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ABSTRAK 

 

Weni Astuti 17059215/2017 : Pengaruh getok tular elektronik Terhadap niat 

Pembelian ulang melalui Tokopedia pada 

mahasiswa di Kota Padang dengan 

persepsi nilai dan persepsi risiko sebagai 

variabel mediasi  

Pembimbing                          :  Prof. Dr. Yunia Wardi, Drs. M.Si 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis: (1) pengaruh getok tular 

elektronik terhadap persepsi nilai pada Tokopedia (2) pengaruh getok tular elektronik 

terhadap persepsi risiko pada Tokopedia (3) pengaruh getok tular elektronik terhadap 

niat pembelian ulang pada mahasiswa di Kota Padang (4) pengaruh persepsi nilai 

terhadap niat pembelian ulang melalui Tokopedia pada mahasiswa di Kota Padang (5) 

pengaruh persepsi risiko terhadap niat pembelian ulang melalui Tokopedia pada 

mahasiswa di Kota Padang (6) pengaruh persepsi risiko terhadap persepsi nilai (7) 

persepsi nilai memediasi hubungan antara getok tular elektronik dengan niat 

pembelian ulang melalui Tokopedia pada mahasiswa di Kota Padang (8) persepsi 

risiko memediasi hubungan antara getok tular elektronik dengan niat pembelian ulang 

melalui Tokopedia pada mahasiswa di kota Padang, jenis penelitian ini adalah 

korelasi/ korelasional, populasi penelitian ini adalah mahasiswa di Kota Padang 

sebanyak 170 orang. 

Dalam    penelitian ini sampel di tentukan dengan teknik purposive sampling yang 

mana sampel di ambil berdasarkan kriteria tertentu yang disesuaikan dengan tujuan 

penelitian, penelitian ini di analisis menggunakan SmartPLS 3.3.3 mengenai model 

kasual yang di ajukan, data mengkonfirmasi hubungan yang di tetapkan dalam 

hipotesis. 

Maka dapat dinyatakan hasil penelitian ini yaitu : (1) Getok tular elektronik 

berpengaruh positif  terhadap persepsi nilai (2) getok tular elektronik berpengaruh 

negatif  terhadap persepsi risiko (3) getok tular elektronik berpengaruh positif 

terhadap niat pembelian ulang (4) persepsi nilai berpengauh terhadap niat pembelian 

ulang (5) persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap niat pembelian ulang (6) risiko 

berpengaruh negative terhadap persepsi nilai (7) persepsi nilai positif memediasi 

pengaruh getok tular elektronik terhadap niat pembelian ulang (8) persepsi risiko 

positif memediasi hubungan getok tular elektronik dan niat pembelian ulang. 

Kata Kunci : Getok Tular Elektronik, Niat Pembelian Ulang, Persepsi Nilai, Persepsi 

Risiko 
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BAB I   

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Berdasarkan data dari  Iprice (Daftar 50 Website & Aplikasi E-Commerce Di 

Indonesia 2019, n.d.) memperlihatkan bahwa persaingan E-commerce di 

Indonesia semakin ketat. Dalam peta e-commerce Indonesia Tokopedia berada 

pada urutan pertama selama tahun 2019, namun pada tahun 2020 Tokopedia 

berhasil di kalahkan Shopee. Hal ini memperlihatkan Tokopedia kalah saing oleh 

shopee yang berada pada nomor urut satu. Shopee memiliki jumlah pengunjung 

web bulanan lebih tinggi daripada Tokopedia, rangking AppStoe dan PlayStore 

shopee juga lebih unggul dibandingkan Tokopedia. 

 

Gambar 1: Persaingan Toko Online di Indonesia Q2 2020 

Sumber: (http://iprice.co.id) 

http://iprice.co.id/
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Gambar 2 : Persaingan toko online Q3 2020 

Sumber : (http://iprice.co.id) 

 

Dari data diatas dapat dilihat bahwa terjadi penurunan jumlah pengunjung 

web bulanan pada Tokopedia. Pada kuartal II tahun 2020 jumlah pengunjung web 

bulanan Tokopedia sebanyak 86,103,300 pengunjung, namun pada kuarttal III 

pengunjung web bulanan Tokopedia menurun menjadi 84,997,100 pengunjung. 

Dengan berkurangnya pengunjung web bulanan Tokopedia ini otomatis juga 

mengurangi pembelian ulang melalui Tokopedia, hal ini mengindikasikan bahwa 

niat pembelian ulang melalui Tokopedia masih rendah. 

Niat pembelian ulang merupakan keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang terhadap produk dan toko yang sama di waktu yang aka datang. 

Niat pembelian ulang adalah tindakan pembelian kembali yang di pengaruhi 

pembelian pertama (Firmawan Adixio & Saleh, 2013).  

Turunya Niat pembelian ulang melalui Tokopedia dapat terjadi karena 

adanya informasi negatif dari pelanggan yang kurang puas dan kecewa terhadap 

http://iprice.co.id/
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pelayanan maupun produk dari Tokopedia sehingga mengurangi niat pembelian 

ulang. Menurut (Panigoro et al., 2018) menyatakan bahwa Getok tular elektronik 

adalah antara efek positif maupun negatif yang dibagikan konsumen dari produk 

atau perusahaan yang diberikan kepada konsumen melalui sarana internet. 

 

Gambar 3 : Review negatif dari pengguna Tokopedia 

Sumber : https://tokopedia.com 

 

Sering terjadinya error pada situs resmi dan aplikasi Tokopedia  yang 

memakan waktu satu hingga dua hari menyulitkan konsumen saat belanja, dengan 

tejadinya error membuat situs resmi maupun aplikasi Tokopedia sering 

Maintenance yang menghambat kegiatan belanja sehingga menimbulkan ketidak 

nyamanan berbelanja melalui Tokopedia. nilai adalah perbandingan manfaat yang 

di rasakan dapat berupa manfaat fungsional, ekonomi maupun emosional dari 

pengorbanan yang berupa waktu, biaya, risiko dan tenaga (Manajemen 

Pemasaran/ Philip Kotler,Kevin Lane Keller;Penerjemah Bob Sabran,MM;Editor 

Adi Maulana,S.E,Wibi Hardani,M.M | Dinas Perpustakaan Dan Kearsipan 

Provinsi Jawa Timur, n.d.). 

https://tokopedia.com/
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Kebocoran data 15 juta pengguna Tokopedia pada bulan Mei 2020, dapat 

menimbulkan adanya telemarketing, penipuan phising dan scamming yang 

membuat tingginya risiko konsumen dalam melakukan transaksi pembelian 

melalui Tokopedia, akibatnya demi mengurangi risiko ini konsumen mengurangi 

pembelian melalui Tokopedia. Persepsi risiko sebagai beban pikiran bagi 

konsumen akibat dari suatu ketidakpastian (Martinayanti & Setiawan, 2016). 

