
 

 

PENGARUH CUSTOMER EXPERIENCE DAN ONLINE CUSTOMER 

REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA MARKETPLACE 

TOKOPEDIA DENGAN CUSTOMER SATISFACTION SEBAGAI PEMEDIASI 

DAN PERBEDAAN GENDER SEBAGAI PEMODERASI  

PADA MAHASISWA UNIVERSITAS DI INDONESIA 

 

SKRIPSI 

 

Diajukan Sebagai Salah Satu Syarat Untuk Memperoleh Gelar  

Sarjana Pendidikan Pada Departemen Pendidikan Ekonomi  

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang 

   

  

OLEH: 

ANGGI SAPUTRA  

2021/21053002 

 

 

DEPARTEMEN PENDIDIKAN EKONOMI 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS NEGERI PADANG  

2025 

 



i 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ii 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



iii 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



iv 

 

ABSTRAK 

Anggi Saputra (21053002/2021): Pengaruh Customer Experience Dan    

Online Customer Review Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Marketplace 

Tokopedia Dengan Customer Satisfaction 

Sebagai Pemediasi Dan Perbedaan Gender 

Sebagai Pemoderasi Pada Mahasiswa 

Universitas Di Indonesia 

Pembimbing  :   Dr. Rino, S.Pd., M.Pd., M.M 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer experience 

dan online customer review terhadap keputusan pembelian pada marketplace 

Tokopedia dengan customer satisfaction sebagai pemediasi dan perbedaan gender sebagai 

pemoderasi pada Mahasiswa Universitas di Indonesia. Jenis penelitian ini bersifat kausatif. 

Populasi dalam penelitian ini yaitu Mahasiswa Universitas Negeri Padang, Universitas 

Pendidikan Indonesia, Universitas Negeri Semarang, dan Universitas Negeri Makassar yang 

pernah melakukan pembelian dan melihat review/ulasan pada marketplace Tokopedia. 

Penetepan sampel sejumlah 200 sampel dengan menggunakan rumus Hair et al dengan 

teknik proportional random sampling. Data yang digunakan adalah jenis data primer yang 

diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada Mahasiswa Universitas Negeri Padang, 

Universitas Pendidikan Indonesia, Universitas Negeri Semarang, dan Universitas Negeri 

Makassar dengan kriteria yang telah ditetapkan. Metode analisis yang digunakan adalah 

analisis SEM dengan menggunakan software SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa: 1) Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 2) 

Online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 3 ) Customer 

experience berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction, 4) Online customer 

review berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction, 5) Customer satisfaction 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 6) Customer satisfaction memediasi 

hubungan customer experience terhadap keputusan pembelian, 7) Customer satisfaction 

memediasi hubungan online customer review terhadap keputusan pembelian, 8) Online 

customer review memediasi hubungan customer experience  terhadap customer satisfaction, 

9) Perbedaan gender tidak dapat memoderasi hubungan customer satisfaction terhadap 

keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci: Customer Experience, Online Customer Review, Keputusan Pembelian, 

Customer Satisfaction dan Gender 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Pada era globalisasi saat ini kemajuan teknologi internet 

memberikan kemudahan dalam berbagai aspek kehidupan manusia 

menyelesaikan pekerjaannya, tak terkecuali kemudahan dalam proses jual 

beli, hal tersebut dijadikan oleh pelaku bisnis sebagai kesempatan untuk 

berkomunikasi dengan konsumennya agar lebih memahami apa saja yang 

diinginkan dan dibutuhkan oleh konsumen saat ini. Perkembangan 

teknologi internet mengubah berbagai aspek dari kehidupan manusia, 

karena pada saat ini internet menjadi kebutuhan pokok bagi manusia selain 

kebutuhan sehari-hari seperti sandang, pangan, dan papan. 

 

Gambar 1. Tingkat Penetrasi Internet di Indonesia Tahun 2018-2024 

Sumber: https://databoks.katadata.co.id 
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Berdasarkan Gambar 1 diatas, menunjukkan bahwa penggunaan 

intenet di Indonesia dari tahun 2018-2024 mengalami peningkatan secara 

signifikan. Penggunaaan internet di Indonesia mengalami peningkatan yang 

sangat pesat dari tahun ketahun, pada tahun 2018 jumlah pengguna internet 

di Indonesia mencapai 64,8%, sedangkan Survei Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet Indonesia (APJII) menunjukkan, tingkat penetrasi internet di 

Indonesia tertinggi mencapai 79,5% dari total penduduk pada awal 2024. 

Jumlah tersebut setara 221.563.479 jiwa dari total populasi Indonesia 

sebesar 278.696.200 jiwa pada 2023 (databoks.katadata.co.id). Dari data 

tersebut memperlihatkan adanya peningkatan penggunaan internet 

dikalangan masyarakat indonesia dari tahun ke tahun. 

Penggunaan internet menjadi strategi untuk menciptakan peluang 

dan tantangan bagi perusahaan untuk beralih kedalam bisnis online, hal ini 

memberikan kontribusi penuh bagi pengusaha dalam memaksimalkan 

kinerja agar dapat bersaing dengan kompetitor seperti halnya perusahaan 

yang mempunyai bisnis dibidang online. 

Saat ini masyarakat dan generasi milenial lebih senang berbelanja 

melalui transaksi secara online, berbelanja secara online telah menjadi 

kegemaran baru yang disukai oleh konsumen dari berbagai kalangan usia 

mulai dari anak-anak, remaja, hingga orang dewasa untuk melakukan 

transaksi jual beli seperti aplikasi marketplace Shopee, Lazada, Tokopedia, 

Tiktokshop, Bukalapak, Bli Bli, Zalora, Jd.id, Bhinneka, Orami dan lainnya 

(Esti, 2023: golocad.com). Hal ini membuktikan bahwa pada saat ini sudah 
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banyak layanan berbasis online yang memudahkan untuk melakukan 

pembelian, salah satunya pembelian melalui Online Shop. Di Indonesia 

Online Shop memiliki perkembangan sangat pesat, salah satunya Online 

Shop yang berkembangan cukup pesat adalah Tokopedia (selular.id). 

