BAB V

PENUTUP

Dalam bagian terakhir pada penelitian ini, akan dipaparkan kesimpulan dari
penelitian dan implikasi manajerial yang dapat digunakan sebagai referensi bagi
beberapa pihak, khususnya pelaku bisnis dalam marketplace Tokopedia. Selain itu,
penelitian ini tidak terluput dari kesalahan dan keterbatasan dari penulis, maka dari itu
dalam bab ini akan dijelaskan mengenai keterbatasan penelitian serta apa yang dapat

dikembangkan oleh peneliti selanjutnya yang meneliti mengenai topik yang sama.

51  Kesimpulan

Melalui hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat ditarik kesimpulan sebagai

berikut:

1. Pada penelitian ini, terkumpul data dari total 230 responden yang datanya dapat
diproses. Responden memiliki kriteria pernah menggunakan Tokopedia dan
pernah melakukan pembelian pada platform Tokopedia. Mayoritas responden
berusia 21-22 tahun, memiliki jenis kelamin perempuan, mayoritas
berdomisili di Daerah Istimewa Yogyakarta, masih merupakan pelajar atau
mahasiswa, dan memiliki pendapatan di bawah 2 juta rupiah per bulannya.

2. Melalui berbagai pengujian goodness-of-fit, baik inner maupun outer model
memiliki hasil yang valid dan reliabel, sehingga terbukti bahwa kuesioner yang
digunakan memiliki tingkat keabsahan yang tinggi, konsisten, serta dapat

diandalkan atau dipercaya untuk menjadi instrumen pengukuran.
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3. Berdasarkan hasil penelitian ini, ditemukan bahwa kesadaran merek memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia; atau
H1 diterima, yang diketahui melalui nilai p-value sebesar 0,037 dan t-statistic
sebesar 2,087. Artinya, semakin tinggi dan baik kesadaran merek, akan
semakin tinggi serta yakin pula konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian pada Tokopedia.

4. Berdasarkan hasil penelitian ini, ditemukan bahwa asosiasi merek memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia; atau
H2 diterima, yang diketahui melalui nilai p-value sebesar 0,000 dan t-statistic
sebesar 3,551. Artinya, semakin tinggi dan baik asosiasi merek, akan semakin
tinggi serta yakin pula konsumen untuk melakukan keputusan pembelian pada
Tokopedia.

5. Berdasarkan hasil penelitian ini, ditemukan bahwa persepsi kualitas memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia; atau
H3 diterima, yang diketahui melalui nilai p-value sebesar 0,001 dan t-statistic
sebesar 3,244. Artinya, semakin tinggi dan baik persepsi kualitas dari merek
Tokopedia, akan semakin tinggi serta yakin pula konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian pada Tokopedia.

6. Berdasarkan hasil penelitian ini, ditemukan bahwa loyalitas merek memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia; atau
H4 diterima, yang diketahui melalui nilai p-value sebesar 0,000 dan t-statistic
sebesar 8,519. Artinya, semakin tinggi dan baik loyalitas pelanggan terhadap

merek, akan semakin tinggi serta yakin pula konsumen untuk melakukan
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keputusan pembelian pada Tokopedia. Dari penelitian ini pula diketahui bahwa
variabel loyalitas merek merupakan variabel yang paling berpengaruh di antara
variabel lain yang diteliti.

7. Bila dilihat melalui hasil analisis deskriptif mean, diketahui bahwa secara
keseluruhan, variabel kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan
keputusan pembelian termasuk dalam kategori sangat baik, dan variabel
loyalitas merek masuk ke dalam kategori baik.

8. Secara keseluruhan, Tokopedia memiliki ekuitas merek yang tergolong kuat.

5.2 Implikasi Manajerial

Pada penelitian ini telah terbukti bahwa keempat dimensi ekuitas merek yaitu
kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian yang dilakukan melalui platform
Tokopedia. Yang berarti bahwa, setiap terdapat peningkatan dalam ekuitas merek akan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Semua variabel berpengaruh,
namun terdapat satu variabel yang paling berpengaruh dibandingkan dimensi ekuitas
merek lainnya, yaitu loyalitas merek. Ketika pelanggan loyal atau setia terhadap
Tokopedia dan tidak berpindah ke merek lain, maka dapat dipastikan keputusan
pembelian akan semakin meningkat karena pelanggan akan terus melakukan
pembelian ulang pada platform Tokopedia. Meskipun terdapat satu dimensi yang lebih
berpengaruh dibanding lainnya, namun tetap tidak dapat dipungkiri bahwa semua
dimensi ekuitas merek sangat berpengaruh bagi suatu perusahaan, baik besar maupun
kecil. Maka dari itu, dalam melakukan aktivitas pemasaran, penting untuk

memperhatikan dimensi dari ekuitas merek. Ekuitas merek dari Tokopedia sangat
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penting bagi pihak Tokopedia sendiri, serta sangat penting bagi seller yang menjual
produknya melalui platform Tokopedia, karena konsumen dalam melakukan
pembelian harus terlebih dahulu melalui proses ‘memilih marketplace mana yang
menurut konsumen dirasa paling dapat dipercaya’, paling terkenal namun juga
berkualitas, serta pertimbangan-pertimbangan lainnya yang berada dalam dimensi

ekuitas merek.

