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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai e-retailing attributes terhadap niat beli di 

Zalora yang dilakukan pada 200 responden, maka penulis dapat menarik beberapa 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Variabel-variabel e-retailing atributes di konsumen di Zalora  

• Shopping Convinience 

Dalam penelitian ini variabel shopping convinience H0 diterima, tidak 

ada pengaruh signifikan terhadap niat beli di Zalora. Menurut hasil 

survey ulang yang dilakukan penulis salah satu alasan variabel shopping 

convinience tidak berpengaruh positif terhadap niat beli karena saat ini 

hampir seluruh masyarkat Indonesia mulai menggunakan e-commerce 

dalam bentuk website ataupun aplikasi untuk berbelanja. Maka dari itu 

semua  e-commerce berlomba-lomba untuk membuat website ataupun 

aplikasi dengan sangat sederhana dan mudah untuk digunakan. Sehingga 

tidak ada perbedaan yang signifikan dengan website dan aplikasi Zalora 

dalam hal tingkat kesulitan konsumen untuk menggunakannya. 

• Product Selection 

Pada penelitian ini variabel product selection H0 diterima, tidak ada 

pengaruh signifikan terhadap niat beli. Menurut hasil survey ulang yang 

dilakukan oleh penulis, konsumen berpendapat bahwa dengan banyaknya 

variasi dari product selection (terutama dengan banyaknya pilihan merk 

yang disediakan oleh Zalora) tidak membuat konsumen terlalu puas karena 

pilihan merk yang di sediakan di Zalora memang banyak dan beragam 

mulai dari merk internasional sampai dengan merk lokal. Akan tetapi 

banyak dari merk tersebut yang konsumen tidak kenali sehingga tidak 

mereka tidak terlalu menjadikan hal tersebut prioritas dalam menentukan 

besar kecilnya niat beli. 

• Informativeness 

Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis, sebagian besar 

responden merasa cukup puas dengan dimensi informativeness yang ada di 
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Zalora. Variabel tersebut  memiliki pengaruh yang positif terhadap niat 

beli. Zalora sangat memperhatikan kesulitan konsumen dalam melakukan 

pembelian produk fashion secara online, maka dari itu Zalora memberikan 

informasi dengan sangat detail dan lengkap untuk konsumen. Pemberian 

informasi ini bertujuan agar konsumen dapat memperkirakan dengan baik 

barang yang akan mereka beli di Zalora. Salah satu resiko terbesar dalam 

berbelanja produk fashion secara online adalah ketidakpuasan konsumen 

akan ukuran produk, bahan yang digunakan produk, warna yang tertera di 

foto tidak sesuai dengan barang asli, dan masih banyak yang lainnya, dan 

Zalora sudah cukup baik dalam menangani masalah tersebut dengan 

memberikan informasi tentang produk yang sangat jelas dan terperinci. 

Selain itu salah satu keunggulan Zalora dibandingkan dengan pesaingnya 

adalah konsumen dapat menukarkan produk apabila dirasa kurang cocok 

dalam waktu 30 hari, dan hal tersebut sangat membantu konsumen untuk 

berbelanja secara online. 

• Price 

Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis, sebagian besar 

responden merasa kurang puas dengan dimensi price yang ada di Zalora. 

variabel tersebut memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli. 

Zalora dapat dikatakan salah satu e-commerce di bidang fashion yang 

memiliki harga jual produk yang cukup mahal dibandingkan dengan 

pesaingnya. Dengan harga jual yang cukup mahal mengakibatkan tidak 

semua kalangan konsumen dapat berbelanja di Zalora. Akan tetapi jika 

Zalora sedang mengadakan promo harga banyak konsumen yang mau 

berbelanja di Zalora. 
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• Customization 

Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis, sebagian besar 

responden merasa cukup puas dengan dimensi customization yang ada di 

Zalora. variabel tersebut memiliki pengaruh yang positif terhadap niat 

beli. Berbagai macam produk yang ditawarkan di Zalora membuat banyak 

konsumen terpuaskan karena Zalora dapat melihat pola kebiasaan 

konsumennya, sehingga pada saat konsumen mengunjungi Zalora, pada 

halaman utama telah di tampilkan produk-produk yang kemungkinan 

digemari atau sesuai dengan selera konsumen. Hal ini merupakan salah 

satu nilai positif karena membuat konsumen tidak memerlukan waktu yang 

lama untuk mencari produk yang sesuai dengan selera mereka. 

