Bab 5

Penutup

5.1 Pendahuluan

Bab ini bertujuan untuk membahas tentang hasil analisis yang diperoleh dari bab
sebelumnya. Bab ini dimulai dengan diskusi tentang temuan utama dalam penelitian
ini. Setelah itu implikasi dari penelitian ini akan dibahas. Para peneliti atau perusahaan
dapat menggunakan semua aspek yang mungkin dari penelitian ini di masa depan.
Kendala dari penelitian ini akan dibahas dan diikuti oleh saran untuk penelitian yang

akan datang.

5.2 Kesimpulan

Dari hasil analisis data pada bab IV di atas dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

5.2.1 Karakteristik Responden

Hasil dsitribusi kuesioner secara online, mendapatkan responden berjumlah 222
sampel yang memenuhi syarat untuk dianalisis data yang dikumpulkan dalam
penelitian ini. Responden dalam penelitian ini sebagian besar berjenis kelamin pria
yaitu 136 (62,3%), dibandingkan dengan responden wanita dengan jumlah 86 (38,7%).
Pada usia responden, sebanyak 38 orang berusia kurang dari 20 tahun, sebanyak 116
orang berusia diantara 20 dan 25 tahun, sebanyak 45 orang berusia diantara 26 dan 30
tahun, sebanyak 11 orang berusia diantara 31 dan 35 tahun, sebanyak 7 orang berusia
diantara 36 dan 40 tahun, sebanyak 3 orang berusia diantara 41 dan 45 tahun, dan

terakhir diikuti oleh 2 responden berusia 45 tahun ke atas. Untuk pendapatan responden,
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jumlah responden yang paling sedikit sebanyak 23 (10,4%) memiliki pendapatan
kurang dari Rp 1.000.000. Jumlah responden terbanyak pada karakteristik pendapatan
berjumlah 74 orang (33,3%) dengan jumlah pendapatan perbulan yaitu Rp 3.000.001 -
Rp 4.000.000.
5.2.3 Pengaruh eWOM Kredibilitas, eWOM Kualitas dan eWOM Kuantitas Pada
Sikap Terhadap Merek

Kredibilitas electronic word of mouth berpengaruh pada sikap terhadap merek
Tokopedia (H1 diterima). Hal ini berarti kredibilitas electronic word of mouth memiliki
pengaruh positif pada sikap terhadap merek tokopedia. Hal ini menunjukkan bahwa
kredibilitas review konsumen lain di Tokopedia dan sikap terhadap Tokopedia
memiliki pengaruh. Kualitas electronic word of mouth berpengaruh pada sikap
terhadap merek Tokopedia (H2 diterima). Hal ini berarti kualitas electronic word of
mouth memiliki pengaruh positif pada sikap terhadap merek tokopedia. Hal ini
menunjukkan bahwa kualitas review konsumen lain di Tokopedia dan sikap terhadap
Tokopedia memiliki pengaruh. Kuantitas electronic word of mouth berpengaruh pada
sikap terhadap merek Tokopedia (H3 diterima). Hal ini berarti kuantitas electronic
word of mouth memiliki pengaruh positif pada sikap terhadap merek tokopedia. Hal ini
menunjukkan bahwa kuantitas review konsumen lain di Tokopedia dan sikap terhadap
Tokopedia memiliki pengaruh. Penelitian ini sejalan dengan Kudeshia dan Kumar

(2017) bahwa electronic word of mouth berpengaruh pada sikap terhadap merek.
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5.2.4 Pengaruh eWOM Kredibilitas, eWOM Kualitas dan eWOM Kuantitas Pada
Niat Beli

