BAB IV

KESIMPULAN

4.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah di bahas pada bab sebelumnya
mengenai topik pembahasan seputar “Analisis Pengaruh Pengalaman Berbelanja
Secara Online pada E-commerce Tokopedia Terhadap Tendensi Pembelian Impulsif
Konsumen Generasi-Z di Kota Bandung”, kesimpulan yang didapat adalah:

1) Berdasarkan hasil pengolahan data didapati bahwa dimensi “enjoyment” pada
variabel pengalaman belanja online memiliki skor tertinggi dibandingkan
dengan dimensi lainnya dengan nilai 4,17. Dimensi tersebut menggambarkan
pendapat konsumen mengenai kesenangan yang mereka rasakan saat melalui
proses berbelanja online di platform e-commerce Tokopedia. Sedangkan
dimensi “Informativeness” dan “visual” mendapat skor terendah dengan nilai
masing-masing 3,95. Meskipun begitu dengan rata-rata tersebut, kedua
dimensi tersebut masih dalam kategorisasi baik.

2) Berdasarkan pengujian dapat ditarik kesimpulan mengenai pengaruh bahwa
pengalaman belanja online pada marketplace Tokopedia (dimensi
interactivity, informativeness, visual, navigation, access convenience,
transaction convenience, enjoyment, dan trust) dapat mempengaruhi tendensi
pembelian impulsif konsumen generasi-Z di Kota Bandung sebesar 94,5%
dan sebesar 5,5% dapat dijelaskan dengan variabel atau dimensi lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini. Pengaruh antar dimensi interactivity,

informativeness, visual, navigation, access convenience, transaction
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convenience, enjoyment, dan trust dapat dilihat secara simultan berpengaruh
positif secara signifikan terhadap tendensi pembelian impulsif konsumen. Hal
tersebut berarti bahwa pengalaman belanja online yang baik dapat menjadi
acuan dalam mendorong tendensi pembelian impulsif konsumen generasi-Z

di Kota Bandung pada marketplace Tokopedia.

4.2. Rekomendasi

Berdasarkan kesimpulan mengenai pengaruh pengalaman belanja online pada
e-commerce Tokopedia terhadap tendensi pembelian impulsif konsumen generasi-
Z di Kota Bandung. Peneliti dapat memberikan beberapa rekomendasi atau saran
untuk jadi bahan pembelajaran bagi profesional dan perusahaan yang bergerak pada

industri perdagangan elektronik (e-commerce):

1) Melalui data hasil penyebaran kuesioner, peneliti mendapati dua hal penting
yang perlu diperhatikan yaitu dimensi dengan skor tertinggi dan terendah.
Pertama adalah dimensi yang memiliki skor terendah pada variabel
pengalaman berbelanja online yaitu “informativeness” yang menggambarkan
ketersediaan dan kemudahan konsumen untuk mendapat informasi seputar
produk. Dan dimensi “visual” yang menjelaskan kenyamanan tampilan pada
laman perbelanjaan. Berdasarkan hasil tersebut perusahaan Tokopedia
ataupun e-commerce lainnya dapat memperhatikan kedua komponen tersebut
secara lebih serius untuk dapat dilakukannya perbaikan dan peningkatan.
Mulai dari memperkaya konsumen dengan informasi seputar produk yang

dijual dan juga membuat desain laman perbelanjaan agar senyaman mungkin
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untuk digunakan. Hal kedua yaitu dimensi yang memiliki skor tertinggi
adalah “enjoyment” yang menunjukan secara garis besar konsumen dapat
menikmati proses berbelanja pada laman perbalanjaan Tokopedia. Dua hal
tersebut menjadi penting untuk ditindaklanjuti para professional untuk dapat
mengevaluasi pengalaman belanja yang dianggap konsumen masih kurang
sesuai dengan harapan mereka dan yang sudah baik.

2) Selain saran bagi para professional atau perusahaan yang bergerak di bidang
e-commerce. Penulis juga merekomendasikan agar penelitian selanjutnya
terkait perdagangan elektronik pada platform e-commerce ini dapat
menjangkau segmentasi dan topik bahasan yang lebih luas lagi dibanding
dengan penelitian ini. Karena pada penelitian ini, peneliti menganalisa
pengaruh pengalaman berbelanja online pada karakteristik responden dari
kelompok usia generasi-Z di Kota Bandung. Oleh karena itu, diharapkan agar
penelitian selanjutnya dapat membahas segmentasi responden yang lebih luas

dari segi demografi dan topik bahasan yang lebih beragam lagi.

4.3. Implikasi

Melalui beberapa rekomendasi yang sudah dipaparkan sebelumnya,
Diharapkan berbagai e-commerce khususnya Tokopedia dapat menciptakan sebuah
ekosistem perbelanjaan online yang nyaman dan terintegrasi untuk membentuk
suatu pengalaman belanja yang dapat memenuhi kebutuhan dan kepuasan
konsumen, baik secara material maupun emosional. Jika konsumen terpuaskan

maka akan tumbuh rasa kepercayaan dari konsumen yang secara tidak sadar mereka
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akan melakukan perbelanaan secara terus menerus dan bersifat impulsif yang
berdampak pada meningkatkan daya beli dan keuntungan yang diraih para penjual
di dalam e-commerce tersebut. Dengan begitu semua pihak akan sama-sama
diuntungkan dengan konsumen yang kebutuhan atau keinginannya terpenuhi dan

para penjual yang meraih keuntungan dari hasil penjualan produk yang meningkat.
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