 

2. Niat beli untuk berbelanja produk fashion secara online di Zalora kurang baik. 

Sebagian dari konsumen tidak memiliki keinginan yang tinggi untuk 

berbelanja di Zalora.  

Berikut beberapa alasan konsumen untuk memilih berbelanja di Zalora antara 

lain: 

• Zalora merupakan salah satu tempat berbelanja online yang terpercaya. 

• Zalora menyediakan layanan menukar atau mengembalikan barang jika 

konsumennya kurang puas dengan barang yang di beli maksimal selama 

30 hari setelah pembelian. 

• Zalora menyediakan layanan COD atau cash on delivery sehingga 

memudahkan konsumen dalam membayar barang belanjaannya di rumah. 

• Zalora merupakan salah satu tempat berbelanja online yang memiliki 

prosedur kerja lebih terstruktur dibandingkan dengan pesaingnya. 

• Zalora menyediakan berbagai macam brand dan produk sehingga sebagian 

besar produk yang dicari konsumen ada di Zalora. 

• Pengiriman di barang Zalora di lakukan oleh partner logistik yang 

terpercaya dan Zalora pun menyediakan kurir langsung dari Zalora 

sehingga lebih terjamin dalam hal mengirimkan barang. 
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Beberapa alasan konsumen tidak berbelanja di Zalora antara lain: 

• Harga yang ditawarkan Zalora tergolong cukup mahal bagi sebagian besar 

konsumen. 

• Banyak barang yang di jual di Zalora dijual juga di Mall atau offline store 

lainnya, sehingga membuat konsumen lebih memilih berbelanja di offline 

store karena mereka dapat mencoba barang tersebut. 

• Harga barang yang ditawarkan di Zalora sama atau bahkan lebih mahal 

dari offline store. 

 

3. E-retailing attributes dari Zalora terdiri dari 5 dimensi yaitu: Shopping 

Convinence, Product Selection, Informativeness, Price, dan Customization. 

Diantara kelima dimensi tersebut terdapat 2 variabel yang tidak berpengaruh 

secara positif terhadap niat beli di Zalora yaitu variabel shopping convinence 

dan product selection. Korelasi antara seluruh variabel independen dengan 

variabel dependennya sebesar 0,605 yang berarti bahwa variabel shopping 

convinience (X1), informativeness (X2), price (X3), customization (X5) 

mempunyai hubungan yang kuat dengan variabel niat beli (Y) yaitu sebesar 

60,5%.  

 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diperoleh, penulis 

mengajukan beberapa saran yang dapat menjadi masukan dan bahan pertimbangan 

bagi pihak Zalora sebagai berikut: 

1. Alasan terbesar konsumen tidak berbelanja di Zalora karena dengan jenis 

barang yang sama harga yang di tawarkan Zalora cenderung sama atau 

bahkan lebih mahal dari offline store. Jika Zalora banyak memberikan 

promosi harga yang menarik maka banyak konsumen yang akan berbelanja di 

Zalora. Dan untuk menarik pelanggan agar mau melakukan pembelian produk 

fashion di Zalora sebaiknya diberikan Zalora memberikan promo khusus 

seperti diberikan ekstra potongan harga, cashback atau yang lainnya sehingga 
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konsumen baru akan tertarik untk berbelanja di Zalora dan konsumen lama 

semakin loyal. 

