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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi peran integratif semsory marketing dan
electronic word of mouth (eWOM) dalam konteks ulasan mobile serta pengaruhnya terhadap
niat beli konsumen. Studi ini menggunakan pendekatan integrative literature review terhadap
29 artikel jurnal terindeks Scopus yang relevan dengan topik perilaku konsumen, pemasaran
digital, dan pengalaman konsumen. Proses analisis dilakukan melalui tahap seleksi, ekstraksi
data, dan sintesis tematik untuk mengidentifikasi pola hubungan antara stimulus digital dan
faktor kontekstual yang memengaruhi keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa ulasan mobile berfungsi sebagai stimulus digital yang tidak hanya menyampaikan
informasi, tetapi juga merepresentasikan pengalaman konsumen lain yang membentuk persepsi
dan keputusan pembelian. Pengaruh tersebut dipengaruhi oleh berbagai faktor kontekstual,
seperti karakteristik produk, teknologi, dan jaringan sosial. Selain itu, integrasi antara sensory
marketing, customer experience, dan eWOM menunjukkan bahwa ulasan mobile merupakan
bagian penting dalam ekosistem pengalaman konsumen digital. Penelitian ini menyimpulkan
bahwa pengaruh ulasan mobile terhadap niat beli bersifat multidimensional dan kontekstual,
sehingga memerlukan pendekatan teoritis yang integratif.

Kata kunci: sensory marketing, eWOM, ulasan mobile, niat beli, customer experience
ABSTRACT

This study aims to explore the integrative role of sensory marketing and electronic word of
mouth (eWOM) in the context of mobile reviews and their influence on consumer purchase
intentions. This study uses an integrative literature review approach to 29 Scopus indexed
journal articles relevant to the topics of consumer behavior, digital marketing, and consumer
experience. The analysis process is carried out through the stages of selection, data extraction,
and thematic synthesis to identify the pattern of relationships between digital stimuli and
contextual factors that influence purchasing decisions. The results show that mobile reviews
serve as a digital stimulus that not only conveys information, but also represents the
experiences of other consumers that shape perceptions and purchasing decisions. These
influences are influenced by various contextual factors, such as product characteristics,
technology, and social networks. In addition, the integration between sensory marketing,
customer experience, and eWOM shows that mobile reviews are an important part of the digital
consumer experience ecosystem. This study concludes that the influence of mobile reviews on
purchase intent is multidimensional and contextual, thus requiring an integrative theoretical
approach.

Keywords: sensory marketing, eWOM, mobile reviews, purchase intent, customer experience

| diterima | 24 Februari 2026 | direview | 4 April 2026 | diterbitkan | 22 April 2026

This article is licensed under a Creative Commons Attribution (CC BY) 4.0 International License. 52


mailto:yatno.apta@gmail.com

Derivatif : Jurnal Manajemen

Vol. 20 No. 1 April 2026

(ISSN Cetak 1978-6573) (ISSN Online 2477-300X)

I. PENDAHULUAN konsumen dalam lingkungan digital

Perkembangan  perilaku  konsumen
dalam era digital menunjukkan adanya
pergeseran paradigma yang signifikan
dari pendekatan rasional menuju
pendekatan  berbasis  pengalaman,
persepsi, dan interaksi digital yang
kompleks.  Dalam  konteks ini,
pemasaran tidak lagi hanya berfokus
pada atribut produk, tetapi juga pada
bagaimana  konsumen  merasakan,
memaknai, dan mengalami interaksi
dengan informasi yang tersedia secara
digital. Pemasaran sensorik (sensory
marketing)  menjadi  salah  satu
pendekatan penting dalam menjelaskan
fenomena tersebut, di mana stimulus
yang diterima konsumen melalui panca
indera mampu memengaruhi persepsi,
emosi, dan keputusan secara simultan
((Krishna, 2012). Penelitian terdahulu
menunjukkan ~ bahwa  pengalaman
multisensori ~ dapat ~ meningkatkan
keterlibatan dan kepuasan konsumen,
yang pada akhirnya berdampak pada
perilaku pembelian (Jiménez-Marin et
al., 2019a; Satti et al., 2021). Seiring
dengan  perkembangan  teknologi,
konsep ini juga mengalami transformasi
ke dalam ranah digital, di mana stimulus
tidak lagi terbatas pada pengalaman
fisik, tetapi juga mencakup representasi
visual, audio, dan kognitif pada
teknologi digital (Velasco et al., 2022).
Dalam konteks ini, ulasan mobile
muncul sebagai salah satu bentuk
stimulus digital yang memiliki potensi
besar dalam memengaruhi persepsi dan
keputusan konsumen. Ulasan mobile
tidak hanya berfungsi sebagai sumber
informasi,  tetapi  juga  sebagai
representasi pengalaman konsumen lain
yang dibagikan secara digital. Dengan
demikian, ulasan mobile  dapat
diposisikan  sebagai  bagian  dari
ekosistem  pengalaman  konsumen
modern yang bersifat multidimensi.
Oleh karena itu, penting untuk
memahami bagaimana ulasan mobile
berperan dalam membentuk niat beli

yang semakin kompleks.