Tokopedia adalah salah satu perusahaan terbesar yang bergerak di                                        

bidang e-commerce telah dikenal karena usahanya dalam penjualan barang 

yang bersifat online. Tokopedia merupakan online marketplace yang 

memungkinkan setiap individu dan pemilik bisnis di Indonesia membuka 

dan mengurus toko online mereka secara mudah dan bebas biaya, sekaligus 

memberikan pengalaman jual beli online secara aman dan nyaman. Dengan 

slogan lebih lengkap, lebih aman, dan lebih murah. Tokopedia 

memungkinkan penggunanya untuk dapat memilih beragam produk yang 

ada di tokopedia secara online tanpa perlu khawatir terhadap penipuan 

(Mohansyah & Parani, 2018). 

Tokopedia selalu memberikan pengalaman berbelanja yang mudah 

bagi masyarakat, terlebih saat berbelanja berbagai produk di setiap kategori, 

seperti fashion, elektronik, peralatan rumah tangga, produk kesehatan, 

kecantikan, bahkan hingga otomotif sekalipun dengan hanya mengakses 

pada website atau di aplikasi Tokopedia. Dengan memberikan kemudahan 

pada konsumen, Tokopedia juga mengharapkan para pelaku bisnis dapat 

secara gratis, mudah dan luas untuk memasarkan produknya. Berikut data 5 

besar pengunjung marketplace di Indonesia Tahun 2023: 
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Gambar 2. 5 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak di Indonesia 

Tahun 2023 

Sumber: https://databoks.katadata.co.id 

Berdasarkan data melalui datadaboks yang bersumber dari 

iprice.co.id kuartal 1 tahun 2022 sebanyak 357,8 juta yang telah 

mengunjungi Marketplace di Indonesia. Posisi pertama dengan jumlah 

pengunjung terbanyak diduduki oleh Marketplace Tokopedia dengan 157,2 

juta pengunjung, Shopee menduduki peringkat kedua sebanyak 132,8 juta 

pengunjung, disusul Lazada dengan peringkat ketiga sebanyak 24,7 juta 

pengunjung, Bukalapak 23,1 juta pengunjung, dan peringkat terakhir 

diduduki oleh Orami dengan 20 juta jumlah pengunjung.  
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Berdasarkan Gambar 2 di atas dapat dilihat Shopee merupakan e-

commerce kategori marketplace yang meraih kunjungan situs terbanyak di 

Indonesia sepanjang tahun 2023 sebesar 2,35 miliar pengunjung, sedangkan 

Tokopedia mengalami penurunan jumlah pengunjung menjadi peringkat 

kedua dalam periode 2023 dengan rata-rata 1,25 miliar kunjungan, dapat 

dikategorikan pengunjung Tokopedia mengalami penurunan dibandingkan 

dengan jumlah pengunjung tahun sebelumnya. Hal ini menunjukkan 

popularitas platform belanja online Tokopedia mengalami permasalahan 

pada jumlah pengunjung yang akan berdampak terhadapa volume penjualan 

yang menurun. Volume penjualan yang menurun diindikasikan terdapat 

keputusan pembelian konsumen yang rendah (Tjiptono, 2014:5).  

Tabel 1. Persentase Penjualan Tokopedia Tahun 2020-2024 

Data Penjualan Tokopedia Dari Tahun 2020-2024 (%) 

2020 2021 2022 2023 2024 

8% 4.80% 10.20% 4.10% 4.10% 

 Sumber: TopBrandAward 

Berdasarkan data diatas menunjukkan bahwa volume persentase 

transaksi penjualan Tokopedia dari tahun 2022-2024 mengalami penurunan 

yang signifikan. Pada tahun 2020 transaksi penjualan Tokopedia mencapai 

8% dan mengalami penurunan yang cukup signifikan pada tahun 2021 

sebesar 4.80%. Selain itu penurunan terendah terdapat pada tahun 2023 dan 

2024 dengan persentase 4.10%. Selaras dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Hidayat & Canta (2022) permasalahan yang sering terjadi pada aplikasi 

Tokopedia terdapat pada sulitnya proses pengaksesan aplikasi saat dibuka 
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untuk melakukan pembelian, sehingga fitur pada aplikasi Tokopedia tidak 

bisa dimanfaatkan dengan maksimal. Aplikasi Tokopedia juga sering 

mengalami error sistem, sehingga sangat mengganggu dan pengguna tidak 

bisa memesan produk yang diinginkan atau jenis layanan lainnya karena 

sistem Tokopedia yang sering mengalami error. Dengan adanya masalah 

tersebut dapat mempengaruhi penurunan persentase volume penjualan yang 

menunjukkan keputusan pembelian yang menurun. 

Penurunan persentase volume penjualan mempengaruhi konsumen 

membuat keputusan dalam membeli produk atau layanan pada marketplace 

Tokopedia, persentase volume penjualan yang menurun juga 

mengindikasikan terjadinya volume penjualan yang tidak stabil. Hal 

tersebut selaras dengan pendapat Fandy Tjiptono (2014:5) dalam penelitain 

Imon et al., (2020:422) menyatakan bahwa persentase volume penjualan 

yang menurun diindikasikan terdapat keputusan pembelian konsumen yang 

rendah. Persentase volume penjualan yang menurun mempengaruhi jenis 

toko online (marketplace) yang digunakan oleh konsumen untuk melakukan 

pembelian secara online. 

Dikutip dari Kompas.com (2020) dalam penelitian Rahmadita & 

Rahmidani (2023:621) menyatakan generasi milenial dan generasi-Z adalah 

pengguna toko online paling banyak yaitu 85%. 36% pengguna toko online 

tersebut adalah konsumen yang berumur 18-25 tahun. Berdasarkan hasil 

riset Kredivo dan (KCI) tentang perilaku konsumen toko online Indonesia. 

Konsumen yang berumur 18-25 tahun tersebut umumnya berasal dari 
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kalangan mahasiswa. Pada usia tersebut, jenis kebutuhan yang dibutuhkan 

sangat beragam. Karena sikap mahasiswa yang cenderung untuk 

menggunakan sesuatu yang praktis dan tidak menghabiskan waktu yang 

lama, mahasiswa lebih suka menggunakan toko online (marketplace) untuk 

membeli kebutuhannya. 

