BAB V

PENUTUP

Pada bab lima ini akan disimpulkan hasil penelitian yang telah dilakukan.

Selanjutnya, penulis membuat implikasi dan saran bagi pihak-pihak yang

berkepentingan dan memaparkan keterbatasan penelitian.

5.1

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, maka dapat di ambil

beberapa kesimpulan sebagai berikut:

Peranan citra merek dalam memediasi pengaruh eReferral terhadap niat

pembelian:

. eReferral mampu memprediksi perubahan citra merek. eReferral memiliki

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap citra merek.

. eReferral mampu memprediksi perubahan niat beli. eReferral memiliki

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli.

. eReferral dan citra merek mampu memprediksi perubahan niat beli. eReferral

dan citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat

beli.

. Model path analysis yang terbentuk adalah complementary mediation karena

B(a) x B(b) x P(c) hasilnya adalah positif. Dapat disimpulkan bahwa citra
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merek memiliki peran dalam memediasi secara komplementer hubungan
antara eReferral dan niat beli.
Peranan citra merek dalam memediasi pengaruh eWOM terhadap niat

pembelian:

eWOM mampu memprediksi perubahan citra merek. eWOM memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap citra merek.

. eWOM mampu memprediksi perubahan niat beli. eWOM memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap niat beli.

eWOM dan citra merek mampu memprediksi perubahan niat beli. eWOM dan
citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli.

. Model path analysis yang terbentuk adalah complementary mediation karena
B(a) x B(b) x P(c) hasilnya adalah positif. Dapat disimpulkan bahwa citra
merek memiliki peran dalam memediasi secara komplementer hubungan

antara eWOM dan niat beli.

Peran gender dalam memoderasi pengaruh ereferral, citra merek dan eWOM

terhadap niat beli

Gender memoderasi pengaruh eReferral terhadap niat pembelian. Pengaruh
eReferral terhadap niat beli lebih tinggi pada konsumen wanita.
. Gender memoderasi pengaruh citra merek terhadap niat pembelian. Pengaruh

citra merek terhadap niat beli lebih tinggi pada konsumen wanita.
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c. Gender memoderasi pengaruh eWOM terhadap niat pembelian. Pengaruh

eWOM terhadap niat beli lebih tinggi pada konsumen wanita.

5.2 Implikasi Manajerial

Pengaruh eReferral, citra merek dan eWOM terhadap niat pembelian lebih
tinggi pada wanita dibandingkan pria. Sehingga pemasar atau perusahaan Shopee
dapat menggunakan eReferral dan eWOM terutama apabila konsumen atau calon
konsumen adalah wanita.

Implikasi dari hasil penelitian ini adalah pemasar atau perusahaan Shopee
harus mampu membangun citra merek yang kuat, dimana citra merek dapat dibangun
dengan melibatkan konsumen khususnya peran konsumen sebagai sumber informasi
yang dapat atau berperan dalam merekomendasikan maupun mengkomunikasikan
merek perusahaan. Perusahaan dapat melakukan atau mendorong hal ini (eReferral
dan eWOM) dengan menggunakan media sosial sebagai media komunikasi dan
informasi produk atau jasa layanan perusahaan.

Perusahaan yang bergabung dalam situs jual beli Shopee harus secara
kontinyu membangun citra merek perusahaan. Cara untuk membangun citra merek
dapat dilakukan dengan fokus pada peningkatan kualitas produk atau jasa yang dijual.
Peningkatan citra juga dapat dilakukan dengan menggunakan endorser dari kalangan
selebriti (orang yang terkenal) yang memiliki pengetahuan tentang produk, memiliki
daya tarik yang tinggi sebagai bintang iklan dan memiliki tingkat kesesuaian yang

tinggi antara endorser dengan produk dalam setiap iklan di Shopee.
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Keterbatasan Penelitian dan Saran

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner secara online
sehingga peneliti tidak dapat mengawasi responden selama proses pengisian
data, serta apabila jika terjadi kesalahan teknis dalam proses pengisian data.
Penelitian ini dilakukan di Kota Yogyakarta, sehingga mungkin akan terdapat
perbedaan hasil apabila penelitian dilakukan didaerah lain.

