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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1.  Kesimpulan 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh atribut online store 

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik oleh mahasiswi UNPAR , dan dapat 

ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut : 

5.1.1. Kesimpulan pada online store berbasis Instagram 

1. Persepsi konsumen terhadap atribut online store pada online store berbasis 

Instagram. 

 Merchandising  

Responden menilai bahwa dimensi merchandising pada online store berbasis 

Instagram secara keseluruhan dinilai baik oleh responden. Responden setuju bahwa 

informasi, testimoni, foto , harga, serta demonstrasi produk yang ditampilkan baik. 

Semua hal yang berkaitan mengenai informasi produk tertera pada fitur – fitur 

instagram yang memudahkan responden untuk mendapatkan informasi yang lebih.  

 Customer service & Promotion 

Responden menilai bahwa dimensi customer service & promotion pada online store 

berbasis Instagram baik. Responden setuju bahwa terdapatnya interaksi dengan 

penjual, fleksibilitas kebijakan pembayaran, promo,iklan dan event yang menarik 

dinilai baik oleh responden. Hanya saja, pada proses pengembalian barang/uang bila 

terjadi masalah/kerusakan dinilai kurang baik bagi konsumen. Hal ini dikarenakan 

kebijakan pengembalian barang oleh toko online berbeda – beda , serta penjual kurang 

menunjukan jaminan bagi responden apabila dari pihak penjual melakukan kesalahan/ 

kerusakan. Namun hal ini masih dapat diterima oleh responden dikarenakan berbagai 

faktor lainnya yang dinilai baik.  

 Navigation & Convenience 

Responden menilai bahwa dimensi navigation & convenience pada online store 

berbasis Instagram baik secara keseluruhan. Responden setuju bahwa situs cepat untuk 

di akses, terlihat rapi, lengkap, mudah di akses, serta navigasi untuk pencarian produk 

dikatakan baik. Fitur – fitur yang tersedia  dalam Instagram memudahkan para 

pengguna untuk mencari informasi yang lebih luas serta kemudahan dalam 
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menggunakannya, sehingga membantu mempermudah kegiatan belanja online. 

Responden merasa  tampilan situs dan fungsi bantuan yang dimiliki oleh online store 

berbasis Instagram kurang baik. Hal ini dikarenakan , tampilan untuk semua pengguna 

adalah sama , sehingga dianggap kurang menarik bagi responden . Fungsi bantuan 

yang dinilai kurang lengkap oleh konsumen disebabkan Instagram tidak memiliki fitur 

seperti keranjang belanja, perhitungan ongkos kirim, dan lain sebagainya yang 

dirasakan perlu untuk memudahkan responden dalam aktivitas berbelanja kosmetik 

secara online melalui Instgaram. 

 Security  

Responden menilai bahwa dimensi security pada online store berbasis Instagram baik 

secara keseluruhan. Responden setuju bahwa online store bebrbasis Instagram 

memiliki perlindungan terhadap privasi konsumen serta keamanan dalam bertransaksi. 

2. Keputusan pembelian konsumen pada online store berbasis Instagram 

Berdasarkan hasil pembahasan, disimpulkan bahwa keputusan pembelian responden 

menunjukan nilai yang positif pada online store berbasis Instagram . Hal tersebut 

dikarenakan penilaian baik dari konsumen mengenai keempat atribut online store 

(merchandising, customer service & promotion, navigation & convenience, dan 

security). 

3. Pengaruh atribut online store pada keputusan pembelian online store berbasis 

Instagram 

Hipotesis Ha Instagram yang berbunyi “Adanya pengaruh atribut online store pada 

keputusan pembelian dalam online store berbasis Instagram. Semakin tinggi persepsi 

konsumen pada atribut online store dalam online store berbasis Instagram , maka 

semakin tinggi pula tingkat keputusan pembelian produk kosmetik pada online store 

berbasis Instagram “ diterima dengan α = 5%, dimana keempat dimensi secara 

simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada online store berbasis 

Instagram. Diketahui bahwa dari keempat dimensi tersebut terdapat dua dimensi yang 

berpengaruh secara positif  terhadap keputusan pembelian online store berbasis 

Instagram yaitu customer service & promotion (X2) dan security (X4). Dimensi 

pertama yaitu customer service & promotion berpengaruh secara positif sebesar 0,308. 