Untuk mengetahui jenis toko online (marketplace) yang sering 

digunakan mahasiswa Universitas Negeri Padang, Universitas Pendidikan 

Indonesia, Universitas Negeri Semarang, dan Universitas Negeri Makassar, 

telah dilakukan observasi awal pada 68 responden. Dimana responden 

tersebut terdiri dari 19 orang mahasiswa Universitas Negeri Padang, 13 

orang mahasiswa Universitas Pendidikan Indonesia, 9 orang mahasiswa , 

Universitas Negeri Semarang dan 27 mahasiswa Universitas Negeri 

Makassar. Hasil yang didapat dari observasi awal tersebut sebagai berikut: 

 

Gambar 4. Hasil Observasi Awal Terkait Keputusan Pembelian 

Mahasiswa Toko Online yang Sering digunakan Untuk Belanja Online 

Sumber: Data Primer Diolah 2024 
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Dari gambar 4 terlihat bahwa mahasiswa Universitas Negeri 

Padang, Universitas Pendidikan Indonesia, Universitas Negeri Semarang, 

dan Universitas Negeri Makassar lebih banyak menggunakan Shoppe dari 

pada marketplace lainnya. Shoppe menempati urutan pertama dengan 

persentase 66,2% (45 responden), Tiktokshop berada di urutan kedua 

dengan persentase 20,6% (14 responden), Lazada menempati urutan ketiga 

dengan persentase 8,8% (6 responden) dan Tokopedia menduduki urutan 

terakhir toko online yang digunakan dengan persentase 4,4% (3 responden).  

Pada gambar diatas terlihat bahwa mahasiswa Universitas Negeri 

Padang, Universitas Pendidikan Indonesia, Universitas Negeri Semarang, 

dan Universitas Negeri Makassar lebih banyak menggunakan marketplace 

Shoppe sebagai toko online yang sering dugunakan untuk belanja online 

dibandingkan Tiktokshop, Lazada dan Tokopedia. Hal ini menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian mahasiswa Universitas Negeri Padang, 

Universitas Pendidikan Indonesia, Universitas Negeri Semarang, dan 

Universitas Negeri Makassar masih sedikit yang melakukan pembelian 

menggunakan marketplace Tokopedia. Ada berbagai hal yang bisa 

mempengaruhi konsumen melakukan keputusan pembelian. Salah satu dari 

tiga faktor menurut Sangadji & Sopiah (2013:23-24) mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen yakni faktor psikologis yakni persepsi, 

motivasi, pembelajaran, sikap dan kepribadian. 

Keputusan pembelian didefenisikan suatu langkah yang diambil 

konsumen setelah mempertimbangkan jasa yang akan digunakan. Peter 
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(2013) mengungkapkan keputusan pembelian sebagai sutau proses integrasi 

yang digunakan untuk mengombinasikan pengetahuan dan mengevaluasi 

dua atau lebih dan memilih satu diantaranya.  

Keputusan pembelian bertindak sebagai keputusan akhir dalam 

tahap keputusan, peran konsumen sebagai pemain utama dalam proses 

pembelian yang sebenarnya. Produsen selalu mengutamakan kebutuhan 

konsumen, terutama mengenai proses pembelian, proses integrasi yang 

digunakan untuk mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua 

atau lebih perilaku alternatif dan memilih satu di antaranya (Kotler & 

Keller, 2016). Sebagaimana diutarakan oleh Yusuf (2021), bahwa 

keputusan pembelian didefenisikan suatu pemikiran di mana individu 

mengevaluasi berbagai pilihan dan membuat pilihan pada suatu produk atau 

layanan dari banyaknya pilihan, sehingga mempengaruhi tahapan 

konsumen sebelum melakukan pembelian. 

 Menurut Rahman & Suhayani (2020) terdapat beberapa tahapan 

konsumen sebelum melakukan pembelian yaitu: mengenali kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif lalu keputusan pembelian. Setelah 

konsumen melakukan pembelian, maka tahap terakhir berkaitan dengan 

postpurchase behavior, yaitu merasakan manfaat dan kegunaan produk atau 

layanan yang dibeli, sehingga konsumen dapat merasakan kepuasan, apabila 

barang yang dibeli sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya, dan ia bisa 

melakukan pembelian ulang pada masa berikutnya. Sebaliknya, jika barang 

yang dibeli tidak sesuai dengan kebutuhan, maka konsumen akan merasa 



10 

 

 

 

kecewa. Putra et al., (2017) menyatakan apabila produk yang dibeli sesuai 

dengan kebutuhan konsumen, maka ia akan merasakan kepuasan dari 

kinerja produk tersebut dan mampu mempengaruhinya untuk meningkatkan 

pembelian. Menurut Wulandari & Mulyanto (2024:59) salah satu faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah customer satisfaction. 

Customer satisfaction termasuk dalam faktor perilaku setelah 

pembelian konsumen akan melakukan evaluasi dengan membandingkan 

kinerja yang sesungguhnya dengan kinerja yang diharapkan, konsumen 

akan puas jika kinerja yang sesungguhnya lebih tinggi dari pada kinerja 

yang diharapkan, sebaliknya konsumen tidak akan puas jika kinerja 

sesunggunya lebih rendah dari pada kinerja yang diharapkan. Kotler & 

Keller (2016) juga menjelaskan dalam teori perilaku konsumen, faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian adalah customer satisfaction. 

Customer satisfaction termasuk kedalam faktor perilaku pasca pembelian 

yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini selaras dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Tirtayasa et al., (2021) menemukan bahwa 

keputusan pembelian memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan (customer satisfaction). 

Customer satisfaction didefenisikan sebagai rasa emosional yang 

dirasakan konsumen dari dampak menggunakan produk atau jasa yang 

dibeli Windasuri & Hyacintha (2017). Customer Satisfaction adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja 
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yang diharapkan (Kotler dan Keller, 2007:177). Menurut Rangkuti (2017) 

seorang pelanggan yang senang atau puas terhadap layanan yang diberikan 

oleh sebuah perusahaan biasanya akan membagi kepuasannya kepada orang 

terdekat atau keluarganya yang dirasakan terhadap produk atau layanan 

yang diberikan. 

