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ABSTRAK 

Kemudahan dalam membeli barang memiliki keterbatasan dalam menarik informasi produk yang sesuai 

dengan kebutuhan terutama produk skincare. Hal ini memunculkan sikap keraguan pada konsumen dalam 

memutuskan pembeliannya. Marketplace Tokopedia memunculkan inovasi dengan  adanya sistem baru, 

yaitu munculnya fitur diskusi Tokopedia. Tokopedia menyediakan forum fitur  diskusi sebagai sarana 

komunikasi secara online antara penjual dan pembeli. Adanya fitur diskusi di  Tokopedia memberi 

kemudahan calon pembeli dalam berinteraksi, bertanya, serta berkonsultasi mengenai  produk kepada 

penjual. Tujuan dalam penelitian ini ialah untuk mengetahui persepsi manfaat fitur diskusi  terhadap 

keputusan pembelian pada konsumen Tokopedia. Metode yang digunakan berupa metode  penelitian 

kuantitatif dengan menggunakan kuesioner sebagai teknik pengambilan data. Sampel penelitian ini 

adalah para pengguna aktif serta pernah melakukan pembelian produk skincare di aplikasi  Tokopedia. 

Populasi penelitian adalah para konsumen Tokopedia. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 

adalah purposive sampling. Penelitian dilakukan dangan  menggunakan sampel sebanyak 115 responden. 

Pengolahan data menggunakan perangkat SPSS dengan uji validitas, reliabilitas, normalitas, linearitas, 

serta uji analisis regresi linear sederhana.  Hasil penelitian setelah dilakukan uji regresi linear sederhana, 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Artinya Ho ditolak dan Ha diterima yang menunjukkan 

adanya pengaruh positif dan  signifikan antara persepsi manfaat fitur diskusi terhadap keputusan 

pembelian pada konsumen  Tokopedia.  

 

Kata Kunci  : Fitur Diskusi, Persepsi Manfaat, Keputusan Pembelian, Tokopedia 

 

  ABSTRACT 

 

The ease of buying goods has limitations in attracting product information that suits your needs, 

especially skincare products. This raises the attitude of doubt in consumers in deciding to buy. The 

Tokopedia Marketplace brings innovation with a new system, namely the emergence of the Tokopedia 

discussion feature. Tokopedia provides a discussion feature forum as a means of online communication 

between sellers and buyers. The existence of a discussion feature on Tokopedia makes it easy for 

prospective buyers to interact, ask questions, and consult about products with sellers. The aim of this 

research is to find out the perceptions of the benefits of the discussion feature on purchasing decisions 

among Tokopedia consumers. The method used is a quantitative research method using a questionnaire 

as a data collection technique. The sample of this research is active users who have purchased skincare 

products on the Tokopedia application. The research population is Tokopedia consumers. The sampling 

technique in this study was purposive sampling. The research was conducted using a sample of 115 

respondents. Data processing uses SPSS tools with validity, reliability, normality, linearity tests, as well 

as simple linear regression analysis tests. The results of the study after the simple linear regression test 

was carried out, obtained a significance value of 0.000 < 0.05. This means that Ho is rejected and Ha is 

accepted which shows that there is a positive and significant influence between the perceptions of the 

benefits of discussion features on purchasing decisions for Tokopedia consumers. 

 

Keywords : Discussion Features, Perceived Benefits, Purchasing Decisions, Tokopedia. 
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1. PENDAHULUAN  

Kemudahan dalam membeli suatu barang 

menjadi tren terkini memberikan manfaat 

secara langsung pada pembelinya. Namun, 

kemudahan yang diberikan memiliki 

keterbatasan dalam informasi secara langsung 

sehingga susah untuk menarik informasi 

mengenai produk yang sesuai dengan 

kebutuhan perawatan diri terutama pada 

produk skincare. Hal ini memberikan sikap 

keraguan pada konsumen dalam memutuskan 

pembeliannya. Adanya keresahan tersebut 

perlu upaya adaptasi membangun cara menarik 

konsumen agar dapat melewati persaingan 

ketat dalam  menjalankan bisnis.  