1. Untuk meningkatkan kesadaran merek dan asosiasi merek, tim pemasaran
Tokopedia dapat semakin memperkuat mereknya agar menjadi top of mind
para pengguna platform online atau online shoppers, dengan cara
mempertahankan dan menggalakkan upaya pemasaran, seperti campaign dan
iklan yang unik, kreatif, lucu, menarik, dan mengena bagi para audiens; bukan
sekadar iklan yang menyediakan informasi tentang promosi penjualan saja,
namun dapat membuat audiens iklan tertawa, ikut menyanyi, maupun
terngiang-ngiang dengan slogan atau lagu pada iklan.

2. Untuk meningkatkan persepsi kualitas, Tokopedia sebagai platform perantara
penjual dan pembeli dapat semakin meningkatkan user experience, atau
kemudahan, kenyamanan dalam menggunakan baik aplikasi maupun situs
web. Tokopedia tidak dapat melakukan interferensi dengan persepsi kualitas
mengenai produk-produk yang dijual pada platformnya. Maka dari itu, kualitas
yang dapat dijaga oleh Tokopedia yaitu mengenai kemudahan akses,
kemudahan penggunaan, dan kenyamanan dalam penggunaan.

3. Untuk meningkatkan loyalitas merek dapat dicapai melalui penyediaan insentif

bagi konsumen untuk berbelanja atau melakukan pembelian ulang
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menggunakan promosi penjualan, karena Tokopedia hanya merupakan
marketplace yang hanya berperan sebagai jembatan antara penjual dan
pembeli, bukan merupakan merek yang memiliki produk sendiri. Menurut hasil
penelitian ini, kesadaran merek, asosiasi merek, serta persepsi kualitas dari
Tokopedia masuk dalam kategori sangat baik atau sangat kuat, namun loyalitas
merek masih lebih rendah dan merupakan dimensi ekuitas merek yang diteliti;
yang paling lemah dibandingkan dimensi ekuitas merek yang lain, khususnya
pada indikator “saya tidak melihat harga produk ketika berbelanja pada
Tokopedia”. Ini merupakan hal yang tidak dapat secara langsung dikoreksi
oleh Tokopedia, namun Tokopedia mungkin dapat mempertimbangkan untuk
memberikan lebih banyak promosi penjualan seperti diskon, cashback,
maupun gratis ongkos pengiriman, sebagai alternatif untuk menstimulasi
penjualan, agar pelanggan menjadi termotivasi untuk melakukan pembelian,
bahkan pembelian ulang. Dapat pula ditambahkan berbagai reward pada
sistem membership Tokopedia. Saat ini, keuntungan yang didapatkan oleh
pengguna setia Tokopedia yang telah merupakan anggota dengan level
membership yang tinggi belum terlalu menguntungkan, dan tidak dirincikan
kupon-kupon apa saja yang akan didapatkan sebagai hadiah. Sehubungan
dengan Tokopedia merupakan marketplace di mana harganya sangat
kompetitif dan tidak lebih murah maupun tidak lebih mahal dibandingkan
marketplace lain, Tokopedia harus dapat memenangkan hati pelanggannya

untuk berpindah ke Tokopedia.
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53 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tidak luput dari berbagai keterbatasan serta kelemahan. Paparan
mengenai keterbatasan dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi evaluasi bagi para
pembaca maupun referensi bagi penelitian selanjutnya. Keterbatasan dari penelitian

ini sebagai berikut:

1. Kurangnya penelitian terdahulu yang meneliti mengenai ekuitas merek dari
‘marketplace’, sehingga sulit untuk mencari referensi indikator untuk
mengukur kuat-lemahnya ekuitas merek suatu marketplace. Penelitian
mengenai ekuitas merek banyak ditemui, namun mengenai ‘produk’,
sedangkan marketplace hanya merupakan perantara atau platform yang
memfasilitasi penjual daring dan pelanggan, bukan ‘menjual produk’ secara
langsung.

2. Akibat dari langkanya referensi literatur, indikator penelitian tidak dapat
mencakup semua yang dirasa dapat dijadikan instrumen pengukuran ekuitas
merek Tokopedia.

3. Tidak meratanya persebaran data usia karena keterbatasan data penelitian
mengenai usia pengguna Tokopedia, serta penulis kurang dapat memeratakan
persebaran usia responden atau kurang dapat mencari responden dengan
berbagai usia karena keterbatasan penulis, akibatnya, data usia mengelompok

pada usia 21-22 tahun.
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5.4  Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan berbagai keterbatasan dan kelemahan dari penelitian serta penulis
yang telah dipaparkan di atas, berbagai hal yang dapat diperbaiki maupun

dikembangkan dalam penelitian sejenis di masa mendatang antara lain:

1. Penelitian ini hanya terfokus pada ekuitas merek saja, maka pada penelitian
sejenis selanjutnya dapat mengambil cakupan yang lebih luas, dengan
mengulik tentang dimensi yang ada di dalam masing-masing dimensi ekuitas
merek, seperti brand attitude yang merupakan bagian dari asosiasi merek.

2. Pada penelitian selanjutnya untuk dapat mencari subjek yang lebih kredibel dan
tidak terkelompok hanya dalam rentang usia yang kecil, agar hasil penelitian
yang didapatkan lebih baik.

3. Pada penelitian sejenis selanjutnya, peneliti dapat memilih objek penelitian
yang memiliki ekuitas merek yang tergolong lemah atau belum kuat, agar hasil
penelitian tidak hanya konfirmatoris, namun juga dapat bermanfaat bagi objek

yang diteliti.
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