Kredibilitas electronic word of mouth berpengaruh pada niat beli konsumen di
Tokopedia (H4 diterima). Hal ini berarti kredibilitas electronic word of mouth memiliki
pengaruh positif pada niat beli di tokopedia. Hal ini menunjukkan bahwa bahwa
kredibilitas review konsumen lain di Tokopedia berpengaruh terhadap niat beli
konsumen di Tokopedia. Kualitas electronic word of mouth berpengaruh pada niat beli
konsumen di Tokopedia (H5 diterima). Hal ini berarti kualitas electronic word of mouth
memiliki pengaruh positif pada niat beli di tokopedia. Hal ini menunjukkan bahwa
bahwa kualitas review konsumen lain di Tokopedia berpengaruh terhadap niat beli
konsumen di Tokopedia. Kuantitas electronic word of mouth berpengaruh pada niat
beli konsumen di Tokopedia (H6 diterima). Hal ini berarti kuantitas electronic word of
mouth memiliki pengaruh positif pada niat beli di tokopedia. Hal ini menunjukkan
bahwa bahwa kuantitas review konsumen lain di Tokopedia berpengaruh terhadap niat
beli konsumen di Tokopedia. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Yayli dan
Bayram (2012) bahwa membaca review tidak hanya memengaruhi keputusan

pembelian online pembeli secara positif, tetapi juga frekuensi pembelian mereka.

5.2.5 Pengaruh Sikap terhadap Merek Pada Niat Beli
Sikap terhadap merek Tokopedia berpengaruh pada niat beli konsumen di
Tokopedia (H7 diterima). Hal ini menunjukkan bahwa sikap terhadap merek yang

positif berpengaruh terhadap niat beli konsumen di Tokopedia. Penelitian ini sejalan
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dengan Abzari et al. (2014) sikap pelanggan terhadap merek memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap niat pembeliannya karena sikap terhadap merek adalah penentu

yang paling penting dari niat membeli.

5.2.6 Pengaruh Mediasi Sikap Terhadap Merek Pada eWOM Kredibilitas, eWOM
Kualitas, eWOM Kuantitas dan Niat Beli

Hasil analisis pengujian mediasi pada ketiga karakteristik e WOM yang diuji secara
terpisah menghasilkan mediasi komplementer (mediasi terpisah) untuk tiap-tiap
karakteristik eWOM. Hasil ini sejalan dengan penelitian dari Kudeshia dan Kumar
(2017) bahwa sikap terhadap merek berperan sebagai variabel mediasi antara eWOM
dan niat beli.
5.3 Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa eWOM kredibilitas, eWOM kualitas,
eWOM kuantitas dan sikap terhadap merek, menunjukkan dampak yang relatif kuat
terhadap niat pembelian konsumen di Tokopedia. Karena konsumen membuat
keputusan pembelian berdasarkan preferensi mereka terhadap suatu merek dan review,
perusahaan/penjual tidak dapat mengabaikan pentingnya review pelanggan. Dengan
adanya pengaruh eWOM (eWOM kredibilitas, eWOM kualitas, eWOM kuantitas)
terhadap niat beli, maka dapat disimpulkan kalau konsumen memanfaatkan
komunikasi eWOM (eWOM kredibilitas, eWOM kualitas, eWOM kuantitas) di kolom
review ecommerce sebagai sarana mendapatkan informasi mengenai produk yang akan

mereka beli. Penting untuk memeriksa atau memfilter review yang diberikan oleh
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konsumen lain untuk menjaga atau meningkatkan jumlah pembeli, karena berdasarkan
penelitian ini review konsumen lain sangat berpengaruh pada niat beli konsumen lain.
Review buruk atau negatif yang ditulis oleh konsumen sebaiknya dibaca dan
diperhatikan oleh pihak manajemen ecommerce atau penjual untuk memperbaiki
pelayanan, agar dapat melayani dan selalu memberikan yang terbaik untuk konsumen.