 Permasalahan di atas terjadi karena kurangnya kualitas layanan yang tersedia 

di situs web dan Aplikasi Tokopedia sehingga mengurangi persepsi nilai 

konsumen,  kurangnya keamanan data meningkatkan persepsi risiko konsumen 

dalam melakukan transaksi melalui Tokopedia, dan kurangnya kualitas yang 

menimbulkan getok tular elektroik negatif terhadap situs dan aplikassi Tokopedia. 

Hal ini membuat konsumen ragu melakukan transaksi melalui Tokopedia dan 

mengurangi niat pembelian ulang, yang mengakibatkan pengunjung web bulanan 

Tokopedia semakin menurun. 

Penelitian ini dilakukan untuk meningkatkan niat pembelian ulang melalui 

Tokopedia. Dengan adanya niat pembelian ulang akan membentuk loyalitas 

pelanggan, dengan adanya loyalitas pelanggan dapat menaikkan kembali jumlah 

pengunjung web bulanan Tokopedia, sehingga Tokopedia mampu menghadapi 

persaingan dan kembali menduduki peringkat satu dalam peta e-commerce 

Indonesia . Niat pembelian ulang konsumen merupakan indikator yang penting 

untuk memprediksi perilaku pembelian ulang (Triyanto et al., 2017). 
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Melihat perkembangan zaman saat ini dengan kebiasaan masyarakat yang 

suka berbelanja secara online, hal ini menuntut para pelaku bisnis untuk 

memahami bagaimana melakukan pemasaran secara online, agar dapat 

menghadapi persaingan di era digital. Dari banyaknya pengguna internet  di 

Indonesia, berdasarkan data yang di rangkum dari Detikinet (Riset: Ada 175,2 

Juta Pengguna Internet Di Indonesia, n.d.). 

 

Gambar 4 : Jumlah pengguna internet Indonesia Tahun 2020 

Sumber: inet.detik.com (2020) 

Penggunaan internet mencapai 175,4 juta pengguna dengan tingginya 

tingkat penggunaan internet membuat para pebisnis dapat memanfaatkan berbagai 

macam media yang tersedia untuk melakukan pemasaran salah satunya adalah 

melalui Marketplace (E-commerce). 

 Perdagangan elektronik atau e-commerce adalah proses bisnis dalam 

bentuk transaksi pertukaran atau penjualan barang, jasa dan informasi 

menggunakan Internet  (Handok, 2009). Melalui e-commerce para pebisnis dapat 

mempromosikan dan menjualkan barang atau jasanya secara online kepada 

konsumen, sehingga hal ini akan mempermudah konsumen dalam berbelanja. 
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Gambar 5: Data primer pengguna Tokopedia 2021 

Sumber: Data primer 2021 

 

Berdasarkan hasil survey awal yang dilakukan pada tahun 2021 terhadap 

17 orang mahasiswa di kota Padang yang di lakukan dengan cara membagikan 

kuesioner secara online melalui google form maka dapat dilihat bahwa 88,2 % 

dari 17 mahasiswa di kota Padang melakukan transaksi pembelian melalui 

Tokopedia. Tokopedia adalah marketplace yang menyediakan beragam produk di 

Indonesia mulai dari kebutuh sehari-hari seperti perlengkapan ibu & anak, 

fashion, elektronik, rumah tangga, makanan & kesehatan, otomotif, perawatan & 

kecantikan, handphone, hobi,  hingga berbagai bisnis lainnya. Tokopedia telah 

bekerjasama dengan lebih dari 9,9 juta penjual, berbagai toko resmi dan mitra 

logistik serta pembayaran yang disediakan untuk pelanggan.  

 

 

 

Gambar 6: Getok tular elektronik pada mahasiswa di Kota Padang 2021 

Sumber: Data primer 2021 
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Dari hasil survei dinyatakan bahwa 82,4 % dari 17 mahasiswa di Kota 

padang mengurangi pembelian ulang karena adanya getok tular yang negatif 

mengenai Tokopedia. Hal ini juga di pengaruhi oleh beberapa hal yaitu:  

 

Gambar 7: Persepsi nilai pada mahasiswa di Kota Padang 2021 

Sumber: Data primer 2021 

 

Dari data di atas dapat kita lihat bahwa niat pembelian ulang mahasiswa di 

kota padang juga di pengaruhi oleh persepsi nilai, yang mana 58,8 % mahasiswa 

di Kota Padang memperhatikan aspek kemudahan dan kenyamanan dalam 

melakukan transaksi pembelian, sehingga Tokopedia harus meningkatkan persepsi 

nilai pelanggan. 

 

Gambar 8: Persepsi risiko pada mahasiswa di Kota Padang 2021 

Sumber: Data primer 2021 
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Dari hasil survei dapat dilihat bahwa 64,7 % mahasiswa di Kota Padang 

mengurangi niat pembelian ulang karena adanya risiko dalam bertransaksi melalui 

Tokopedia. 

Melihat fenomena di atas, maka peneliti mengajukan judul penelitian ini 

“Pengaruh getok tular elektronik terhadap niat pembelian ulang melalui 

Tokopedia pada mahasiswa di Kota Padang dengan persepsi nilai dan 

persepsi risiko sebagai variabel mediasi”. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas maka dapat di identifikasi masalahnya 

yaitu: 

1. Kurangnya kualitas pelayanan Tokopedia menimbulkan getok tular 

elektronik yang negatif sehingga mengurangi niat pembelian ulang. 

2. Kurangnya niat pembelian ulang melalui Tokopedia karena sering 

terjadinya error dan maintenance pada situs resmi dan aplikasi 

Tokopedia. 

3. Kebocoran data pengguna Tokopedia yang dapat menimbulkan 

adanya telemarketing, penipuan phiksing dan scamming mengurangi 

niat pembelian ulang. 

4. Getok tular elektronik yang negatif mengurangi persepsi nilai pada 

pelanggan Tokopedia. 
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5. Getok tular elektronik yang negatif menaikkan  persepsi risiko pada 

pelanggan Tokopedia.  

6. Banyaknya getok tular elektronik negatif pada Tokopedia menurunkan 

niat pembelian ulang pelanggan 

7. Kurangnya persepsi nilai yang dirasakan konsumen mengurangi niat 

pembelian ulang melalui Tokopedia  

8. Tingginya persepsi risiko membuat pelanggan mengurangi niat 

pembelian ulang melalui Tokopedia  

9. Persepsi risiko mengurangi persepsi nilai pada pelanggan Tokopedia 

C. Batasan Masalah 

Agar  penelitian ini lebih terfokus  maka penulis membatasi penelitian 

pada pengaruh getok tular elektronik terhadap niat pembelian ulang melalui 

Tokopedia pada mahasiswa di Kota Padang dengan persepsi nilai dan persepsi 

risiko sebagai variabel mediasi. 

D. Rumusan Masalah  

Berdasarkan batasan masalah tersebut, maka dapat dirumuskan masalah 

penelitian yang akan di teliti sebagai berikut: 

1. Sejauhmanakah pengaruh getok tular elektronik terhadap persepsi 

nilai pada Tokopedia. 

