BAB V

PENUTUP

Pada bab lima ini penulis akan mengambil kesimpulan dari hasil penelitian
yang telah dilakukan, membuat implikasi manajerial dan merumuskan saran dan
memaparkan dan keterbatasan penelitian.

5.1. Kesimpulan

Hasil analisis data dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Hasil analisis karakteristik demografi responden diketahui bahwa semua
responden pernah beberalanja secara online di Matahari.com sebanyak 2
kali atau lebih. Mayoritas responden adalah laki-laki, berusia antara 20
sampai 34 tahun, dengan pendidikan Sarjana Strata 1 (S1), bekerja sebagai
pegawai swasta dengan pendapatan antara Rp 2.000.001 sampai Rp
4.000.000.

2. Hasil analisis deskriptif diketahui bahwa responden memiliki keterampilan
yang baik dalam berbelanja secara online, tantangan dalam belanja online
termasuk dalam kategori yang tinggi, responden memiliki keterlibatan
(online flow), pengalaman merek (sensory, affective, behavioral,
intellectual), dan loyalitas merek yang tinggi.

3. Hasil analisis Structural Equation Modelling dapat ditarik kesimpulan
sebagai berikut:

a. Keterampilan memiliki pengaruh yang positif terhadap aliran

online.
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b. Tantangan tidak memoderasi pengaruh keterampilan terhadap
aliran flow.

c. Aliran online memiliki pengaruh yang signifikan dan positif
terhadap pengalaman merek (sensory, affective, behavioral, dan
intellectual).

d. Pengalaman merek (sensory, affective, behavioral, dan intellectual)
memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap loyalitas

merek.

5.2. Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini memberikan bukti empiris bahwa untuk meningkatkan
loyalitas konsumen pada merek atau perusahaan, pihak manajemen dapat
melakukannya dengan memberikan pengalaman merek yang baik kepada
pelanggan. Pengalaman merek merupakan bentuk persepsi konsumen, setiap saat
mereka melakukan kontak dengan merek yang mereka miliki dalam bentuk
sensory, affective, behavioral, dan intellectual.

Pengalaman merek yang baik dalam belanja online dapat ditingkatkan
melalui online flow yaitu keadaan di mana orang-orang begitu terlibat dalam suatu
kegiatan yang tampaknya tidak ada artinya dan mewakili kualitas pengalaman
setinggi mungkin. Tingkat keterlibatan kosnumen yang tinggi (online flow) dalam
bisnis online tentunya dipengaruhi oleh banyak faktor. Pada penelitian ini,
keterampilan dalam berbelanja online merupakan prediktor yang nyata.

Berdasarkan hal tersebut maka penting bagi pihak manajemen bisnis online untuk
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memperhatikan, merancang dan menerapkan program pemasaran yang berkaitan
dengan keterampilan, tantangan, aliran online, maupun penciptaan p[engalaman
merek yang baik guna meningkatkan loyalitas konsumen pada sebuah merek atau

perusahaan.

5.3. Saran

Berdasarkan hasil penelitian, kesimpulan dan implikasi manajerial di atas,
penulis merumuskan saran dengan mengacu temuan hasil penelitian. Saran yang
dirumuskan fokus pada penilaian terendah konsumen pada indikator dari masing-
masing variabel penelitian sebagai berikut:

1. Pada variabel keterampilan, fokus perbaikan pada indikator “Mudah bagi
saya untuk menemukan produk yang tepat yang saya cari di toko”. Cara
yang dapat dilakukan adalah dengan menyediakan lebih banyak jenis
produk, mengelompokkan produk-produk sejenis dan produk-produk
komplementer maupun produk-produk substitusinya. Hal ini dilakukan
dengan tujuan untuk mempermudah konsumen untuk menemukan dan
membandingkan produk yang dibutuhkannya untuk selanjunya
mengaktulkannya dalam bentuk pembelian.

2. Pada variabel tantangan, fokus perbaikan pada indikator ’Tugas ini sangat
menantang bagi saya”. Pemasar online dapat mengelola emosi konsumen
dengan memberikan pujian atas peran konsumen dalam pembelian online.
Sebagai contoh, pada ibu rumah tangga, konsumen dapat memberikan

reward dalam berbagai macam bentuk produk yang identik atau
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dibutuhkan ibu rumah tangga. Hal ini dilakukan untuk meningkatkan
peran pembeli dalam pengambilan keputusan pembelian dalam bisnis
online.

. Pada variabel aliran online, fokus perbaikan pada indikator ”Saya merasa
tenang karena saya yakin tentang apa yang harus dilakukan untuk
menyelesaikan tugas ini”. Peningkatan keterlibatan konsumen dalam
belanja online merupakan hal yang penting untuk dilakukan. Oleh sebab
itu maka penting bagi pemasar online untuk memberikan lebih banyak
inforamsi berkaitan dengan produk atau jasa yang dijualnya. Hal ini
dilakukan dengan tujuan agar konsumen lebih mudah untuk menentukan
produk atau jasa apa/mana yang paling baik untuk dibeli berkat informasi
yang disampaikan dengan detail.

. Pada variabel pengalaman merek, fokus perbaikan pada indikator “Merek
ini menghasilkan perilaku tertentu”. Merek memegang peranan yang kuat
untuk meningkatkan loyalitas konsumen. Hal ini berkaitan dengan peran
merek sebagai identitas, kualitas, jaminan dan lain sebagainya yang
menguntungkan bagi konsumen. Kemampuan perusahaan untuk
memperkuat nama merek akan membangun suatu perilaku diantaranya

adalah perilaku loyal konsumen pada sebuah merek.
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5.4. Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini, penulis memiliki keterbatasan dalam hal penyebaran
kuesioner penelitian yang disebabakan oleh wabah atau pandemi yang sedang
terjadi. Hal ini yang menyebabkan tidak semua konsumen Matahari.com dapat
dijangkau dan memperoleh kesempatan yang sama untuk menjadi responden
penelitian.

Keterbatasan lain dari penelitian ini adalah kurang spesifiknya pertanyaan
pada variabel penelitian khususnya variabel keterampilan, serta tidak secara
spesifik menguji pengaruh tantangan terhadap aliran online. Pada penelitian
sejenis di masa yang akan datang sebaiknya memperbaiki pertanyaan penelitian
agar lebih sesuai dengan obyek serta subyek penelitian dan lebih mampu untuk
mengukur indikator yang akan diselidiki serta menguji pengaruh tantangan

terhadap aliran online.
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