Sejumlah besar review dapat secara positif mempengaruhi niat pengguna untuk
membeli, pihak ecommerce harus mengelompokkan atau mengklasifikasikan review
atau memberikan informasi yang dirangkum untuk menghindari informasi yang
berlebihan. Karenanya, banyak perusahaan memasukkan simbol, warna, dan elemen
lain yang mempercepat pengamatan bagi konsumen. Selain itu, perusahaan dapat
menampilkan review di ecommerce dan memilih review sesuai dengan produk yang
paling populer. Perusahaan harus menggunakan berbagai strategi promosi seperti
cashback, gratis ongkos kirim dan potongan harga bagi pengguna baru maupun
pengguna lama untuk mendorong dan memungkinkan pengguna mengirimkan review
positif sehingga dapat menghasilkan sikap yang menguntungkan untuk merek
perusahaan dan secara positif mempengaruhi niat beli. Karena responden penelitian ini
sebagian besar berasal dari kelompok usia yang lebih muda, hasil penelitian
menunjukkan bahwa manajer harus terlibat dengan responden muda melalui media

sosial yang popular dikalangan anak muda seperti di Twitter dan Instagram.
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5.4 Keterbatasan Penelitian dan Saran Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa batasan yang membuatnya siap untuk
kembangkan di masa depan. Dalam penelitian ini, demografi responden yang hanya
terbatas pada jenis kelamin, pendapatan dan usia bisa ditambahkan seperti tingkat
pendidikan, pekerjaan, produk yang dicari di ecommerce. Sikap terhadap merek pada
salah satu ecommerce vyaitu Tokopedia tergolong kurang spesifik, penelitian
selanjutnya disarankan menggunakan sikap terhadap merek pada merek yang lebih
spesifik dalam ecommerce Tokopedia, misalkan merek dari sebuah produk tertentu
sehingga review yang diberikan oleh konsumen lebih kepada merek dari sebuah produk
tersebut. VVariabel eWOM kredibilitas, eWOM kualitas, eWOM kuantitas hanya mampu
menjelaskan variable niat beli dan sikap terhadap merek sebesar 0,65 masih terdapat
0,35 variabel yang digunakan diluar penelitian ini. Penambahan wvariabel lain
disarankan untuk melihat pengaruhnya pada niat beli dan sikap terhadap merek sebagai

contoh variabel promosi.
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PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH (EWOM) PADA SIKAP
TERHADAP MEREK DAN NIAT BELI KONSUMEN DI TOKOPEDIA

Sehubungan dengan diadakannya penelitian tentang Pengaruh Electronic Word Of
Mouth (eWOM) Pada Sikap Terhadap Merek Dan Niat Beli Konsumen Di Tokopedia,
maka saya Sebastio Aviant Matutina mahasiswa Pascasarjana, Magister Manajemen
Universitas Atma Jaya Yogyakarta, memohon kesediaan Sdr/i untuk meluangkan
waktu menjawab pertanyaan dalam kuisioner ini. Jawaban yang anda berikan akan
sangat berarti bagi penelitian ini, untuk selanjutnya akan menjadi masukan yang
bermanfaat bagi hasil penelitian yang saya lakukan. Terimakasih.

A. IDENTITAS RESPONDEN
Petunjuk Pengisian

Berilah tanda ( X) pada salah satu pilihan jawaban yang paling sesuai menurut Anda.
1. Apakah anda pernah menggunakan Tokopedia (memiliki akun Tokopedia atau
tidak memiliki akun Tokopedia) dan belum pernah berbelanja di Tokopedia ?
o Ya
o Tidak

2. Usia?
<20
20-25
26-30
31-35
36-40
41-45
>45

O O O O 0O O 0O

3. Jenis kelamin ?
o Pria
o Wanita

4. Pendapatan atau uang bulanan selama sebulan ?
o <Rp. 1.000.000
o Rp. 1.000.000 — Rp. 2.000.000
o Rp. 2.000.001 — Rp. 3.000.000
o Rp. 3.000.001 — Rp. 4.000.000
o >Rp. 4.000.000
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B. PERNYATAAN

Petunjuk Pengisian
a. Berilah tanda (X) pada salah satu pilihan jawaban yang paling sesuai menurut

b.

Anda.
Keterangan Jawaban :
e Sangat Tidak Setuju (STS)
e Tidak Setuju (TS)
e Netral (N)
e Setuju (S)
e Sangat Setuju (SS)

Bagian 1, Kredibilitas Review Di Tokopedia:

informasinya dapat dipercaya

NO PERNYATAAN PILIHAN JAWABAN
STS|TS| N | S | SS

1 Review konsumen lain dapat dipercaya.

2 Review konsumen lain jujur.

3 Saya percaya online review itu penting dan

Bagian 2, Kualitas Review Di Tokopedia:

NO

PERNYATAAN

PILIHAN JAWABAN

STS

TS

N

S

SS

Review konsumen lain jelas.