2. Sejauhmanakah pengaruh getok tular elektronik terhadap persepsi 

risiko pada Tokopedia. 
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3. Sejauhmanakah pengaruh getok tular elektronik terhadap niat 

pembelian ulang pada mahasiswa di Kota Padang. 

4. Sejauhmanakah pengaruh persepsi nilai terhadap niat pembelian ulang 

melalui Tokopedia pada mahasiswa di Kota Padang. 

5. Sejauhmanakah pengaruh persepsi risiko terhadap niat pembelian 

ulang melalui Tokopedia pada mahasiswa di Kota Padang. 

6. Sejauhmanakah Persepsi risiko mempengaruhi persepsi nilai 

mahasiswa di Kota Padang terhadap Tokopedia. 

7. Sejauhmanakah persepsi nilai memediasi hubungan antara getok tular 

elektronik dengan niat pembelian ulang melalui Tokopedia pada 

mahasiswa di Kota Padang. 

8. Sejauhmanakah persepsi risiko memediasi hubungan antara getok 

tular elektronik dengan niat pembelian ulang melalui Tokopedia pada 

mahasiswa di Kota Padang. 

 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka dapat di simpulkan tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk menganalisis pengaruh getok tular elektronik terhadap persepsi 

nilai pada Tokopedia. 

2. Untuk menganalisis pengaruh getok tular elektronik terhadap persepsi 

risiko pada Tokopedia. 
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3. Untuk menganalisis pengaruh getok tular elektronik terhadap niat 

pembelian ulang pada mahasiswa di Kota Padang. 

4. Untuk menganalisis pengaruh persepsi nilai terhadap niat pembelian 

ulang melalui Tokopedia pada mahasiswa di Kota Padang. 

5. Untuk menganalisis pengaruh persepsi risiko terhadap niat pembelian 

ulang melalui Tokopedia pada mahasiswa di Kota Padang. 

6. Untuk menganalisis pengaruh persepsi risiko terhadap persepsi nilai 

mahasiswa di Kota Padang terhadap Tokopedia. 

7. Untuk menganalisis persepsi nilai memediasi hubungan antara getok 

tular elektronik dengan niat pembelian ulang melalui Tokopedia pada 

mahasiswa di Kota Padang. 

8. Untuk menganalisis persepsi risiko memediasi hubungan antara getok 

tular elektronik dengan niat pembelian ulang melalui Tokopedia pada 

mahasiswa di Kota Padang. 

F. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada berbagai 

pihak di antaranya: 

1. Teoritis 

Diharapkan penelitian ini dapat bermanfaat bagi pembaca sebagai 

bahan referensi dan pengembangan ilmu khususnya pada niat 

pembelian ulang. 
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2. Penulis 

Penelitian ini di harapkan dapat bermanfaat bagi diri penulis sendiri 

sebagai tambahan ilmu dalam bidang marketing dan acuan dalam 

melakukan bisnis online dengan memanfaatkan e-commerce. 

3. Praktisi 

Penelitian ini di harapkan dapat dijadikan bahan acuan bagi para 

pebisnis yang merintis usaha melalui e-commerce. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS 

A. Kajian Teori 

1. Niat pembelian ulang  

a. Pengertian niat pembelian ulang 

Pembelian ulang merupakan penaksiran pelanggan mengenai 

keinginan membeli kembali produk layanan di perusahaan yag sama 

berdasarkan kondisi saat ini (Purbasari & Purnamasari, 2018). Niat 

pembelian kembali sebagai bentuk keputusan konsumen untuk selalu 

memanfaatkan penyediaan jasa yang sama dengan penggunaan jasa yang 

sama (Firmawan Adixio & Saleh, 2013).  

Niat pembelian ulang adalah tentang bagaimana penilaian 

konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang akan memengaruhi niat 

beli pelanggan kedepannya. Ketika pelanggan memperoleh dampak yang 

baik dari sebuah produk maka kemungkinan besar ini akan menumbuhkan 

niat beli kembali konsumen terhadap produk yang sama maupun berbeda  

pada merek yang sama.  

Niat pembelian ulang merupakan dorongan dari diri konsumen 

untuk melakukan pembelian pada suatu produk maupun jasa secara aktif 

dalam jangka waktu tertentu berdasarkan pengalaman di masa lalunya 

(Dharmayana & Rahanatha, 2017). Niat beli kembali dapat di ciptakan 

dari pengalaman di masa lalu konsumen jadi penting bagi para penjual 
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untuk memberikan kualitas dan layanan terbaik kepada konsumen agar 

konsumen tidak merasa kecewa. 

Dengan adanya e-commerce seperti Tokopedia akan 

mempermudah konsumen dalam melakukan transaksi. Menurut 

(Harmayani et al., 2020) menjelaskan dengan menggunakan e-commerce 

dapat mengurangi biaya dan meningkatkan kepuasan konsumen dengan 

kecepatan mendapatkan barang berkualitas dan nilai terbaik. 

b. Tahapan pembelian ulang 

(Periklanan Dan Promosi, Edisi 5, Jilid 1, n.d.) Menjelaskan 

pelanggan melalui tiga fase untuk mengambil produk baru yaitu : 

1) Fase penyadaran  

Dimana konsumen sadar akan brand ataupun produk tersebut 

sehingga akan ada rasa ingin tahu dari konsumen mengenai produk 

tersebut, dan berkemungkinan konsumen akan mulai mencoba 

produk tersebut. 

2) Fase uji coba 

Dengan kesadaran brand atau produk dari konsumen maka 

konsumen akan melakukan uji coba dengan satu produk sebagai 

sampel untuk mengetahui produk tersebut dengan baik. 

3) Fase pembelian ulang 

Setelah melakukan uji coba dan produk tersebut mampu bekerja 

dengan baik kepada konsumen maka konsumen pun akan merasa 
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puas dengan produk maka ini akan meningkatkan niat pembelian 

ulang terhadap produk. 

c. Aspek  yang mempengaruhi niat pemebelian ulang  pelanggan 

Untuk memahami niat pembelian ulang maka kita perlu 

mengetahui aspek-aspek yang mempengaruhinya. Aspek-aspek yang dapat 

mempengaruhi niat pembelian ulang adalah: 

1. Getok tular elektronik 

(Laksmi & Oktafani, 2016) Menyatakan bahwa getok tular 

elektronik berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang. Getok tular 

elektronik mempengaruhi niat beli ulang konsumen, ulasan positif yang di 

berikan konsumen bisa meningkatkan niat beli ulang. 

2. Persepsi nilai 

(Anggreni, 2015) Menyatakan bahwa perceived value konsumen 

dapat berpengaruh terhadap keputusan yang akan di ambil konsumen 

untuk membeli produk atau tidak. Persepsi nilai dapat mempengaruhi 

keputusan pelanggan,  jika konsumen merasa puas dengan manfaat dan 

layanan yang di dapat dari produk maupun toko maka kemungkinan besar 

konsumen akan tertarik untuk membeli kembali produk yang sama melalui 

toko yang sama. 