Ismartaya et al., (2023) menjelaskan bahwa untuk mengukur 

customer satisfaction pemasar dapat melihat kepuasan pelanggan terhadap 

produk melalui kesesuain harapan (conformaty of expectations), minat 

berkunjung kembali (interest to visit again), dan kesediaan 

merekomendasikan (willingness to recommend). Selain itu, Simamarta et 

al., (2018) menjelaskan bahwa dimensi yang digunakan untuk mengukur 

customer satisfaction terdiri atas kualitas produk, kualitas pelanggan, 

nilai/rasa emosional, harga, dan biaya. Customer satisfaction juga dapat 

didefinisikan sebagai respon pelanggan terhadap produk atau jasa yang 

diberikan sehingga berdampak langsung terhadap keputusan pembelian. 

Pada beberapa penelitian menunjukkan bahwa customer satisfaction 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh 

Sari (2024) menjelaskan bahwa variabel customer satisfaction berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selaras dengan 

penelitian yang dilakukan Mukuan et al., (2023) menjelaskan bahwa 

customer satisfaction berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Customer satisfaction merupakan tingkat persepsi seseorang setelah 

membandingkan kinerja produk atau hasil yang dirasakan dengan harapan 
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mereka semakin tinggi customer satisfaction maka semakin tinggi tingkat 

keputusan pembelian. 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa customer satisfaction 

sebagai mediasi dalam hubungan antara customer experience dan keputusan 

pembelian. Ini berarti bahwa customer experience dapat memengaruhi 

kepuasan, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian. 

Menurut Hsu, dkk (2006) salah satu elemen penting yang membentuk 

customer satisfaction adalah customer experience yang dimediasi oleh 

keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Sauw & 

Mointi (2023) menjelaskan bahwa customer satisfaction dapat memediasi 

hubungan antara customer experience terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian tersebut berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Kim dan Qu (2020) menunjukkan bahwa customer satisfaction tidak 

memediasi atau sering kali tidak menjadi faktor utama dalam keputusan 

pembelian, customer experience langsung seperti kualitas pelayanan atau 

suasana toko dapat memengaruhi keputusan pembelian tanpa customer 

satisfaction sebagai variabel mediasi. 

Selain itu, customer satisfaction juga memediasi hubungan online 

customer review terhadap keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan Hasniati et al., (2021) menunjukkan bahwa customer 

satisfaction dapat memediasi hubungan antara customer experience 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini membuktikan bahwa customer 

experience yang positif terhadap pembelian online yang didukung dengan 
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adanya rasa puas yang dinikmati oleh konsumen baik terhadap kualitas 

bahan, desain harga dan cara pembayarannya serta layanan petugas akan 

semakin memperkuat keinginan untuk membeli kembali di kemudian hari 

atau minimal bercerita positif dan mengajak orang lain untuk berbelanja 

secara online. Selanjutnya, online customer review juga memediasi 

hubungan customer experience terhadap customer satisfaction. Penelitian 

yang dilakukan Ertemel et al., (2021) menjelaskan bahwa online customer 

review memperkuat customer experience yang menghasilkan tingkat 

kepuasan yang lebih tinggi. online customer review yang positif 

memberikan validasi sosial terhadap customer experience, yang sangat 

relevan untuk meningkatkan customer satisfaction secara keseluruhan. 

Begitupun sebaliknya jika online customer review buruk (negatif) tidak 

memberikan validasi sosial terhadap customer experience yang dapat 

menurunkan customer satisfaction secara keseluruhan. 

Disamping variabel mediasi yaitu customer satisfaction, perbedaan 

gender (jenis kelamin), juga berperan sebagai variabel pememoderasi 

hubungan customer satisfaction terhadap keputusan pembelian. Zamrodah 

(2018) mengatakan gender ialah faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. Hubungan ini akan semakin kuat bila di moderasi oleh 

perempuan dan semakin lemah bila di moderasi oleh laki-laki. Gender (jenis 

kelamin) berada pada tabel karakteristik konsumen yaitu pribadi, karena 

gender (jenis kelamin) merupakan salah satu faktor yang secara langsung 

berkaitan dengan identitas individu dan mempengaruhi cara konsumen 
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berinteraksi dengan produk atau layanan (Kotler & Keller, 2016). Dalam 

hal kepercayaan terhadap sebuah situs online pria memiliki kecenderungan 

kepercayaan yang lebih tinggi dibandingkan dengan wanita (Sembada & 

Koay, 2021). Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Gao & Shen (2024) 

mengatakan bahwa gender dapat mempengaruhi proses keputusan 

pembelian konsumen, dimana perempuan lebih cenderung 

mempertimbangkan faktor emosional sedangkan laki-laki lebih cenderung 

fokus pada faktor objektif. 

Selaras dengan pendapat diatas, hasil survei yang dilakukan oleh 

Kredivo dan Katadata Insight Center (KIC)  (2022) menyatakan bahwa laki-

laki lebih sering melakukan transaksi di E-commerce dibandingkan dengan  

perempuan. Berikut merupakan hasil survei yang dilakukan Kredivo dan 

Katadata Insight Center (KIC), sebagai berikut: 

Tabel 2. Survei Kredivo dan Katadata Insight Center (KIC) : Laki-laki 

Lebih Sering Transaksi di E-commerce Ketimbang Perempuan 

Keterangan Laki-laki Perempuan 

Proporsi transaksi 62% 38% 

Proporsi nilai transaksi 64% 36% 

Rata-rata nilai transaksi Rp320.984 Rp289.163 

Sumber: https://databoks.katadata.co.id 

Berdasarkan data diatas, memperlihatkan proporsi transaksi laki-

laki lebih tinggi 62% dibandingkan proporsi transaksi perempuan sebesar 

38%. Selain itu, secara proporsi nilai transaksi, konsumen laki-laki juga 

mendominasi di angka 64%, berbeda signifikan jika dibandingkan dengan 

proporsi nilai transaksi perempuan yang lebih rendah mencapai 36%. Dari 

https://databoks.katadata.co.id/
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data diatas juga terlihat bahwa laki-laki mengeluarkan uang lebih banyak 

dalam setiap transaksi. Saat melakukan transaksi, konsumen laki-laki 

mengeluarkan uang dengan jumlah yang lebih besar daripada konsumen 

perempuan. Rata-rata jumlah uang yang dikeluarkan oleh konsumen laki-

laki berada pada Rp320.982 dan rata-rata konsumen perempuan di 

Rp289.163. Berbanding terbalik riset dari I-Price (2021) yang bersumber 

dari databoks yang menunjukkan bahwa sejak pandemi, perempuan 

semakin gemar belanja online dibandingkan laki-laki. Tercatat, persentase 

perempuan yang berbelanja online semakin meningkat dari 46% pada 2019 

menjadi 51% pada 2020 dan 53% pada 2021. Sebaliknya, persentase laki-

laki yang berbelanja online justru terus menurun. Pada 2019, persentasenya 

tercatat sebesar 54%, kemudian menurun menjadi 49% pada 2020 dan 

kembali menurun 47% pada 2021.  