Review konsumen lain dapat dipahami.

Review konsumen lain sangat membantu.

Review konsumen lain bermanfaat.

ON oo >

Secara keseluruhan, kualitas setiap review yang
diberikan oleh konsumen lain sangat tinggi.
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Bagian 3, Kuantitas Review Di Tokopedia:

NO PERNYATAAN PILIHAN JAWABAN
STS|TS| N | S |SS
9 Rating yang tinggi, menunjukkan produk tersebut
memiliki reputasi yang baik.
10 | Jumlah review yang banyak, menunjukkan bahwa
produk tersebut sangat populer.
11 | Jumlah review yang banyak, menunjukkan bahwa

produk tersebut memiliki penjualan yang baik.

Bagian 4, Sikap Terhadap Tokopedia:

NO PERNYATAAN PILIHAN JAWABAN
STS [ TS S

12 | Tokopedia terkenal dan terpercaya.

13 | Saya lebih memilih berbelanja di Tokopedia.

14 | Tokopedia memiliki reputasi yang baik.

15 | Berbelanja di Tokopedia lebih praktis.

Bagian 5, Niat Beli Di Tokopedia:

NO PERNYATAAN PILIHAN JAWABAN
STS|TS| N | S| SS
16 | Saya akan membeli sebuah produk di Tokopedia
di masa yang akan datang setelah membaca
review konsumen lain.
17 | Saya berniat mencoba produk yang yang direview
konsumen lain.
18 | Setelah membaca review konsumen lain membuat
saya ingin membeli produk tersebut.
19 | Saya akan mempertimbangkan untuk membeli

sebuah produk setelah saya membaca review
konsumen lain.
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Kuesioner Asli

eWom Kredibilitas

Pernyataan

Sumber

Most contacts on my social networking
site can be trusted.

(Bataineh, 2015)

My contacts on my social networking
site always offer honest
opinions.

(Bataineh, 2015)

| believe online review is important and
credible information

(Park, 2011)

eWom Kualitas

Pernyataan

Sumber

The online reviews/comments provided
by university students on my social
networking site are clear.

(Bataineh, 2015)

The online reviews/comments provided
by university students on my social
networking site are understandable.

(Bataineh, 2015)

The online reviews/comments provided
by university students on my social
networking site are helpful.

(Bataineh, 2015)

The content of online consumers review
is useful

(Tsao & Hsieh, 2015)

Overall, the quality of each online
eviews/comments provided by
university students on my social
networking site is high.

(Bataineh, 2015)
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eWom Kuantitas

Pernyataan

Sumber

Highly ranking and recommendation,
inferring that the product has good
reputation.

(Falahat & Sien, 2015)

The number of online
reviews/comments provided by
university students is large, inferring
that the university is popular.

(Bataineh, 2015)

The quantity of online review/comment
information is great, inferring that the
product has good sales.

(Falahat & Sien, 2015)

Sikap Terhadap Merek

Pernyataan

Sumber

This company (brand) is famous and
credible

(Abzari et al., 2014)

| prefer this brand

(Kudeshia & Kumar, 2017)

This brand has a good reputation

(Kudeshia & Kumar, 2017)

This brand is sensible

(Kudeshia & Kumar, 2017)

Niat Beli

Pernyataan

Sumber

| intend to purchase this product in the
future also

(Kudeshia & Kumar, 2017)

| intend to try the product/service
discussed in the online review/comment

(Falahat & Sien, 2015)

After reading online review/comment, it
makes me desire to buy the product.