Selain itu, pentingnya penelitian ini
juga didasarkan pada peran customer
experience (CX) yang semakin dominan
dalam menentukan perilaku konsumen.
Customer experience dipahami sebagai
konsep multidimensi yang mencakup
seluruh interaksi konsumen dengan
perusahaan, baik sebelum, selama,
maupun setelah proses pembelian
(Bascur & Rusu, 2020). Dalam konteks
ini, ulasan mobile dapat dipandang
sebagai salah satu touchpoint penting
dalam  customer  journey  yang
memengaruhi persepsi dan keputusan
konsumen.  Penelitian  sebelumnya
menunjukkan  bahwa  pengalaman
konsumen yang positif dapat mendorong
keterikatan emosional dan memicu word
of mouth, dalam konteks digital dikenal
sebagai electronic word of mouth
(eWOM) (Rodrigues & Brandao, 2021).
Selain itu, ulasan tersebut merupakan
bagian dari jaringan sosial juga memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat beli
pada mekanisme sosial dan pengaruh
opinion leader (Akar & Dalgic, 2018).
Hal ini menunjukkan bahwa ulasan
mobile tidak hanya berfungsi sebagai
stimulus individual, tetapi juga sebagai
bagian dari sistem sosial yang
memengaruhi persepsi kolektif
konsumen. Dengan demikian, integrasi
antara semsory marketing, customer
experience, dan eWOM menjadi sangat
penting dalam memahami bagaimana
ulasan mobile memengaruhi niat beli.
Oleh karena itu, penelitian ini menjadi
relevan untuk mengkaji fenomena
tersebut secara komprehensif dan
integratif.

Lebih lanjut, dari perspektif
mekanisme psikologis, pengaruh ulasan
mobile terhadap niat beli tidak dapat
dijelaskan secara sederhana, melainkan
melibatkan proses kognitif, afektif, dan
imajinatif yang kompleks. Model
Stimulus Organism Response (S-O-R)
menjelaskan bahwa stimulus eksternal
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akan diproses melalui organisme dalam
bentuk kognisi dan emosi sebelum
menghasilkan respons perilaku (Ma et
al., 2022; Mushtaq et al., 2020). Dalam
konteks ulasan mobile, konsumen tidak
hanya mengevaluasi informasi secara
rasional, tetapi juga menggunakan
heuristik  sebagai  shortcut dalam
pengambilan Keputusan (Ruiz-Mafe et
al., 2018). Penelitian menunjukkan
bahwa atribut teknis seperti label “via
mobile” dapat meningkatkan persepsi
kredibilitas melalui effort heuristic
(Grewal et al., 2019). Selain itu,
mekanisme afektif seperti kepercayaan
dan  keterikatan = emosional  juga
memainkan peran penting dalam
memengaruhi ulasan mobile terhadap
niat beli (Chen & Yang, 2023; Y. Zhou
et al, 2020). Tidak hanya itu,
mekanisme imajinatif seperti mental
imagery dan presence memiliki potensi
bahwa konsumen dapat membentuk
representasi mental terhadap produk
berdasarkan ulasan yang dibaca (Cowan
et al., 2021; Heller et al., 2019). Dengan
demikian, ulasan mobile tidak hanya
berfungsi sebagai informasi, tetapi juga
sebagai stimulus yang memicu simulasi
pengalaman dalam pikiran konsumen.
Oleh karena itu, penting untuk
memahami mekanisme psikologis yang
mendasari pengaruh ulasan mobile
terhadap niat beli secara lebih
mendalam.

Meskipun berbagai penelitian telah
menunjukkan pentingnya pengalaman,
teknologi, dan informasi digital dalam
memengaruhi perilaku konsumen, masih
terdapat kesenjangan penelitian yang
signifikan dalam konteks ulasan mobile.
Sebagian besar penelitian sebelumnya
lebih banyak berfokus pada pemasaran
sensorik dalam konteks fisik atau
teknologi imersif seperti virtual reality
dan augmented reality (Fiorentino et al.,
2022; Laukkanen et al., 2022),
sementara kajian mengenai stimulus
sederhana seperti ulasan mobile masih
terbatas. Selain itu, penelitian mengenai

ulasan  online  umumnya  lebih
menekankan pada isi konten, sementara
atribut teknis seperti perangkat yang
digunakan masih jarang dieksplorasi
(Grewal et al., 2019). Di sisi lain,
berbagai model teoritis seperti Theory of
Planned Behavior (Dutta & Hwang,
2021), S-O-R (Ma et al., 2022), dan dual
process theory (Ruiz-Mafe et al., 2018)
masih cenderung digunakan secara
terpisah  tanpa  integrasi yang
komprehensif. Penelitian sebelumnya
juga cenderung memisahkan aspek
kognitif, emosional, dan sosial, tanpa
menggabungkannya dalam satu
kerangka konseptual yang utuh. Selain
itu, adanya fenomena intention
behavior gap menunjukkan bahwa niat
beli tidak selalu berujung pada perilaku
aktual karena dipengaruhi oleh berbagai
faktor penghambat seperti risiko
persepsi dan keterbatasan informasi
(Rausch & Kopplin, 2021). Dengan
demikian, terdapat kebutuhan untuk
mengembangkan model integratif yang
mampu menjelaskan secara
komprehensif pengaruh ulasan mobile
terhadap niat beli dengan
mempertimbangkan berbagai
mekanisme dan faktor batasan secara
simultan.

Berdasarkan latar belakang
tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
mengeksplorasi dan mengintegrasikan
berbagai perspektif teoritis dalam
menjelaskan pengaruh ulasan mobile
terhadap niat beli konsumen dalam
konteks pemasaran digital. Secara
khusus, penelitian ini bertujuan untuk
mengonseptualisasikan ulasan mobile
sebagai stimulus digital yang mampu
membentuk persepsi, evaluasi, dan
keputusan pembelian konsumen dalam
kerangka perilaku konsumen modern.
Selain itu, penelitian ini bertujuan untuk
mengidentifikasi dinamika psikologis
yang terlibat dalam  pemrosesan
informasi ulasan mobile serta bagaimana
pengalaman digital yang terbentuk dari
ulasan tersebut memengaruhi penilaian

This article is licensed under a Creative Commons Attribution (CC BY) 4.0 International License. 54



