BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan pada penelitian ini, dapat
ditarik tiga hal pokok yang akan disajikan sebagai pemaknaan penelitian secara
terpadu terhadap semua hasil penelitian ini. Tiga hal pokok tersebut terdiri dari

kesimpulan, implikasi manajerial, dan saran untuk penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan

Pada hasil penelitian ini, gen z memiliki beberapa alasan melakukan
belanja online melalui e-commerce, yaitu mudah melakukan belanja, mudah
dalam mencari barang, dan keberagaman barang mulai dari harga tertinggi
sampai terendah. Peneliti juga menemukan bahwa learning orientation, need
for cognition, dan price consciousness pada consumer confusion dapat
mempengaruhi purchase intention konsumen pada saat belanja melalui e-
commerce. Hal ini dapat terlihat dari 3 variabel anteseden consumer
confusion yang terdiri dari learning orientation, need for cognition, dan price
consciousness, learning orientation dapat muncul di mana konsumen
dihadapi  masalah kebingungan saat menentukan keputusan belanja,
kemudian konsumen yang memiliki learning orientation akan secara aktif
mencari dan mempelajari informasi yang digunakan sebagai solusi dalam
menentukan keputusan pembelian melalui e-commerce(Lu et al., 2016; Lu &
Gursoy, 2015). Penelitian juga ini menunjukkan bahwa learning orientation
merupakan variabel yang paling mempengaruhi consumer confusion pada

gen z saat melakukan belanja melalui e-commerce.

Need for cognition menggambarkan tingkat individu dalam berpikir dan
memahami informasi. Konsumen dengan need for cognition yang tinggi akan
lebih mudah tidak mengalami kebingungan dalam keputusan belanja melalui
e-commerce. Hal ini dikarenakan konsumen dengan need for cognition yang
tinggi cenderung menikmati proses berpikir dan memahami informasi, yang
kemudian informasi tersebut digunakan untuk menemukan solusi ketika

mengalami kebingungan dalam keputusan pembelian melalui e-commerce
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(Dharmasena & Jayathilaka, 2020; Lu & Gursoy, 2015). Penelitian ini
menggambarkan bahwa need for cognition merupakan variabel yang nilai
pengaruhnya terhadap consumer confusion paling kecil pada gen z saat

melakukan belanja melalui e-commerce.

Harga menggambarkan jumlah uang yang harus dibayarkan dalam
melakukan pembayaran transaksi, oleh karena itu tinggi rendahnya harga
dapat mempengaruhi probabilitas pembelian (Lu et al., 2016). Pada dunia e-
commerce semakin bervariasi produk, maka semakin bervariasi juga harga
produk. Variasi perbedaan harga produk tersebut tentu dapat memicu
kebingungan konsumen dalam menentukan produk mana yang akan dibeli
dengan harga dan kualitas yang sepadan. Maka konsumen dengan price
consciousness yang tinggi, akan secara aktif termotivasi tinggi untuk mencari,
mengumpulkan, dan memproses semua informasi produk, serta membuat
beberapa perbandingan informasi dari sumber yang berbeda (Cox, 2015;
Ranjbarian et al., 2016). Artinya, konsumen dengan price consciousness yang
tinggi cenderung tidak mengalami consumer confusion karena informasi
harga produk yang dicari, dikumpulkan, dan diproses digunakan untuk
menjadi solusi dalam menentukan keputusan belanja produk melalui e-

commerce.

Consumer confusion merupakan keadaan di mana konsumen menerima
informasi secara tidak sempurna, sehingga informasi tentang produk dapat
menjadi tidak jelas dan menyebabkan konsumen merasa bingung dengan
keputusan untuk membeli produk tersebut (Suban & Tumewu, 2019; Tjhin et
al., 2018). Hasil penelitian ini menggambarkan bahwa rendahnya niat belajar,
kemampuan kognitif, dan kesadaran harga, maka semakin mudah gen z
tersebut mengalami kebingungan dalam mengambil keputusan belanja
melalui e-commerce, sehingga purchase intention pada gen z semakin
menurun. Begitu juga dengan sebaliknya, semakin tinggi niat belajar,
kemampuan kognitif, dan kesadaran harga, maka semakin rendah juga
kemungkinan gen z mengalami kebingungan dalam mengambil keputusan
belanja melalui e-commerce dan menyebabkan purchase intention gen z

semakin meningkat.
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5.2 Implikasi Manajerial