Menurut Sramova & Pavelka (2019) dalam berbelanja, laki-laki dan 

wanita memiliki pola tersendiri saat membelanjakan uangnya terhadap 

produk, laki-laki memiliki tingkat kebutuhan terhadap ketersediaan 

informasi yang lebih tinggi dibandingkan dengan wanita. Hal ini 

sebagaimana dalam penelitian yang dilakukan Meyers-Levy & Loken 

(2015) "Revisiting Gender Differences: What We Know and What Lies 

Ahead." menyatakan bahwa perempuan seringkali lebih terpengaruh oleh 

pengalaman yang bersifat emosional dan hubungan yang mereka bangun 

dengan produk atau layanan. Perempuan cenderung lebih sensitif terhadap 



16 

 

 

 

aspek afektif dalam kepuasan pelanggan dari pada laki-laki yang dapat 

meningkatkan niat membeli.  

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Homburg et al., 

(2006) menunjukkan bahwa faktor demografis, termasuk gender, dapat 

memoderasi efek kepuasan terhadap loyalitas dan keputusan pembelian, 

wanita cenderung menunjukkan hubungan yang lebih kuat antara kepuasan 

dan keputusan pembelian dibandingkan pria. Diperkuat oleh penelitian yang 

dilakukan oleh (uang & Yang (2010) "Gender differences in motivation for 

online shopping and the importance of online shopping experiences" 

menyatakan bahwa gender mempengaruhi proses pengambilan keputusan 

pembelian, di mana wanita seringkali mempertimbangkan aspek kepuasan 

dengan lebih cermat sebelum memutuskan untuk membeli. Penelitian ini 

menekankan bahwa gender dapat memengaruhi hubungan antara customer 

satisfaction dan keputusan pembelian melalui perbedaan preferensi dan 

perilaku belanja. Selain itu penelitian yang dilakukan oleh Nicolao et al., 

(2009) dengan judul “Happiness for sale: do experiential purchases make 

consumers happier than material purchases" menjelaskan bahwa 

perempuan lebih cenderung merasa puas dengan pengalaman yang 

melibatkan interaksi dan koneksi emosional yang kuat, dengan artian bahwa 

perempuan lebih memperhatikan detail dan lebih terpengaruh oleh aspek 

afektif dalam customer experience. 

Menurut Ayu et al., (2023) customer experience didefenisikan suatu 

peristiwa yang terjadi sebagai bentuk respon atau dorongan tertentu melalui 
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strategi pemasaran yang timbul sebelum dan sesudah pembelian. Customer 

experience juga berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 

Menurut Wulandari & Mulyanto (2024:39) salah satu faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah aspek pengalaman 

pelanggan. Kotler & Keller (2016) menjelaskan keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis. Customer 

experience termasuk kedalam faktor psikologis karena dapat mempengaruhi 

persepsi, memori, pembelajaran, dan sikap pelanggan terhadap suatu 

produk atau layanan. Pengalaman tersebut terjadi dari hasil menempuh serta 

menjalani kondisi yang diciptakan melalui rangsangan dalam panca indera, 

perasaan dan pikiran. Sehingga, agar dapat mempertahankan pelanggan 

untuk tetap loyal maka dibutuhkan beberapa strategi yang bukan hanya 

memfokuskan dari segi kualitas saja, namun juga pada pengalaman 

pelanggan (Nur et al., 2022). Menurut Sari & Kapuy (2021) customer 

experience didefenisikan pengalaman seorang pembeli yang telah 

merasakan sentuhan barang atau barang yang dibeli untuk memahami 

manfaat dari produk atau barang tersebut. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa customer experience adalah kesan atau ulasan berupa komentar yang 

muncul dari sebuah pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan terhadap 

suatu produk atau layanan yang pernah digunakan. 

Customer experience dapat dilihat dari kemudahan dalam 

melakukan transaksi pembelian, pengiriman barang atau produk yang tepat 

waktu, pelayanan yang ramah, serta kualitas produk yang sesuai dengan 
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gambar dan deskripsi produk. Hal tersebut ditunjukan bahwa semakin baik 

customer experience yang dirasakan dan pengalaman pelanggan yang 

dirasakan orang lain akan meningkatkan keputusan pembelian. customer 

experience yang positif dan baik cenderung membuat pelanggan 

menghabiskan lebih banyak uang untuk melakukan pembelian, membayar 

lebih mahal untuk layanan tersebut, dan merekomendasikan berdasarkan 

pengalaman yang diberikannya (Aubrey Wijaya et al., 2024). Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Sandi (2017) yang menunjukkan bahwa 

customer experience berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

pakaian di Tokopedia. Hal tersebut ditunjukan bahwa semakin baik 

pengalaman pelanggan yang dirasakan dan pengalaman pelanggan yang 

dirasakan orang lain akan meningkatkan keputusan pembelian pada aplikasi 

Tokopedia.  

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wijaya (2024) 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara customer experience terhadap 

keputusan pembelian. Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian yang 

dilakukan Rahmandika & Rohman (2022) menyatakan bahwa salah satu 

faktor yang mempengaruhi customer experience adalah online customer 

review atau ulasan pelanggan secara daring. Selain customer experience, 

online customer review juga menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. Menurut Wulandari & Mulyanto (2024:48) salah satu faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah online customer review. 

Online customer review akan terbentuk jika konsumen sudah merasakan 
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kinerja dari produk atau layanan yang digunakan. Gunawan (2022) 

menjelaskan salah satu faktor penentu yang mempengaruhi keputusan 

pembelian online adalah review produk. ulasan produk atau online customer 

review adalah pendapat paling jujur yang dilakukan konsumen secara 

online. 