Derivatif : Jurnal Manajemen
Vol. 20 No. 1 April 2026
(ISSN Cetak 1978-6573) (ISSN Online 2477-300X)

konsumen terhadap produk atau
layanan. Penelitian ini juga bertujuan
untuk menganalisis berbagai faktor
kontekstual yang menentukan kekuatan
pengaruh ulasan mobile terhadap niat
beli, termasuk karakteristik produk,
kompleksitas teknologi, serta interaksi
dalam jaringan sosial digital. Lebih
lanjut,  penelitian  ini  berupaya
mengembangkan model konseptual
yang komprehensif melalui integrasi
teori semsory marketing, customer
experience, electronic word of mouth
(eWOM), Stimulus-Organism-Response
(S-O-R), dan dual-process theory untuk
memberikan pemahaman yang lebih
holistik mengenai perilaku konsumen
dalam lingkungan digital. Dengan
demikian, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi teoritis
dalam memperkaya literatur pemasaran
digital, khususnya terkait peran ulasan
mobile sebagai elemen strategis dalam
pembentukan pengalaman konsumen,
serta memberikan implikasi praktis bagi

mouth (eWOM) dalam membentuk
persepsi dan evaluasi konsumen
terhadap produk atau layanan. Kedua,
bagaimana ulasan mobile diproses oleh
konsumen dalam konteks pengalaman
digital, terutama dalam kaitannya
dengan dimensi kognitif, afektif, dan
imajinatif sebagai bagian dari respons
konsumen terhadap stimulus digital
dalam kerangka Stimulus-Organism-
Response (S-O-R) dan dual-process
theory. Ketiga, apa saja faktor
kontekstual yang menentukan kekuatan
pengaruh ulasan mobile terhadap niat
beli konsumen, termasuk karakteristik
produk, kompleksitas teknologi, serta
dinamika interaksi dalam jaringan sosial
digital, serta bagaimana integrasi
berbagai perspektif teoritis tersebut
dapat membentuk model konseptual
yang lebih komprehensif dan holistik.
Rumusan  masalah  ini  disusun
berdasarkan sintesis literatur yang
menunjukkan bahwa pengaruh ulasan
mobile bersifat multidimensional dan

pelaku bisnis dalam merancang strategi kontekstual, sehingga memerlukan
pemasaran yang lebih adaptif dan pendekatan yang integratif untuk
berbasis pengalaman digital. Selain itu, memahami  kompleksitas  perilaku

penelitian ini memiliki relevansi yang
tinggi dalam menjawab dinamika
perkembangan teknologi dan
transformasi perilaku konsumen yang
semakin mengandalkan informasi digital
sebagai dasar pengambilan keputusan,

konsumen dalam lingkungan digital.
Dengan  demikian, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam
mengenai peran strategis ulasan mobile
dalam memengaruhi niat beli konsumen

sehingga menjadi  penting untuk serta berkontribusi terhadap
memahami  kompleksitas  interaksi pengembangan teori dan  praktik
antara  konsumen, teknologi, dan pemasaran digital yang lebih adaptif

informasi dalam ekosistem digital yang
terus berkembang.

Rumusan masalah dalam penelitian
ini difokuskan pada tiga aspek utama

terhadap perkembangan teknologi dan
perubahan perilaku konsumen.

. : II. METODE PENELITIAN
yang saling berkaitan dalam o o
 lask . bile dal Metode penelitian dalam studi ini
menjelaskan peran tlasah mopblie daiam menggunakan pendekatan literature

memengaruhi niat beli konsumen.
Pertama, bagaimana wulasan mobile
dapat dikonseptualisasikan  sebagai
stimulus digital dalam kerangka perilaku
konsumen, khususnya melalui integrasi
perspektif sensory marketing, customer
experience, dan electronic word of

review integratif yang bertujuan untuk
mensintesis, mengkategorisasi, dan
mengintegrasikan temuan dari berbagai
penelitian terdahulu terkait pengaruh
ulasan mobile terhadap niat beli
konsumen. Desain penelitian yang
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digunakan bersifat kualitatif-deskriptif
dengan pendekatan konseptual, yang
memungkinkan peneliti untuk
mengidentifikasi pola, hubungan, serta
kesenjangan dalam literatur yang ada
secara sistematis. Sampel penelitian
berupa 29 artikel jurnal terindeks
Scopus yang dipilih secara purposive
berdasarkan kriteria inklusi tertentu,
yaitu: (1) artikel membahas topik
sensory marketing, eWOM, customer
experience, atau ulasan mobile, (2)
berfokus pada perilaku konsumen dan
niat beli, (3) menggunakan kerangka
teoritis seperti S-O-R, TPB (Theory of
Planned Behavior) dan dual-process

I11.

2021), serta model perilaku konsumen
seperti S-O-R (Ma et al., 2022) dan dual-
process theory (Ruiz-Mafe et al., 2018).
Dengan demikian, metode penelitian ini
dirancang secara  sistematis dan
transparan sehingga dapat direplikasi
oleh peneliti lain dalam konteks yang
serupa, sekaligus menghasilkan
pemahaman yang mendalam dan
terintegrasi mengenai fenomena ulasan
mobile dan niat beli konsumen.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Determinan  Sensory  Marketing
dalam Perilaku Konsumen

Berbagai nelitian ~ m j
theory, serta (4) dipublikasikan dalam erbagai  pene _ menunjukkan
. : . bahwa sensory marketing terdiri dari
jurnal bereputasi. Sumber data diperoleh .

