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ABSTRACK 
This study aims to analyze information asymmetry in the context of consumer behavior in 
online markets. Information asymmetry occurs when one party has better access or more 
complete information than the other party. In online markets, consumers often face limited 
information about products or sellers that can influence consumer behavior. 
This study uses an analytical approach to explore how information asymmetry affects 
consumer behavior in online markets. Through literature search and data collection, this 
research gains insight into consumer behavior in searching for information, selecting 
products, and interacting with sellers in the online environment. 
The results of the analysis show that information asymmetry can have a significant impact 
on consumer behavior in online markets. Consumers often rely on signals and signs of 
product quality and seller reputation to reduce information uncertainty. Consumers can also 
take advantage of user reviews and recommendations to make more informed purchase 
decisions. 
In addition, this study also identifies factors that can influence consumer behavior in dealing 
with information asymmetry in the online market. Factors such as trust, prior experience and 
reliability of e-commerce platforms can play an important role in building consumer 
confidence and dealing with information uncertainty. 
By understanding information asymmetry and consumer behavior in online markets, this 
research can provide valuable insights for market participants, sellers and e-commerce 
platforms. These findings can be used to develop more effective marketing strategies, 
increase consumer confidence, and facilitate more efficient exchanges in online 
marketplaces. 
Keywords: information asymmetry, consumer behavior, online market, product quality, seller 
reputation, user reviews. 
 

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis asimetri informasi dalam konteks perilaku 
konsumen di pasar online. Asimetri informasi terjadi ketika salah satu pihak memiliki akses 
yang lebih baik atau informasi yang lebih lengkap daripada pihak lain. Dalam pasar online, 
konsumen sering kali menghadapi keterbatasan informasi tentang produk atau penjual yang 
dapat mempengaruhi perilaku konsumen. 
Studi ini menggunakan pendekatan analisis untuk menjelajahi bagaimana asimetri informasi 
memengaruhi perilaku konsumen dalam pasar online. Melalui penelusuran literatur dan 
pengumpulan data, penelitian ini memperoleh wawasan tentang perilaku konsumen dalam 
mencari informasi, memilih produk, dan berinteraksi dengan penjual di lingkungan online. 
Hasil analisis menunjukkan bahwa asimetri informasi dapat memiliki dampak signifikan pada 
perilaku konsumen di pasar online. Konsumen seringkali mengandalkan sinyal dan tanda-
tanda kualitas produk serta reputasi penjual untuk mengurangi ketidakpastian informasi. 
Konsumen juga dapat memanfaatkan ulasan pengguna dan rekomendasi untuk membuat 
keputusan pembelian yang lebih informasi. 
Selain itu, penelitian ini juga mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 
perilaku konsumen dalam menghadapi asimetri informasi di pasar online. Faktor seperti 
kepercayaan, pengalaman sebelumnya, dan keandalan platform perdagangan elektronik 
dapat memainkan peran penting dalam membangun keyakinan konsumen dan mengatasi 
ketidakpastian informasi. 
Dengan memahami asimetri informasi dan perilaku konsumen di pasar online, penelitian ini 
dapat memberikan pandangan yang berharga bagi pelaku pasar, penjual, dan platform 
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perdagangan elektronik. Temuan ini dapat digunakan untuk mengembangkan strategi 
pemasaran yang lebih efektif, meningkatkan kepercayaan konsumen, dan memfasilitasi 
pertukaran yang lebih efisien di pasar online. 
Kata Kunci: asimetri informasi, perilaku konsumen, pasar online, kualitas produk, reputasi 
penjual, ulasan pengguna. 
 
