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Abstrak 

Fenomena belanja online yang dilakukan masyarakat adalah dampak dari meningkatnya penggunaan internet. Faktor 

pendorong masyarakat dalam mengambil keputusan pembelian salah satunya karena faktor electronic word of mouth 

dan persepsi nilai. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh electronic word of mouth 

dan persepsi nilai terhadap keputusan pembelian Bukalapak. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan jenis 

penelitian deskriptif. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Bandung yang pernah bertransaksi 

menggunakan aplikasi Bukalapak. Jumlah sampel yang digunakan adalah 100 responden dengan menggunakan 

metode purposive sampling. Seluruh data yang dikumpulkan telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Seluruh 

pengolahan data dilakukan menggunakan software SPSS versi 25. Data dianalisis menggunakan uji regresi linear 

berganda, uji hipotesis dan uji koefisien determinasi. Berdasarkan hasil yang diperoleh pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Electronic Word of Mouth dan Persepsi Nilai 

terhadap Keputusan Pembelian Bukalapak secara parsial, dan secara bersama-sama juga memiliki pengaruh positif 

dan signifikan antara Electronic Word of Mouth dan Persepsi Nilai terhadap Keputusan Pembelian Bukalapak. 

Variabel Electronic Word of Mouth dan Persepsi Nilai memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian sebesar 

76,3%, sedangkan sisanya 23,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

 

Kata Kunci-electronic word of mouth, persepsi nilai, keputusan pembelian. 

Abstract 

The phenomenon of online shopping by the community is the impact of the increasing use of the internet. The driving 

factor of society in making purchasing decisions is the Electronic Word of Mouth, Value Perception. The purpose of 

this study was to determine how much influence Electronic Word of Mouth and Perceived Value on Bukalapak's 

Purchase Decision. This study uses quantitative methods and types of descriptive research. The population in this 

study is the people of Bandung City who have used and transacted through the Bukalapak application. The number of 

samples used is 100 respondents using purposive sampling method. All data collected has met the criteria of validity 

and reliability. All data processing was carried out using SPSS version 25 software. Data were analyzed using multiple 

linear regression test, hypothesis testing and coefficient of determination test. Based on the results obtained in this 

study, it shows that there is a positive and significant influence between Electronic Word of Mouth and Perceived 

Value on Bukalapak's Purchase Decision partially. And together there is a positive and significant influence between 

Electronic Word of Mouth and Perceived Value on Bukalapak's Purchase Decision simultaneously. Electronic Word 

of Mouth and Value Perception variables have an influence on Purchase Decisions by 74.5%, while the remaining 

25.5% is influenced by other variables not included in this study. 

 

Keywords-electrnonic word of mouth, perceived value, purchasing decisions. 

I. PENDAHULUAN 

Di era digital yang berkembang sangat pesat saat ini, internet telah menjadi alat atau perantara yang banyak 

digunakan oleh konsumen untuk proses jual beli suatu barang atau jasa. Internet merupakan sarana elektronik yang 

digunakan untuk berbagai aktivitas riset, pemanfaatan informasi serta sebagai alat transaksi perdagangan online. Hal 

ini berkaitan dengan pengguna internet saat ini yang meningkat sangat pesat dari tahun ke tahun. 
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Jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 202,6 juta jiwa yang berarti 73,7% dari populasi di Indonesia 

telah menggunakan internet sebagai penunjang kehidupan mereka. Hal ini juga bersamaan dengan naiknya pengguna 

smartphone di Indonesia dengan pengguna sebanyak 345,3 juta pengguna yang berarti 125,6% dari populasi di 

Indonesia. Dengan meningkatnya pengguna internet di Indonesia, pengguna e-commerce di Indonesia ikut meningkat. 

Pertumbuhan nilai e-commerce di Indonesia mencapai 78%, tertinggi di dunia. Kondisi ini berdampak positif bagi 

perdagangan elektronik dan memiliki nilai ekonomi yang bagus (skalanews.com, 2019). 

