BAB V

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

Pembahasan yang terdapat dalam bab ini adalah kesimpulan akhir berdasarkan
hasil dari penelitian yang telah dilakukan berkaitan dengan hal-hal yang mendorong
seseorang dalam membeli secara online, dimana didalamnya melibatkan faktor-faktor
yang memiliki keterkaitan dengan niat pembelian online yaitu; electronic word of
mouth dan citra merek. Hal ini dilakukan untuk meninjau hubungan serta pengaruh
yang terjadi diantara electronic word of mouth dan citra merek terhadap niat pembelian
online serta meninjau hubungan dan pengaruh yang ditimbulkan oleh citra merek
dalam electronic word of mouth terhadap niat pembelian online. Disisi lain hal tersebut
juga dilakukan untuk memahami bagaimana respon konsumen terhadap produk yang
telah diulas secara online di media sosial dan internet/blog yang dapat mendorong niat
membeli secara online, khususnya di kalangan konsumen remaja hingga dewasa.
Dalam bab ini pula penulis akan memberikan saran serta masukan yang berguna bagi
perusahaan yang ada di Indonesia supaya kedepannya penelitian yang berkaitan dengan

niat pembelian online dapat lebih baik.

5.1. Kesimpulan

Melalui hasil analisis yang telah diperoleh dari bab sebelumnya (Bab 4), maka

seluruhnya memiliki kesimpulan bahwa:

1. Melalui kusioner yang disebarkan di platform Google Form total responden

yang telah mengisi responden adalah 220 responden dengan didominasi oleh
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jenis kelamin peremuan, yaitu sebanyak 200 orang (90,9%) dengan usia rata-
rata 16 — 24 tahun dan dengan rata-rata pendapatan per bulannya sebesar < Rp
1.000.000 — Rp 3.000.000. Sebagian besar responden menggunakan media
sosial Instagram untuk kesehariannya. Media yang digunakan oleh responden
untuk mencari informasi mengenai produk dari NIVEA dan media yang
digunakan responden untuk membaca ulasan online paling banyak adalah
melalui media sosial. Sebagain besar responden juga familiar dengan produk
perawatan tubuh dan perawatan wajah. Semua responden yang telah mengisi
kuesioner ini merupakan konsumen yang familiar dengan NIVEA yang ada di
Yogyakarta.

Electronic Word of Mouth yang terdapat di dalam penelitian ini dinyatakan
memiliki pengaruh yang secara positif langsung terhadap Niat Pembelian
Online produk NIVEA. Oleh karena itu dugaan Hipotesis 1 (H1) mengenai
“electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
online” telah diterima. Hal ini didukung oleh penelitian sebelumnya milik
Erkan & Evans (2016) yang menyebutkan bahwa ulasan online mempengaruhi
niat beli konsumen melalui media sosial maupun website. Dengan demikian
penelitian menemukan bahwa ulasan online produk NIVEA yang tersedia di
media sosial dan internet mampu meyakinkan konsumen dan mampu untuk
membantu konsumen dalam memilih produk yang tepat, sehingga hal itu dapat

membantu proses keputusan pembelian mereka.
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3. Electronic Word of Mouth yang terdapat di dalam penelitian ini dinyatakan
memiliki pengaruh yang secara langsung positif terhadap Citra Merek produk
NIVEA. Oleh karena itu, dugaan Hipotesis 2 (H2) mengenai “electronic word
of mouth berpengaruh signifikan terhadap citra merek” telah diterima. Hal ini
di dukung dengan adanya penelitian terdahulu milik Nuseir (2019) yang
menyebutkan bahwa EWOM mampu untuk mempengaruhi citra merek.
Dengan demikian, penelitian ini menemukan bahwa ulasan online produk
NIVEA secara tidak langsung mampu mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap produk NIVEA itu sendiri. Kualitas dan fungsi produk yang baik di
mata konsumen membuat persepsi konsumen akan citra merek produk NIVEA
menjadi baik.