PENDAHULUAN 
Ekonomi dan informasi dalam era Revolusi Industri 4.0. Dalam konteks perekonomian, 
kebutuhan akan informasi mempengaruhi konsep ekonomi klasik yang ada sebelumnya. 
Teori ekonomi mengenai penghindaran risiko dalam pengambilan keputusan diperkenalkan 
oleh Bernoulli pada tahun 1783. Informasi memiliki peran penting dalam pengambilan 
keputusan pembelian. Penjual dan pembeli terlibat dalam permainan informasi yang bisa 
bersifat zero sum game, simultan, berkelanjutan, atau berakhir setelah beberapa kali 
interaksi. Namun, terdapat asimetri informasi antara penjual dan pembeli, di mana penjual 
memiliki informasi yang lebih mendalam tentang barang yang dijual daripada pembeli. 
Beberapa penelitian telah dilakukan terkait teori asimetris informasi. Misalnya, Akerlof pada 
tahun 1970 mengungkapkan ketidakpastian kualitas dalam pasar otomotif yang 
mengakibatkan penurunan kualitas barang di pasar. Konsep ini kemudian dikembangkan 
oleh peneliti lain seperti Michael Spence dan Joseph Stiglitz dalam konteks pendidikan, 
distribusi pendapatan, dan screening. Penelitian terkait asimetris informasi juga berkaitan 
dengan ekonomi online dan pasar. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa umpan balik 
pembeli dalam bentuk komentar teks dapat membantu mengidentifikasi penjual yang 
kredibel dan meningkatkan kepercayaan dalam bertransaksi online. Faktor-faktor lain 
seperti reputasi penjual, sinyal trustmark, dan pengungkapan informasi juga mempengaruhi 
asimetris informasi di pasar online. 
Pengembangan internet juga berperan dalam meningkatkan akses informasi ekonomi. 
Survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jaringan Internet Indonesia (APJII) 
menunjukkan bahwa lebih dari setengah penduduk Indonesia telah menggunakan internet. 
Namun, aktivitas berbelanja online masih tergolong baru bagi pengguna internet di 
Indonesia, dan tingkat pendidikan dan pengalaman yang beragam mempengaruhi pola 
pembelian online. Marketplace atau platform belanja online seperti Lazada, Tokopedia, dan 
Bukalapak menyediakan kemudahan bagi konsumen untuk berbelanja secara online. Data 
pelanggan yang dikumpulkan oleh platform ini digunakan untuk mengkustomisasi iklan dan 
menyesuaikan produk yang ditawarkan dengan preferensi pembeli. 
Dalam konteks ekonomi, data pelanggan diolah menjadi informasi yang berharga. 
Perusahaan menggunakan data tersebut untuk mengambil keputusan yang lebih spesifik 
dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Data dan informasi ini juga menjadi faktor penting 
dalam produksi, konsumsi, dan kegiatan ekonomi sehari-hari. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis asimetri informasi dalam konteks perilaku konsumen di pasar online. Asimetri 
informasi terjadi ketika salah satu pihak memiliki akses yang lebih baik atau informasi yang 
lebih lengkap daripada pihak lain. 
 