 

Gambar 1.1  

Peringkat e-commerce terbaik berdasarkan kuartal 1–2021 

Sumber : Dailysocial (2021) 

Gambar 1.1 merupakan peringkat e-commerce terbaik yang sering dikunjungi pada kuartal 1 – 2021 berdasarkan 

data dari SimiliarWeb 2021. Bukalapak sendiri berada diurutan ke-3 dengan 31,11 juta kunjungan, Bukalapak sendiri 

kalah bersaing jauh dengan urutan ke-2 Shopee dengan 118,6 juta kunjungan dan Tokopedia yang memimpin dengan 

132 juta kunjungan pada kuartal 1- 2021. Walaupun Bukalapak kalah bersaing dengan Shopee dan Tokopedia, ke-10 

e-commerce ini mengalami kenaikan dalam kunjungan oleh pengguna dimasa pandemi ini, kenaikan tersebut dari 

1,26% sampai 14,22%. 

Menurut survei yang dilakukan YLKI, YLKI mencatat tercatat telah menerima 1.871 pengaduan konsumen 

sepanjang 2019. Bukalapak merupakan salah satu e-commerce yang banyak dikomplain diibanding dengan e-

commerce lain, dengan berbagai keluhan salah satunya adalah soal barang tidak diterima. Sebagai berikut: 

Tabel 1. 1 Perusahaan yang banyak dikomplain 

NO Perusahaan Persentase 

1 Bukalapak 17,6% 

2 JD.ID 17,6% 

3 Shopee 14,7% 

4 Tokopedia 8,8% 

5 Harga Dunia 5,8% 

6 OYO 5,8% 

7 Tiket.com 5,8% 

8 Akun lg 2,9% 

9 Booking.com 2,9% 

10 Etokobagus,co 2,9% 

11 Lazada 2,9% 

12 Nusatrip 2,9% 

13 Qoo1 2,9% 

14 Landor 2,9% 

15 Shopintar 2,9% 

16 Super Bela 2,9% 
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Sumber : YLKI (2019) 

Tabel 1.1 ini mengurutkan dari yang paling banyak sampai dengan paling sedikit dari perusahaan yang banyak 

dikomplain oleh pelanggan. Bukalapak dan JD.id adalah perusahaan e-commerce yang baling banyak dikomplain 

sebesar 17,6% diikuti oleh shopee 14,7%, Tokopedia 8,8%, Harga dunia dan OYO 5,8% dan diikuti oleh Akun lg, 

Booking.com, Etokobagus.co, Lazada, Nusatrip, Qoo1, Landor, Shopintar dan Superbela masing masing sebesar 

2,9%. Adapun keluhan dari pelanggan yaitu mayoritas mengeluh soal barang yang tidak diterima sebesar 28,2%, 

barang pesanan tidak sesuai dengan spesifikasi 15,3% dan refund 15,3%.  

Sama halnya dengan persepsi nilai, konsumen selalu mengharapkan manfaat yang telah diharapkan diperoleh oleh 

konsumen dari produk atau jasa. Menurut Kotler (2003) Perceived Value adalah Persepsi konsumen terhadap suatu 

produk yang ditawarkan di pasar akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Perasaan puas atau tidak puas 

terhadap produk yang kita beli muncul pada saat kita membandingkan apa yang kita harapkan dengan apa yang kita 

rasakan setelah menggunakan produk. Kepuasan konsumen adalah sejauh mana manfaat sebuah produk dirasakan 

(perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan. 

Asumsi konsumen akan semakin tinggi terhadap kualitas produk maka semakin tinggi juga persepsi konsumen 

terhadap manfaat yang akan diperoleh. Mencari informasi terhadap produk yang akan dibeli merupakan hal sangat 

penting sebelum memutuskan pembelian, baik offline maupun online. Informasi adalah sekumpulan data atau fakta 

yang diorganisasi atau diolah dengan cara tertentu sehingga mempunyai arti bagi penerima (Anggraeni dan Irviani 

2017:13). 