Online customer review didefenisikan suatu ulasan yang diberikan 

oleh konsumen yang berisi informasi untuk menilai suatu produk dari 

berbagai aspek (Mulyati & Gesitera, 2020). Online customer review ialah 

wujud e-wom yang dapat diartikan sebagai metode komunikasi penjualan 

(Purwanto, 2021:637). Online customer review salah satu sumber informasi 

yang dipercaya konsumen sebagai acuan sebelum melakukan pembelian 

secara online (Ramadhana & Nicky, 2022). Menurut Agus et al., (2024) 

online customer review komponen penting dalam media sosial yang 

memberikan peluang dan mengurangi kesalahpahaman serta pemikiran 

yang negatif tentang suatu produk dalam meningkatkan nilai merek melalui 

platform untuk bertukar ide dan informasi antar konsumen online. Online 

customer review terbentuk dari apa yang dipostingkan konsumen di situs 

web perusahaan atau situs web pihak ketiga setelah membeli produk atau 

layanan.  

Menurut catatan terbitan We Are Social 2019, sebanyak 80% 

konsumen akan berubah pikiran untuk membeli atau tidak ketika ada ulasan 

negatif tentang sebuah produk, kemudian dinyatakan juga bahwa bahwa 
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89% orang mencari informasi tentang toko online di internet dan ulasan 

online tersebut dijadikan sebagai tolak ukur pembelian produk atau jasa. 

Sebagaimana yang diutarakan oleh Filieri (2014) bahwa online 

customer reviews (OCRs) adalah salah satu bentuk word of mouth 

communication pada penjualan online, dimana calon pembeli mendapatkan 

informasi tentang produk dari konsumen yang telah mendapatkan manfaat 

dari produk tersebut. Indikator online customer review yang dikembangkan 

oleh Dzulqarnain (2019) ialah sebagai berikut; Perceived Usefullnes 

(Manfaat yang dirasakan), Riviewer Expertise (Keahlian reviewer), Source 

Credibility (Kredibilitas Sumber), Review Valance (Valensi), Volume of 

Review (Kumpulan review yang membantu), Argument Quality (Kualitas 

Argument). 

Sehubungan dengan hal tersebut, aplikasi Tokopedia sendiri telah 

menyediakan review online untuk konsumen atau pelanggan setia pengguna 

marketplace Tokopedia. Konsumen yang sudah melakukan pembelian bisa 

memberikan review online positif maupun negatif atas apa yang mereka 

rasakan setalah melakukan pembelian pada marketplace Tokopedia di 

playstore, sehingga calon konsumen yang ingin melakukan pembelian bisa 

melihat ulasan secara online yang diberikan oleh konsumen yang sudah 

melakukan pembelian pada  marketplace Tokopedia. Review pelanggan 

secara online sangat penting untuk memberikan informasi kepada calon 

pembeli dan mengurangi rasa ketidakpastian mereka tentang produk atau 
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layanan yang mereka gunakan. Berikut merupakan online customer review 

(ulasan komentar negatif) pelanggan pada marketpalce tokopedia. 

 

Gambar 5. Ulasan Online Konsumen Pada Marketplace Tokopedia 

Sumber: Aplikasi Tokopedia: PlayStore 
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Berdasarkan Gambar 5 diatas, terdapat komentar ulasan negatif  

(online customer review) berupa keluhan dan kekecewaan konsumen pada 

marketplace Tokopedia. Keluhan secara online pada Tokopedia diatas 

menunjukkan keluhan negatif yang dirasakan oleh konsumen setelah 

melakukan pembelian pada marketplace Tokopedia, dengan keseluruhan 

komentar konsumen mengatakan bahwa ingin beralih ke marketplace lain 

dikarenakan sistem Tokopedia yang lemot, pesanan dibatalkan langsung 

oleh sistem Tokopedia tanpa sepengatahuan pelanggan, fitur dan filter 

pencarian Tokopedia sekarang berubah, pelayanan Tokopedia yang sangat 

buruk, barang yang dipesan lama datangnya, dan sistem pembayaran selalu 

di batalkan otomatis oleh sistem tokopedia. Ulasan secara online yang 

diberikan pelanggan dengan kategori penilaian bintang satu. Dari 

keseluruhan keluhan ulasan online konsumen dengan total 3.068 orang 

merasa ulasan tersebut berguna, hal ini membuktikan bahwa ulasan secara 

online dapat mempengaruhi konsumen melakukan pembelian berikutnya. 

Setiap konsumen dapat memberikan ulasan baik maupun ulasan 

yang buruk tentang produk ataupun toko yang sedang mereka gunakan. 

Keberhasilan ulasan pelanggan online disebabkan oleh keaktifan sukarela 

konsumen yang sebelumnya telah membeli produk tersebut. Melalui situs 

web, setiap konsumen memiliki kebebasan untuk memberikan ulasan baik 

positif maupun negatif, terkait dengan kualitas produk atau layanan yang 

mereka terima (Sari et al., 2023). Review yang positif akan menimbulkan 

pembelian produk dan review yang baik selanjutnya. Produk yang mendapat 
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review negatif akan berdampak negatif pula pada toko yang menjualnya. 

Review yang baik memberikan informasi kepada konsumen selanjutnya 

yang akan membeli produk tersebut. Dampak juga dirasakan bagi penjual 

atau toko yang mendapat nilai atau ulasan baik dari pembeli sehingga dapat 

menambah penjualan atau mendapat nama yang baik dimata pembeli yang 

sudah membeli produk atau yang akan membeli produk. 

Menurut Hannaresa & Hasanah (2023) semakin banyak ulasan 

positif  atau online customer review yang dapat ditemukan pertanda produk 

atau layanan tersebut memiliki kualitas yang baik. begitupun sebaliknya jika 

semakin banyak ulasan negatif atau online customer review maka akan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pendapat tersebut sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Prabasini et al., (2023) menunjukkan 

bahwa online customer review berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen melalui marketplace Shopee. Selanjutnya penelitian 

yang dilakukan oleh Firdiya Amiyananda et al., (2024) menyatakan bahwa 

online consumer review berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Artinya semakin banyak online customer review yang diberikan konsumen 

yang telah membeli produk tersebut maka akan mempengaruhi calon 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Hal tersebut juga 

didukung dengan penelitian terdahulu yang telah dijalankan oleh Welsa et 

al., (2022) menyatakan bahwa online customer review memiliki hubungan 

positif searah dengan keputusan pembelian. Semakin tinggi nilai online 

customer review, maka semakin besar juga dampak yang ditimbulkan 
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terhadap keputusan pembelian, begitupun sebaliknya semakin rendah nilai 

online customer review, maka semakin kecil dampak yang ditimbulkan 

terhadap keputusan pembelian (Shafwah et al., 2024:135-147). 