Perlunya perusahaan memiliki strategi 

yang tepat untuk mempengaruhi rasa 

ketertarikan sehingga konsumen dapat 

menjatuhkan pengambilan keputusan pada 

produk yang dijual. Strategi dalam 

menyediakan layanan harus memiliki daya 

saing dan disesuaikan dengan manfaat yang 

dibutuhkan oleh konsumen (Muharsih, 2020). 

Saat aktivitas berbelanja online, konsumen 

memerlukan pencarian informasi yang lengkap 

mengenai produk yang akan dibeli agar 

mengurangi dampak buruk yang terjadi. Cara 

agar mempermudah mendapatkan informasi 

secara lengkap dan benar dengan melihat 

informasi pada fitur diskusi Tokopedia. Kotler 

dan Keller (dalam Meileny & Wijaksana, 

2020) menyatakan bahwa fitur sendiri 

memiliki makna salah satu karakteristik 

spesifik yang memberikan kemudahan pada 

konsumen dalam penggunaan teknologi. 

Menurut Thompson (dalam Silaen & 

Prabawani, 2019), seseorang akan memakai 

suatu inovasi teknologi yang baru jika ia 

mengetahui manfaat positif atas 

penggunaannya, individu yang semakin mudah 

dalam memakai suatu teknologi atau fitur 

maka akan semakin mudah pula untuk 

memperoleh manfaat dari hasil inovasi 

teknologi tersebut.  

Lestari dkk (2022) menyatakan bahwa 

fitur pada suatu layanan teknologi dapat 

memberikan suatu persepsi kebermanfaatan 

bagi pengguna layanan itu sendiri. Fitur 

termasuk pada atribut yang dapat menarik 

konsumen dalam menetapkan pembelian. 

Menurut Satya & Irna (2016), produk atribut 

memiliki peranan penting terhadap keputusan 

pembelian konsumen dalam pembelian 

produk. 

Fitur diskusi merupakan tempat 

penyediaan antara  penjual dan pembeli dalam 

mengulas informasi suatu produk yang 

diperlihatkan secara publik pada halaman 

detail produk (Cathrine, 2022). Fitur diskusi 

pada Tokopedia menjadi pembaruan pada 

marketplace guna mendukung atribut produk 

melalui inovasi memahami kebutuhan 

konsumen secara menyeluruh dan 

memudahkan calon pembeli dalam 

berinteraksi, bertanya, dan berkonsultasi 

mengenai suatu produk kepada penjual. Calon 

pembeli juga dapat berdiskusi dan bertukar 

pendapat mengenai produk tersebut. Informasi 

yang didapat meliputi spesifikasi, kandungan 

yang ada di dalam produk, kecocokan barang 

terhadap kebutuhan konsumen, kualitas 

produk, dan masih banyak lagi. Adanya atribut 

produk melalui fitur diskusi ini dapat 

memunculkan perbedaan persepsi dari 

konsumen terhadap sesuatu produk yang 

ditawarkan sehingga hasil akhir akan 

mempengaruhi keputusan pembelian pada 

konsumen (Arbaini, 2020). 

Atribut produk merupakan bentuk 

komponen karakteristik suatu produk yang 

mampu memenuhi atau memuaskan kebutuhan 

serta keinginan harapan pembeli (Randang, 

2013). Konsumen biasanya tertarik karena 

melihat citra produk yang menarik, namun 

adapun konsumen melakukan pembelian 

produk setelah melihat adanya fitur serta 

desain yang dianggap menarik pada produk 

tersebut (Pramanawati & Astuti, 2017). 

Menurut Pradana & Reventiary (2016), atribut-

atribut produk dianggap penting dalam 

pembelian yang sesuai dengan kebutuhan. 

Kotler dan Amstrong (dalam Sutrisno et al., n.d 

2018) mendefinisikan bahwa atribut produk 

seperti kinerja produk, fitur, keandalan, 

kesesuaian spesifikasi dapat menarik kepuasan 

tersendiri pada pelanggan. Menurut Satya & 

Irna (2016), produk attributes memiliki peranan 

penting terhadap consumer purchase decision 

dalam membeli suatu produk. Atribut ini 

mencangkup kualitas produk, adanya fitur, 

desain yang dipakai serta jaminan dan kualitas. 