Hal ini menunjukan bahwa customer service & promotion pada marketplace X 

berpengaruh secara positif pada keputusan pembelian. Dimensi kedua yaitu security 
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(X4) berpengaruh secara positif sebesar 0,226. Hal ini menunjukan bahwa navigation 

& convenience pada marketplace X berpengaruh secara positif pada keputusan 

pembelian.  

4. Pembahasan Hipotesis Penelitian online store berbasis Instagram 

Berdasarkan uji beda yang telah dilakukan pada online store berbasis Instagram dan 

marketplace X , maka terdapat perbedaan besar pengaruh antara online store berbasis 

Instagram dan marketplace X, dimana online store berbasis Instagram berpengaruh 

lebih besar daripada marketplace X terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

oleh mahasiswi UNPAR.  

5.1.2. Kesimpulan pada marketplace X 

1. Persepsi konsumen terhadap atribut online store pada online store berbasis 

Instagram. 

 Merchandising  

Responden menilai bahwa dimensi merchandising pada marketplace X secara 

keseluruhan dinilai kurang baik oleh responden. Responden merasa tingkat 

kepercayaan pada informasi, testimoni, demonstrasi, serta foto produk yang tersedia 

kurang dapat dipercaya. Hal ini telah di jelaskan pada gambar 4. yang menyangkut 

segala informasi mengenai produk kosmetik pada marketplace X, sehingga hal ini 

membuat responden kurang setuju. 

 Customer service & Promotion 

Responden menilai bahwa dimensi customer service & promotion pada marketplace 

X kurang baik. Responden kurang setuju bahwa terdapatnya interaksi dengan penjual, 

fleksibilitas kebijakan pembayaran, dan event yang menarik dinilai baik oleh 

responden. Fitur- fitur dalam Instagram memberikan keuntungan tersendiri bagi online 

store berbasis Instagram. Proses pengembalian barang/uang bila terjadi 

masalah/kerusakan dinilai baik bagi responden. Hal ini dikarenakan marketplace X 

memiliki kebijakan pengembalian barang apabila terjadi kerusakan atau kesalahan dari 

pihak penjual, hanya saja prosesnya dinilai kurang baik oleh responden. Promo yang 

dimiliki oleh marketplace X pun dinilai baik karena marketplace X kerapkali 

mengadakan promo yang menarik minat responden seperti gratis ongkir, diskon, dan 

lain sebagainya.  
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 Navigation & Convenience 

Responden menilai bahwa dimensi navigation & convenience pada marketplace X 

kurang baik secara keseluruhan. Responden kurang  setuju bahwa situs cepat untuk di 

akses, terlihat rapi, lengkap, mudah di akses, serta navigasi untuk pencarian produk 

dikatakan baik. Fitur – fitur yang tersedia  dalam marketplace X kurang memudahkan 

para pengguna untuk mencari informasi yang lebih luas serta kemudahan dalam 

menggunakannya, sehingga membantu mempermudah kegiatan belanja online.  

 Security  

Responden menilai bahwa dimensi security pada marketplace X baik secara 

keseluruhan. Responden setuju bahwa online store bebrbasis Instagram memiliki 

perlindungan terhadap privasi konsumen serta keamanan dalam bertransaksi. 

2. Keputusan pembelian konsumen pada marketplace X 

Berdasarkan hasil pembahasan, disimpulkan bahwa keputusan pembelian responden 

menunjukan nilai yang kurang baik pada marketplace X . Hal tersebut dikarenakan 

penilaian yang kurang baik dari konsumen mengenai keempat atribut online store 

(merchandising, customer service & promotion, navigation & convenience, dan 

security). 

3. Pengaruh atribut online store pada keputusan pembelian marketplace X 

 Hipotesis Ha marketplace X yang berbunyi “Adanya pengaruh atribut online store 

pada keputusan pembelian dalam marketplace X. Semakin tinggi persepsi konsumen 

pada atribut online store dalam marketplace X , maka semakin tinggi pula tingkat 

keputusan pembelian produk kosmetik pada marketplace X “ diterima dengan α = 5%, 

dimana keempat dimensi secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada marketplace X. Diketahui bahwa dari keempat dimensi tersebut, terdapat dua 

dimensi yang berpengaruh secara positif  terhadap keputusan pembelian yaitu 

customer service & promotion (X2) dan navigation & convenience (X3). Dimensi 

pertama yaitu customer service & promotion berpengaruh secara positif sebesar 0,244. 