3. Persepsi risiko  
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(Priambodo & Prabawani, 2016) Mengemukakan bahwa persepsi 

risiko berperan besar dalam mengurangi niat beli konsumen saat 

melakukan transaksi sehingga persepsi risiko berkemungkinan akan 

berpengaruh buruk dalam bertransaksi. Persepsi risiko dapat mengurangi 

niat beli konsumen karena konsumen cenderung akan menghindari 

kerugianan. 

d. Hubungan niat pembelian ulang dengan variabel lain 

Ada hubungan korelasi posistif secara bersamaan antara getok 

tular, persepsi kualitas, nilai, kepuasan pelanggan dan niat pembelian 

ulang (Membangun Citra Lembaga Perguruan Tinggi Yang Berbasis 

Vokasi: (Dilengkapi Dengan Hasil Penelitian Menggunakan SEM), 2015). 

Jadi dari pernyataan di atas dapat kita simpulkan bahwa mengurangi  

risiko dari sebuah produk dengan meningkatkan kualitas sehingga dapat 

memunculkan getok tular yang positif, dan juga membangun nilai yang  

akan menumbuhkan kepuasan untuk menciptakan  niat pembelian ulang 

pelanggan. 

2. Getok tular elektronik 

a. Pengertian getok tular elektronik 

(Donni Juni Priansa, 2016) Menjelaskan bahwa Komunikasi 

eWOM merupakan jaringan komunikasi yang mana seseorang dapat 

mengirimkan pesan yang baik maupun buruk yang di tulis oleh pakar 

produk maupun konsumen dengan menggunakan layanan atau membeli 
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produk. eWOM yaitu keseluruhan informasi yang di tujukan kepada 

pelanggan melalui teknologi informasi yang berkaitan dengan kegunaan 

produk atau penjualannya (Jiwandono & Kusumawati, 2020). eWOM 

proses word of mouth yang di lakukan secara virtual dengan mengirim atau 

menerima pesan yang berkaitan dengan produk atau layanan yang didapat 

dari chatting atau papan online (Hasna & Irwansyah, 2019).  

Getok tular elektronik adalah informasi dari mulut ke mulut  baik 

informasi yang positif maupun negatif melalui media virtual mengenai 

produk maupun layanan. Getok tular elektronik dapat berupa komentar, 

review, maupun pesan yang berisi ulasan mengenai produk ataupun jasa 

yang di tawarkan perusahaan.  

b. Indikator getok tular elektronik  

Berdasarkan (Donni Juni Priansa, 2016) berikut beberapa indikator 

Getok tular elektronik  : 

1. Intensity Yaitu pokok penjelasan dari situs jejaring sosial 

mengenai suatu produk maupun jasa. Dengan indeks  penjelasan: 

1) Jumlah informasi di situs jejaring social mengenai variasi 

produk atau jasa, ulasan mengenai kualitas, maupun 

keterangan harga yang ditawarkan 

2) tingkat interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial  

3) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna situs jejaring 

sosial.  
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2. Valence of Opinion yaitu opini konsumen secara positif maupun 

negative mengenai produk atau pelayanan. Yang terdiri dari dua 

kategori yaitu: 

1) Keinginan pelanggan untuk menginformasikan hal-hal baik 

mengenai produk atau pelayanan yang di perolehnya kepada 

orang lain 

2) Menyarankan untuk menggunakan produk maupun jasa yang 

di sediakan perusahaan kepada orang lain.  

3. Content Adalah informasi yang di bagikan di situs jejaring sosial 

mengenai produk atau jasa jasa. Indikator konten yaitu: 

1)   Informasi mengenai produk  

2) Keterangan mengenai kualitas maupun harga yang ditawarkan. 

c. Manfaat getok tular elektronik 

(Nainggolan et al., 2020) Menjelaskan ada dua manfaat utama dari 

getok tular yaitu : 

1) Komunikasi dari mulut ke mulut bersifat meyakinkan 

Hanya getok tular promosi yang di berikan oleh pelanggan, 

pelanggan yang merasa puas dengan suatu produk maka dia akan 

dapat memberikan ulasan yang positif terhadap produk dan 

layanan ini sehingga dapat meningkatkan niat pembelian ulang 

terhadap produk. 
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2) Komunikasi dari mulut ke mulut meiliki biaya yang rendah 

Ketika pelanggan sudah merasa puas dengan suatu produk maupun 

layanan maka dia akan merekomendasikan kepada orang-orang di 

sekitarnya dan secara tidak langsung dia sudah mempromosikan 

produk, jadi perusahaan tidak perlu lagi mengeluarkan biaya untuk 

periklanan. 

d. Pengaruh getok tular elektronik terhadap persepsi nilai 

Getok tular berpengaruh terhadap kesadaran, persepsi, sikap, niat 

dan perilaku. Getok tular dapat berpengaruh terhadap persepsi konsumen, 

dengan getok tular yang positif dapat meningkatkan persepsi nilai 

konsumen (Eriza, 2017). eWOM memiliki peran penting dalam 

mempengaruhi persepsi nilai (Liang et al., 2018). Oleh karena itu, manajer 

industri disarankan untuk menanggapi ulasan online secara tepat waktu 

dan positif. Dari ulasan di atas dapat di ajukan hipotesis: 

H1 : Getok tular elektronik berpengaruh  terhadap persepsi nilai  

e. Pengaruh getok tular elektronik terhadap persepsi risiko 

Kegiatan getok tular elektronik dapat mengurangi persepsi risiko 

konsumen. Aktivitas getok tular akan mengurangi tingkat ketidakpastian 

yang di dapat oleh konsumen (Eriza, 2017). eWOM berpengaruh terhadap 

persepsi risiko (Liang et al., 2018). Dari ulasan tersbut dapat di ajukan 

hipotesis: 

H2 : Getok tular elektronik berpengaruh  terhadap persepsi risiko  
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f. Pengaruh getok tular elektronik terhadap niat pembelian ulang 

eWOM berpengaruh terhadap niat pembelian ulang (Liang et al., 

2018). Oleh karena itu, manajer industri disarankan untuk menanggapi 

ulasan online secara tepat waktu dan positif. Sangat penting 

mendeskripsikan produk untuk komunikasi elektronik word of mouth 

karena kecendrungan pelanggan yang suka  mencari informasi mengenai 

ulasan produk secara online sehingga dapat menumbuhkan niat beli 

(Laksmi & Oktafani, 2016). Konsumen biasanya lebih sering melihat 

review produk maupun layanan melalui komentar yang di berikan 

pelanggan, semakin baik review yang di berikan maka akan dapat 

menumbuhkan niat beli konsumen. Dari ulasan tersebut dapat di ajukan 

hipotesis: 

H3: Getok tular elektronik berpengaruh terhadap niat pembelian ulang  

3. Persepsi nilai 

a. Pengertian persepsi nilai 

Menurut (Firmawan Adixio & Saleh, 2013) Nilai yang di rasakan 

pelanggan ialah perbandingan persepsi pelanggan antara keuntungan dan 

harga yang di dapat dari alternatifnya. Persepsi nilai adalah penilaian 

konsumen terhadap produk berdasarkan manfaat yang di peroleh atas apa 

yang di dapat dari harga yang telah di bayarkan (Gantara & Yulianto, 

2013). 
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Persepsi nilai merupakan hasil perbandingan persepsi konsumen 

dari manfaat yang di peroleh dari suatu produk atau layanan yang di 

berikan. Bagaimana produk tersebut bekerja dalam menciptakan kepuasan 

pada pelanggan dari apa yang telah dibayarkannya untuk produk tersebut.  