4. Citra Merek yang terdapat dalam penelitian ini dinyatakan memiliki pengaruh
yang secara langsung positif terhadap Niat Pembelian Online produk NIVEA.
Oleh karena itu dugaan Hipotesis 3 (H3) mengenai “citra merek berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian online” telah diterima. Hal ini didukung
oleh penelitian sebelumnya milik Imbayani & Gama (2018) yang membuktikan
bahwa citra merek memiliki pengaruh di dalam niat pembelian. Dengan
demikian, penelitian menemukan bahwa NIVEA mampu memberikan citra
merek yang baik di mata konsumen melalui kualitas dan fungsi produknya,
sehingga konsumen merasa produk NIVEA mampu memenuhi kebutuhan saat

ini dan kebutuhan yang akan datang.
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5. Citra Merek yang terdapat dalam penelitian ini dinyatakan memediasi pengaruh
Electronic Word of Mouth terhadap Niat Pembelian Online produk NIVEA.
Oleh karena itu dugaan Hipotesis 4 (H4) mengenai “citra merek mampu
memediasi secara signifikan pengaruh electronic word of mouth terhadap niat
pembelian online” telah diterima. Hal ini didukung oleh penelitian sebelumnya
olen M. A. Rahman et al. (2019) yang menyebutkan bahwa citra merek
memiliki pengaruh dan peran sebagai mediasi hubungan antara EWOM dengan
niat pembelian online. Dengan demikian, penelitian ini menemukan bahwa
ulasan online yang diberikan oleh konsumen lain sudah cukup kuat dan
dipercaya untuk mempengaruhi niat pembelian online pada konsumen produk

NIVEA tanpa harus melihat citra merek terlebih dahulu.

5.2. Implikasi Manajerial

Melalui hasil penelitian yang tertera diatas, diharapkan penelitian ini dapat
membantu memberikan manfaat dan wawasan untuk NIVEA dan perusahaan lainnya
yang ada di Indonesia. Oleh karena itu, terdapat beberapa implikasi manajerial yang

dapat diberikan, antara lain:

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth memiliki
pengaruh terhadap niat pembelian online pada produk NIVEA. Oleh karena itu,
penting bagi NIVEA untuk memperhatikan metode pemasaran yang terdapat di
media sosial dan internet untuk membuat konsumen datang dan berniat

membeli produk NIVEA secara online. Untuk mencari suasana baru dalam
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ulasan online NIVEA dapat memanfaatkan fitur baru Instagram, yaitu
Instagram Reels. Reels yang dibuat akan berupa video singkat berdurasi 15-30
detik yang berisi mengenai ulasan online dari konsumen mengenai produk
NIVEA. Video ini akan berkonsep video yang menampilkan salah satu produk
NIVEA yang memperlihatkan dari sisi manfaat dan kegunaan produk, tekstur
produk, dan before-after dari produk tersebut dan menempelkan ulasan dari
konsumen yang telah dikumpulkan sebelumnya.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth memiliki
pengaruh terhadap citra merek produk NIVEA. Oleh karena itu, penting bagi
NIVEA untuk memperhatikan fitur ulasan online yang terdapat di media sosial
dan internet untuk membantu NIVEA dalam mengevaluasi citra merek
produknya. NIVEA dapat membuat sebuah platform sendiri yang berupa
website yang khusus digunakan sebagai ulasan online bagi konsumen NIVEA,
sehingga semua pendapat, pengalaman penggunaan produk, komentar, dan
ulasan lainnya akan dijadikan satu di dalam website tersebut dengan
menyediakan kolom ulasan yang telah menyediakan format, seperti
pengalaman penggunaan produk, manfaat dan kegunaan produk yang
dirasakan, dan kualitas produk, sehingga dari website tersebut NIVEA dapat
menjadikan sebuah evaluasi bagi produk dan dapat meningkatkan citra
mereknya lebih baik lagi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh terhadap

niat pembelian online produk NIVEA. Untuk meyakinkan konsumen akan citra
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merek NIVEA dapat mencantumkan keterangan klaim yang berkaitan dengan
produk, seperti dermatologically tested dan kandungan aman untuk kulit di
produk NIVEA pada highlights media sosial yang dimiliki NIVEA, supaya
konsumen dapat lebih percaya dan yakin untuk membeli produk NIVEA. Selain
itu, NIVEA juga dapat menciptakan formulasi baru yang aman digunakan untuk
usia di bawah 5 tahun.