Hal ini menunjukan bahwa customer service & promotion pada marketplace X 

berpengaruh secara positif pada keputusan pembelian. Dimensi kedua yaitu navigation 

& convenience (X3) berpengaruh secara positif sebesar 0,207. Hal ini menunjukan 

bahwa navigation & convenience pada marketplace X berpengaruh secara positif pada 

keputusan pembelian.  
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4.  Pembahasan Hipotesis Penelitian  

Berdasarkan uji beda yang telah dilakukan pada online store berbasis Instagram dan 

marketplace X , maka terdapat perbedaan besar pengaruh antara online store berbasis 

Instagram dan marketplace X, dimana online store berbasis Instagram berpengaruh 

lebih besar daripada marketplace X terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

oleh mahasiswi UNPAR.  

5.2.  Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan dari penelitian, peneliti memberikan saran 

sebagai berikut : 

5.2.1. Saran pada online store berbasis Instagram 

Instagram merupakan situs media sosial yang cukup dikenal oleh banyak orang, lebih 

dari 500 juta pengguna orang yang menggunakan Instagram pada tahun 2016 dan 

sebanyak 22 juta pengguna aktif Instagram yang berasal dari Indonesia (Fajrina, 2016). 

Dengan fitur yang disediakan oleh aplikasi Instagram, para pebisnis dapat 

memanfaatkan kesempatan yang ada dan menjadikannya sebagai toko online berbasis 

Instagram .  

a. Customer service & promotion. 

Dimensi customer service & promotion pada online store berbasis Instagram dapat 

dikatakan baik secara keseluruhan bagi responden,hanya saja pada bagian proses 

pengembalian barang/uang bila terjadi kerusakan dan kesalahan dari pihak penjual  

dirasa konsumen kurang baik, hal ini disebabkan oleh kebijakan dari setiap penjual 

dalam masing – masing online store berbeda- beda selain itu, banyak penjual yang 

tidak mencantumkan jaminan secara pasti bila terjadi kerusakan/ kesalahan yang 

terjadi dari pihak penjual. Saran dari penulis adalah, penjual online dapat 

pencantumkan kebijakan pengembalian barang / uangnya masing – masing pada 

kolom biodata profil, ataupun dengan mengupload foto yang berisi kebijakan dan 

kesepakatan apabila terjadi kesalahan / kerusakan dari pihak penjual. Hal ini dapat 

memberikan rasa aman dan kepercayaan pada konsumen. 
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b. Navigation and convenience 

Dimensi navigation and convenience pada online store berbasis Instagram dapat 

dikatakan baik secara keseluruhan bagi responden, hanya saja pada bagian fungsi 

bantuan yang lengkap dan tampilan situs menarik, responden merasa kurang setuju, 

hal ini dikarenakan Instagram tidak menyediakan fitur keranjang belanja, total ongkos 

kirim per kota ,kategori per kosmetik, pilihan warna, melihat detil foto, dan lain 

sebagainya yang diperlukan oleh calon konsumen karena pada dasarnya Instagram 

merupakan aplikasi yang digunakan untuk media sosial dan tempat untuk berbagi 

video maupun foto. Saran dari peneliti adalah, untuk memudahkan melihat kategori 

per kosmetik, pilihan warna, dan detil foto penjual dapat menggunakan fitur upload 

beberapa foto/video dalam satu postingan, sehingga pengguna dapat mencari 

informasi lebih mengenai produk tersebut dalam sekali sentuh.  Total ongkos kirim 

dan keranjang belanja yang terdapat seperti pada website – website lainnya dapat 

dilakukan dengan cara kontak langsung dengan penjual, karena penjual akan 

menyebutkan jumlah total apabila sudah terjadi kesepakatan. Instagram menyediakan 

fitur yang sama untuk seluruh penggunanya, sehingga pengguna tidak dapat 

mendekorasi akunnya secara kostum, namun penjual dapat mengakalinya dengan cara 

mengupload foto dengan konsep tertentu agar terlihat menarik bagi konsumen, seperti 

pada contoh gambar di bawah ini : 

Gambar 5.1. 