Hal ini tidak sejalan dalam penelitian yang dilakukan oleh Anna 

Rahmawati (2021) menunjukkan bahwa online customer review tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian online melalui marketplace 

Shopee pada Mahasiswa FEB Universitas PGRI Semarang. online customer 

review tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian dikarenakan tidak 

semua konsumen beranggapan bahwa ulasan dari konsumen lain terkait 

produk maupun jasa dapat menentukan keputusan pembelian. Dan juga 

penelitian yang dilakukan Lestari et al., (2023:2358-2368) menyatakan 

bahwa variabel online customer review tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan uraian permasalah latar belakang diatas, maka penulis 

tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Customer 

Experience Dan Online Customer Review Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Marketplace Tokopedia Dengan Customer Satisfaction  

Sebagai Pemediasi Dan Perbedaan Gender Sebagai Pemoderasi Pada 

Mahasiswa Universitas Di Indonesia. 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka dapat diidentifikasi 

masalah sebagai berikut: 
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1. Tingginya tingkat penetrasi internet di indonesia menciptakan peluang 

bagi perusahaan beralih kedalam bisnis online. 

2. Banyaknya marketplace di indonesia menyebabkan munculnya 

persaingan yang ketat dalam mempertahankan konsumen. 

3. Jumlah pengunjung pada marketplace Tokopedia mengalami 

penurunan dari tahun 2022-2023. 

4. Persentase volume penjualan marketplace Tokopedia tahun 2020-2024 

mengalami penurunan yang berdampak terhadap keputusan pembelian. 

5. Masih adanya masalah fitur pada aplikasi Tokopedia sehingga 

menimbulkan keraguan konsumen pada pembelian di Tokopedia. 

6. Marketplace Tokopedia menduduki peringkat terakhir toko online yang 

sering dugunakan untuk belanja online dikalangan mahasiswa 

Universitas Negeri Padang, Universitas Pendidikan Indonesia, 

Universitas Negeri Semarang, dan Universitas Negeri Makassar. 

7. Pengguna marketplace Tokopedia masih rendah dikalangan mahasiswa 

Universitas Negeri Padang, Universitas Pendidikan Indonesia, 

Universitas Negeri Semarang, dan Universitas Negeri Makassar. 

8. Gander (laki-laki dan perempuan) mempengaruhi komsumen dalam 

melakukan pengambilan keputusan pembelian secara online. 

9. Masih banyak online customer review negatif yang diberikan konsumen 

pada marketplace Tokopedia. 
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C. Batasan Masalah 

Untuk mencegah agar pembahasan masalah tidak menjadi luas, maka 

permasalahan dalam penelitian ini hanya berfokus pada “Pengaruh 

Customer Experience Dan Online Customer Review Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Marketplace Tokopedia Dengan Customer Satisfaction  

Sebagai Pemediasi Dan Perbedaan Gender Sebagai Pemoderasi Pada 

Mahasiswa Universitas Di Indonesia”. 

 

D. Rumusalan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah yang dikemukakan diatas, maka penulis 

merumuskan masalah sebagai berikut: 

1. Sejauh mana pengaruh customer experience terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia? 

2. Sejauh mana pengaruh online customer review terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia? 

3. Sejauh mana pengaruh customer experience terhadap customer 

satisfaction pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia? 

4. Sejauh mana pengaruh online customer review terhadap customer 

satisfaction pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia? 
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5. Sejauh mana pengaruh customer satisfaction terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia? 

6. Apakah customer satisfaction memediasi hubungan customer 

experience terhadap keputusan pembelian pada marketplace Tokopedia 

Mahasiswa Universitas di Indonesia? 

7. Apakah customer satisfaction memediasi hubungan online customer 

review terhadap keputusan pembelian pada marketplace Tokopedia 

Mahasiswa Universitas di Indonesia? 

8. Apakah online customer review memediasi hubungan customer 

experience terhadap customer satisfaction pada marketplace Tokopedia 

Mahasiswa Universitas di Indonesia? 

9. Apakah perbedaan gender memoderasi hubungan customer satisfaction 

terhadap keputusan pembelian pada marketplace Tokopedia 

Mahasiswa Universitas di Indonesia. 

 

E. Tujuan Penelitian 

Peneliti dalam melakukan penelitian ini memiliki beberapa tujuan 

yang ingin dicapai, yaitu untuk menganalisis: 

1. Menganalisis pengaruh customer experience terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia. 
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2. Menganalisis pengaruh online customer review terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia. 

3. Menganalisis pengaruh customer experience terhadap customer 

satisfaction pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia. 

4. Menganalisis pengaruh online customer review terhadap customer 

satisfaction pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia. 

5. Menganalisis pengaruh customer satisfaction terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia. 

6. Menganalisis apakah customer satisfaction memediasi hubungan 

customer experience terhadap keputusan pembelian pada marketplace 

Tokopedia Mahasiswa Universitas di Indonesia. 

7. Menganalisis apakah customer satisfaction memediasi hubungan online 

customer review terhadap keputusan pembelian pada marketplace 

Tokopedia Mahasiswa Universitas di Indonesia. 

8. Menganalisis apakah online customer review memediasi hubungan 

customer experience  terhadap customer satisfaction pada marketplace 

Tokopedia Mahasiswa Universitas di Indonesia. 
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9. Menganalisis apakah perbedaan gender memoderasi hubungan 

customer satisfaction terhadap keputusan pembelian pada marketplace 

Tokopedia Mahasiswa Universitas di Indonesia. 

 

F. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan 

wawasan serta menambah khasanah kepustakaan khususnya di Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Departemen Pendidikan Ekonomi keahlian Tata 

Niaga di Universitas Negeri Padang. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan ilmu dan pengetahuan yang telah penulis dapatkan selama 

di bangku kuliah di dalam kondisi praktis pada mahasiswa. Terutama 

dibidang pemasaran, hasil penelitian ini diharapkan juga dapat 

berkontribusi untuk menambah khasanah teori mengenai keputusan 

pembelian pada marketplace. Hasil penelitian ini juga dapat 

berkontribusi sebagai literatur untuk penelitian selanjutnya mengenai 

keputusan pembelian pada marketplace.  