Lestari dkk (2022) menyatakan bahwa fitur 

dalam suatu layanan teknologi dapat 
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memberikan suatu persepsi kebermanfaatan 

bagi pengguna layanan itu sendiri. 

Manfaat merujuk pada seberapa jauh 

konsumen memiliki rasa percaya dalam 

penggunaan internet yang digunakan sebagai 

media dalam meningkatkan kinerja individu 

(Disa dan Kesuma, 2017). Menurut Davis 

(dalam Setyowati dan Respati, 2017), persepsi 

manfaat adalah tingkatan individu dalam taraf 

percayanya bahwa penggunaan suatu sistem 

dapat memberi adanya kebermanfaaatan bagi 

penggunanya. Pentingnya persepsi manfaat 

menjadi sebuah penilaian bagi konsumen pada 

informasi produk yang diperlukan serta 

dirasakan saat melakukan pembelian di toko 

berbasis web (Basyar & Sanaji, 2016). Kotler 

dan Amstrong (dalam Sutanto & Kusuma, 

2013)  berpendapat bahwa pemasaran produk 

harus menetapkan ketersedian manfaat-

manfaat untuk dikomunikasikan melalui 

keikutsertaan pada atribut produk yang 

meliputi gaya, kualitas produk, desain, fitur, 

kemasan, merk, label, serta pelayanan yang 

diberikan. Pada situs e-commerce, persepsi 

manfaat membawa kemudahan dalam proses 

belanja online apabila dalam situs dilengkapi 

akses yang cepat serta adanya kemudahan 

dalam pencarian produk yang sesuai 

kebutuhan, maka akan memberikan sikap 

positif pada pengguna e-commerce (Maisaroh 

& Wibisono, 2022). 

Proses pengambilan keputusan pada 

konsumen ialah sebuah tahapan yang 

digunakan saat melakukan pembelian barang 

atau jasa (Koesoemaningsih, 2013). Keputusan 

pembelian menurut Sciffman dan Kanuk 

(dalam Susanti dan Gunawan, 2019) ialah 

bentuk proses penentuan lebih dari satu atau 

lebih alternatif pilihan pada keputusan 

pembelian. Maksudnya adalah individu 

sebelum melangsungkan aktivitas pembelian 

memiliki beberapa alternatif pilihan yang telah 

tersedia, sehingga individu tersebut dituntut 

untuk menentukan satu di antara pilihan yang 

ada.  Firmansyah (dalam Siahaan, 2022) 

berpendapat bahwa keputusan pembelian 

merupakan aktivitas mencari solusi sebagai 

upaya dalam memecahkan masalah yang 

dilakukan seseorang saat memilih alternatif 

tindakan yang tepat setelah melalui langkah 

awal proses keputusan. Menurut Suharto 

(dalam Angelika  dan Lego, 2022) berpendapat 

bahwa keputusan pembelian merupakan 

perilaku pembelian dalam menentukan pilihan 

produk untuk memuaskan kebutuhan maupun 

keinginan individu. 

 

Beberapa penelitian tentang keputusan 

pembelian telah dilakukan, antara lain 

penelitian oleh Dzulqarnain (2016) yang 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang 

signifian antara pengaruh fitur terhadap 

variabel keputusan pembelian pada suatu 

marketplace. Penelitian yang dilakukan oleh 

Dewi & Jatra (2013) bahwa atribut produk 

meliputi kualitas, fitur, desain, pengemasan, 

dan merek berpengaruh signifikan pada 

keputusan pembelian. Adapun penelitian dari 

Salsabila dkk (2021), bahwa terdapat pengaruh 

pada variabel persepsi manfaat terhadap 

variabel keputusan pembelian. Menurut 

penelitian Husein, dkk (2021), persepsi 

manfaat berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 

aplikasi digital OVO. Penelitian dari 

Pramanawati & Astuti (2017) mendapatkan 

hasil bahwa terdapat pengaruh signifikan 

antara persepsi manfaat terhadap variabel 

keputusan pembelian. Apabila dalam persepsi 

manfaat memiliki peningkatan, maka dapat 

mempengaruhi sikap pengguna sehingga 

berdampak pada keputusan pembelian. 