(Falahat & Sien, 2015)

I will consider buying the product after |
read online review/comment

(Falahat & Sien, 2015)
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Keterangan :

Jenis Kelamin

Nilai

Pria
Wanita

N -

Usia

Z
D

<20 Tahun

20 Tahun-25 Tahun
26 Tahun-30 Tahun
31 Tahun-35 Tahun
36 Tahun-40 Tahun
41 Tahun-45 Tahun
>45 Tahun

Pendapatan/ Uang Bulanan

ilai

Kurang dari Rp 1.000.000
Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000
Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
Lebih Dari Rp 4.000.000

OB WNRZNOOGDWNERE

Data Responden

Jenis_Kelamin | Usia Pendapatan
2 2 3
1 1 3
1 2 2
1 2 4
1 1 3
1 2 2
2 2 2
1 2 2
2 4 4
2 2 4
1 1 4
2 4 4
1 2 4
1 2 2
1 2 4
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Pendapatan

Jenis_Kelamin | Usia
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Pendapatan

Jenis_Kelamin | Usia
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Pendapatan

Jenis_Kelamin | Usia

80



Pendapatan

Jenis_Kelamin | Usia
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Pendapatan

Jenis_Kelamin | Usia
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Jawaban Pernyataan
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Jawaban Pernyataan
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Jenis_Kelamin

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 136 61.3 61.3 61.3
2 86 38.7 38.7 100.0
Total 222 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 38 17.1 17.1 17.1
2 116 52.3 52.3 69.4
3 45 20.3 20.3 89.6
4 11 5.0 5.0 94.6
5 7 3.2 3.2 97.7
6 1.4 1.4 99.1
7 9 .9 100.0
Total 222 100.0 100.0
Pendapatan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 23 10.4 10.4 10.4
2 30 13.5 13.5 23.9
3 44 19.8 19.8 43.7
4 74 33.3 33.3 77.0
5 51 23.0 23.0 100.0
Total 222 100.0 100.0
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Descriptive Statistics

N Minimum = Maximum Mean Desvtig.tion

ewom_kredibilitas_1 222 1 5 3.09 1.083
ewom_kredibilitas_2 222 1 5 3.02 1.190
ewom_kredibilitas_3 222 1 5 3.22 1.046
ewom_kualitas_1 222 1 5 3.17 1.075
ewom_kualitas_2 222 1 5 3.04 1.084
ewom_kualitas_3 222 1 5 3.14 1.100
ewom_kualitas_4 222 1 5 3.17 1.107
ewom_kualitas_5 222 1 5 3.12 1.078
ewom_kuantitas_1 222 1 5 3.18 1.065
ewom_kuantitas_2 222 1 5 3.16 1.038
ewom_kuantitas_3 222 1 5 3.15 1.074
STM_1 222 1 5 3.16 1.067
STM_2 222 1 5 3.12 1.067
STM_3 222 1 5 3.13 1.066
STM_4 222 1 5 3.23 1.088
NB_1 222 1 5 3.26 1.044
NB_2 222 1 5 3.13 1.108
NB_3 222 1 5 3.13 .996
NB_4 222 1 5 3.24 1.048
Valid N (listwise) 222
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Validitas dan Reliabilitas Konstrulk

=] Matriks |5 Cronbach's Alpha |5 rho_A |if Reliabilitas Komposit |if Rata-rata Varians Diekstrak (AVE)
Cronbach's ... rho_A  Reliabilitas K... Rata-rata Va...
Niat Beli 0.773 0.774 0.855 0.595
Sikap Terhad... 0.785 0.785 0.861 0.609
eWOM Kredi... 0.750 0.750 0.857 0.667
eWOM Kuali... 0.826 0.827 0.878 0.590
eWOM Kuan... 0.769 0.769 0.867 0.684
Koefisien Jalur
[Z] Matriks |t Koefisien Jalur
Miat Beli Sikap Terhad.. eWOM Kredi.. eWOM Kuali... eWOM Kuan...
Miat Beli
Sikap Terhadap Merek 0.212
eWOM Kredibilitas 0.273 0.418
eWOM Kualitas 0.1 0.275
eWOM Kuantitas 0.238 0.213

Validitas Diskriminan

[Z] Kriteria Fornell-Larcker |[Z] Cross Loadings

Niat Beli 0.771
Sikap Terhad... 0718
eWOM Kredi... 0.732
eWOM Kuali. 0.693
eWOM Kuan.. 0.702

Miat Beli Sikap Terhad...