Menurut (Manajemen Pemasaran : Teori Dan Aplikasi Dalam 

Bisnis / Nandan Limakrisma, Togi Parulian Purba | OPAC Perpustakaan 

Nasional RI., n.d.) Nilai menggambarkan kesan keuntungan dan harga 

yang  terlihat maupun yang tak terlihat pada konsumen. Nilai dapat 

menggambarkan kesan yang dirasakan oleh konsumen ketika manfaat 

yang di rasakan sebanding atau lebih tinggi dari apa yang di bayarkan 

konsumen. 

b. Komponen pembentuk persepsi nilai 

Menurut (Hapsari et al., 2020) ada beberapa komponen-komponen 

pembentuk persepsi nilai, yaitu: 

1) Nilai produk merupakan kegunaan yang di dapat dari produk itu 

sendiri 

2) Nilai pemasok merupakan fungsi relatif yang berasal dari pemasok 

3) Investasi peralihan yaitu biaya dan risiko transisi praktik saat ini ke 

penerapan alternatif baru 

c. Pengaruh persepsi nilai terhadap niat pembelian ulang 

(Henricus Adi & Farida, 2018) dijelaskan bahwa niat beli 

konsumen berhubungan positif denga persepsi nilai. Persepsi nilai 
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berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang (Liang et al., 2018). 

Niat beli konsumen di pengaruhi oleh persepsi nilai, jadi untuk menaikkan 

niat beli konsumen perusahaan harus menciptakan dan meningkatkan 

persepsi nilai terhadap produk maupun jasa yang akan di pasarkan. Dari 

ulasan tersebut dapat di ajukan hipotesis: 

H4: Persepsi nilai berpengauh terhadap niat pembelian ulang  

d. Peran persepsi nilai memediasi getok tular elektronik terhadap 

niat pembelian ulang 

Terdapat efek mediasi persepsi risiko antara getok tular elektronik 

terhadap niat pembelian ulang (Liang et al., 2018). Getok tular elektronik 

memiliki pengaruh normative terhadap keyakinan dan kesesuaian 

konsumen yang dapat mempengaruhi persepsi nilai untuk meningkatkan 

niat pembelian ulang. Dari ulasan tersebut dapat di ajukan hipotesis: 

H7: Persepsi nilai memediasi getok tular elektronik terhadap niat 

pembelian ulang 

4. Persepsi risiko 

a. Pengertian persepsi risiko 

Persepsi risiko adalah penaksiran subjektif oleh individu mengenai 

kesempatan dari peristiwa insiden dengan bagaimana kecemasan 

seseorang  dengan efek atau akibat dari insiden tersebut (Martinayanti & 

Setiawan, 2016). Persepsi risiko adalah seluruh aspek pengambilan 

keputusann, yang melibatkan unsur ketidakpastian dan konsekuensi 
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(Sumarwan, 2018). Melihat dari teori keputusan menyimpulkan risiko 

seperti, kondisi seseorang yang akan mengambil keputusan memiliki 

pengetahuan yang berpraanggapan sebelum mengetahui baik dari segi 

dampak pilihan dan kemunkinan munculnya masing-masing (Sumarwan, 

2019).  

Persepsi risiko adalah bagaimana seorang menyikapi suatu 

ketidakpastian yang  dapat menimbulkan kerugian dari kegiatan pembelian 

barang atau jasa. Konsumen tidak dapat mempertimbangkan baik atau 

buruk hasil dari pembelian suatu produk sehingga dampak buruk juga 

dapat terjadi dan jika itu terjadi maka konsumen akan mengalami 

kerugian. 

b. Pengetahuan konsumen tentang risiko produk  

Dari yang di paparkan (Perilaku Konsumen / Damiati, Luh 

Masdarini, Made Suriani, Ni Desak Made Sri Adnyawati, Cok Istri Raka 

Marsiti, Ketut Widiartini, Made Diah Angendari | OPAC Perpustakaan 

Nasional RI., n.d.) ada delapan pengetahuan tentang resiko (persepsi 

risiko) yaitu: 

1) Risiko fungsional (functional risk) 

Yaitu akan ada dampak buruk dari produk yang akan di beli 

konsumen, Misalnya saja ketika konsumen membeli produk 

skincare yang ternyata mengandung mercuri walaupun dapat 
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membuat kulitnya glowing ini akan mengurangi niat beli kembali 

konsumen. 

2) Risiko keuangan (financial risk) 

Yaitu sesuatu yang berkaitan dengan ketakutan konsumen jika 

mendapat kerugian keuangan yang didapat sebagai akibat 

pembelian dari suatu produk. Misalnya saja niat beli konsume akan 

berkurang ketika konsumen membeli sepasang sepatu secara online 

dengan harga yang mahal ternyata setelah barngnya datang sepatu 

tersebut sudah sobek sehingga tidak bagus lagi di pakai dan 

konsumen akan mengalami kerugian. 

3) Risiko fisik (physicaly risk) 

Yaitu ketika konsumen mengetahui akibat buruk apabila konsumen 

membeli produk tersebut. Misalnya ketika konsumen mengetahui 

memakai bra yang berkawat dapat meningkatkan risiko terkena 

kanker payudara maka konsumen tidak akan berniat membeli bra 

berkawat lagi. 

4) Risiko psikologis (physicological risk) 

Yaitu efek buruk yang akan dialami konsumen dari membeli 

produk tersebut sehingga ini akan mengurangi niat pemblian ulang. 

Misalnya seperti sesorang yang membeli heroin untuk di konsumsi 

dia akan di jauhi teman karena di anggap akan memberikan 

dampak buruk. 
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5) Risiko sosial (social risk)  

Berkaitan dengan kecemasan konsumen mengenai penilaian orang 

lain mengenai produk yang telah di belinya. Misalnya saja ketika 

seseorang membeli baju yang ternyata sudah tidak  trend lagi 

sehingga konsumen tersebut tidak akan lagi mau membeli produk 

tersebut. 

6) Risiko waktu (time risk) 

Yaitu dengan membeli produk tersebut akan banyak menghabiskan 

waktu konsumen. Misalnya menggunakan angkot di saat terburu-

buru ini hanya akan memperlambat waktu, maka mungkin 

konsumen akan lebih memilih naik gojek atau jasa lainnya yang 

bisa sampai lebih cepat. 

