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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Dalam penelitian ini, bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth 

terhadap brand trust konsumen Blanja.com dan dapat ditarik beberapa kesimpulan 

sebagai berikut : 

1. Electronic word of mouth terhadap Blanja.com 

Penilaian konsumen mengenai electronic word of mouth terhadap Blanja sudah 

cukup walaupun masih tidak terlalu bagus. Konsumen masih memperoleh 

informasi negatif, dapat merasakan pengalaman negatif pengguna lain, merasakan 

ketidakpuasan, pengguna lain memberikan rekomendasi yang negatif, dan lebih 

yakin mengambil keputusan setelah mendapatkan informasi negatif tentang 

Blanja.com. Konsumen juga sangat dapat merasakan ketidaksenangan pengguna 

lain terhadap Blanja.com di internet. Electronic word of mouth terhadap 

Blanja.com cukup, berarti belum terlalu bagus dan tidak terlalu buruk juga. 

Walaupun Blanja.com ada electronic word of mouth negatif tetapi Blanja.com 

juga memperoleh electronic word of mouth yang positif juga sehingga bisa di 

katakan sudah cukup.  

2. Brand trust konsumen Blanja.com 

Penilaian konsumen mengenai brand trust Blanja.com dilihat dari dua dimensi 

yaitu brand characteristics dan consumer brand characteristics. Brand 

characteristics secara keseluruhan sudah cukup, seperti reputasi yang baik, dapat 

dipercaya, aman, kualitas pelayanan yang konsisten, dapat memenuhi janji, dapat 

memenuhi kebutuhan, dan dapat memecahkan masalah. Hanya ada satu yang 

masih kurang baik yaitu belum terlalu dapat memberikan hasil yang di harapkan 

oleh konsumen. Consumer brand characteristics secara keseluruhan masih 

kurang baik, seperti konsumen lebih menyukai e-commerce yang lain, 

mengandalkan e-commerce yang lain, orang lain tidak merekomendasikan dan 

mempengaruhi untuk menggunakan Blanja.com. Blanja.com menunjukkan 
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kepribadian yang sesuai, mempunyai pengalaman yang baik, dan merasa puas 

sudah cukup walaupun belum terlalu baik dan tidak terlalu buruk juga. 

3. Pengaruh electronic word of mouth terhadap brand trust konsumen Blanja.com. 

Dalam analisa regresi sederhana, diketahui bahwa variabel electronic word of 

mouth berpengaruh signifikan terhadap brand trust konsumen Blanja.com. 63,4% 

variabilitas brand trust konsumen Blanja.com dapat di jelaskan dari faktor 

electronic word of mouth. Besarnya pengaruh electronic word of mouth terhadap 

brand trust konsumen Blanja.com yaitu 0,702 dan bernilai positif. 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, penulis memberikan saran sebagai berikut: 

1. Perusahaan Blanja.com harus terus meningkatkan teknologi, penjual, dan 

pemasarannya sehingga menaikan kualitas dari Blanja.com sehingga dapat 

meminimalisir electronic word of mouth yang negatif dari konsumen, sehingga 

dapat menaikkan kepercayaan konsumen terhadap Blanja.com. Jika konsumen 

melakukan electronic word of mouth yang negatif di internet, Blanja.com harus 

dengan cepat menindak lanjuti dengan cara memberikan balasan atau komentar 

terhadap konsumen yang kecewa atau kurang puas terhadap Blanja.com. 

Meningkatkan teknologi seperti tampilan website yang terus di update dan 

mengikuti perkembangan yang ada, memberikan terobosan yang baru dalam segi 

pembayaran sehingga mempermudah konsumen, Blanja.com belum mempunyai 

metode pembayaran COD (cash on delivery) sehingga mungkin bisa di 

tambahkan, penjual di Blanja.com diperketat lagi syarat dan ketentuan jika ingin 

berjualan di Blanja.com sehingga lebih terjamin dan terpercaya. Dari segi 

pemasaran harus terus mempertahankan dan memberikan terobosan dalam 

memberikan promo-promo dan iklan sehingga konsumen tertarik berbelanja di 

Blanja.com. Blanja.com juga sudah mempunyai differensiasi dari e-commerce 

yang lain sehingga mempunyai nilai tambah yaitu dengan menjual produk  produk 

UKM dalam negeri, hal ini harus terus dipertahankan dan harus ditingkatkan lagi. 

Jika semua sudah baik, maka konsumen juga akan merasa puas dengan 

Blanja.com sehingga dengan sendirinya mengurangi review, komentar, berita 

yang negatif tentang Blanja.com. 
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2. Perusahaan Blanja.com harus terus meningkatkan reputasi, kualitas pelayanan  

dan produk, keamanan, memenuhi janji yang sudah ditawarkan, dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen sehingga memberikan hasil sesuai keiinginan konsumen. 

Dengan terus meningkatkan hal-hal tersebut secara konsisten, maka konsumen 

akan secara otomatis menyukai dan merekomendasikan Blanja.com kepada 

pengguna yang lainnya. 

3. Pada penelitian yang sejenis dapat menambah jumlah responden, lokasi penelitian 

dapat diperluas lagi, dan dapat menggunakan platform yang lebih beragam lagi 

sehingga dapat melihat berbagai kemungkinan yang lainnya. 
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