0.780
0.757
0.710
0.687

eWOM Kredi...

0.817
0.698
0.691

eWOM Kuali.. eWOM Kuan...

0.768
0.674 0.827
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Validitas Diskriminan

| Kriteria Fornell-Larcker

MB_1
NB_2
NB_3
NB_4
S5TM_1
5TM_2
STM_3
STM_4

ewom_kredib...
ewom_kredib...
ewom_kredib...
ewom_kualit...
ewom_kualit...
ewom_kualit...
ewom_kualit...
ewom_kualit...

ewom_kuanti...

Miat Beli  Sikap Terhad...

0.763
0.784
0.749
0.789

R Square

= Matriks

Miat Beli
Sikap Terhad...

0.544
0.577

+% R Sguare

R 5quare Adjusted R 5...

=] Cross Loadings

eWOM Kredi...

0.652
0.658

0.548
0.585
0.547
0.567
0.611
0.592

eWOM Kuali...

0.646
0.653

0.501
0.563

+%  Adjusted R Square

eWOM Kuan..
0.487
0.538
0.547
0.581
0.564
0.521
0.529
0.529
0.554
0.637
0.502
0.542
0.534
0.506
0.449
0.558
0.820
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Redundansi Validasi-silang Konstruk

B Total

Miat Beli

Sikap Terhad...

eWOM Kredi...

eWOM Kuali...

eWOM Kuan...

f Square

| Matriks |i% fSguare

Miat Beli
Niat Beli
Sikap Terhadap Merek 0.044
eWOM Kredibilitas 0.075
eWOM Kualitas 0.042
eWOM Kuantitas 0.069

550
888.000

888.000
666.000

1,110.000 1,

666,000

55E
567420

554,716
666,000
110.000
666,000

Q* (=1-SSE/...

0.361
0.375

Sikap Terhadap Merek eWOM Kredi.. eWOM Kuali...

0.216
0.097
0.060

eWOM Kuan...
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|ewom_kre...| |ewom_kre...| |ewom_kre...|

0.831 0.802 316

STM_1

0.800 STM 2

es2
==l == 0O
[
[=al ¥y =)

LU

eWOM

0.275
- 0273
ewom_ku... 4-0.768 —| LD 0273 v

eWOM Kualitas

Sikap Terhadap STM_4

0.684 0.238

Miat Beli

eWOM
0.820 K(PaRbitas 0.820

N\

|ewom_ku... | |ewom_ku... | |ewom_ku... |

Efek Tidak Langsung

[=] Total Pengaruh Tidak Langsung |[=] Efek Tidak Langsung Spesifik

Efek Tidak Langsung Spesifik

eWOM Kredibilitas - > Sikap Terhadap Merek - > Niat Beli 0.089
eWOM Kualitas - > Sikap Terhadap Merek -> Miat Beli 0.058
eWOM Kuantitas -» Sikap Terhadap Merek - = Miat Beli 0.045
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Koefisien Jalur

Mean, STDEV, T-Values, P-Values

Sampel Asli (O) Rata-rata Sa.. Standar Devi.. T Statistik (] ... P Values
Sikap Terhadap Merek - > Niat Beli 0.212 0.209 0.084 2.527 0.012
eWOM Kredibilitas - > Niat Beli 0.273 0.272 0.095 2.869 0.004
eWOM Kredibilitas -» Sikap Terhadap Merek 0418 0416 0.075 5.600 0.000
eWOM Kualitas - > Miat Beli 01, 0.196 0.075 2533 0.011
eWOM Kualitas - > Sikap Terhadap Merek 0.275 0.279 0.072 3.798 0.000
eWOM Kuantitas -> Niat Beli 0.238 0.238 0.0e7 3.533 0.000
eWOM Kuantitas -> Sikap Terhadap Merek 0.213 0.212 0.071 2.983 0.003
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