Gruen (2006) dalam Priansa (2017:351) menyatakan bahwa electronic word of mouth merupakan sebuah media 

komunikasi untuk saling berbagi informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen 

yang tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya. Pada saat ini, E-WOM dianggap sebagai salah satu faktor yang 

paling dominan terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam hal ini, secara tidak sadar Electronic Word of Mouth 

dibuat untuk mempengaruhi sikap konsumen dalam mengambil keputusan pada saat akan pembelian. 

A. Perumusan Masalah 

Adapun perumusan masalah yang akan dibahas dalam penelitian, sebagai berikut : 

1. Bagaimana Electronic Word of Mouth, Persepsi Nilai dan Keputusan Pembelian pada Bukalapak di kota 

Bandung ? 

2. Bagaimana pengaruh Electronic Word of Mouth dan Persepsi Nilai terhadap keputusan pembelian pada 

Bukalapak di Kota Bandung secara individu maupun bersamaan ? 

3. Seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth dan persepsi nilai terhadap keputusan pembelian pada 

Bukalapak di kota Bandung ? 

 

B. Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan penelitian yang dilaksanakan, sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui Electronic Word of Mouth, Persepsi Nilai dan Keputusan Pembelian pada Bukalapak di kota 

Bandung. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth dan Persepsi Nilai terhadap 

keputusan pembelian pada Bukalapak di kota Bandung secara individu maupun bersamaan 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth dan persepsi nilai 

terhadap keputusan pembelian pada  Bukalapak di kota Bandung.  

 

II. TINJAUAN PUSTAKA PENELITIAN 

A. Electronic Word of Mouth 

Gruen (2006) menyatakan bahwa electronic word of mouth merupakan sebuah media komunikasi untuk saling 

berbagi informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak saling mengenal 

dan bertemu sebelumnya. Electronic word of mouth berbeda dengan word of mouth. 

 

B. Persepsi Nilai 

Menurut Zeithaml (1988) bahwa persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen merupakan penilaian yang 

berdasarkan persepsi <what is received what is given= yang berarti adanya timbal balik antara pengorbanan dan 
manfaat yang diperoleh secara keseluruhan dari penggunaan. 

 

C. Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2009:184) Proses keputusan pembelian merupakan proses psikologi dasar memainkan peranan 

penting dalam memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan pembelian. 
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D. Kerangka Pemikiran 
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Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

Sumber : Olah Data Penulis (2022) 

Ket :  

 Pengaruh secara parsial 

Pengaruh secara simultan 

 

III. METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif dan menerapkan 

teknik non-probability sampling dengan jenis Purposive Sampling. Menurut Sugiyono (2019:131) non probability 

sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap 

unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Salah satu teknik non probability sampling yang 

dipergunakan dalam penelitian ini adalah Purposive Sampling. Menurut  Sugiyono (2018:138) Purposive Sampling 

adalah pengambilan sampel dengan menggunakan beberapa pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria yang 

diinginkan untuk dapat menentukan jumlah sampel yang akan diteliti. Teknik ini diterapkan kepada 100 responden 

yang merupakan Masyarakat yang berdomisili di Kota Bandung, Masyarakat yang pernah mengunduh aplikasi 

E-WOM (X1) 

1. INTENSITAS 

2. KONTEN 

3. OPINI 

Sumber : Goyette 

(2010:11) dalam 

Trinik Susmonowati, 

Husnul Khotimah  

(2021;200) 

Persepsi Nilai (X2) 

1. Kualitas 

produk 

2. Harga  

3. Layanan 

4. Hubungan 

emosional 

5. Kemudahan 

Sumber : Durianto 

(2014:69) dalam 

Trinik Susmonowati, 

Husnul Khotimah  

(2021;200) 

Keputusan Pembelian (Y) 