Didukung oleh penelitian  Suhir & Imam 

Suyadi (2014) bahwa persepsi manfaat 

memiliki pengaruh positif pada keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini juga didukung 

oleh penelitian Purnomo & Hidayat (2021) 

bahwa apabila nilai persepsi manfaat yang 

diberikan meningkat, maka semakin tinggi 

pula tingkat keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian secara online. Adapun 

penelitian Sekarini & Sukresna (2016) bahwa 

persepsi manfaat mempunyai pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dimana persepsi manfaat yang diberikan 

berupa kebutuhan pengenalan produk, 

informasi, dan evaluasi yang akan 

meningkatkan tingkat keputusan pembelian. 

Selain itu, berdasarkan hasil penelitian 

Widhiaswara & Soesanto (2020), persepsi 

manfaat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian Imam Suhir (2014) 

memperoleh hasil uji pada variabel persepsi 

manfaat memiliki pengaruh positif pada 
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variabel keputusan pembelian secara online, 

dimana keyakinan konsumen mengenai 

seberapa jauh individu menjadi lebih baik 

dalam melakukan transaksi online serta 

meningkatkan keputusan pembelian dengan 

situs web tertentu. 

 

2. METODE 

Penelitian ini dilakukan melalui 

pendekatan kuantitatif guna melihat pengaruh 

dari persepsi manfaat fitur diskusi terhadap 

keputusan pembelian skincare pada konsumen 

Tokopedia. Instrumen yang dilakukan dengan 

menyebar kuesioner melalui alat pengumpulan 

data menggunakan daftar pernyataan memakai 

skala Likert. Sementara itu teknik analisis data 

dalam penelitian menggunakan uji regresi 

linear sederhana, uji ini digunakan untuk 

mengetahui pengaruh antara variabel bebas 

dengan variabel terikat. Populasi dalam 

penelitian yaitu konsumen Tokopedia. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan teknik 

purposive sampling berdasarkan kriteria 

konsumen yang pernah melakukan pembelian 

skincare di Tokopedia.  

Prosedur pengisian formulir skala yang 

dibagikan pada sampel dilakukan secara 

online. Langkah-langkah dalam pengisian 

diawali dengan subjek diminta untuk membaca 

pernyataan dengan teliti lalu memilih salah 

satu pilihan jawaban berdasarkan 

pertimbangan yang paling sesuai dengan 

dirinya. Setelah itu, pastikan aitem terisi semua 

dan submit hasil jawaban. Pada pilihan 

jawaban, subjek wajib memilih salah satu dari 

beberapa opsi jawaban yang disediakan. 

Terdapat lima opsi jawaban pada masing 

masing aitem terdiri dari SS (Sangat Sesuai), S 

(Sesuai), N (Netral), TS (Tidak Sesuai) dan 

STS (Sangat Tidak Sesuai). Data yang 

dikumpulkan dari beberapa responden 

kemudian diolah menggunakan SPSS untuk 

mengetahui hasil penelitian yang diperoleh.  

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada penelitian uji kelayakan instrumen 

dilakukan dengan uji coba. Hasil tryout yang 

dihasilkan memakai uji validitas dan uji 

reliabilitas. Uji validitas dilihat dari corrected 

item total correlation, sedangkan pada uji 

reliabilitas dilihat dari koefisien alpha 

cronbach. Selain itu, hasil kuesioner yang telah 

dibagikan kemudian diolah melalui uji 

normalitas dan uji linearitas terlebih dahulu 

sebagai uji prasayarat dalam uji hipotesis. 

Selanjutnya dilakukan uji regresi linear 

sederhana guna mengetahui hasil akhir atau 

output dari penelitian. 

3.1 Uji Validitas 

Uji validitas pada penelitian ini memakai 

program SPSS dengan melihat nilai r hitung 

pada kolom corrected aitem total correlation. 

Aitem dinyatakan valid apabila memenuhi 

syarat nilai koefisien > 0,3. Jika nilai koefisien 

< 0,3 maka aitem pernyataan dapat dieliminasi 

sebab dinyatakan tidak valid. Berdasarkan 

ketetapan kriteria tersebut, hasil uji validitas 

pada skala persepsi manfaat terdapat 8 aitem 

gugur  karena tidak sesuai dengan syarat nilai 

koefisien < 0,3. Sedangkan pada skala 

keputusan pembelian terdapat 14 aitem gugur 

karena tidak sesuai syarat nilai koefisien < 0,3. 

