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BAB V

PENUTUP

Bagian ini merupakan bagian terakhir pada penelitian ini, pada bagian ini

akan menjelaskan mengenai kesimpulan yang berdasarkan hasil uji hipotesis yang

berada dibagian bab sebelumnya. Bab ini juga akan memaparkan keterbatasan

penelitian dan menuliskan saran yang relevan yang bermanfaat bagi pihak lain

atau penelitian lain di kemudian hari.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan uji hipotesis pada bab sebelumnya, maka

dapat diambil kesimpulan sebagai berikut :

1.

Penggunaan media sosial memberikan pengaruh yang signifikan namun
negatif terhadap keterlibatan keputusan pembelian. Ini berarti, arah pengaruh
/ hubungan berlawanan, di mana saat penggunaan media sosial meningkat
maka keterlibatan keputusan pembelian akan menurun. Hubungan dari hasil
penelitian ini berbeda dengan hasil hubungan dari penelitian yang dilakukan
oleh Prasad et al. (2017) dan Munir et al. (2018), di mana dalam penelitian
sebelumnya itu para peneliti menyimpulkan bahwa penggunaan media sosial
memiliki efek yang positif dan signifikan terhadap keterlibatan keputusan
pembelian. Sedangkan pada penelitian ini menyebutkan bahwa penggunaan
media sosial memiliki efek yang negatf dan signifikan terhadap keterlibatan
keputusan pembelian.

Electronic word of mouth ( EWOM) memberikan efek positif serta signifikan

terhadap keterlibatan keputusan pembelian. Ini berarti, dengan meningkatnya
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EWOM maka akan berpegaruh secara searah dengan meningkatnnya
keterlibatan keputusan pembelian, serta sebaliknya saat EWOM menurun
keterlibatan keputusan pembelian akan menurun. Adanya EWOM orang-
orang akan menjadi memiliki informasi yang lebih banyak mengenai suatu
produk/merek, mereka akan bisa mengetahui kesan positif maupun negatif
suatu produk. Informasi yang didapatkan ini akan mempengaruhi keterlibatan
keputusan pembelian seseorang, saat kesan yang diberikan adalah kesan yang
positif maka orang-orang akan meresponnya secara positif dan akan
meningkatkan keterlibatan keputusan pembelian mereka. Hal sebaliknya juga
akan mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. Hasil ini mendukung
penelitian yang dilakukan oleh Handi et al. (2018), yang menyimpulkan
bahwa EWOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keterlibatan
keputusan pembelian.

Kepercayaan online sebagai mediasi antara penggunaan media sosial terhadap
keputusan pembelian memberikan efek positif dan signifikan. Hal ini berarti
dengan adanya mediasi dari kepercayaan online maka pengaruh penggunaan
media sosial terhadap keterlibatan keputusan pembeliaan akan meningkat.
Mediasi dari kepercayaan online pada EWOM terhadap keputusan pembelian
juga memiliki pengaruh yang positif dan juga signifikan, sama dengan
pengaruh mediasi kepercayaan online terhadap penggunaan media sosial
terhadap keterlibatan keputusan pembelian. Hal ini menunjukan bahwa
mediasi kepercayaan online juga akan meningkatkan pengaruh EWOM

terhadap keterlibatan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini mendukung
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penelitian yang dilakukan Prasad dan Garg (2018), di mana peneliti
menjelaskan bahwa EWOM dan penggunaan media sosial memiliki efek
positif dan signifikan terhadap keterlibatan keputusan pembelian melalui

mediasi kepercayaan.

5.2 Implikasi Manajerial
Pada penelitian ini menunjukan hasil bahwa EWOM memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap keterlibatan keputusan pembelian. Peranan mediasi dari
kepercayaan online juga memiliki hasil yang signifikan untuk EWOM dan
penggunaan media sosial terhadap keterlibatan keputusan pembelian. Berdasarkan
hasil penelitian yang telah dilakukan ini, peneliti menyarankan kepada pihak

manajerial untuk melakukan sebagai berikut :

1. Shopee perlu untuk selalu menjaga dan meningkatkan kepercayaan online
pelanggan untuk menghasilkan/mendapatkan review yang bersifat positif
yang akan mampu meningkatkan keputusan pembelian.

2. Shopee perlu menggunakan media sosial secara optimal dalam penyebaran
informasi mengenai promosi, event dan lainnya untuk dapat memberikan
informasi yang jelas kepada orang-orang serta meningkatkan hubungan yang

positif dengan pelanggan.
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5.3 Keterbatasan Penelitian
Berdasarkan analisis dan hasil penelitian, peneliti menemukan beberapa

kekurangan yang dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi penelitian selanjutnya

dan pihak-pihak lainnya. Kekurangan penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Variabel yang diteliti pada penelitian ini terbatas, sehingga R-square yang
dihasilkan nilainya kecil. Hal ini berarti, variabel independen masih kurang
dalam menjelaskan variabel dependen maupun mediasi.