1. Pilihan produk 

2. Pilihan merk 

3. Pilihan tempat 

penyalur 

4. Jumlah 

pembelian 

5. Waktu pembelian 

6. Metode 

pembelian 

Sumber : Kotler & Keller 

(2016:216) dalam Trinik 

Susmonowati, Husnul 

Khotimah  (2021;200) 
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Bukalapak, Masyarakat yang pernah melakukan transaksi melalui aplikasi Bukalapak dengan menggunakan alat bantu 

SPSS 25 for windows. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristik Responden  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap 100 responden, mayoritas karakteristik jenis kelamin adalah 

laki-laki dengan persentase 51% dengan mayoritas rentang usia 17-27 tahun sebanyak 95% dengan mayoritas 

pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa sebesar 76% dan berpenghasilan Rp1.000.000 – Rp2.000.000 dengan persentase 

sebesar 34%. 

 

B. Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas  

Menurut Sugiyono (2019:361) validitas adalah menunjukan derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya 

terjadi pada objek dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti. Untuk mencari validitas sebuah item, peneliti 

mengkorelasikan skor item dengan total item-item tersebut. Jika koefisien antara item dengan total item sama atau 

diatas 0,3 maka item itu dinyatakan valid, tapi jika nilai korelasi dibawah 0,3 maka item tersebut dinyatakan valid 

 

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas  

Variabel Item Rhitung Rtabel Keputusan 

Elevtronic Word of Mouth (X1) 1 0,814 0,361 Valid 

 2 0,899 0,361 Valid 

3 0,831 0,361 Valid 

4 0,864 0,361 Valid 

5 0,839 0,361 Valid 

6 0,804 0,361 Valid 

7 0,911 0,361 Valid 

Persepsi Nilai (X2) 1 0,929 0,361 Valid 

 2 0,884 0,361 Valid 

3 0,841 0,361 Valid  

4 0,865 0,361 Valid 

5 0,810 0,361 Valid 

6 0,850 0,361 Valid 

7 0,878 0,361 Valid 

8 0,896 0,361 Valid 

9 0,849 0,361 Valid 

10 0,855 0,361 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 1 0,696 0,361 Valid 

 2 0,757 0,361 Valid 

3 0,719 0,361 Valid 

4 0,812 0,361 Valid 

5 0,714 0,361 Valid 

6 0,745 0,361 Valid 

7 0,817 0,361 Valid 

8 0,714 0,361 Valid 

9 0,641 0,361 Valid 

10 0,746 0,361 Valid 

11 0,706 0,361 Valid 

12 0,407 0,361 Valid 

13 0,491 0,361 Valid 

Sumber : Olah Data Penulis (2022) 

 

2. Uji Reliabilitas 

Tabel 4.2 Hasil Uji Reliabilitas Electronic Word of Mouth (X1) 
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Sumber : Hasil Olah Data Penulis (2022) 

 

Tabel 4.3 Hasil Uji Reliabilitas Persepsi Nilai (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.963 10 

 

Sumber : Hasil Olah Data Penulis (2022) 

 

Tabel 4.4 Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian (2022) 

 

 

 

 

Sumber : Hasil Olah Data Penulis (2022) 

 

C. Analisis Deskriptif 

1. Tanggapan Responden Terhadap Variabel Electronic Word of Mouth  

Berdasarkan hasil olah data analisis deskriptif dapat disimpulkan variabel Electronic Word of Mouth berada pada 

kategori tinggi dengan nilai persentase sebesar 73,77%. 

 

2. Tanggapan Responden Terhadap Variabel Persepsi Nilai 

Berdasarkan hasil olah data analisis deskriptif dapat disimpulkan variabel Persepsi Nilai berada pada kategori 

tinggi dengan nilai persentase sebesar 77,18%. 

 

3. Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil olah data analisis deskriptif dapat disimpulkan variabel Keputusan Pembelian berada pada 

kategori tinggi dengan nilai persentase sebesar 74,96%. 