LANDASAN TEORI 
Dari Mulut ke Mulut (Mouth of mouth) sesuatu yang disampaikan atas pengalaman masa 
lalu yang disampaikan kepada seseorang atau pihak yang berkepentingan (stakeholder) 
untuk membantu dalam pengambilan keputusan. Di era revolusi 4.0 mouth of mouth mulai 
bisa didokumentasikan dan merupakan bagian dari informasi produk atau informasi yang 
dicari untuk membantu dalam pengambilan keputusan. Pavlou dan Dimoka 2006 
menyimpulkan bahwa komentar teks pembeli merupakan umpan balik yang dapat 
mengidentifikasi penjual yang berkomitmen. Penjual menjadi kredibel dan nilai manfaat 
bagi pembeli dapat menjamin keputusan dalam membeli barang. Sun 2008 mempertegas 
di pasar online, reputasi penjual yang dihasil dari mekanisme umpan balik mengurangi 
asimetris informasi di pasar online. Informasi lain yang diungkapkan oleh Aiken dan Boush 
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2008 menyebutkan peningkatan bertransaksi online dipengaruhi dari tingkat kepercayaan 
(trustmarks), peringkat penjual, iklan dan  umpan balik (the contextspecific nature). 
 Pembeli melakukan transaksi online dengan cara mencari barang untuk mengetahui 
tentang tampilan, warna, katalog dari sebuah barang dilakukan pembeli dipasar online (e-
commerce). Selain itu barang yang dicari bisa dikatakan baik jika barang tersebut dicoba 
oleh pembeli. Hal lain yang tak kalah penting adalah barang yang akan dibeli belum pernah 
tahu apa yang dikatakan baik. 
 Berdasarkan penjelasan di alinea sebelumnya Lin dkk 2013 mengemukakan bahwa 
pembeli akan berkunjung ke halaman pasar online (website e-commerce) dan bagi penjual 
ini merupakan niat untuk membeli atau kemungkinan untuk membeli atau kemauan untuk 
membeli suatu produk. Penelitian sebelumnnya menyimpulkan hubungan antara niat untuk 
membeli dan keputusan pembelian (Lin dkk 2013). Para peneliti lain menemukan eWOM 
berdampak pada niat beli (Cheung dkk 2009; Akyuz 2013; Bartikowski dan Walsh 2014; 
Beneke dkk 2015).  
 Baber dkk 2016, menemukan bahwa eWOM mempengaruhi niat pembelian dengan 
analisis data heuristic-systematic model of information processing dan data yang 
dikumpulkan dari 251 pengguna Internet. O'Reilly dan Marx 2011 melakukan penelitian 
dengan menggunakan teknik pengumpulan data yang berbeda, seperti wawancara, 
observasi kelas menunjukkan bahwa kredibilitas eWOM mempengaruhi niat dan pilihan 
pembelian. 
 Jalilvand dan Samiei 2012 meneliti efek eWOM dalam industri otomotif 
menunjukkan bahwa eWOM mempengaruhi citra merek dan niat untuk membeli. Jalilvand 
dan Samiei 2012 dalam penelitian lain mempertimbangkan komunikasi eWOM dan 
dampaknya pada pilihan tujuan wisata. Menggunakan informasi yang dikumpulkan dari 296 
wisatawan yang mengunjungi Isfahan (Iran), temuannya menunjukkan bahwa komunikasi 
eWOM secara signifikan mempengaruhi sikap terhadap tempat-tempat kunjungan dan niat 
untuk berwisata. 
 Lee dan Pee 2013 mengemukakan keinginan konsumen dapat dibentuk oleh 
informasi produk, seperti popularitas, harga, dan deskripsi yang diberikan penjual. Biasanya 
keinginan konsumen tentang produk sebagian besar positif, jika tidak, pembeli tidak akan 
membaca ulasan tentang produk tersebut. Akibatnya, konsumen membaca ulasan tidak 
hanya untuk mencari informasi produk baru tetapi juga untuk mengkonfirmasi bahwa 
keinginan konsumen dapat terpenuhi. Lee dan Pee 2013 mengkonfirmasi hubungan positif 
antara keinginan konsumen dan konfirmasi. Konsumen dengan ekspektasi tinggi, ulasan 