beberapa determinan utama yang

dari dokumen yang telah disediakan oleh
peneliti, yang mencakup sintesis
literatur dan  tinjauan  penelitian
terdahulu. Instrumen penelitian dalam
studi ini berupa lembar ekstraksi data
(data extraction form) yang digunakan
untuk mengidentifikasi dan
mengklasifikasikan informasi penting
dari setiap artikel, seperti konsep utama,
teori yang digunakan, metode penelitian,
variabel yang diteliti, serta temuan
utama dan keterbatasan penelitian.
Prosedur pengumpulan data dilakukan
melalui  beberapa  tahap, yaitu:
identifikasi artikel, seleksi berdasarkan
kriteria inklusi, pengkodean data, serta
klasifikasi temuan ke dalam kategori
tematik seperti konsep stimulus digital,
mekanisme psikologis, dan faktor
batasan. Selanjutnya, metode analisis
yang digunakan adalah analisis tematik
dan sintesis naratif, di mana peneliti
mengelompokkan temuan berdasarkan
kesamaan konsep dan
mengintegrasikannya dalam kerangka
teoritis yang komprehensif. Analisis
juga dilakukan dengan pendekatan
integratif ~ untuk  menggabungkan
berbagai perspektif teoritis seperti
sensory marketing (Krishna, 2012),
customer experience (Bascur & Rusu,
2020), eWOM (Rodrigues & Brandao,

memengaruhi persepsi dan perilaku
konsumen. Studi oleh (Krishna, 2012)
mengidentifikasi bahwa elemen sensorik
seperti visual, audio, aroma, sentuhan,
dan rasa merupakan stimulus utama
yang memengaruhi persepsi konsumen
secara tidak sadar. Penelitian (Jiménez-
Marin et al., 2019a) menunjukkan
bahwa elemen  visual seperti
pencahayaan dan tata ruang toko
meningkatkan durasi kunjungan dan
kepuasan konsumen. Satti et al., (2021)
menemukan bahwa integrasi elemen
sensorik  dengan kualitas layanan
berpengaruh signifikan  terhadap
kepuasan pelanggan. (Velasco et al.,
2022) menunjukkan bahwa dalam
konteks digital, stimulus sensorik dapat
direpresentasikan melalui media visual
dan audio yang memicu simulasi mental.
(Murwani, Rooseno, & .., 2023)
menemukan bahwa deskripsi produk dan
visualisasi dalam platform digital
berfungsi sebagai pengganti pengalaman
sensorik langsung. (Silaban et al., 2023)
menunjukkan bahwa elemen aroma dan
sentuhan memiliki pengaruh lebih kuat
dibanding visual dan audio dalam
konteks tertentu. (Antunes & Verissimo,
2024) mengidentifikasi bahwa sensory
marketing  berkontribusi  terhadap
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pengalaman konsumen dan keputusan
pembelian. Dengan demikian, berbagai
penelitian menunjukkan bahwa
determinan sensory marketing bersifat
multidimensional ~ dan  kontekstual
(Antunes & Verissimo, 2024; Jiménez-
Marin et al., 2019b; Krishna, 2012;
Murwani, Rooseno, & ..., 2023; Satti et
al., 2021; Silaban et al., 2023; Velasco et
al., 2022).

Peran Ulasan
Stimulus Digital

Mobile sebagai

Penelitian menunjukkan bahwa ulasan
mobile berfungsi sebagai  bentuk
stimulus digital yang memengaruhi
persepsi konsumen. (Grewal et al., 2019)
menemukan bahwa label “via mobile”
meningkatkan kredibilitas melalui effort
heuristic. (Akar & Dalgic, 2018; Ruiz-
Mafe et al., 2018) menunjukkan bahwa
ulasan diproses melalui jalur sistematis
dan heuristik secara simultan. (Akar &
Dalgic, 2018) menemukan bahwa ulasan
sebagai bagian dari jaringan sosial
memengaruhi niat beli melalui pengaruh
sosial. (Rodrigues & Branddo, 2021)
menunjukkan ~ bahwa  pengalaman
konsumen mendorong word of mouth
yang memengaruhi konsumen lain.
(Bascur & Rusu, 2020) mengidentifikasi
bahwa ulasan merupakan bagian dari
customer experience dalam customer
Jjourney. (von Briel, 2018) menunjukkan
bahwa ulasan merupakan bagian dari
sistem omnichannel. (Martins et al.,
2019) menemukan bahwa pengalaman
digital meningkatkan keterlibatan dan
niat beli. Dengan demikian, ulasan
mobile berfungsi sebagai stimulus
informasi, sosial, dan pengalaman secara
simultan (Akar & Dalgic, 2018; Bascur
& Rusu, 2020; Grewal et al., 2019;
Martins et al,, 2019; Rodrigues &
Brandao, 2021; Ruiz-Mafe et al., 2018;
von Briel, 2018)

Mekanisme Kognitif dalam Pengaruh
Ulasan Mobile

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa
mekanisme kognitif berperan penting
dalam mengolah informasi ulasan mobile,
membentuk evaluasi konsumen, dan
memengaruhi niat beli. (Ruiz-Mafe et al.,
2018) menunjukkan bahwa konsumen
menggunakan dua jalur pemrosesan
informasi, yaitu sistematis dan heuristik.
(Grewal et al., 2019) menemukan bahwa
effort heuristic meningkatkan persepsi
kredibilitas ulasan. (Dutta & Hwang, 2021)
menunjukkan  bahwa  sikap, norma
subjektif, dan kontrol perilaku
memengaruhi niat beli. (Ma et al., 2022)
menunjukkan bahwa stimulus digital
memengaruhi respons melalui kognisi.
(Martins et al., 2019) menemukan bahwa
kualitas informasi meningkatkan nilai
persepsi. (Bilal et al., 2024) menunjukkan
bahwa teknologi meningkatkan
engagement dan pengalaman konsumen.
(Rausch & Kopplin, 2021) menunjukkan
adanya gap antara niat dan perilaku.
Dengan demikian, mekanisme kognitif
melibatkan evaluasi informasi, persepsi
kredibilitas, dan pengambilan keputusan
(Bilal et al., 2024; Dutta & Hwang, 2021;
Grewal etal., 2019; Ma et al., 2022; Martins
et al., 2019; Ruiz-Mafe et al., 2018).