 

D. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dengan menggunakan Histogram yakni dengan ketentuan, hasil grafik histogram diatas memberikan 

interpretasi bahwa grafik histogram memiliki distribusi normal, hal tersebut bisa dilihat dari grafik yang membentuk 

pola lonceng atau tidak miring ke kiri dan ke kanan. 

Gambar 4.1 Histogram 

Sumber : Olah Data Penulis (2022) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.937 7 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.910 13 
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2. Uji Multikolinearitas 

Tabel 4.5 Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

Sumber : Hasil Olah Data SPSS (2022) 

Pada Tabel 4.5 diperoleh nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 2,591 <10 dan nilai Tolerance sebesar 

0,386 >0,1 sehingga dapat diartikan dalam penelitian ini bahwa tidak ditemukan adanya masalah multikolinearitas. 

 

3. Uji Heteroskesdasititas 

Gambar 4. 2 Diagram Pencar (Scatterplot) 

Sumber : Olah Data SPSS (2022) 

Pada Gambar 4.10 diketahui tidak terdapat pola tertentu pada diagram pencar Scatterplot sehingga dapat 

disimpulkan tidak terjadi masalah heteroskedastisitas pada penelitian ini. 

 

E. Uji Regresi Linier Berganda  

Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk menjawab hipotesis penulis yakni dengan mengetahui seberapa 

besar pengaruh dari variabel independent yaitu Electronic Word of Mouth dan  Persepsi Nilai terhadap variabel 

dependen yaitu Keputusan Pembelian Bukalapak di Kota Bandung. 

Tabel 4. 6 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 6.180 2.578  2.397 .018   

ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH 

.793 .143 .459 5.556 .000 .386 2.591 

PERSEPSI NILAI .572 .104 .455 5.518 .000 .386 2.591 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
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Sumber : Hasil  Olah Data SPSS (2022) 

Berdasarkan persamaan tersebut dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Konstanta (a) = Jika Bukalapak tidak menggunakan Electronic Word of Mouth dan tidak memiliki Persepsi Nilai, 

maka tidak akan terjadi Keputusan Pembelian aplikasi Bukalapak di Kota Bandung. 

2. Bila Electronic Word of Mouth meningkat satu skala maka akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,339 

dengan Persepsi Nilai yang tetap. Sebaliknya, jika Persepsi Nilai meningkat satu skala maka akan meningkatkan 

Keputusan Pembelian sebesar 0,441 dengan Electronic Word of Mouth  yang tetap. Hal ini menunjukkan bahwa 

peningkatan Electronic Word of Mouth dan Persepsi Nilai harus menjadi sangat baik, sehingga akan dapat 

menciptakan Keputusan Pembelian pada aplikasi Bukalapak di Kota Bandung. 

 

F. Uji-t 

Pengujian hipotesis secara parsial (Uji-t) untuk mengetahui signifikan atau tidaknya suatu pengaruh dari variabel-

variabel independent secara parsial atas suatu variabel dependen digunakan Uji-t. 

Tabel 4. 7 Hasil Uji-t 

Sumber : Hasil Olah Data SPSS (2022) 

Berdasarkan pada tabel 4.7 diatas dapat dilihat bahwa : 

1. Variabel Electronic Word of Mouth (X1) dengan nilai t-hitung (4,990) > t-tabel (1,985) dan signifikansi 0,000 < 

0,05 sehingga dapat dinyatakan bahwa H0 ditolak dan Ha  diterima. Dengan kata lain, secara parsial terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel Electronic Word of Mouth (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

2. Variabel Persepsi Nilai (X2) dengan nilai t-hitung (6,355) > t-tabel (1,985) dan signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga 

dapat dinyatakan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan kata lain, secara parsial terdapat pengaruh yang 

signifikan antara variabel promosi (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

 

G. Uji F 

Pengujian ini dilakukan untuk menguji besarnya pengaruh semua variabel bebas secara Bersama-sama terhadap 

variabel terikat. Kegunaan dari Uji-F pada penelitian ini adalah untuk menguji apakah variabel Electronic Word of 

Mouth (X1), Persepsi Nilai (X2) secara Bersama-sama berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). 
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Tabel 4. 8 Hasil Uji-F 

Sumber : Olah Data SPSS (2022) 

Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui F-hitung > F-tabel (156,286 > 3,09) dengan signifikansi 0,000 < 0,05 

sehingga dapat dinyatakana H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya, variabel Electronic Word of Mouth dan Persepsi Nilai 

secara Bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian Bukalapak di Kota Bandung. 

