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BAB 5 

KESIMPULAN & SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka didapatkan 

kesimpulan seperti berikut :  

5.1.1 Analisis Deskriptif Terhadap Variabel Online Shopping Experiences 

Variabel online shopping expereinces diukur dengan 5 dimensi yaitu 

sensory, cognitive, emotional, pragmatic, dan relational. Hasil keseluruhan dari 

dimensi-dimensi tersebut menggambarkan bahwa para responden memiliki 

pengalaman berbelanja online yang positif karena variabel online shopping 

expereinces masuk dalam kategori setuju. Pembahasan detil persepsi per dimensi 

adalah sebagai berikut:  

1. Analisis Terhadap Dimensi Sensory 

Para responden memiliki pengalaman yang positif karena dimensi sensory 

pada variabel online shopping expereinces masuk dalam kategori setuju. Salah satu 

karakteristik situs yang menunjang penampilan sebuah e-commerce, grafis atau 

gambar harus dibuat menarik agar konsumen yang mengunjungi situ tersebut akan 

tertarik untuk menjelajahinya. 

2. Analisis Terhadap Dimensi Cognitive 
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Para responden memiliki pengalaman yang positif karena dimensi cognitive 

pada variabel online shopping expereinces masuk dalam kategori setuju. E-

commerce diharapkan dapat mengadopsi teknologi bersifat user friendly sehingga 

dapat diterima oleh pengguna sehingga mereka dapat menilai secara visualisasi 

mengenai produk yang ditawarkan untuk menstimulasi rasa keingintahuan dan 

ketertarikan konsumen. Selain itu, banyaknya promosi ataupun iklan yang 

ditawarkan e-commerce membuat para responden tertarik untuk mengetahui lebih 

banyak tentang program promosi ataupun iklan yang ditawarkan 

3. Analisis Terhadap Dimensi Emotional 

Para responden memiliki pengalaman yang positif karena dimensi emotional 

pada variabel online shopping experiences masuk dalam kategori setuju. Salah satu 

faktor yang mempengaruhi pembelian konsumen adalah tampilan visual / gambar 

yang dimana menarik pembeli yang sedang menelusuri e-commerce. Selain itu, 

keamanan dan kenyamanan menjadi salah faktor penting yang menyebabkan 

konsumen lebih memilih untuk berbelanja online. 

4. Analisis Terhadap Dimensi Pragmatic 

Para responden memiliki pengalaman yang positif karena dimensi pragmatic 

pada variabel online shopping expereinces masuk dalam kategori sangat setuju. 

Fitur-fitur di website e-commerce harus memudahkan kinsmen pada saat berbelanja 

produk fashion secara online di e-commerce dan Website e-commerce harus 

memiliki mesin pencari untuk mendapatkan produk yang konsumen cari secara 

cepat. 

5. Analisis Terhadap Dimensi Relational 
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Para responden memiliki pengalaman yang positif karena Dimensi relational 

pada variabel online shopping expereinces masuk dalam kategori setuju. E-

commerce harus menyediakan fitur layanan pelanggan (customer service) untuk 

membantu para konsumen pada saat proses belanja. Selain itu, berbelanja produk 

fashion di e-commerce sudah merupakan gaya hidup jadi e-commerce harus 

mempunyai ragam pilihan brand lokal maupun international yang ditawarkan dan 

juga produk fashion yang up to date. 

5.1.2 Analisis Deskriptif Terhadap Variabel Customer Satisfaction 

Variabel customer satisfaction diukur dengan 2 dimensi yaitu at-checkout 

satisfaction dan after delivery satisfaction. Hasil keseluruhan dari dimensi-dimensi 

menggambarkan bahwa para responden memiliki kepuasan yang positif setelah 

berbelanja produk fashion di e-commerce karena variabel customer satisfaction 

masuk dalam kategori setuju. Pembahasan detil persepsi per dimensi adalah sebagai 

berikut:  

1. Analisis Terhadap Dimensi At-Checkout Satisfaction 

Para responden memiliki kepuasan yang positif karena dimensi at-checkout 

satisfaction pada variabel customer satisfaction masuk dalam kategori setuju. 

Konsumen akan merasa puas bila performa website e-commerce yang mudah untuk 

diakses, dan variasi produk fashion yang ditawarkan oleh e-commerce sesuai 

dengan keinginan konsumen 

2. Analisis Terhadap Dimensi After Delivery Satisfaction 

Para responden memiliki kepuasan yang positif karena dimensi after delivery 

satisfaction pada variabel customer satisfaction masuk dalam kategori setuju. 
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Konsumen merasa puas apabil e-commerce tanggap dalam terjadinya keluhan 

konsumen, deskripsi produk fashion yang tertera di website e-commerce sesuai 

dengan apa yang diterima konsumen, dan yang terpenting adalah pengiriman 

pesanan yang tepat waktu. 

5.1.3 Analisis Deskriptif Terhadap Variabel Repurchase Intention 

Variabel repurchase intention memiliki skor rata-rata sebesar 3,14. Hal ini 

menggambarkan bahwa para responden memiliki niat membeli kembali untuk 

berbelanja produk fashion di e-commerce yang positif karena variabel customer 

satisfaction masuk dalam kategori setuju. Mereka akan mengutamakan website e-

commerce tersebut untuk berbelanja produk fashion secara online, berhasrat untuk 

menjadi pelanggan tetap di website e-commerce tersebut, serta meningkatkan 

kuantitas pembelian pada saat melakukan belanja berikutnya. 