Mekanisme Afektif dan Emosional

Penelitian menunjukkan bahwa emosi
merupakan bagian penting dari respons
konsumen terhadap stimulus pemasaran
yang membentuk persepsi, evaluasi, dan
niat beli. Respons emosional yang muncul
dari paparan stimulus, seperti ulasan

mobile, memperkuat pengalaman
konsumen serta memengaruhi
kecenderungan ~ dalam  pengambilan

keputusan pembelian. (Chen & Yang,
2023) menemukan bahwa kepercayaan dan
keterikatan emosional memengaruhi niat
beli. (R. Zhou & Tong, 2022) menunjukkan
bahwa nilai emosional merupakan bagian
penting dalam hubungan stimulus dan
respons. (Shahid et al., 2022) menemukan
bahwa sensory marketing meningkatkan
keterikatan emosional. (Mushtaq et al.,
2020) menunjukkan bahwa pengalaman
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merek memengaruhi loyalitas dan emosi.
(Rodrigues & Brandao, 2021) menemukan
bahwa brand love mendorong word of
mouth. (Cowan et al., 2021) menunjukkan
bahwa pengalaman digital meningkatkan
kesenangan dan sikap. Dengan demikian,
mekanisme afektif melibatkan emosi,
kepercayaan, dan keterikatan (Chen &
Yang, 2023; Cowan et al., 2021; Mushtaq
et al., 2020; Rodrigues & Brandao, 2021;
Shahid et al., 2022; R. Zhou & Tong, 2022).

Mekanisme Imajinatif dan Mental
Imagery

Penelitian menunjukkan bahwa mental
imagery menjadi mekanisme penting dalam
perilaku konsumen. (Heller et al., 2019)
menemukan bahwa mental imagery
meningkatkan kenyamanan keputusan.
(Cowan et al., 2021) menunjukkan bahwa
presence  meningkatkan  pengalaman.
(Velasco et al., 2022) menunjukkan bahwa
stimulus digital memicu simulasi mental.
(Laukkanen et al., 2022) menemukan
bahwa pengalaman multisensori
meningkatkan persepsi. (Farah et al., 2019)
menemukan bahwa pengalaman digital
membentuk ekspektasi. (Murwani,
Rooseno, & ..., 2023) menunjukkan bahwa
konsumen menggunakan imajinasi dalam
pembelian online. Dengan demikian,
mekanisme imajinatif melibatkan simulasi
mental dan pengalaman virtual (Cowan et
al., 2021; Farah et al., 2019; Fiorentino et
al., 2022; Heller et al., 2019; Laukkanen et
al., 2022; Murwani, Rooseno,
Cakramihardja, et al., 2023; Velasco et al.,
2022).

Faktor Batasan dan Variabel Sensory
Marketing dalam Niat Beli Konsumen

Penelitian menunjukkan bahwa hubungan
antara stimulus dan niat beli dipengaruhi
oleh berbagai faktor kontekstual, termasuk
elemen sensory marketing dan karakteristik
minat konsumen, yang membentuk cara
konsumen memaknai stimulus serta
menentukan  kecenderungan keputusan
pembelian. (Rausch & Kopplin, 2021)
menunjukkan adanya intention behavior

gap. (Silaban et al., 2023) menemukan
bahwa konteks produk memengaruhi
efektivitas stimulus. (Chen & Yang, 2023)
menemukan bahwa keterikatan emosional
memperkuat pengaruh. (Bilal et al., 2024)
menunjukkan bahwa teknologi
meningkatkan engagement. (Akar &
Dalgic, 2018) menemukan bahwa jaringan
sosial memengaruhi niat beli. (von Briel,
2018) menunjukkan bahwa integrasi
omnichannel memengaruhi pengalaman.
Dengan demikian, faktor batasan meliputi
konteks, teknologi, sosial, dan psikologis
(Akar & Dalgic, 2018; Bilal et al., 2024;
Chen & Yang, 2023; Rausch & Kopplin,
2021; Shahid et al., 2022; Silaban et al.,
2023; von Briel, 2018).

PEMBAHASAN

Konseptualisasi Ulasan Mobile sebagai
Stimulus Digital dalam Integrasi Sensory
Marketing, Customer Experience, dan
eWOM

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa
ulasan mobile dapat dikonseptualisasikan
sebagai bentuk stimulus digital yang
memiliki karakteristik multidimensional
dalam memengaruhi perilaku konsumen,
khususnya niat beli. Dalam kerangka
sensory marketing, stimulus tidak lagi
terbatas pada pengalaman fisik yang
melibatkan panca indera secara langsung,
tetapi  telah  berkembang  menjadi
representasi digital yang mampu memicu
persepsi dan pengalaman konsumen
melalui media teknologi. Hal ini sejalan
dengan temuan (Krishna, 2012) yang
menegaskan bahwa stimulus sensorik
memiliki kemampuan untuk memengaruhi
persepsi dan perilaku konsumen secara
tidak sadar melalui pengalaman yang
bersifat holistik. Dalam konteks digital,
(Velasco et al., 2022) menunjukkan bahwa
pengalaman sensorik dapat
direpresentasikan melalui elemen visual
dan audio yang memicu simulasi mental,
sehingga memperluas konsep sensory
marketing ke ranah digital. Oleh karena itu,
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ulasan mobile dapat dipahami sebagai
stimulus kognitif-sensorik yang tidak hanya
menyampaikan informasi, tetapi juga
menciptakan pengalaman tidak langsung
bagi konsumen melalui narasi, deskripsi,
dan visualisasi yang terkandung di
dalamnya.

