk (search vs. experience)

STIMULUS (S) ORGANISME (0) RESPONS (R)

n Int e TN PO
Prosesinternal-Kensumen
Volume & valensi ulasan

Kepercayaan (trust) Niat beli (purchase intention)

Kredibilitas sumber/pengulas Persepsi kegunaan & kemudahan Keputusan pembelian

| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
¥ ¥
Kualitas argumen & informasi » Citra & ekuitas merek » Pembelian ulang & loyalitas

Konten visual & multimedia Sikap terhadap produk/merek Niat ber-eWOM lanjutan

Kamunikasi pemberi pengaruh

(influencer) Keterlibatan & persepsi risiko Kinerja penjualan / box office

Catatan: Kerangka sintesis disusun dari pola ko-okurensi kata kunci dan tema dominan korpus (N = 381), mengikuti logika Stimulus-Organisme-Respons (5-0-R).

Gambar 4. Kerangka konseptual stimulus-organism-response pengaruh eWOM terhadap
keputusan pembelian.

RQ4: Tren dan Topik yang Berkembang

Empat arus tren menonjol pada periode terakhir. Pertama, integrasi kecerdasan buatan dan
analitik teks untuk memproses ulasan berskala besar, mencakup analisis sentimen dan deep learning
(Alzate et al., 2022; Xu et al., 2024). Kedua, menguatnya peran influencer dan konten buatan pengguna
di media sosial sebagai bentuk eWOM berpengaruh (Pop et al., 2022; Aftab et al., 2023). Ketiga,
kemunculan kecerdasan buatan generatif dan model bahasa besar yang membuka cara baru menganalisis
sekaligus menghasilkan ulasan (Praveen et al., 2024), serta antarmuka berbasis suara yang membentuk
rekomendasi (Flavian et al., 2023). Keempat, perhatian meningkat terhadap ulasan palsu dan keaslian
informasi, termasuk usulan pemanfaatan blockchain untuk mitigasinya (Bulchand-Gidumal & Melian-
Gonzalez, 2024).
RQS5: Konteks Dominan dan Kesenjangan

Pada konteks e-commerce dan ritel daring, perhatian terbesar tertuju pada bagaimana atribut
ulasan dan rating membentuk keputusan, baik melalui survei dan pemodelan struktural (Barta et al.,
2023; Bargoni et al., 2023; Ngo et al., 2024) maupun eksperimen yang menguji efek inkonsistensi dan
urutan tampilan ulasan (Nadroo et al., 2024; Pooja & Upadhyaya, 2024), termasuk pada pasar
berkembang seperti Indonesia (Indrawati et al., 2023). Pariwisata dan perhotelan menjadi medan riset
kedua yang subur, dengan ulasan daring terbukti memengaruhi niat berkunjung melalui kredibilitas
sumber dan kepercayaan (Gonzalez-Rodriguez et al., 2022; Assaker & O'Connor, 2021; Madi et al.,
2024), serta isu keaslian ulasan dan potensi manipulasinya (Bulchand-Gidumal & Melian-Gonzalez,
2024). Pada ranah media sosial dan pemasaran influencer, riset menautkan kredibilitas dan daya tarik
influencer dengan sikap dan niat beli (Leong et al., 2022; Khan et al., 2025), sedangkan sejumlah studi
memusatkan perhatian pada kategori produk tertentu seperti fashion berkelanjutan dan kosmetik (Khan
et al., 2025; Mainardes et al., 2023; Kokkinopoulou et al., 2025).

Dari peta konteks dan kolaborasi tersebut, beberapa kesenjangan menonjol: secara geografis,
dominasi Tiongkok, India, dan Amerika Serikat berdampingan dengan keterwakilan tipis dari Amerika
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Latin, Afrika, dan sebagian Asia Tenggara—Indonesia baru menyumbang sembilan artikel meski pasar
digitalnya besar; secara metodologis, dominasi desain lintas-seksional menyisakan celah pada studi
longitudinal dan lintas-budaya; dan secara tematik, pengukuran keputusan pembelian aktual (bukan
sekadar niat), integrasi kecerdasan buatan generatif yang bertanggung jawab, dan penanganan ulasan
palsu masih menuntut penelitian lanjutan.

Kontribusi, Implikasi, dan Keterbatasan

Secara teoretis, tinjauan ini menyediakan peta bibliometrik mutakhir yang menautkan struktur
intelektual bidang dengan dinamika temporalnya, menyintesis mekanisme pengaruh eWOM ke dalam
kerangka stimulus-organism-response, dan menandai kesenjangan geografis, metodologis, serta tematik
yang selama ini tersamar oleh fragmentasi literatur. Secara praktis, karena pengaruh eWOM sebagian
besar berjalan melalui kepercayaan dan kredibilitas, pemasar digital perlu memprioritaskan keaslian
ulasan, transparansi sumber, dan pengelolaan reputasi alih-alih sekadar memperbanyak volume ulasan;
pelaku e-commerce dapat memanfaatkan analitik sentimen untuk memantau persepsi konsumen secara
real-time, sementara mitigasi ulasan palsu menjadi prioritas manajerial demi menjaga integritas sinyal
eWOM. Arah penelitian masa depan meliputi perluasan konteks ke pasar berkembang termasuk
Indonesia, adopsi desain longitudinal dan lintas-budaya, kajian dampak ulasan buatan kecerdasan buatan
generatif terhadap kepercayaan dan keputusan, serta pengembangan metode deteksi ulasan palsu yang
andal.

Tinjauan ini memiliki keterbatasan: data hanya bersumber dari Scopus sehingga berpotensi
melewatkan artikel relevan pada basis data lain seperti Web of Science; pembatasan pada artikel
berbahasa Inggris dan area subjek bisnis dapat mempersempit cakupan; serta klasifikasi konteks dan
metode mengandung unsur penilaian yang, meski dipandu kriteria eksplisit, tetap bersifat interpretatif.
Penelitian lanjutan dapat memadukan beberapa basis data dan memperluas rentang bahasa untuk
memperkaya peta bidang.

SIMPULAN

Tinjauan bibliometrik-sistematis terhadap 381 artikel Scopus periode 2021-2026 ini memperlihatkan
bidang riset eWOM-keputusan pembelian yang tumbuh konsisten, kolaboratif, dan sedang bertransisi
secara metodologis. Publikasi memuncak pada 2025, terkonsentrasi pada jurnal ritel dan jasa konsumen,
serta didominasi oleh Tiongkok, India, dan Amerika Serikat. Peta sains menunjukkan pergeseran dari
studi sikap-niat berbasis survei menuju pendekatan komputasional berbasis analitik teks dan kecerdasan
buatan. Sintesis tematik menegaskan bahwa eWOM membentuk keputusan pembelian terutama melalui
jalur tidak langsung yang dimediasi kepercayaan, persepsi kegunaan, kredibilitas sumber, dan citra
merek, serta dimoderasi oleh karakteristik konsumen dan platform. Dengan menandai kesenjangan pada
konteks pasar berkembang, integrasi kecerdasan buatan generatif, dan deteksi ulasan palsu, tinjauan ini
menawarkan landasan dan arah yang jelas bagi penelitian maupun praktik pemasaran digital di masa
mendatang.
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