positif dan positif tentang produk dapat dirasakan lebih menguntungkan sementara tinjauan 
kritis mungkin terlihat kurang penting. Akibatnya, Lee dan Pee 2013 menemukan bahwa 
konfirmasi yang lebih kuat mengarah pada niat beli yang lebih kuat. Penelitian ini membantu 
menjelaskan mengapa konsumen memiliki tanggapan berbeda terhadap ulasan yang 
sama. Dua konsumen yang membaca ulasan yang sama persis dapat memiliki reaksi yang 
berbeda karena konsumen memiliki harapan yang berbeda. 
 Lin et al. 2012 meneliti pengaruh informasi visual pada minat produk dan niat beli 
konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketika subjek membaca informasi eWOM 
dalam bentuk pencarian gambar produk akan mempengaruhi minat produk yang lebih 
besar dan niat beli. Temuan ini berlaku untuk pengalaman dan produk hedonis 
 Cheung dan Lee 2008 meneliti bagaimana ulasan online negatif mempengaruhi 
keputusan pembelian online konsumen menggunakan percobaan dengan situs web 
penjualan jam tangan Inggris. Hasil penelitian menunjukkan bahwa eWOM memiliki 
dampak signifikan pada keputusan konsumen untuk berbelanja online. Ulasan negatif 
dapat secara signifikan mempengaruhi kepercayaan emosional konsumen dan niat untuk 
berbelanja dari vendor online. Cheung dkk 2009 melanjutkan penelitiannya dan 
memperoleh hasil  bahwa eWOM positif memperkuat hubungan antara kepercayaan 
emosional konsumen dan niat konsumen untuk berbelanja online. Park dan Lee 2009 
menemukan bahwa efek negatif lebih kuat untuk eWOM untuk barang pengalaman 
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daripada untuk barang pencarian. Salah satu hasil empiris dari penelitian ini 
menginformasikan barang  mengalami kerusakan yang lebih sering (eWOM)  
 Floh dkk 2013 menyimpulkan bahwa niat beli dipengaruhi oleh intensitas valensi 
ulasan online. Hasilnya menunjukkan efek asimetris mempengaruhi dalam niat pembelian 
adapun ulasan dengan kriteria menengah dan kuat ditemukan hanya untuk ulasan positif. 
Mauri dan Minazzi 2013 menyimpulkan hal yang sama bahwa niat beli dalam industri 
perhotelan dipengaruhi oleh valensi ulasan online. Jeong dan Koo 2015 memperkuat 
kesimpulan sebelumnya bahwa ulasan positif mempengaruhi sikap terhadap dan niat untuk 
membeli produk ulasan. Begitu juga Ladhari dan Michaud 2015 menemukan bahwa valensi 
komentar dapat mempengaruhi niat pemesanan. Semakin banyak komentar positif tentang 
hotel yang diberikan, semakin tinggi niat pemesanan hotel. Tsao dkk 2015, dan Sparks and 
Browning 201) menemukan bahwa ulasan valensi berdampak pada niat pemesanan.  
 Studi sebelumnya ada yang menyelidiki dampak volume eWOM pada niat 
pembelian konsumen. Park dkk 2007 menunjukkan bahwa niat beli konsumen naik 
bersama volume ulasan. Tingginya volume ulasan menunjukkan bahwa produk tersebut 
populer, dan meningkatkan niat untuk membeli. Park dan Kim 2008 melanjutkan 
penelitiannya dan menemukan bahwa jenis dan jumlah ulasan konsumen online memiliki 
pengaruh kuat pada niat beli konsumen dengan kemampuan tinggi dibandingkan dengan 
konsumen dengan kemampuan rendah. Serupa, Liu dan Zhou 2012 menemukan bahwa 
niat beli meningkat dengan volume pertumbuhan ulasan konsumen. Lopez dan Sicilia 2014 
menemukan bahwa dampak eWOM pada pengambilan keputusan dipengaruhi oleh volume 
informasi. Jumlah yang lebih banyak dari eWOM yang disampikan konsumen yang diakses 
oleh calon pembeli tentang produk, semakin mempengaruhi dalam pengambilan keputusan 
pembelian.  
 