 

H. Uji Koefisien Determinasi 

Menurut Sugiyono (2017:54) koefisien determinasi adalah bilangan yang dapat ditemukan dengan menghitung 

besarnya koefisien determinasi untuk menemukan pengaruh varian variabel. Berikut adalah Hasil Uji Koefisien 

Determinasi (R2) pada tabel 4.9 sebagai berikut : 

Tabel 4. 1 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Sumber : Hasil Olah Data SPSS (2022) 

Tabel 4.11 di atas memperlihatkan besar nilai R adalah 0,874 dan R square (R2) adalah 0,763. Hasil tersebut 

digunakan untuk melihat seberapa besar pengaruh simultan Electronic Word of Mouth dan Persepsi Nilai terhadap 

Keputusan Pembelian dengan menggunakan rumus koefisien determinasi (KD) sebagai berikut : 

KD       = r2 x 100% 

KD       = (0,874)2 x 100% 

           = 76,3% 

Hasil uji koefisien determinasi (KD) sebesar 76,3% menunjukkan bahwa pengaruh Electronic Word of Mouth dan 

Persepsi Nilai terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian  sebesar 76,3% dan sisanya sebesar 23,7% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

I. Pembahasan 

Berdasarkan hasil olah data analisis deskriptif dapat disimpulkan variabel Electronic Word of Mouth berada pada 

kategori tinggi dengan nilai persentase sebesar 73,77% , persentase tertinggi sebesar 79,60% terdapat pada pernyataan 

<Informasi mengenai keamanan transaksi di aplikasi Bukalapak lengkap=. Hal ini menandakan bahwa Bukalapak 
memberikan informasi lengkap mengenai keamanan transaksi ketika penggunan mengalami hal yang tidak diinginkan 

dalam berbelanja di aplikasi Bukalapak. 

Berdasarkan hasil olah data analisis deskriptif dapat disimpulkan variabel Persepsi Nilai berada pada kategori 

tinggi dengan nilai persentase sebesar 77,18%. Persentase tertinggi sebesar 81,60% terdapat pada pernyataan 

<Melakukan pembelian lewat aplikasi Bukalapak sangat mudah=. Hal ini menandakan bahwa secara keseluruhan 

pengguna merasakan bahwa aplikasi Bukalapak memberikan kemudahan kepada pengguna ketika akan melakukan 

pembelian. 

Berdasarkan hasil olah data analisis deskriptif dapat disimpulkan variabel Keputusan Pembelian berada pada 

kategori tinggi dengan nilai persentase sebesar 74,96%. Persentase tertinggi sebesar 83,80% terdapat pada pernyataan 
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<Memilih berbelanja di BukalapakMall=. Hal ini menandakan bahwa secara keseluruhan pengguna Bukalapak lebih 
memilih berbelanja di BukalapakMall dibanding berbelanja dipelapak yang ada di Bukalapak. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan sebelumnya mengenai Pengaruh Electronic 

Word of Mouth dan Persepsi Nilai terhadap Keputusan Pembelian Bukalapak di Kota Bandung, dapat ditarik beberapa 

kesimpulan yang diharapkan dapat memberikan jawaban atas permasalahan dalam penelitian ini, diantaranya sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, Electronic Word of Mouth , Persepsi Nilai dan Keputusan Pembelian dalam 

kategori yang tinggi. Hal ini disebabkan karena Electronic Word of Mouth pada aplikasi Bukalapak di Kota 

