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BAB 6

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah diuraikan sebelumnya mengenai

pengaruh customer review terhadap keputusan pembelian pada situs Tokopedia,

penulis dapat menyimpulkan sebagai berikut:

1.

Penilaian rata-rata responden terhadap costumer review pada situs Tokopedia
adalah sebesar 3,97 yang termasuk dalam kategori tinggi yaitu berada pada
interval 3,0 - 4,0. Indikator customer review yang mendapat penilaian rata-
rata paling tinggi dari responden adalah dimensi perceived enjoyment
pernyataan nomor 20 yaitu sebesar 4,21. Sedangkan indikator customer
review yang mendapat penilaian rata-rata paling rendah dari responden adalah
dimensi perceived usefulness pernyataan nomor 2 yaitu sebesar 3,75. Dalam
hal ini, ulasan pelanggan online di situs Tokopedia belum maksimal dalam
meningkatkan efektivitas belanja online menurut persepsi konsumen. Hal ini
bisa disebabkan karena komentar yang berbeda-beda dari konsumen sehingga
dapat membingungkan konsumen dalam proses pengambilan keputusan.

Penilaian rata-rata responden tentang keputusan pembelian konsumen pada
situs Tokopedia adalah sebesar 4,01 yang termasuk kategori sangat tinggi
yaitu berada pada interval 4,0 - 5,0. Penilaian tertinggi responden adalah pada

pernyataan nomor 4 dengan nilai rata-rata sebesar 4,09. Sedangkan penilaian
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terendah responden adalah pada pernyataan nomor 2 dengan nilai rata-rata
sebesar 3,93. Pada dasarnya mayoritas konsumen sudah melewati proses
keputusan pembelian. Konsumen menyadari adanya kebutuhan membeli
produk secara online melalui Tokopedia, mencari informasi tentang produk,
mengevaluasi produk dari situs belanja online lain, lalu memutuskan untuk
membeli produk, serta konsumen merasa puas dan akan membeli lagi produk
yang lain di Tokopedia.

Berdasarkan hasil uji hipotesis telah terbukti bahwa hipotesis penelitian dapat
diterima karena nilai sig. yang dihasilkan (0,000) lebih kecil dibandingkan
taraf signifikansi yang ditetapkan sebesar 0,05. Disimpulkan terdapat
pengaruh customer review terhadap keputusan pembelian konsumen di
Tokopedia. Berdasarkan hasil analisis regresi, diketahui bahwa customer
review memiliki koefisien regresi yang bernilai positif (0,126). Artinya, jika
penilaian customer review meningkat, maka keputusan pembelian Tokopedia
juga akan mengalami peningkatan. Begitu juga sebaliknya jika penilaian
customer review menurun, maka keputusan pembelian Tokopedia juga akan
mengalami penurunan. Korelasi antara customer review dengan keputusan
pembelian adalah sebesar 0,582 yang menunjukkan tingkat hubungan sedang
yaitu terletak antara 0,40 — 0,599. Adapun hasil koefisien determinasi sebesar
0,339 menunjukkan bahwa variabel customer review mampu menjelaskan
keputusan pembelian konsumen di Tokopedia sebesar 33,9% sedangkan
sisanya 66,1% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti misalnya brand

image, brand trust, brand satisfaction, dan sebagainya. Hasil penelitian ini
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sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Kiran dan
Vasantha (2015), bahwa online review memiliki tempat yang sangat penting
dalam keputusan pra-pembelian pelanggan. Ulasan pelanggan sangat
berperan dalam mendorong pelanggan untuk menjadi pembeli potensial. Hal
ini didukung oleh Obiedat (2013) bahwa niat pembelian konsumen online
yang memiliki kebutuhan kognitif tinggi dipengaruhi oleh kualitas argumen
atau online review. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Lee
(2009) bahwa kualitas dan kuantitas online review memiliki efek positif pada
niat beli pembeli online. Begitu juga dengan penelitian Mauri dan Roberta
Minazzi (2011) yang menemukan bahwa online travel review dikonfirmasi
sebagai salah satu sumber informasi penting yang mempengaruhi proses

pengambilan keputusan pelanggan dan niat pemesanan.

6.2 Saran
Berdasarkan hasil yang dapatkan pada penelitian ini, penulis mencoba

memberikan saran, sebagai berikut:

1. Bagi situs Tokopedia, customer review merupakan faktor yang cukup
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen khususnya mahasiswa
Universitas Parahyangan. Situs Tokopedia perlu meningkatkan kinerjanya
misalnya dengan memperketat penjual yang ingin memasarkan produknya di
Tokopedia. Dengan begitu, komentar pelanggan akan semakin positif dan
bermanfaat bagi calon konsumen lain untuk meningkatkan efektivitas dan
jumlah belanja online di Tokopedia. Dengan evaluasi yang ketat terhadap

penjual dan komentar pelanggan, Tokopedia akan mampu memberikan



95

informasi yang maksimal mengenai kinerja pelayanan toko online dan
membantu memberikan review yang diposting di Tokopedia dan informasi
status produk yang lebih up to date. Customer review yang positif diharapkan
memperkecil resiko pembelian online dan berdampak pada keputusan
pembelian online.

. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memasukkan variabel lain yang
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, misalnya variabel yang
berkaitan dengan merek seperti brand image, brand trust, brand satisfaction,

dan sebagainya.
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