METODOLOGI 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian menurut pendekatan survey. Objek dalam 
penelitian ini adalah informasi pembeli yang meliputi informasi produk, electronic Word of 
Mouth (eWOM), Kepercayaan Website Marketplace, Niat untuk membeli dan Keputusan 
Pembelian.  

Model dalam penelitian ini merupakan pengembangan dari model Dodds 1991, Park 
and Lee 2007, Cheung 2008, Cheung 2009 Floh 2013, Beneke 2015 dan Baber 2016: 

Yit = a +PI xit + eWOM xit + Web xit 
 Zit = a + Yit + PI xit + eWOM xit + Web xit 
Keterangan: 

Yit = Niat dari pembelian 
PI        = Informasi produk 
eWOM = Elektronik dari mulut ke mulut 
Web = Reputasi Web 

Zit = Keputusan Pembelian 
i = Pelapak 
t = Marketplace 
a  = Konstanta 

 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Hasil analisis menunjukkan bahwa asimetri informasi dapat memiliki dampak signifikan 
pada perilaku konsumen di pasar online. Penelitian ini menggunakan model persamaan Yit 
dan Zit yang merupakan pengembangan dari beberapa model sebelumnya, seperti Dodds 
1991, Park and Lee 2007, Cheung 2008, Cheung 2009 Floh 2013, Beneke 2015, dan Baber 
2016. Persamaan tersebut berhubungan dengan analisis asimetri informasi dan perilaku 
konsumen di pasar online. 
Dalam persamaan tersebut, Yit merupakan niat dari pembelian, yang dipengaruhi oleh 
variabel PI (informasi produk), eWOM (elektronik dari mulut ke mulut), dan Web (reputasi 
web). Variabel-variabel ini mencerminkan cara konsumen mencari informasi dan 
mengurangi ketidakpastian dalam pengambilan keputusan pembelian di pasar online. 
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Selanjutnya, persamaan Zit menggambarkan keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh 
variabel-variabel yang sama, yaitu Yit, PI, eWOM, dan Web. Ini mengindikasikan bahwa 
niat pembelian (Yit) memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian (Zit). 
Dengan demikian, persamaan ini menghubungkan konsep asimetri informasi dengan 
perilaku konsumen di pasar online. Konsumen mencari informasi (PI, eWOM, dan Web) 
untuk membentuk niat pembelian (Yit), yang kemudian mempengaruhi keputusan 
pembelian (Zit). Hasil penelitian dapat menunjukkan sejauh mana asimetri informasi 
mempengaruhi perilaku konsumen dan memberikan wawasan tentang faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian di pasar online. 
Dalam konteks ini, penelitian ini dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam 
tentang peran asimetri informasi dalam perilaku konsumen di pasar online, serta 
memberikan kontribusi penting bagi pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif 
dan memfasilitasi pertukaran yang lebih efisien antara pelaku pasar, penjual, dan 
konsumen di platform perdagangan elektronik.Konsumen seringkali mengandalkan sinyal 
dan tanda-tanda kualitas produk serta reputasi penjual untuk mengurangi ketidakpastian 
informasi. Konsumen juga dapat memanfaatkan ulasan pengguna dan rekomendasi untuk 
membuat keputusan pembelian yang lebih informasi. 
Selain itu, penelitian ini juga mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 
perilaku konsumen dalam menghadapi asimetri informasi di pasar online. Faktor seperti 
kepercayaan, pengalaman sebelumnya, dan keandalan platform perdagangan elektronik 
dapat memainkan peran penting dalam membangun keyakinan konsumen dan mengatasi 
ketidakpastian informasi. 
Dengan memahami asimetri informasi dan perilaku konsumen di pasar online, penelitian ini 
dapat memberikan pandangan yang berharga bagi pelaku pasar, penjual, dan platform 
perdagangan elektronik. Temuan ini dapat digunakan untuk mengembangkan strategi 
pemasaran yang lebih efektif, meningkatkan kepercayaan konsumen, dan memfasilitasi 
pertukaran yang lebih efisien di pasar online. 
 
PENUTUP 
Kesimpulan dari penelitian ini adalah bahwa asimetri informasi memiliki dampak signifikan 
pada perilaku konsumen di pasar online. Konsumen cenderung mengandalkan sinyal 
kualitas produk, reputasi penjual, ulasan pengguna, dan rekomendasi untuk mengurangi 
ketidakpastian informasi. Faktor-faktor seperti kepercayaan, pengalaman sebelumnya, dan 
keandalan platform perdagangan elektronik juga memainkan peran penting dalam 
membangun keyakinan konsumen dan mengatasi asimetri informasi. 
Berdasarkan hasil penelitian ini, beberapa saran dapat diberikan: 
1. Meningkatkan transparansi informasi: Pelaku pasar, penjual, dan platform perdagangan 

elektronik perlu berupaya meningkatkan transparansi informasi tentang produk, 
termasuk kualitas, keandalan, dan keaslian. Ini dapat membantu mengurangi asimetri 
informasi antara penjual dan konsumen. 

2. Memperkuat reputasi penjual: Penjual harus berfokus pada membangun reputasi yang 
kuat dan positif di pasar online. Hal ini dapat dilakukan dengan memberikan pelayanan 
yang baik, menyediakan produk berkualitas, dan merespons dengan cepat terhadap 
umpan balik konsumen. 

3. Meningkatkan ulasan pengguna dan rekomendasi: Platform perdagangan elektronik 
dapat memfasilitasi sistem ulasan pengguna yang transparan dan dapat diandalkan. 
Mendorong konsumen untuk memberikan ulasan dan merekomendasikan produk yang 
berkualitas dapat membantu mengurangi ketidakpastian informasi dan mempengaruhi 
keputusan pembelian. 

4. Memperkuat kepercayaan konsumen: Pelaku pasar dan platform perdagangan 
elektronik perlu membangun kepercayaan konsumen melalui kebijakan pengembalian 
barang yang jelas, perlindungan pembayaran yang aman, dan keamanan data pribadi. 
Ini akan membantu mengurangi kekhawatiran konsumen terkait asimetri informasi dan 
meningkatkan kepercayaan mereka dalam melakukan transaksi online. 
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5. Menggunakan teknologi yang inovatif: Pemanfaatan teknologi seperti kecerdasan 
buatan, analisis data, dan sistem rekomendasi dapat membantu mengatasi asimetri 
informasi dan memberikan pengalaman berbelanja online yang lebih personal dan 
relevan bagi konsumen. 

Dengan menerapkan saran-saran ini, pelaku pasar, penjual, dan platform perdagangan 
elektronik dapat meningkatkan pengalaman konsumen, memperkuat kepercayaan, dan 
mengurangi hambatan yang disebabkan oleh asimetri informasi di pasar online. 
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