5.1.4 Analisis Deskriptif Terhadap Variabel Repurchase Intention 

Hasil dari analisis deskriptif menggambarkan bahwa para responden 

memiliki niat membeli kembali untuk berbelanja produk fashion di e-commerce 

yang positif karena variabel customer satisfaction masuk dalam kategori setuju.  

5.1.5 Pengaruh Online Shopping Experiences Terhadap Customer 

Satisfaction 

Hipotesis 1 dalam penelitian ini menyatakan bahwa Online Shopping 

Experiences berpengaruh positif terhadap Customer satisfaction. Pengalaman 

berbelanja online yang didapat konsumen haruslah baik dan memberikan kesan 

positif dimata pelanggan. Apabila pelanggan membeli produk secara online maka 
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sesudah melakukan pembelian produk tersebut para pelanggan akan mempunyai 

pengalaman belanja online, dimana pengalaman tersebut akan berdampak pada 

kepuasan pelanggan pada akhirnya. Semakin baik pengalaman belanja online 

seorang pelanggan maka akan berdampak sangat baik pula terhadap kepuasan 

pelanggan. 

5.1.6 Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Repurchase Intention  

Hipotesis 2 dalam penelitian ini menyatakan bahwa Customer Satisfaction 

berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. Kepuasan pelanggan yang 

baik tentunya akan membawa dampak baik pula terhadap niat beli ulang pelanggan. 

karena sudah puas terhadap pembelian sebelumnya maka hal tersebut akan 

memunculkan niat untuk melakukan pembelian selanjutnya hingga pada akhirnya 

akan berdampak pada pembelian ulang. 

5.1.7 Pengaruh Online Shopping Experiences Terhadap Repurchase Intention 

Hipotesis 3 dalam penelitian ini menyatakan bahwa Online Shopping 

Experiences berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. Sama seperti 

halnya variabel kepuasan pelanggan, pengalaman belanja online haruslah baik dan 

dapat memberikan kesan yang positif kepada konsumen. Semakin baik pengalaman 

belanja online para pelanggan maka akan berdampak sangat baik pula terhadap niat 

beli ulang pelanggan, hal tersebut pada akhirnya akan berdampak pada pembelian 

ulang pelanggan terhadap suatu produk 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, 

maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut : 

5.2.1 Bagi Perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, saran yang dapat 

diberikan untuk perusahaan e-commerce yaitu : 

 
1. E-commerce seperti Zalora, Sale Stock Indoensia, Berrybenka, Mapemall, 

maupun Bobobobo harus memperhatikan dan meningkatkan pengalaman  

berbelanja online produk fashion para konsumennya. Pengalaman  berbelanja 

konsumennya (Online shopping experience) muncul karena informasi yang 

disediakan oleh website e-commerce seperti kesesuaian foto produk fashion 

dengan produk aslinya, serta mendeskripsikan produk dengan jelas seperti 

karakteristik bahan, tekstur, ukuran, warna, dan fasilitas zoom untuk dapat 

melihat produk lebih dekat, selalu menawarkan produk fashion yang up to date, 

memberikan harga yang kompetitif, membuat fitur-fitur yang unik tapi tetap 

mudah digunak.  an, meningkatkan kualitas keamanan, dan kemudahan dalam 

melakukan pembayaran penting dilakukan agar pelanggan secara 

berkesinambungan mengunjungi e-commerce untuk berbelanja online.  

2. E-commerce seperti Zalora, Sale Stock Indoensia, Berrybenka, Mapemall, 

maupun Bobobobo harus mempertahankan serta meningkatkan kepuasan 

konsumen pada saat berbelanja online produk fashion. Konsumen akan merasa 

puas bila performa website e-commerce yang mudah untuk diakses, variasi 

produk fashion yang ditawarkan oleh e-commerce sesuai dengan keinginan 

konsumen, layanan pelanggan (customer service) yang tanggap ketika terjadi 
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keluhan konsumen, deskripsi produk fashion yang tertera di website e-

commerce sesuai dengan apa yang diterima konsumen, dan yang terpenting 

adalah pengiriman pesanan yang tepat waktu 

3. E-commerce seperti Zalora, Sale Stock Indoensia, Berrybenka, Mapemall, 

maupun Bobobobo harus meningkatkan niat membeli kembali (repurchase 

intention) agar para konsumennya mengutamakan website e-commerce 

tersebut untuk berbelanja produk fashion secara online, berhasrat untuk 

menjadi pelanggan tetap di website e-commerce tersebut, serta meningkatkan 

kuantitas pembelian pada saat melakukan belanja berikutnya. 

5.2.2 Peneliti Selanjutnya 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan dalam penelitian ini 

ternyata masih diperlukan penelitian lanjutkan. Oleh karena itu pada penelitian 

selanjutnya disarankan : 

1. Penelitian yang dilakukan ini terbatas pada variabel independent yaitu online 

shopping experiences serta variable intervening yaitu customer satisfaction, 

namun masih banyak variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi 

repurchase intention dimana harus berkaitan dengan belanja online di e-

commerce.  
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