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi peneliti untuk menambah dan memperdalam ilmu 

pengetahuan dan sebagai syarat untuk mendapatkan gelar Sarjana 

Pendidikan Ekonomi di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Negeri Padang. 



30 

 

 

 

b. Bagi Tokopedia, sebagai informasi yang bermanfaat untuk upaya 

meningkatkan customer experience dan online customer review 

yang berdampak langsung pada peningkatan keputusan pembelian 

pada Marketplace Tokopedia. 

c. Bagi peneliti selanjutnya, dapat dijadikan sebagai referensi yang 

akan mengadakan kajian lebih luas dalam bahasan ini. 



162 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan 

tentang pengaruh customer experience dan online customer review terhadap 

keputusan pembelian pada marketplace tokopedia dengan customer 

satisfaction  sebagai pemediasi dan perbedaan gender sebagai pemoderasi 

pada mahasiswa Universitas di Indonesia. Maka dapat disimpulkan sebagai 

berikut: 

1. Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia. 

2. Online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia. 

3. Customer experience berpengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia. 

4. Online customer review berpengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia. 
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5. Customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Tokopedia Mahasiswa Universitas di 

Indonesia. 

6. Customer satisfaction memediasi hubungan customer experience 

terhadap keputusan pembelian pada marketplace Tokopedia 

Mahasiswa Universitas di Indonesia. 

7. Customer satisfaction memediasi hubungan online customer review 

terhadap keputusan pembelian pada marketplace Tokopedia 

Mahasiswa Universitas di Indonesia. 

8. Online customer review memediasi hubungan customer experience  

terhadap customer satisfaction pada marketplace Tokopedia 

Mahasiswa Universitas di Indonesia. 

9. Perbedaan gender tidak dapat memoderasi hubungan customer 

satisfaction terhadap keputusan pembelian pada marketplace 

Tokopedia Mahasiswa Universitas di Indonesia. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kisimpulan di atas, maka peneliti 

memberikan beberapa saran diantaranya: 

1. Bagi Perusahaan 

a. Tingkat capaian responden yang terendah dari variabel keputusan 

pembelian adalah saya yakin kelengkapan merek produk di 

marketplace Tokopedia. Menurut peneliti, mahasiswa akan beralih 

dari marketplace Tokopedia jika menemukan merek produk yang 
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lebih lengkap di marketplace lainnya. Hal ini menandakan tidak 

adanya kesetian mahasiswa terhadap marketplace Tokopedia. Maka 

peneliti menyarankan marketplace Tokopedia lebih memperhatikan 

lagi kelengkapan merek produk yang dijual, mengetahui seperti apa 

merek produk yang dibutuhkan dan diinginkan oleh mahasiswa 

sehingga memudahkan mahasiswa dalam memilih merek produk 

yang diinginkan. 

b. Tingkat capaian responden yang terendah dari variabel customer 

satisfaction adalah saya merasa harga produk yang ditawarkan 

marketplace Tokopedia sesuai dengan harapan. Menurut peneliti, 

mahasiswa tidak menyetujui akan kesesuain harga pada tiap produk 

dengan harapan pelanggan. Hal ini menandakan bahwa mahasiswa 

pernah menemukan produk yang ditawarkan mahal namun disaat 

produk tersebut sampai ditangan tidak sesuai dengan ekspektasi 

mahasiswa. Maka peneliti menyarankan marketplace Tokopedia 

lebih memperhatikan lagi harga pada setiap produk karena akan 

mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswa di Tokopedia. 

c. Tingkat capaian responden yang terendah dari variabel customer 

experience adalah saya merasa senang marketplace Tokopedia 

sangat informatif menjawab keluhan pelanggan. Menurut peneliti, 

mahasiswa merasa marketplace Tokopedia belum mampu 

menjawab keluhan pelangga secara informatif. Hal ini menandakan 

adanya rasa kekecewaan mahasiswa terhadap keluhan yang 
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disampaikan tidak ada jawaban yang informatif dari marketplace 

Tokopedia. Maka peneliti menyarankan marketplace Tokopedia 

lebih memperhatikan setiap keluhan yang diberikan mahasiswa 

sehingga mahasiswa merasa keluhan yang diberikan mendapatkan 

jawaban yang informatif dari marketplace Tokopedia. 

d. Tingkat capaian responden yang terendah dari variabel online 

customer review adalah ulasan produk di marketplace Tokopedia 

sangat berguna bagi saya. Menurut peneliti, mahasiswa merasa 

ulasan produk di marketplace Tokopedia belum memberikan 

kontribusi penuh dan tidak mempengaruhi mahasiswa dalam 

melakukan pembelian secara online. Hal ini menandakan bahwa 

mahasiswa pernah menemukan ulasan produk bagi positif dan 

negatif yang diberikan pelanggan tidak adanya tanggapan dan 

respon dari marketplace Tokopedia. Maka peneliti menyarankan 

marketplace Tokopedia lebih memperhatikan lagi setiap ulasan baik 

positif maupun negatif yang diberikan mahasiswa, dan diharapkan 

Tokopedia memberikan balasan dan jawaban terkait ulasan yang 

diberikan mahasiswa. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya semoga dapat melakukan penelitian 

lebih lanjut mengenai objek penelitian dengan variabel penelitian yang 

sama, maupun yang lebih terbaru, serta nantinya dapat mengkaji lebih 

luas mengenai variabel yang ada pada penelitian ini. Diharapkan juga 
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kepada peneliti selanjutnya untuk melakukan penelitian dengan sampel 

yang lebih besar yang dapat mewakili populasi, sehingga akan lebih 

menambah konsistensi hasil penelitian dan dapat memperluas daerah 

yang diteliti sehingga menciptakan perbedaan dengan penelitian ini. 

3. Bagi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang 

Diharapkan dapat memberikan sumbangan pikiran bagi Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang terutama keahlian 

Tataniaga tentang pengaruh customer experience dan online customer 

review terhadap keputusan pembelian dengan customer satisfaction 

sebagai pemediasi dan perbedaan gender sebagai pemoderasi. 
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