Lebih lanjut, dalam perspektif
customer  experience, ulasan mobile
berfungsi sebagai salah satu fouchpoint
penting dalam customer journey yang
memengaruhi persepsi dan keputusan
konsumen. (Bascur & Rusu, 2020)
menyatakan bahwa customer experience
merupakan konsep multidimensi yang
mencakup seluruh interaksi konsumen
dengan perusahaan, termasuk interaksi
dengan informasi digital. Hal ini
menunjukkan bahwa ulasan mobile tidak
hanya berfungsi sebagai sumber informasi,
tetapi juga sebagai bagian dari pengalaman
konsumen yang membentuk persepsi
terhadap produk atau merek. Selain itu,
(Rodrigues & Brandao, 2021)
menunjukkan bahwa pengalaman
konsumen dapat memicu keterikatan
emosional yang mendorong word of mouth,
dalam konteks digital diwujudkan dengan
eWOM. Dengan demikian, ulasan mobile
merupakan manifestasi dari pengalaman
konsumen yang dibagikan  kepada
konsumen yang lain, sehingga berfungsi
sebagai jembatan antara pengalaman
individu dan persepsi kolektif.

Dalam konteks eWOM, ulasan
mobile juga memiliki dimensi sosial yang
kuat karena merupakan bagian dari jaringan
komunikasi antar konsumen. (Akar &
Dalgic, 2018) menunjukkan bahwa
pengaruh sosial dalam jaringan memiliki
peran signifikan dalam membentuk niat beli
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa
ulasan mobile tidak hanya berfungsi
sebagai stimulus individual, tetapi juga
sebagai bagian dari sistem sosial yang
memengaruhi persepsi kolektif konsumen.
Selain itu, (von Briel, 2018) menekankan
bahwa dalam konteks omnichannel,
berbagai touchpoint digital, termasuk
ulasan mobile, harus dipandang sebagai

bagian dari pengalaman pelanggan yang
terintegrasi. Dengan demikian, integrasi
antara  sensory  marketing,  customer
experience, dan eWOM memberikan
kerangka konseptual yang komprehensif
dalam memahami peran ulasan mobile
sebagai stimulus digital.

Signifikansi dari temuan ini terletak
pada kemampuannya untuk memperluas
konsep semsory marketing ke dalam
konteks digital yang lebih luas. Penelitian
ini menunjukkan bahwa stimulus sensorik
tidak harus bersifat fisik, tetapi dapat
direpresentasikan melalui informasi digital
yang memicu pengalaman mental dan
emosional konsumen. Hal ini memberikan
kontribusi teoritis yang penting dalam
mengembangkan konsep digital sensory
marketing yang lebih relevan dengan
perkembangan teknologi. Selain itu,
penelitian ini juga memberikan kontribusi

dalam mengintegrasikan berbagai
perspektif teoritis yang sebelumnya
cenderung dipisahkan, sehingga

menghasilkan pemahaman yang lebih
holistik mengenai perilaku konsumen
dalam era digital.

Mekanisme Psikologis dalam Pengaruh
Ulasan Mobile terhadap Niat Beli

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa
pengaruh ulasan mobile terhadap niat beli
konsumen terbentuk  karena  proses
psikologis yang kompleks, yang mencakup
dimensi kognitif, afektif, dan imajinatif
yang bekerja secara simultan dalam
membentuk  persepsi, evaluasi, dan
kecenderungan  keputusan  pembelian.
Dalam konteks mekanisme kognitif, hasil
penelitian ini sejalan dengan (Ruiz-Mafe et
al., 2018) yang menunjukkan bahwa
konsumen memproses informasi melalui
dua jalur, yaitu sistematis dan heuristik.
Ulasan mobile memberikan informasi yang
dapat dievaluasi secara mendalam,
sekaligus menyediakan indikator heuristik
seperti rating dan label “via mobile” yang
memudahkan pengambilan keputusan.
(Grewal et al., 2019) menunjukkan bahwa
label “via mobile” dapat meningkatkan

This article is licensed under a Creative Commons Attribution (CC BY) 4.0 International License. 59



Derivatif : Jurnal Manajemen
Vol. 20 No. 1 April 2026

(ISSN Cetak 1978-6573) (ISSN Online 2477-300X)

persepsi  kredibilitas  melalui  effort
heuristic, yang menunjukkan bahwa
konsumen cenderung menilai informasi
sebagai lebih kredibel ketika dianggap
membutuhkan  usaha  lebih  untuk
dihasilkan. Dengan demikian, ulasan
mobile memengaruhi niat beli melalui
proses evaluasi informasi yang kompleks
dan melibatkan berbagai shortcut kognitif.

Selain itu, dalam kerangka Theory
of Planned Behavior (TPB), (Dutta &
Hwang, 2021) menunjukkan bahwa sikap,
norma subjektif, dan persepsi kontrol
perilaku memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat beli. Ulasan mobile berperan
dalam membentuk ketiga konstruk tersebut
dengan menyediakan informasi yang
relevan dan memengaruhi persepsi sosial
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa
mekanisme kognitif tidak hanya melibatkan
evaluasi informasi, tetapi juga
pembentukan keyakinan dan sikap yang
menjadi  dasar dalam  pengambilan
keputusan. Dengan demikian, ulasan
mobile memiliki peran penting dalam
membentuk  struktur  kognitif  yang
mendasari niat beli konsumen.

