BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Dari penelitian serta analisis yang telah dilakukan mengenai pengaruh online

customer review dengan dimensi Awareness (X1), Frequency (X2), Comparison

(X3), dan Effect (X4) terhadap purchase intention produk fashion pada marketplace

Shopee yang diwakilkan oleh 100 responden, maka kesimpulan yang didapatkan

adalah:

5.1.1. Persepsi Konsumen Terhadap Online Customer Review (Awareness,
Frequency, Comparison, dan Effect) pada marketplace Shopee
Berdasarkan hasil pengolahan data setelah menyebar kuesioner kepada 100
responden, dapat disimpulkan bahwa persepsi konsumen terhadap Online
Customer Review pada marketplace Shopee diinterpretasikan Sangat Baik.
Itu berarti konsumen menganggap online customer review penting dan
memberikan kemudahan mendapatkan informasi terpercaya untuk
membantu menentukan pilihan pembalian pada produk fashion di Shopee.

5.1.2. Purchase intention konsumen untuk produk fashion pada marketplace
Shopee
Berdasarkan hasil pengolahan data setelah menyebar kuesioner kepada 100
responden, dapat disimpulkan bahwa Purchase intention konsumen untuk
produk fashion pada marketplace Shopee diinterpretasikan Sangat Baik. Hal
ini terjadi karena konsumen memiliki niat transaksional yang sangat tinggi,
dimana konsumen berniat membuka aplikasi Shopee untuk membeli suatu
produk. Selain itu niat preferensial konsumen sangat tinggi, dimana
konsumen menilai suatu produk berdasarkan info dari online customer
review dan akan membeli produk jika produk memiliki banyak review
positif sebaliknya tidak akan membeli produk jika memiliki banyak review
negative. Begitu pula dengan niat eksploratif konsumen yang sangat tinggi,
dimana konsumen berniat untuk mencari kembali informasi lebih lanjut
mengenai produk fashion. Untuk niat referensial konsumen sangat tinggi,
dimana konsumen akan memberikan review dengan jujur sesuai keadaan

sebenarnya setelah membeli suatu poduk fashion.
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5.1.3.

5.1.4.

5.1.5.

5.1.6.

Analisis online customer review dimensi Awareness secara parsial
berpengaruh terhadap purchase intention produk fashion pada marketplace
Shopee

Berdasarkan hasil uji pengaruh parsial (Uji t) untuk dimensi Awareness (X1)
memiliki t hitung (5,003) > t tabel (1,985) dan nilai signifikan (0.000) <
(0,05), maka HO ditolak dan H1 diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Awareness terhadap
Purchase Intention.

Analisis online customer review dimensi Frequency secara parsial
berpengaruh terhadap purchase intention produk fashion pada marketplace
Shopee

Berdasarkan hasil uji pengaruh parsial (Uji t) untuk dimensi Frequency (X2)
memiliki t hitung (0,658) < t tabel (1,985) dan nilai signifikan (0.512) >
(0,05), maka HO diterima dan H1 ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa
tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Frequency terhadap
Purchase Intention

Analisis online customer review dimensi Comparison secara parsial
berpengaruh terhadap purchase intention produk fashion pada marketplace
Shopee

Berdasarkan hasil uji pengaruh parsial (Uji t) untuk dimensi Comparison
(X3) memiliki t hitung (1,176) < t tabel (1,985) dan nilai signifikan (0.089)
> (0,05), maka HO diterima dan H1 ditolak sehingga dapat disimpulkan
bahwa tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Comparison
terhadap Purchase Intention.

Analisis online customer review dimensi Effect secara parsial berpengaruh
terhadap purchase intention produk fashion pada marketplace Shopee
Berdasarkan hasil uji pengaruh parsial (Uji t) untuk dimensi Effect (X4)
memiliki t hitung (4,849) > t tabel (1,985) dan nilai signifikan (0.000) <
(0,05), maka HO ditolak dan H1 diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Effect terhadap Purchase

Intention.
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5.1.7. Analisis online customer review secara simultan berpengaruh terhadap
purchase intention produk fashion pada marketplace Shopee
Berdasarkan hasil pengolahan data setelah menyebar kuesioner kepada 100
responden, dapat disimpulkan bahwa pengaruh online customer review
(Awareness dan Effect) terhadap purchase intention produk fashion pada
marketplace Shopee memberikan pengaruh positif dan signifikan secara
simultan terhadap purchase intention. Dan berdasarkan hasil uji koefisien
determinasi R? didapatkan nilai 0,542 yang artinya dengan hasil ini
disimpulkan bahwa kontribusi variabel Online Customer Review
(Awareness dan Effect) terhadap variabel Purchase Intention produk
fashion pada marketplace Shopee adalah 54,2% dengan klasifikasi koefisien
korelasi kuat dan sisanya 45,8% merupakan kontribusi pengaruh dari faktor

lainnya yang tidak diteliti pada penelitian ini.