7) Risiko hilangnya kesempatan (opportunity risk) 

Yaitu beresiko kehilangan kesempatan yang berharga bagi 

konsumen. Misalnya saat ingin memasak namun bahannya habis 

dan kita ingin membelinya  jika bahan-bahan itu  ada di toko dekat 

rumah pasti kita tidak akan mau membelinya ke supermarket 

walaupun sedang diskon. 

8) Risiko moral (morale risk) 

Yaitu efek buruk yang di dapat dari lingkungan sosial ketika 

membeli produk tersebut. Misalnya saat membeli senjata api ilegal 

maka orang tersebut akan di anggap sebagai teroris. 
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c. Komponen persepsi risiko 

Sebagaimana dipaparkan dalam (Sumarwan, 2018) konstruk persepsi 

risiko dilihat dari  dua komponen yaitu : 

1) Ketidakpastian (uncertainly)  

yaitu Kemungkinan timbulnya kerugian maupun efek negatif, 

disetiap aktivitas seseorang banyak sekali di hadapkan dengan 

pengambilan keputusan termasuk juga dalam hal pembelian suatu 

produk. Di kebanyakan situasi orang tidak dapat 

mempertimbangkan dengan baik antara keuntungan dan kerugian 

yang akan di dapat maka ketidakpastian ini dapat memperbesar 

kemungkinan adanya risiko yang akan di dapat. 

2) Konsekuensi (consequence) 

Yaitu bagaimana seseorang mengartikan kerugian yang di dapat, 

jika itu terjadi. 

 Ketika seorang konsumen berpotensi mendapatkan risiko yang 

berperan didalamnya adalah besarnya jumlah yang di pertaruhkaannya dan 

bagaimana reaksi konsumen dari keuntungan maupun kerugian yang 

didapat dan hal ini dapat mempengaruhi niat beli konsumen. Ketika 

tingkat ketidakpastian tinggi maka kemungkinan adanya risiko pun tinggi 

dan jika seorang menganggap ketidakpastian itu sebagai hal kecil yang 

belum tentu akan terjadi, mungkin niat pembeliannya terhadap produk 

tidak akan kurang. 
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d. Pengaruh persepsi risiko terhadap niat pembelian ulang 

Persepsi risiko yang tinggi dari suatu produk berpotensi memiliki 

dampak pada niat pembelian ulang konsumen, jika risiko atau tigkat 

ketidakpastiannya tinggi maka niat pembelian ulang terhadap produk juga 

akan menurun karena sifat konsumen yang cenderung menghindari 

kerugian. Persepsi risiko memiliki pengaruh negatif terhadap niat 

pembelian ulang (Henricus Adi & Farida, 2018). Berdasarkan ulasan 

terebut, hipotesis yang di ajukan adalah: 

H5: persepsi risiko berpengaruh terhadap niat pembelian ulang  

e. Pengaruh Persepsi risiko terhadap persepsi nilai 

Persepsi risiko dan nilai yang dirasakan memiliki hubungan yang 

negatif (Liang et al., 2018). Semakin tinggi persepsi risiko maka akan 

semakin kurang nilai yang di rasakan konsumen. Dari ulasan tersebut 

dapat di ajukan hipotesis: 

H6: Persepsi risiko berpengaruh terhadap persepsi nilai 

f. Peran mediasi persepsi risiko terhadap getok tular elektronik dan 

niat pembelian ulang 

Terdapat efek mediasi persepsi risiko antara getok tular elektronik 

terhadap niat pembelian ulang (Liang et al., 2018). Dengan adanya 

getok tular yang positif dari pelanggan akan mengurangi persepsi 

risiko yang akan meningkatkan niat pembelian ulang. Dari ulasan 

tersebut dapat di ajukan hipotesis: 
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H8: Persepsi risiko memediasi hubungan getok tular elektronik dan 

niat pembelian ulang 

B. Tinjauan Penelitian Terdahulu 

Peneliti sebelumnya sudah melakukan penelitian berkaitan dengan studi 

ini. Untuk melihat apakah penelitian yang akan penulis lakukan mendukung atau 

tidak mendukung penelitian sebelumnya sehingga di perlukan untuk melihat 

penelitian terdahulu. 

Table 1: Penelitian terdahulu 

No Judul 

penelitian 

(penulis) 

Variabel dan mode 

analisis 

Hasil penelitian dan hal 

penting 

1 Memahami niat 

membeli 

kembali 

konsumen 

Airbnb: persepsi 

keaslian, 

informasi 

elektronik dari 

mulut ke mulut, 

dan sensitivitas 

harga 

(Liang et al., 

2018) 

Variabel independen: 

persepsi keaslian, 

informasi elektronik 

dari mulut ke mulut, 

dan sensitivitas harga 

 

variable mediasi: 

persepsi nilai 

persepsi risiko 

 

variabel dependen: 

niat pembelian 

kembali 

 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa persepsi risiko 

berdampak negatif pada nilai 

yang dirasakan dan niat 

pembelian kembali. Nilai 

yang dirasakan secara positif 

meningkatkan niat pembelian 

kembali. Sensitivitas harga 

tidak mengurangi risiko yang 

dirasakan tetapi dapat 

meningkatkan nilai yang 

dirasakan dan secara positif 

memengaruhi pelanggan 

untuk membeli kembali 

produk Airbnb. Keaslian 

yang dirasakan memiliki 

pengaruh signifikan dalam 

mengurangi risiko yang 

dirasakan dan secara positif 

mempengaruhi nilai yang 

dirasakan. Word-of-mouth 

elektronik memiliki efek 

positif pada niat pembelian 

kembali serta nilai yang 

dirasakan sedangkan itu 
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berdampak negatif pada 

persepsi risiko. Implikasi 

teoritis dan manajerial 

dibahas dan arah studi di 

masa depan ditawarkan. 

2 peran mediasi 

citra merek dan 

persepsi risiko 

pada hubungan 

antara 

electronic word 

of mouth (E-

WOM) dan 

minat beli ( 

studi pada 

konsumen 

kosmetik E-

Commerce di 

Solo Raya) 

(Eriza, 2017) 

Variabel Independen: 

Electronic word of 

mouth 

 

Variable mediasi: 

Citra merek 

Persepsi risiko 

 

Variable dependen: 

Minat beli 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa E-WOM berpengaruh 

positif terhadap minat beli 

dan citra merek. Pengujian 

regresi mediasi 

menyimpulkan bahwa citra 

merek memediasi secara 

parsial hubungan E-WOM 

dan minat beli. Sedangkan E-

WOM berpengaruh negatif 

terhadap persepsi risiko 

namun tidak memediasi 

hubungan E-WOM dan minat 

beli. 