2. Promosi (khususnya promosi yang menawarkan potongan harga, cashback 

dan segala hal yang berhubungan dengan penawaran harga) yang dilakukan 

Zalora melalui iklan di website-website tertentu sudah cukup baik, akan tetapi 

alangkah lebih baik jika Zalora gencar melakukan promosi di Instagram, 

Facebook atau media sosial yang lainnya. Saran tersebut diberikan karena 

target konsumen Zalora sebagian besar adalah anak muda. Media sosial 

tersebut sangat populer dikalangan anak muda dan hampir setiap saat mereka 

mengaksesnya sehingga promosi yang sedang ada di Zalora dapat dengan 

cepat diketahui oleh target konsumen. 

3. Barang yang di jual di Zalora sudah tidak perlu di ragukan kembali 

kualitasnya karena semua barang yang di jual di Zalora dijamin original atau 

asli. Akan tetapi alangkah lebih baik jika Zalora bisa mendapatkan penawaran 

harga khusus dari supplier sehingga harga barang di Zalora bisa lebih murah 

dibandingkan offline store. Karena sebagian besar konsumen memiliki 

pemahaman jika berbelanja di online store akan mendapatkan harga yang 

lebih murah dibandingkan berbelanja di offline store. Dan jika saran tersebut 

dapat di terapkan, itu salah satu yang dapat dijadikan kelebihan dan kekuatan 

Zalora dibandingkan dengan pesaingnya.  

4. Saat ini banyak konsumen yang ingin berbelanja secara online karena mereka 

menganggap berbelanja secara online lebih mudah, praktis dan dapat 

dilakukan kapanpun dan dimanapun, akan tetapi kendala dari berbelanja 

online adalah mahalnya biaya pengiriman. Alangkah lebih baik jika Zalora 

memberikan perhatian khusus di bidang ini dengan memberikan gratis biaya 

pengiriman untuk konsumen baru ataupun subsidi biaya pengiriman 

bersyarat, contohnya: 

✓ Minimal pembelanjaan Rp. 100.000 akan mendapatkan subsidi potongan 

biaya kirim sebesar Rp. 5.000 

✓ Minimal pembelanjaan Rp. 200.000 akan mendapatkan subsidi potongan 

biaya kirim sebesar Rp. 10.000 
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Agar tidak merugi akibat subsidi biaya kirim, Zalora sebaiknya memberikan 

biaya subsidi maksimal untuk konsumennya, contoh, maksimal subsidi biaya 

pengiriman sebesar Rp. 15.000 

5. Zalora perlu menyediakan fitur live chat di aplikasi maupun website sehingga 

konsumen dapat bertanya mengenai produk yang akan mereka beli jika masih 

ada informasi yang kurang jelas ataupun jika ada konsumen yang ingin 

bertanya jika mengalami kesulitan dalam prosedur pengembalian barang. 

6. Zalora harus membiasakan konsumennya untuk mengisi kolom review 

produk yang telah dibeli. Kolom review sangat berperan cukup penting dalam 

menaikkan niat beli, karena seperti pada hasil preliminary research banyak 

konsumen yang melihat review produk dari konsumen sebelumnya sebelum 

memutuskan untuk melakukan pembelian. Membiasakan konsumen untuk 

mengisi kolom review bisa dilakukan dengan cara memberikan ketentuan dan 

benefit khusus seperti: 

✓ Setiap review yang dibuat harus dalam bentuk tulisan dengan minimal 50 

karakter 

✓ Setiap review yang dibuat harus melalui proses validasi dan memenuhi 

standar regulasi dari pihak Zalora (hal ini untuk menghindari adanya 

review palsu) 

✓ Setelah itu, jika konsumen telah me-review, Zalora sebaiknya memberikan 

poin yang dapat di kumpulkan konsumen untuk nantinya bisa di pakai 

belanja di Zalora, contoh: 

•  1 review akan di berikan 10 poin. 

•  50 poin akan mendapatkan potongan discount sebesar 15%. 
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