Contoh tampilan situs online store berbasis Instagram 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Instagram (@sugarwaxingkit) 
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5.2.2. Saran pada marketplace X 

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan dari penelitian, peneliti memberikan saran 

bagi marketplace X sebagai berikut : 

a. Merchandising 

Dimensi Merchandising pada marketplace X dinilai kurang baik bagi responden . Hal 

ini disebabkan karena informasi , testimoni dan demonstrasi produk yang tersedia 

kurang jelas dan kurang dapat dipercaya oleh konsumen. Saran peneliti adalah, dari 

pihak marketplace X memeriksa kembali testimoni – testimoni dari konsumen yang 

merasa kecewa , sehingga dari pihak marketplace X dapat memberi saran kepada 

penjual yang bersangkutan. Testimoni disediakan kolom komentar dan juga rating 

bintang, saran dari peneliti adalah untuk menyediakan fitur tambahan seperti pada 

Insgtaram yaitu berupa tag foto yang tujuannya adalah untuk menghindari adanya 

komentar – komentar yang kurang menjelaskan pengalaman / produk. Demonstrasi 

produk juga dapat dibangun kepercayaannya melalui fitur – fitur seperti video agar 

dapat menjelaskan secara rinci mengenai penggunaan produk . Foto juga dinilai 

konsumen kurang dapat dipercaya , hal ini bersangkutan dengan testimoni dari 

konsumen yang pernah berbelanja di toko tersebut .  

b. Customer service & promotion  

Dimensi Merchandising pada marketplace X dinilai kurang baik bagi responden . Hal 

ini disebabkan karena tidak adanya interaksi secara langsung dengan penjual yang 

menyebabkan hilangnya kepercayaan konsumen untuk membeli pada toko tersebut. 

Penyediaan layananan live chat (komunikasi langsung dengan penjual ) dapat 

menambah rasa kepercayaan konsumen sehingga berdampak positif pada keputusan 

pembelian pada marketplace X , karena konsumen membutuhkan informasi selengkap 

– lengkapnya sebelum memutuskan untuk membeli . Proses pengembalian 

barang/uang juga dinilai kurang baik karena seperti yang sudah dibahas pada Bab 4, 

proses pengembalian barang/ uang dinilai terlalu sulit oleh responden , sehingga  saran 

peneliti adalah perlu diperbaiki sistem pengembalian barang/uang yang terjadi karena 

kesalahan penjual. Kontak informasi juga dinilai kurang baik karena pada marketplace 

X hanya dicantumkan nama toko penjual, saran peneliti adalah penjual juga perlu 

diikut sertakan nomor telepon agar menambah rasa kepercayaan pada konsumen. Iklan 
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dan event yang diadakan pada marketplace dinilai kurang menarik , sehingga saran 

dari peneliti adalah untuk coba membuat iklan dan event  yang dapat dilihat orang 

setiap hari, contohnya seperti pada media sosial, youtube, dan berbagai media lainnya.  

c. Navigation & convenience 

Berdasarkan hasil penelitian, dimensi navigation & convenience pada marketplace X 

dinilai kurang baik. Hal ini disebabkan karena tampilan situs yang kurang menarik, 

mudah dan rapi untuk di akses. Saran dari peneliti adalah untuk membuat tampilan 

situs dengan menggolongkan produk kosmetik pada berbagai kategori yang jelas 

seperti facial care, lip, eyes, dan lain sebagainya, untuk mempermudsh konsumen 

dalam pencarian produk. Sehingga tampilan website terlihat rapi oleh konsumen . 

Berdasarkan hasil observasi, peneliti menemukan bahwa marketplace X memiliki 

terlalu banyak kategori dalam tampilan situsnya sehingga membuat konsumen 

kesulitan untuk mengaksesnya. Fungsi bantuan juga dirasa konsumen kurang baik 

sehingga dibutuhkan fungsi bantuan yang lengkap agar dapat membantu konsumen 

dalam aktivitas berbelanja online. Saran dari peneliti adalah menyediakan live chat 

dengan penjual agar informasi yang di dapat konsumen lebih jelas dan detail. 
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