3.2  Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas pada penelitian ini 

menggunakan program SPSS dengan asumsi 

skor atau nilai koefisien yang dihasilkan 

mendekati 1 maka dapat dinyatakan reliabel.  

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada variabel 

X1 ( persepsi manfaat) sebesar 0,862, 

sedangkan pada variabel Y (keputusan 

pembelian) hasil reliabilitas sebesar 0,901. 

Maka dari itu instrumen yang digunakan dapat 

dinyatakan reliabel dengan koefisien Alpha 

mendekati angka 1. 

3.3   Uji Normalitas 

Data dapat dinyatakan terdistribusi normal 

apabila memiliki nilai signifikansi > 0,05. 

Hasil uji normalitas yang di dapat melalui 

Kolmogrov Smirnov test memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0,096, artinya 0,096 > 

0,05. Maka dapat diinterpretasikan dalam 

penelitian ini bahwa data terdistribusi secara 

normal. 
 

3.4   Uji Linearitas 

Data dinyatakan linear apabila nilai 

signifikansi > 0,05. Hasil uji linieritas dilihat 

pada bagian nilai Sig. Deviation from Linearity 

sebesar 0,131 > 0,05. Maka dapat 

diinterpretasikan data dalam penelitian ini 

memiliki hubungan linier antara variabel 

persepsi manfaat dengan keputusan pembelian. 
Tabel 1. Uji Regresi 

Model Summary 
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Mode

l 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 
.655

a 

.429 .423 9.974 

a. Predictors: (Constant), Persepsi Manfaat 

  

Uji regresi dapat dilihat berdasarkan nilai 

koefisen korelasi (R) sebesar 0,655. Hal ini 

menunjukan bahwa variabel persepsi manfaat 

terhadap keputusan pembelian memiliki 

kategori kuat. Nilai R Square sebesar 42,9% 

diartikan bahwa variabel persepsi manfaat fitur 

diskusi dapat mempengaruhi variabel 

keputusan pembelian skincare pada konsumen 

Tokopedia. Sisanya 57,1% dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian 

ini. 
Tabel 2. Uji Regresi Linear Sederhana 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 

(Constant) 
21.194 7.941  2.669 .009 

Persepsi 
Manfaat 

.920 .100 .655 9.205 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Pada tabel 2, dapat diketahui bahwa nilai 

koefisien konstan  (a) sebesar 21.194, 

sedangkan nilai persepsi manfaat (b) memiliki 

nilai sebesar 0,920, sehingga dapat ditulis 

persamaan regresinya (Sugiyono, 2007): 

Y= a + bX  

Y= 21.194 + 0.920X  

Nilai konstanta sebesar 21.194 

menunjukan bahwa nilai konsisten dari 

variabel keputusan pembelian sebesar 21.194. 

Koefisien regresi X memiliki nilai sebesar 

0,920 yang berarti untuk setiap peningkatan 

1% terhadap nilai persepsi manfaat, manfaat 

keputusan pembelian meningkat sebesar 0.920. 

Penelitian ini menggunakan level of significant 

5% (alpha 0,05). Nilai signifikansi pada uji 

regresi linear sederhana adalah sebesar 0,000, 

artinya 0,000 < 0,05. Apabila nilai signifikan < 

0,05, maka dapat dinyatakan bahwa hipotesis 

alternatif (Ha) diterima dan terdapat pengaruh 

signifikan antar variabel (Paramita et al., 

2021). Berdasarkan hasil yang diperoleh antara 

persepsi manfaat fitur diskusi terhadap 

keputusan pembelian skincare pada konsumen 

Tokopedia memiliki nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima 

sehingga dinyatakan secara penuh terdapat 

pengaruh signifikan antara persepsi manfaat 

fitur diskusi terhadap keputusan pembelian 

pada konsumen Tokopedia. Variabel persepsi 

manfaat fitur diskusi dapat mempengaruhi 

variabel keputusan pembelian skincare secara 

online sebesar 42,9%. Sisanya 57,1% 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti.  