3 Pengaruh 

electronic word 

of mouth (ewom) 

terhadap minat 

beli followers 

Instagram pada 

warunk 

upnormal  

(Laksmi & 

Oktafani, 2016) 

Variable independen: 

Electronic word of 

mouth  

 

Variable dependen: 

Minat beli 

Berdasarkan hasil penelitian, 

dapat disimpulkan bahwa 

Electronic Word of Mouth 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap minat beli followers 

Instagram Warunk Upnormal 

4 Pengaruh 

product 

knowledge, 

perceived 

quality, 

perceived risk, 

dan perceived 

value, terhadap 

purchase 

intention pada 

motor Kawasaki 

Ninja 250 FI di 

kota Semarang 

(Henricus Adi & 

Farida, 2018) 

 Variable independen: 

product knowledge, 

perceived quality, 

perceived risk, dan 

perceived value 

 

variable dependen : 

Purchase intention 

The results showed that 

product knowledge and 

perceived value had a 

positive and significant 

effect on purchase 

intention. Meanwhile 

perceived quality and 

perceived risk are not 

significant to purchase 

intention. 

 

5 Hubungan Variabel independen : Hasilnya menentukan 
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Kenyamanan, 

Persepsi nilai, 

dan Niat 

Membeli 

Kembali dalam 

Belanja Online 

di Vietnam 

((Pham et al., 

2018) 

Kenyamanan 

 

Variabel mediasi : 

Persepsi nilai 

 

Variabel dependen : 

Niat membeli kembali 

bahwa lima dimensi 

kenyamanan belanja online 

adalah: akses, pencarian, 

evaluasi, transaksi, dan 

kepemilikan/kenyamanan 

pasca pembelian. Semua 

dimensi memiliki dampak 

langsung pada nilai yang 

dirasakan dan niat 

pembelian kembali. 

Hasilnya juga menunjukkan 

peran penting dari nilai 

yang dirasakan ketika faktor 

baik secara langsung 

mempengaruhi niat 

pembelian kembali dan 

memediasi hubungan antara 

kenyamanan dan niat 

pembelian kembali. 

6 Pengaruh harga 

dan kepercayaan 

terhadap niat 

pembelian 

online dengan 

persepsi nilai 

sebagai variabel 

mediasi ( studi 

pada konsumen 

Blibli.com 

Banda Aceh). 

 ((Septiana, 

2018) 

Variabel independen : 

Harga  

Kepercayaan 

Variabel mediasi : 

Persepsi nilai 

Variabel dependen : 

Niat pembelian 

Hasil menunjukkan bahwa 

kepercayaan dan bepengaruh 

secara signifikan 

mempengaruhi niat beli, 

keyakinan dan pengaruh 

signifikan terhadap persepsi 

nilai, nilai yang dirasakan 

secara signifikan 

mempengaruhi niat beli, 

keyakinan secara signifikan 

mempengaruhi niat beli 

melalui 

persepsi nilai sebagai variabel 

mediasi harga dan 

berpengaruh signifikan 

terhadap persepsi 

nilai melalui persepsi nilai 

sebagai mediasi. Implikasi 

dari toko online 

blibli.com dalam penelitian 

ini perlu meningkatkan 

kepercayaan diri dan 

meningkatkan niat beli 

purchase 

dimediasi oleh nilai yang 

dirasakan 
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7 Analisis 

pengaruh getok 

tular elektronik 

pada citra merek 

dan niat beli 

ulang di 

Traveloka 

((Saununu, 

2019) 

Variabel independen : 

Getok tular elektronik 

Variabel mediasi : 

Citra merek 

Variabel dependen : 

Niat beli ulang 

The results of this study 

found that electronic word of 

mouth influences positively 

and significantly on brand 

image and repurchase 

intentions. Furthermore, the 

brand image variable 

becomes the mediation 

variable in the relationship 

between the variable of 

electronic word of mouth and 

consumer repurchase 

intention. 

 

C. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual berisi variabel yang diteliti mengenai pengaruh atau 

hubungan antar variabel. Selanjutnya peneliti akan menyajikan kerangka 

konseptual dalam bentuk gambar untuk mempermudah memahami jawaban dari 

permasalahan yang akan di teliti. Dalam penelitian ini berisi variable eksogen 

yang di pengaruhi  yaitu niat pembelian ulang (Y), variable mediasi sebagai 

hubungan pemediasi yaitu persepsi nilai (Z1) dan persepsi risiko (Z2), dan 

variabel endogen yang mempengaruhi yaitu getok tular elektronik (X1). 

Niat pembelian ulang (Y) adalah tentang bagaimana penilaian konsumen 

terhadap suatu produk atau jasa yang akan memengaruhi niat beli pelanggan 

kedepannya. Jadi niat pembelian ulang adalah bagaimana penilaian mahasiswa di 

kota Padang terhadap Tokopedia yang dapat mempengaruhi niat beli kedepannya. 

Persepsi nilai (Z1) merupakan hasil perbandingan dari persepsi konsumen 

dari manfaat yang di peroleh dari suatu produk atau layanan, bagaimana produk 
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maupun layanan tersebut bekerja dan menciptakan kepuasan pada pelanggan dari 

apa yang telah dibayarkannya untuk produk tersebut. Persepsi nilai adalah 

bagaimana persepsi mahasiswa di kota Padang terhadap manfaat dan kemudahan 

transaksi melalui Tokopedia. Dan persepsi nilai juga memediasi hubungan getok 

tular elektronik dengan niat pembelian ulang melalui Tokopedia. 

Persepsi risiko (Z2) adalah bagaimana seorang menyikapi suatu 

ketidakpastian yang  dapat menimbulkan kerugian dari kegiatan transaksi 

pembelian barang atau jasa. Persepsi risiko yaitu bagaimana mahasiswa di kota 

Padang dalam menghadapi risiko bertransaksi melalui Tokopedia. Persepsi risiko 

juga berpengaruh terhadap persepsi nilai, semakin tinggi risiko suatu transaksi 

akan menurunakan persepsi nilai. Dan Persepsi risiko memediasi hubungan getok 

tular elektronik dan niat pembelian ulang melalui Tokopedia. 

Getok tular elektronik  (X1) adalah informasi dari mulut ke mulut  baik 

informasi yang positif maupun negatif melalui media virtual mengenai produk 

maupun layanan. Getok tular elektronik berpengaruh terhadap persepsi nilai, 

semakin baik getok tular elektronik maka semakin baik pula persepsi nilai 

pelanggan mengenai Tokopedia. Getok tular elektronik mempengaruhi persepsi 

risiko, semakin baik getok tular elektronik makan akan menurunkan persepsi 

risiko mengenai Tokopedia. Dan Getok tular elektronik mempengaruhi niat 

pembelian ulang melalui Tokopedia pada mahasiswa kota Padang, semakin baik 

getok tular elektronik terhadap Tokopedia maka dapat menumbuhkan niat 

pembelian ulang.  
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Dalam penelitian ini terdapat hubungan langsung yaitu pengaruh getok 

tular elektronik terhadap persepsi nilai, getok tular elektronik terhadap persepsi 

risiko, getok tular elektronik terhadap niat pembelian ulang, persepsi nilai 

terhadap niat pembelian ulang, dan persepsi risiko terhadap niat pembelian ulang. 