Dalam  aspek  afektif, hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa emosi
dan keterikatan emosional merupakan
elemen penting dalam respons konsumen
terhadap ulasan mobile, yang membentuk
persepsi, memperkuat pengalaman, dan
memengaruhi kecenderungan niat beli
konsumen. (Chen & Yang, 2023)
menunjukkan bahwa kepercayaan dan
keterikatan emosional terhadap sumber
informasi memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat beli konsumen. (R. Zhou &
Tong, 2022) juga menunjukkan bahwa nilai
emosional dan kepercayaan emosional
berfungsi  sebagai  mediator dalam
hubungan antara stimulus dan respons
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa
ulasan mobile tidak hanya memengaruhi
konsumen secara rasional, tetapi juga
secara  emosional  melalui  narasi
pengalaman yang disampaikan. Selain itu,
(Shahid et al., 2022) menunjukkan bahwa
pengalaman sensorik dapat meningkatkan

keterikatan emosional, yang pada akhirnya
memengaruhi loyalitas dan niat beli
konasumen. Dengan demikian, mekanisme
afektif menjadi jalur penting dalam
menjelaskan bagaimana ulasan mobile
memengaruhi perilaku konsumen.

Dalam aspek imajinatif, hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa mental
imagery  dan  presence  merupakan
mekanisme penting dalam menjelaskan
pengaruh ulasan mobile terhadap niat beli.
(Heller et al., 2019) menunjukkan bahwa
mental imagery membantu konsumen
dalam membayangkan penggunaan produk,
yang meningkatkan kenyamanan dalam
pengambilan keputusan. (Cowan et al.,
2021) menunjukkan bahwa presence dalam
lingkungan digital dapat meningkatkan
keterlibatan dan persepsi konsumen.
(Velasco et al., 2022) juga menunjukkan
bahwa stimulus digital dapat memicu
simulasi mental yang memperkuat
pengalaman konsumen. Dengan demikian,
ulasan mobile dapat memicu proses
imajinatif konsumen dapat membentuk
pengalaman virtual terhadap produk.

Signifikansi dari temuan ini terletak
pada kemampuannya untuk menjelaskan
bahwa pengaruh ulasan mobile terhadap
niat beli tidak bersifat linear, tetapi
melibatkan interaksi kompleks antara
berbagai mekanisme psikologis. Penelitian
ini memberikan kontribusi teoritis dengan
mengintegrasikan ~ berbagai  perspektif
seperti  dual-process  theory, S-O-R
(Stimulus-Organism-Response) dan TPB
(Theory of Planned Behavior) dalam satu
kerangka analisis yang komprehensif.
Selain itu, temuan ini juga memberikan
implikasi praktis bagi pelaku bisnis dalam
merancang ulasan yang tidak hanya
informatif, tetapi juga mampu memicu
emosi dan imajinasi konsumen.

Faktor Batasan dan Integrasi Teoretis

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa
pengaruh ulasan mobile terhadap niat beli
dipengaruhi oleh berbagai faktor batasan
dan variabel moderasi yang kompleks.
(Rausch & Kopplin, 2021) menunjukkan
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adanya intention—behavior gap, yang
menunjukkan bahwa niat beli tidak selalu
berujung pada perilaku aktual. Hal ini
menunjukkan bahwa meskipun ulasan
mobile dapat meningkatkan niat beli,
terdapat faktor lain yang dapat menghambat
realisasi niat tersebut. Selain itu, (Silaban et
al., 2023) menunjukkan bahwa efektivitas
stimulus sangat bergantung pada konteks
produk dan preferensi konsumen. Hal ini
menunjukkan bahwa pengaruh ulasan
mobile tidak bersifat universal, tetapi
kontekstual.

Penelitian oleh (Chen & Yang,
2023) serta (Shahid et al, 2022)
menunjukkan bahwa keterikatan emosional
dan citra toko merupakan faktor penting
yang membentuk respons konsumen
terhadap stimulus. Selain itu, (Bilal et al.,
2024) menegaskan bahwa pemanfaatan
teknologi, seperti kecerdasan buatan (Al),
berkontribusi dalam meningkatkan
engagement dan pengalaman konsumen
yang berkaitan dengan niat beli. (Akar &
Dalgic, 2018) juga menemukan bahwa
struktur jaringan sosial memengaruhi cara
konsumen memaknai dan merespons
ulasan. Secara keseluruhan, temuan ini
menunjukkan bahwa pengaruh ulasan
mobile terhadap niat beli berlangsung
dalam berbagai kondisi yang mencakup
aspek psikologis, sosial, teknologi, dan
kontekstual.

Integrasi berbagai perspektif teoritis
menunjukkan bahwa fenomena ini tidak
dapat dijelaskan oleh satu teori saja.
Sensory marketing menjelaskan peran
stimulus, S-O-R menjelaskan proses
psikologis, TPB menjelaskan pembentukan
niat, dan dual-process theory menjelaskan
cara pemrosesan informasi. Dengan
mengintegrasikan berbagai teori tersebut,
penelitian ini mampu membangun model
konseptual yang lebih komprehensif dalam
menjelaskan  pengaruh ulasan mobile
terhadap niat beli.

Signifikansi temuan ini terletak
pada kemampuannya untuk
mengidentifikasi kondisi di mana ulasan
mobile tersebut lebih atau kurang efektif.

Hal ini memberikan kontribusi penting
dalam pengembangan teori perilaku
konsumen yang lebih kontekstual dan
dinamis. Selain itu, temuan ini juga
memberikan implikasi praktis bagi pelaku
bisnis dalam menyesuaikan = strategi
pemasaran  berdasarkan konteks dan
karakteristik konsumen.