Penelitian ini memfokuskan pada pengaruh eReferral, citra merek dan e WOM
terhadap niat beli pada online Shopee. Penelitian dapat menggunakan
platfrom belanja online lain seperti Tokopedia, Lazada, dan lain sebagainya.
Subyek dalam penelitian ini adalah konsumen dengan usia yang relatif muda
yaitu antara 19 sampai 26 tahun yang notabene relatif homogen dan memiliki
kecenderungan perilaku belanja yang sama. Maka pada penelitian sejenis di
masa yang akan datang untuk menggunakan sampel penelitian yang lebih
heterogen dengan memperhatikan berbagai macam aspek karakteristik
demografi responden seperti usia, pekerjaan, pendapatan, dan lain sebagainya.
Sehingga informasi mengenai perilaku konsumen lebih luas dan lebih detail.
Pada penelitian ini terjadi overlaping antara eWOM dan eReferral. Tidak ada
penelitian yang meneliti dengan jelas perbedaan mengenai eWOM dan
eReferral. Sehingga penelitian kedepan diharapkan untuk lebih memperjelas
mengenai eWOM dan eReferral dengan memberikan informasi yang lebih

mendalam.
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LAMPIRAN 1

PERTANYAAN KUESIONER
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KUESIONER RESPONDEN

Saya Maria adalah Mahasiswi Universitas Atma Jaya Yogyakarta sedang melakukan
penelitian untuk melengkapi proses penulisan skripsi saya. Untuk itu saya mengharapkan
bantuan dan kesediaan bapak/ibu dan saudara/i untuk menjawab beberapa pertanyaan yang telah
tersedia dibawah ini, atas bantuan dan kerjasamanya, saya ucapkan terimakasih

l. PERTANYAAN SELEKSI

=

Apakah Anda pernah melakukan pembelian di Shopee?
_lYa | Tidak

2. Apakah Anda pernah melihat Shopee di Facebook?
Ll ye | Tidak

3. Apakah Anda pernah mendapatkan informasi mengenai Shopee di facebook?

HRZ || Tidak

l. IDENTITAS RESPONDEN

4. Gender

|| Pria | | Wanita

5. Usia: ...... tahun

6. Pendidikan terakhir

|| Sekolah Menengah Atas

L] sl



] s2

| ] s3
[ ] Lainnya

7. Pendapatan perbulan

| <Rp. 1.000.000,00

|| Rp. 1.0000.001,00 — Rp. 2.000.000,00
.| Rp.2000.001,00 - Rp. 3.000.000,00
.| Rp.3.000.001,00 - Rp. 4.000.000,00

| >Rp. 4.000.000,00

I1l.  PERTANYAAN PENELITIAN

Petunjuk

Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai menurut pendapat bapak/ibu atau saudara/i
dengan memberikan tanda centang (V) pada kolom jawaban yang dianggap paling sesuai.
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Keterangan :
STS = Sangat Tidak Setuju N = Netral SS = Sangat Setuju
TS = Tidak Setuju S = Setuju
STS | TS N SS
N PERNYATAAN 1 2 3 5
@)

1 | Saya membeli produk di Shopee yang di
rekomendasikan oleh teman atau anggota
kelompok, rekan kerja dan keluarga saya.

2 | Saya membeli produk di Shopee yang sudah
direferensikan oleh perusahaan terpercaya.
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Saya membeli produk di Shopee yang sudah
direferensikan oleh situs jejaring sosial.

Ketika saya membeli produk di marketplace
yang tidak di rekomendasi, saya khawatir
dengan keputusan saya.

Rekomendasi online meningkatkan kepercayaan
diri saya dalam membeli produk di Shopee.

Saya sering membaca online review dari
konsumen lainnya untuk mengetahui apa yang
membuat mereka berkesan untuk berbelanja di
Shopee.

Saya membaca online review mengenai Shopee
dari konsumen lain untuk memastikan saya
membeli dengan tepat.

Saya sering berkonsultasi dengan konsumen lain
secara online untuk membantu memilih produk
di Shopee.

Saya sering mengumpulkan informasi dari
online review konsumen lain, sebelum saya
membeli produk di Shopee.

10

Jika saya tidak- membaca online review dari
konsumen lain, saya khawatir tentang keputusan
saya untuk membeli produk di Shopee.

11

Online review dari konsumen lain membuat saya
percaya diri dalam membeli produk di Shopee.

12

Dibandingkan dengan marketplace lain, Shopee
memiliki kualitas tinggi.

13

Shopee memiliki sejarah yang baik.
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14 | Kualitas yang ditawarkan di Shopee terjamin.

15 | Shopee adalah marketplace yang dapat
diandalkan.

16 | Saya akan membeli produk di Shopee daripada
di marketplace lain yang tersedia.

17 | Saya bersedia merekomendasikan kepada orang
lain untuk membeli produk di Shopee.

18 | Saya berniat membeli produk Shopee di masa

depan.