Implikasi manajerial dari temuan penelitian ini untuk pelaku usaha bisnis
online yang ingin mengetahui beberapa penyebab consumer confusion dan
akibatnya terhadap niat beli konsumen. Hasil penelitian ini menemukan
bahwa konsumen online gen z memiliki beberapa alasan melakukan belanja
online melalui e-commerce, yaitu mudah melakukan belanja, mudah dalam
mencari barang, dan keberagaman barang mulai dari harga tertinggi sampai
terendah. Penelitian ini juga menemukan bahwa konsumen online gen z yang
memiliki rendahnya kesadaran harga, kemampuan berpikir, dan niat untuk
belajar hal baru mungkin mengalami kebingungan ketika dihadapkan
berbagai macam produk dan harga. Hal ini karena konsumen dengan
rendahnya learning orientation maka konsumen tersebut juga memiliki
semangat dan niat belajar akan hal baru yang rendah, sehingga konsumen sulit
untuk menemukan solusi ketika dihadapkan masalah dalam menentukan
keputusan belanja online. Kemudian konsumen dengan rendahnya need for
cognition maka konsumen tersebut juga memiliki tingkat kognitif yang
rendah, yang memiliki arti bahwa konsumen tersebut dapat mengalami
kesulitan dalam menerima dan memproses informasi baru untuk solusi dalam
menghadapi masalah dalam menentukan keputusan belanja online.
Sedangkan konsumen dengan rendahnya price consciousness, maka
konsumen tersebut juga dapat mengalami kesulitan dalam menentukan harga
terbaik yang dibayar untuk mendapatkan kualitas yang sepadan. Penelitian ini
juga menemukan bahwa konsumen yang mengalami kebingungan dalam
keputusan belanja, akan mengalami penurunan niat belanjanya. Oleh karena
itu, pengusaha online harus mengembangkan strategi komunikasi online yang
berbeda untuk jenis konsumen tertentu. Strategi komunikasi online yang
dikembangkan ini mungkin lebih efektif jika informasi yang disediakan
bersifat sederhana dan lugas. Materi komunikasi online untuk jenis konsumen
yang tidak termotivasi atau tidak dapat memproses informasi yang relevan
mungkin perlu menyertakan satu atau lebih petunjuk tambahan yang dapat
membantu menarik perhatian dan membangkitkan minat belanja mereka.

Selain itu, konten harus disampaikan dan diilustrasikan dalam bentuk yang
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lebih jelas dan sederhana tanpa kata, istilah, kalimat, atau deskripsi yang
dapat menyesatkan untuk menghindari kemungkinan konsumen mengalami
kebingungan. Perlu diingat juga bahwa jumlah informasi yang terkandung
dalam website bisnis yang terbatas harus dikontrol dan dialokasikan dengan
lebih hati-hati untuk jenis konsumen dengan need for cognition, learning
orientation, dan price consciousness yang rendah, karena mereka memiliki
motivasi dan / atau kemampuan yang rendah untuk memproses informasi. Hal
ini dapat dilakukan dengan mungkin merancang website atau platform online
lain yang digunakan untuk jalannya bisnis dengan menambahkan lebih
banyak tautan yang dapat mengarahkan konsumen ke sumber informasi lain
yang berguna untuk menjawab kekhawatiran dan masalah mereka terkait

keputusan pembelian.

5.3 Saran
5.3.1 Saran untuk pelaku bisnis

e Perlunya mengembangkan strategi komunikasi online yang
berbeda untuk jenis konsumen tertentu, sehingga informasi dapat
diterima ke konsumen dengan tepat. Strategi komunikasi online
yang dikembangkan ini mungkin lebih efektif jika informasi yang
disediakan bersifat sederhana dan lugas.

e Informasi online yang disediakan untuk jenis konsumen yang
tidak termotivasi atau tidak dapat memproses informasi yang
relevan perlu menyertakan satu atau lebih petunjuk tambahan
yang dapat membantu menarik perhatian dan membangkitkan
minat mereka.

e Sebaiknya informasi yang disediakan di website dan atau
platform yang digunakan untuk melakukan bisnis dalam bentuk
yang lebih jelas dan sederhana tanpa kata, istilah, kalimat, atau
deskripsi yang dapat membuat konsumen menjadi bingung, serta
tidak melakukan pembaruan informasi terlalu sering atau terlalu
jarang. Hal ini untuk menghindari konsumen menjadi bingung

karena informasi yang menjadi kurang relevan.
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e Perlu diingat juga bahwa jumlah informasi yang terkandung
dalam website bisnis yang terbatas harus dikontrol dan
dialokasikan dengan lebih hati-hati untuk jenis konsumen dengan
need for cognition, learning orientation, dan price consciousness
yang rendah, karena mereka memiliki motivasi dan atau
kemampuan yang rendah untuk memproses informasi. Hal ini
dapat dilakukan dengan mungkin merancang website atau
platform online lain yang digunakan untuk jalannya bisnis dengan
menambahkan lebih banyak tautan yang dapat mengarahkan
konsumen ke sumber lain yang berguna untuk menjawab

kekhawatiran dan masalah mereka terkait keputusan pembelian.

5.3.2 Saran untuk penelitian yang akan datang

Adapun saran untuk penelitian selanjutnya guna memperbaiki

kekurangan pada penelitian ini sebagai berikut :

Terdapat kemungkinan bahwa ada banyak variabel lain yang terkait
dengan perbedaan individu yang dapat mempengaruhi kebingungan
dan banyak strategi serta hasil lain yang muncul setelah
kebingungan. Penelitian di masa depan diharapkan dapat
mengeksplorasi semua kemungkinan variabel lain yang dapat
mempengaruhi consumer confusion.

Penelitian ini menggunakan pendekatan pengumpulan data secara
cross-sectional.  Peneliti  selanjutnya dapat menggunakan
longitudinal untuk menggeneralisasi hasil penelitian.

Penelitian ini berfokus pada metode kuantitatif, penelitian di masa
yang akan datang dapat mengombinasi dengan kualitatif agar dapat

menghasilkan data yang lebih lengkap.
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