Implikasi Penelitian
Implikasi teoritis penelitian ini adalah
pengembangan  kerangka  konseptual
integratif yang menggabungkan berbagai
perspektif dalam menjelaskan pengaruh
ulasan mobile terhadap niat beli. Penelitian
ini memperluas konsep sensory marketing
ke dalam konteks digital dan menunjukkan
bahwa stimulus digital dapat memiliki efek
yang serupa dengan stimulus fisik. Selain
itu, penelitian ini juga memberikan
kontribusi dalam mengintegrasikan
berbagai teori perilaku konsumen dalam
satu kerangka analisis yang komprehensif.
Implikasi praktis penelitian ini
adalah pentingnya mengelola ulasan mobile
sebagai bagian dari strategi pemasaran
digital. Pelaku bisnis perlu memperhatikan,
tidak hanya isi ulasan, tetapi juga
bagaimana ulasan tersebut disajikan untuk
meningkatkan kredibilitas, emosi, dan
imajinasi konsumen. Selain itu, integrasi
ulasan mobile dalam strategi omnichannel
juga menjadi penting dalam meningkatkan
pengalaman konsumen.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ~ ini  memiliki  beberapa
keterbatasan. Pertama, penelitian ini
menggunakan pendekatan literature review,
sehingga bergantung pada kualitas dan
cakupan penelitian yang tersedia. Kedua,
sebagian besar penelitian terdahulu masih
terbatas pada konteks tertentu, sehingga
generalisasi hasil masih terbatas. Ketiga,
penelitian ini belum menguji model secara
empiris, sehingga diperlukan penelitian
lanjutan untuk menguji validitas model
yang diusulkan. Keempat, terdapat
keterbatasan ~ dalam  integrasi  data
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kuantitatif dan kualitatif dalam literatur
yang dianalisis.

IV. KESIMPULAN DAN SARAN

Penulisan Penelitian Penelitian ini
menyimpulkan bahwa ulasan mobile
merupakan stimulus digital yang memiliki
peran strategis dalam membentuk niat beli
konsumen melalui proses yang kompleks
dan multidimensional. Temuan utama
menunjukkan bahwa ulasan mobile tidak
hanya  berfungsi  sebagai  sumber
informasi, tetapi juga sebagai representasi
pengalaman konsumen lain yang mampu
memicu respons kognitif, afektif, dan
imajinatif ~secara  simultan. Dalam
kerangka konseptual, penelitian ini
berhasil mengintegrasikan  perspektif
sensory marketing, customer experience,
dan electronic word of mouth (eWOM)
dalam menjelaskan bagaimana ulasan
mobile bekerja sebagai stimulus dalam

lingkungan digital.
Selain itu, penelitian ini
menunjukkan bahwa mekanisme

psikologis, seperti evaluasi informasi,
heuristik, emosi, keterikatan, serta mental
imagery, merupakan komponen penting
dalam membentuk hubungan antara
ulasan mobile dan niat beli konsumen.
Temuan juga menegaskan bahwa
pengaruh tersebut bersifat kontekstual,
dengan  mempertimbangkan  faktor
batasan seperti karakteristik produk,
teknologi, dan jaringan sosial. Dengan
demikian, perilaku konsumen dalam era
digital tidak dapat dijelaskan secara
parsial, melainkan memerlukan
pendekatan yang integratif dan holistik.
Kontribusi keilmuan penelitian ini
terletak pada pengembangan kerangka
konseptual yang menggabungkan
berbagai perspektif teoritis dalam satu
model yang  komprehensif  untuk
menjelaskan pengaruh ulasan mobile
terhadap niat Dbeli. Penelitian ini
memperluas konsep sensory marketing
dari konteks fisik ke konteks digital,
dengan menunjukkan bahwa stimulus

berbasis  informasi  juga  mampu
menghasilkan ~ pengalaman  sensorik
secara tidak langsung. Selain itu,
penelitian ini juga memberikan kontribusi
dengan mengintegrasikan teori dual-
process  theory, S-O-R  (Stimulus-
Organism-Response) dan TPB (Theory of
Planned Behavior), dalam menjelaskan
mekanisme psikologis yang mendasari
perilaku  konsumen. Pendekatan ini
memberikan pemahaman yang lebih
mendalam mengenai bagaimana
konsumen memproses informasi digital
dan membentuk keputusan pembelian. Di
sisi lain, penelitian ini juga berkontribusi
dalam mengisi kesenjangan literatur yang
selama ini belum secara spesifik mengkaji
ulasan mobile sebagai stimulus utama
dalam konteks digital. Dengan demikian,
penelitian ini tidak hanya memperkaya
literatur pemasaran digital, tetapi juga
memberikan dasar bagi pengembangan
penelitian lanjutan yang lebih empiris dan
kontekstual.

Untuk penelitian di masa depan,
disarankan agar dilakukan pengujian
empiris terhadap model konseptual yang
dihasilkan dalam penelitian ini guna
menguji validitas dan kekuatan hubungan
antar  variabel  secara  kuantitatif.
Penelitian  selanjutnya juga  dapat
mengadopsi pendekatan mixed-method
untuk memperoleh pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai perilaku
konsumen dalam konteks ulasan mobile.
Selain itu, penting untuk mengeksplorasi
lebih lanjut peran teknologi seperti
kecerdasan buatan, personalisasi
algoritma, dan platform digital dalam
memoderasi pengaruh ulasan terhadap
niat beli. Penelitian di masa depan juga
disarankan untuk mengkaji  variasi
konteks industri dan  karakteristik
konsumen, sehingga dapat meningkatkan
generalisasi hasil penelitian. Selain itu,
kajian lebih lanjut mengenai fenomena
intention behavior gap perlu dilakukan
untuk memahami mengapa niat beli tidak
selalu berujung pada perilaku aktual.
Dengan demikian, penelitian lanjutan
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diharapkan dapat memperdalam
pemahaman mengenai dinamika perilaku
konsumen dalam era digital serta
mengembangkan strategi pemasaran yang
lebih adaptif dan efektif.
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