5.2. Saran
Berdasarkan keseluruhan hasil penelitian meliputi uji-uji serta kesimpulan maka
penulis mencoba untuk memberikan saran agar dapat menaikan Purchase Intention

(minat beli) konsumen yaitu:

5.2.1. Dimensi Awareness

Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review dimensi
Awareness berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Purchase
Intention (niat beli).

1. Saran Bagi Shopee

Karena pentingnya review, maka marketplace Shopee perlu menonjolkan kepada
konsumen terkait fitur online customer review sebagai salah satu tools marketing
utama. Caranya dengan meningkatkan penggunaan fitur online customer review
tersebut yaitu bisa dengan membuat iklan-iklan yang memperkenalkan tentang fitur
online customer review dan menganjurkan orang untuk memberikan review bisa
dengan cara memunculkan notifikasi pada aplikasi setiap konsumen untuk
memberikan review setelah melakukan pembelian. Semakin banyak konsumen

yang sadar akan adanya fitur online customer review, maka akan semakin banyak
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review yang diberikan dari konsumen yang pernah membeli suatu produk fashion

yang dapat memberikan informasi tambahan untuk konsumen selanjutnya.

2. Saran Bagi Para Penjual Fashion di Shopee

Karena pentingnya review, maka para penjual perlu mendorong konsumen yang
sudah membeli produk untuk memberikan online customer review. Caranya bisa
dengan memberikan voucher atau potongan harga untuk pembelian selanjutnya jika
konsumen sudah memberikan review sesuai kriteria yang diinginkan para penjual
misalnya kriterianya yaitu memberikan kalimat sebanyak 20 kata, memberikan
foto, dan video dengan jelas dan sesuai dengan kenyataan produk. Hal tersebut akan
membuat konsumen tertarik untuk memberikan review tentang suatu produk yang
sudah dibeli. Semakin banyak konsumen yang sadar akan adanya fitur online
customer review, maka akan semakin banyak review yang diberikan dari konsumen
yang pernah membeli suatu produk fashion yang dapat memberikan informasi
tambahan untuk konsumen selanjutnya dimana hal ini dapat menguntungkan bagi
kedua belah pihak yaitu untuk pihak konsumen diuntungkan karena mendapat
voucher atau potongan harga dan untuk para penjual akan mendapatkan masukan
dan penilaian untuk toko dan produknya.

5.2.2. Dimensi Effect
Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review dimensi Effect

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

1. Saran Bagi Para Penjual Fashion di Shopee

Para penjual di Shopee disarankan untuk menampilkan gambar produknya sendiri
dan sesuai dengan produk asli yang diterima konsumen dan perlu mengutamakan
kualitas baik dari segi produk maupun layanan. Karena sedikit kekurangan dapat
mengecewakan konsumen dan akan melampiaskan ketidakpuasan melalui online
customer review. Jika terdapat review yang buruk tentu bisa mempengaruhi
konsumen selanjutnya terhadap niat beli suatu produk fashion. Jika terjadi komplain
di review maka penjual harus mengembalikan reputasi lagi yaitu dengan
mengevaluasi produk dan meningkatkan mutu penjualan. Cara lain adalah

menanggapi komentar yang diberikan konsumen sesegera mungkin pada kolom
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komentar, baik yang berhubungan langsung dengan produk yang ditawarkan

maupun layanan yang diberikan.

2. Saran Bagi Konsumen Shopee

Para konsumen Shopee disarankan untuk memberikan kalimat, foto, dan video
review secara benar apa adanya dikarenakan hal ini bisa mempengaruhi konsumen
selanjutnya terhadap niat beli suatu produk fashion dan dapat membantu konsumen
selanjutnya dalam hal memberi informasi tambahan terkait produk yang akan
diberikan.

3. Saran Bagi Shoppe

Shopee disarankan untuk meningkatkan jumlah organic review yang dihasilkan dari
konsumen yaitu dengan mendeteksi review mana yang sesuai dengan produk mana
yang tidak. Jika terjadi review yang tidak sesuai dapat disembunyikan dari halaman
review. Karena kadang terdapat review-review yang diberikan konsumen tidak
sesuai kontennya dengan produk yang dijual, bahkan kadang ada konsumen yang
secara asal-asalan memberikan komentar dan memberikan foto juga video yang
tidak sesuai bahkan memberikan foto dan video yang gelap. Contohnya adalah

seperti pada Gambar 5.1 dibawah ini.

Gambar 5.1 — Online Customer Review yang Tidak Sesuai
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