Dan adapun hubungan tidak langsung  yaitu persepsi nilai  memediasi hubungan 

antara getok tular elektronik terhadap niat pembelian ulang, dan persepsi risiko 

memediasi hubungan antara getok tular elektronik terhadap niat pembelian ulang. 

Berdasarkan penjelasan di atas maka penulis menyimpulkan kerangka 

konseptual dalam bentuk gambar berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Gambar 9 : Kerangka konseptual 
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D. Hipotesis 

Berdasarkan kerangka konseptual di atas dapat di ketahui variabel yang 

menimbulkan hipotesis, maka dapat di susun hipoptesis berikut : 

H1 : Getok tular elektronik berpengaruh secara signifikan  terhadap 

persepsi nilai pada Tokopedia 

H2 : Getok tular elektronik tidak berpengaruh signifikan terhadap 

persepsi risiko pada Tokopedia 

H3: Getok tular elektronik berpengaruh secara signifikan terhadap 

niat pembelian ulang pada mahasiswa di Kota Padang 

H4: Persepsi nilai berpengauh secara signifikan  terhadap niat 

pembelian ulang pada mahasiswa di Kota Padang 

H5: persepsi risiko tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian ulang pada mahasiswa di Kota Padang 

H6: Persepsi risiko tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

persepsi nilai pada mahasiswa di Kota Padang 

H7: Persepsi nilai memediasi pengaruh getok tular elektronik 

terhadap niat pembelian ulang pada mahasiswa di Kota Padang 

H8: Persepsi risiko memediasi hubungan getok tular elektronik dan 

niat pembelian ulang pada mahasiswa di Kota Padang 
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BAB V 

 KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang berjudul pengaruh getok tular elektronik 

terhadap niat pembelian ulang melalui Tokopedia pada mahasiswa di Kota Padang 

dengan persepsi nilai dan persepsi risiko sebagai variabel mediasi, dari hasil 

pengolahan dan penganalisisan data yang di dapat dari responden dapat di 

simpukan bahwa:  

1. Persepsi nilai sangat berpengauh terhadap niat pembelian ulang, terdapat 

hubungan yang positif dan signifikan dari persepsi nilai terhadap niat 

pembelian ulang mahasiswa di kota Padang. Semakin baik persepsi nilai 

pelanggan yang di ciptakan Tokopedia maka akan semakin meningkatkan 

juga niat pembelian ulang. 

2. Getok tular elektronik berpengaruh besar terhadap niat pembelian ulang. 

Getok tular elektronik berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian ulang mahasiswa di Kota Padang, dengan baiknya getok tular 

elektronik terhadap Tokopedia maka akan dapat meningkatkan niat 

pembelian ulang pelanggan. 

3. persepsi risiko berpengaruh negatif namun tidak signifikan terhadap niat 

pembelian ulang mahasiswa di kota Padang. Semakin tinggi persepsi 

risiko yang dirasakan mahasiswa di Kota Padang maka dapat menurunkan 

niat pembelian ulang melalui Tokopedia. 
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4. Getok tular elektronik sangat berpengaruh terhadap persepsi nilai, terdapat 

hubungan yang positif dan signifikan getok tular elektronik terhadap 

persepsi nilai pada mahasiswa di Kota Padang. Pengaruh getok tular 

elektronik berbanding lurus dengan persepsi nilai, dimana semakin baik 

getok tular elektronik maka semakin baik juga persepsi nilai mahasiswa di 

kota Padang terhadap Tokopedia. 

5. Getok tular elektronik berpengaruh  terhadap persepsi risiko, terdapat 

hubungan yang negatif namun tidak signifikan antara getok tular 

elektronik dengan persepsi risiko pada mahasiswa di Kota Padang, artinya 

semakin baik getok tular elektronik maka akan dapat menurunkan persepsi 

risiko dan begitu juga sebaliknya. 

6. Getok tular elektronik sedikit berpengaruh terhadap niat pembelian ulang. 

Getok tular elektronik berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian ulang melalui Tokopedia pada mahasiswa di Kota Padang, 

dengan adanya getok tular elektronik yang baik maka dapat meningkatkan 

niat pembelian ulang. 

7. Persepsi risiko berpengaruh terhadap persepsi nilai. Persepsi risiko 

berpengaruh negatif namun tidak signifikan terhadap persepsi nilai 

mahasiswa di Kota Padang, yang mana artinya adalah dengan adanya 

persepsi risiko dapat menurunkan persepsi nilai mahasiswa di kota 

Padang. 

8. Persepsi nilai memediasi getok tular elektronik terhadap niat pembelian 

ulang. Getok tular elektronik di mediasi oleh persepsi nilai dalam 
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mempengaruhi niat pembelian ulang. Dengan adanya getok tular elektonik 

yang baik dapat meningkatkan persepi nilai mahasiswa di Kota Padang 

yang akan meingkatkan niat pembelian ulang. 

9. Persepsi risiko memediasi hubungan getok tular elektronik dan niat 

pembelian ulang. Getok tular elektronik di mediasi oleh persepsi risiko 

dalam mempengaruhi niat pembelian ulang. Dengan adanya getok tular 

elektronik yang akan menurunkan persepsi risiko sehingga dapat 

meningkatkan niat pembelian ulang. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian untuk meningkatkan niat pembelian ulang 

mahasiswa di Kota Padang maka di sarankan sebagai berikut: 

1. Disarankan meningkatkan persepsi nilai pelanggan dengan:  

a) Memberikan rasa percaya diri pelanggan saat berbelanja  

b) Memberikan perasaan senang dalam berbelanja  

c) Memberikan  harga yang sesuai dengan kualitas produk 

d) Menyediakan produk yang dapat berfungsi  sesuai dengan keinginan 

pelanggan 

2. Disarankan meningkatkan getok tular elektronik pelanggan dengan cara: 

a) Memperbanyak ulasan online yang merekomendasikan Tokopedia 

sebagai tempat berbelanja 

b) Memberikan informasi variasi produk 

c) Mengurangi komentar negatif dari pelanggan 
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d) Menarik pelanggan untuk membaca ulasan positif yang di berikan 

pelanggan Tokopedia 

e) Menarik pelanggan untuk sering mengakses informasi dari website 

mengenai Tokopedia 

f) Memberikan informasi ulasan mengenai kualitas produk 

g) Menyediakan informasi harga Produk 

h) Menarik pelanggan untuk membaca informasi secara online dari ulasan 

yang di berikan pelanggan Tokopedia  

i) Menampilkan review yang di berikan pelanggan Tokopedia  

3. Disarankan menurunkan persepsi risiko pada pelanggan dengan cara : 

a) Memastikan harga yang di berikan sesuai dengan kualitas barang 

b) Selalu bertanggung jawab untuk pengiriman barang sampai kepada 

pelanggan 

c) Memberikan rasa aman kepada pelanggan selama berbelanja 

d) Memberikan kenyamanan pelanggan saat berbelanja 

e) Mengurangi risiko produk yang di beli pelanggan 

f) Memastikan konsumen tidak merasa dirugikan saat berbelanja melalui 

Tokopedia 
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