2. Adanya keterbatasan penelitian ini berupa banyaknya responden yang
menjawab ragu-ragu pada item pernyataan penggunaan media sosial dan
jawaban yang diberikan oleh respoden  tidak menunjukkan keadaan
sesungguhnya, serta hasil penelitian menunjukan bahwa penggunaan media
sosial memiliki pengaruh yang negatif terhadap keterlibatan keputusan

pembelian.

5.4 Saran Penelitian
Berdasarkan kesimpulan dan kekurangan penelitian di atas maka peneliti

memberikan saran untuk penelitian selanjutnya, berikut ini adalah saran dari

keterbatasan penelitian ini :

1. Menambahkan variable independen lain agar R- square yang dihasilkan
memiliki nilai yang cukup besar, sehingga variabel independen mampu
menjelaskan variable dependen dan variable mediasinya dengan baik.

2. Item pernyataan yang ada masih kurang memadai, kurang dapat menjelaskan
dan menunjukan keadaan yang sesungguhnya, sehingga penelitian
selanjutkan perlu untuk menambah dan memperbaiki item pernyataan yang

ada, untuk menghindari jawaban yang cenderung ditengah (ragu-ragu).
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Lampiran

KUESIONER

PETUNJUK PENGISIAN: Pilihlah salah satu jawaban dengan memberi tanda

silang ( X ) pada nomor jawaban yang telah disediakan.

I. IDENTITAS RESPONDEN DAN PERTANYAAN UMUM
1. Jenis kelamin:
a. Pria
b. Wanita
2. Umur: ...
3. Uang Saku/Penghasilan per bulan :
a. <Rp.1.500.000
b. >Rp. 1.500.000
4. Apakah anda pengguna media sosial? (Jika tidak, anda bisa berhenti
disini)
a. Ya
b. Tidak
5. Apakah anda pernah berbelanja online di shopee ?
a. Ya

b. Tidak
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Petunjuk Pengisian: Berilah pendapat mengenai setiap pernyataan yang telah

disediakan dengan cara memberikan tanda (x) pada kolom yang telah disediakan

dengan keterangan sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Ragu-Ragu

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

No

Pertanyaan

Jawaban
1 2 3 4 5
STS TS RG S SS

Penggunaan media sosial

1

Hubungan saya
dengan merek
meningkat saat saya
menggunakan media
sosial

Saya menggunakan
media sosial untuk
memantau pengguna
lain di marketplace
shopee untuk
membeli barang

Saya menggunakan
media sosial untuk
mengikuti penjualan
dan promosi yang
ada di Shopee

Saya menggunakan
media sosial untuk
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mendapatkan
informasi mengenai
suatu events Shopee

Orang-orang
menghubungi saya
menggunakan media
sosial

Saya menggunakan
media sosial untuk
meningkatkan

6 | hubungan saya
dengan berbagai
merek yang ada di
Shopee

Saya menggunakan
media sosial untuk
7 | terus mengikuti
peristiwa dan tren di
Shopee

Saya menggunakan
media sosial untuk
berkomunikasi

dengan perusahaan

Elektronik dari mulut ke mulut (Prasad et. al., 2017)

Saya akan berbicara
sejujurnya secara
online tentang
produk/merek yang
saya beli melalui
Shopee

Saya berbicara hal-
hal positif secara

2 | online tentang
produk / merek beli
melalui Shopee

Saya
merekomendasikan
kepada orang lain
3 | secara onine untuk
membeli produk /
merek yang ada di
Shopee

Saya sering mencari
tau tentang review
produk online orang
lain untuk




mendapatkan
informasi tentang
produk/merek apa
yang memberikan
kesan baik untuk
mereka yang mereka
beli melalui
marketplace Shopee

Saat saya membeli
suatu produk / merek
di Shopee dengan
melihat review
produk online orang
lain akan membuat
saya percaya diri
dalam membeli
produk / brand
tersebut.

Kepercayaan (Prasad et. al., 2017)

Menggunakan
internet  merupakan
1 | pengalaman yang
baik  bagi  saya
pribadi.

Saya mendapatkan
2 | informasi  berguna
melalui online.

Media sosial aman
dan dapat diandalkan.

Mudah bagi saya
untuk mempercayai
seseorang / sesuatu
secara online.

Saya mendapatkan
kepuasan dengan
menggunakan
internet.

Keterlibatan keputusan pembelian (Prasad et. al., 2017)

Dalam memilih dari
sekian banyak jenis
dan merk produk

1 yang ada di Shopee,
saya peduli yang
mana yang saya beli.

9 Penting bagi saya

untuk membuat
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pilihan produk yang
tepat.

Dalam memilih
produk, saya peduli
tentang hasil pilihan
saya.
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Jawaban responden

X1.1 | X12 | X1.3 | X1.4 | X15 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X2.1 | X22 | X23 | X24|X25|VY11l|Y1L2|VY13|VY14|VYL5|Y21l|Y22|Y23
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