Hal ini seiringan dengan teori yang 

dinyatakan oleh (Lestari dkk, 2022) bahwa 

fitur pada suatu layanan teknologi dapat 

memberikan suatu persepsi kebermanfaatan 

bagi pengguna layanan itu sendiri. Fitur 

termasuk pada atribut yang dapat menarik 

konsumen dalam menetapkan pembelian. 

Menurut Satya & Irna (2016), produk atribut 

memiliki peranan penting terhadap keputusan 

pembelian konsumen dalam pembelian 

produk. 

Hasil penelitian yang dilakukan selaras 

dengan beberapa kajian penelitian terdahulu, 

antara lain penelitian Suhir & Imam Suyadi 

(2014) bahwa persepsi manfaat terdapat 

pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian pada konsumen. Hal tersebut 

relevan pada penelitian Purnomo & Hidayat 

(2021) bahwa semakin besar pemberian 

persepsi manfaat maka akan dapat 

meningkatkan keputusan konsumen dalam 

melakukan kegiatan belanja online. Adapun 

penelitian Sekarini & Sukresna (2016) persepsi 

manfaat memiliki pengaruh penting terhadap 

keputusan pembelian. Dimana persepsi 

manfaat yang diberikan berupa kebutuhan 

pengenalan produk, informasi, dan evaluasi 

yang akan meningkatkan tingkat keputusan 

pembelian. Selain itu, berdasarkan hasil 

penelitian Widhiaswara & Soesanto, (2020) 
diperoleh hasil bahwa persepsi manfaat 

terdapat  pengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Didukung juga penelitian Imam 

Suhir M, (2014) persepsi manfaat berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian melalui online. 

Maka dari itu, peran fitur diskusi Tokopedia 

menjadi suatu bagian penting yang perlu 

diperhatikan guna menarik konsumen dalam 

menjatuhkan keputusan pembeliannya. 
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4. PENUTUP 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat 

disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki 

pengaruh antara persepsi manfaat fitur diskusi 

terhadap keputusan pembelian skincare pada 

konsumen Tokopedia. penelitian ini, diperoleh 

nilai signifikansi yang didapat sebesar 0,000 < 

0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima yang 

menunjukkan bahwa secara penuh terdapat 

pengaruh signifikan antara persepsi manfaat 

fitur diskusi terhadap keputusan pembelian 

skincare pada konsumen Tokopedia. Adanya 

fitur diskusi di Tokopedia memudahkan calon 

pembeli dalam berinteraksi, bertanya, serta 

berkonsultasi mengenai produk kepada 

penjual. Selain itu, antar penjual dan pembeli 

juga dapat berdiskusi dan bertukar pendapat 

mengenai suatu produk. Adanya fitur diskusi 

dapat memunculkan perbedaan persepsi dari 

konsumen terhadap suatu produk yang 

ditawarkan sehinga hasil akhir akan 

mempengaruhi konsumen pada keputusan 

pembelian. 

 

4.2  Saran 

Untuk penelitian selanjutnya yang akan 

dilakukan diharapkan dapat lebih spesifik 

mengenai pembahsan bagaimana pegaruh 

persepsi terhadap fitur diskusi terhadap 

keputusan pembelian skincare pada konsumen 

Tokopedia. Penelitian selanjutnya alangkah 

baiknya mempersiapkan waktu yang lebih 

lama dikarenakan tidak semua responden 

bersedia untuk mengisi kuesioner tersebut. 

Alangkah baiknya peneliti juga memanfaatkan 

waktu sebaik mungkin, semaksimal mungkin 

untuk mengolah data dan pembahasan 

dikarenakan ketika data telah terkumpul kami 

masih membutuhkan waktu untuk mengkaji 

pustaka untuk membandingkan beberapa teori 

yang telah ada pada penelitian sebelumnya 

agar dapat menyesuaikan. Bagi peneliti yang 

akan melakukan penelitian dengan pengkajian 

yang sama yaitu mengenai konstruksi makna 

dan disarankan dapat lebih memahami 

mengenai penelitian yang dikaji dalam 

pencarian informasi atau data, teori, studi 

Pustaka sesuai dengan penelitian selanjutnya 

agar lebih baik kedepannya. 
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