Bandung mempunyai nilai 73,77% , Persepsi Nilai konsumen pada aplikasi Bukalapak di Kota Bandung 77,13% 

dan Keputusan Pembelian pada aplikasi Bukalapak di Kota Bandung  74,96%. Dalam hasil ini, untuk Electronic 

Word of Mouth Bukalapak telah memberikan Informasi mengenai keamanan transaksi di aplikasi Bukalapak 

dengan lengkap kepada pengguna, untuk Persepsi Nilai pengguna merasakan bahwa melakukan pembelian lewat 

aplikasi Bukalapak sangat mudah dan untuk Keputusan Pembelian pengguna lebih memilih berbelanja di 

BukalapakMall. 

2. Demikian juga dengan Electronic Word of Mouth dan Persepsi Nilai yang semakin baik akan dapat meningkatkan 

Keputusan pembelian pada aplikasi Bukalapak di Kota Bandung. 

3. Besaran pengaruh yang diberikan Electronic Word of Mouth dan Persepsi Nilai terhadap Keputusan Pembelian 

Bukalapak di Kota Bandung adalah sebesar 76,3%. 

 

B. Saran  

1. Bagi Perusahaan  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan di atas, Adapun beberapa saran yang dapat penulis berikan yang 

mungkin dapat bermanfaat bagi perusahaan diantaranya sebagai berikut : 

a. Electronic Word of Mouth pada aplikasi Bukalapak masih rendah terbukti dengan adanya pernyataan <Sering 
berinteraksi dengan pengguna jejaring sosial mengenai aplikasi Bukalapak=. Oleh karena itu harus dilakukan 
perbaikan dengan cara meningkatkan pemasaran Bukalapak salah satunya dengan cara memperbanyak diskon 

terhadap produk untuk menarik perhatian lebih banyak pengguna, dan sering memberikan kupon seperti gratis 

ongkir,cashback dan lain sebagainya.  

b. Persepsi Nilai masih rendah terbukti dengan adanya pernyataan <Proses layanan atau pengambilan barang yang 
rusak atau salah kirim di aplikasi Bukalapak dilayanin dengan baik=. Oleh karena itu harus dilakukan perbaikan 
dengan cara meningkatkan pelayanan customer service tentang keluhan pelanggan yang cepat respon dan 

mudah bagi pengguna, proses pengembalian barang yang rusak atau salah kirim dipermudah prosesnya. 

c. Keputusan Pembelian masih rendah dalam metode pembayaran terbukti dengan adanya pernyataan <Membayar 
pesanan melalui alfamart/indomaret=. Oleh Karena itu harus dilakukan perbaikan dengan cara bekerja sama 
dengan alfamart/indomaret salah satunya dengan cara membuat aplikasi virtual account agar pengguna bisa 

membayar pesanan melalui alfamart/indomaret secara online dan tidak lagi harus ke alfamart/indomaret 

terdekat. 

2. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini meneliti mengenai Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Persepsi Nilai terhadap Keputusan 

Pembelian Bukalapak di Kota Bandung. Adapun saran yang dapat penulis berikan untuk peneliti selanjutnya adalah 

sebagai berikut : 

a. Dapat melakukan penelitian menggunakan variabel yang belum diteliti seperti Perceived Risk, Customer 

Satisfaction, Consumer Purchase dan variabel lainnya yang memiliki pengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian. 

b. Dapat melakukan penelitian terhadap objek penelitian e-commerce lain, sehingga hasil penelitian ini dapat 

dijadikan perbandingan. 

c. Melakukan observasi lebih baik lagi terhadap variabel Electronic Word of Mouth, Persepsi Nilai dan Keputusan 

Pembelian agar dapat terbentuk model penelitian yang lebih ideal dan lebih baik untuk diimplementasikan pada 

sebuah objek studi di Indonesia. 

d. Dapat memperbanyak jumlah responden agar keakuratan penelitian lebih terjamin. 
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