Untuk meningkatkan niat pembelian secara online diharapkan NIVEA
memberikan fitur cashback di seluruh platform belanja online di Indonesia.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek memediasi pengaruh
electronic word of mouth terhadap niat pembelian online produk NIVEA.
Penting bagi NIVEA untuk memperhatikan dan mengevaluasi ulasan-ulasan
terkait dengan produknya supaya NIVEA dapat menjadikannya sebuah acuan
untuk mengembangkan produknya yang sesuai dengan harapan dan keinginan
konsumen. NIVEA dapat mengembangkan produk dengan menciptakan sebuah
produk baru yang masih melekat pada fungsi melembabkan, seperti sleeping
mask dan eye cream yang akhir-akhir ini juga menjadi perbincangan hangat
pengguna skincare. Untuk meningkatkan pembeliannya, NIVEA dapat
mengenalkan produk baru tersebut dengan membuat iklan di Tik Tok,

YouTube, Instagram, dan platform lain yang dimiliki oleh NIVEA.
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5.3. Keterbatasan Penelitian

Penelitian yang telah dilakukan ini tentu saja tidak dapat lepas dari keterbatasan
dan kelemahan yang dimiliki dan akan dijabarkan sebagai berikut untuk dapat

dievaluasi supaya di penelitian selanjutnya dapat lebih baik:

1. Dalam penelitian ini, penulis kurang untuk mempertimbangkan faktor-faktor
demografis lain yang mampu dijadikan fokus penelitian, sehingga faktor
demografis yang dilampirkan masih tergambarkan secara umum.

2. Penelitian ini hanya dilakukan dan berfokus pada responden yang berusia
remaja hingga dewasa yang berdomisili di Kota Yogyakarta saja, sehingga
penelitian ini sulit untuk mencakup hasil secara keseluruhan terhadap
konsumen NIVEA di Indonesia.

3. Dalam penelitian ini, penulis hanya fokus pada faktor-faktor yang
mempengaruhi niat pembelian online secara umum saja, sehingga hasil
penelitian ini masih dipengaruhi oleh faktor-faktor yang ada di luar penelitian.

4. Peneliti tidak melakukan uji beda, sehingga hasil penelitian kurang mendalam.

5.4. Saran

Berdasarkan keterbatasan dan kelemahan yang ada dalam penelitian ini, maka saran
yang dapat diberikan untuk penelitian yang selanjutnya adalah menambahkan faktor-
faktor demografis responden yang dapat mempengaruhi konsumen dalam niat
pembelian online secara spesifik, seperti status pekerjaan, nominal belanja per bulan,

situs belanja online yang digunakan, dan faktor lainnya. Pada penelitian selanjutnya
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juga diharapkan dapat mengambil sampel secara lebih luas dari berbagai macam kota
yang ada di Indonesia dan dengan rentang umur yang lebih menyeluruh, sehingga hasil
yang akan diperoleh dapat mewakili seluruh populasi yang ada di Indonesia.
Diharapkan pula penelitian selanjutnya dapat mengambil jumlah responden lebih
banyak lagi supaya penelitian dapat memberikan hasil yang lebih signifikan dan dapat
lebih menggambarkan peran ulasan online dalam electronic word of mouth terhadap
niat pembelian online di Indonesia. Selain itu, menambah serta mengeksplorasi lebih
jauh variabel penelitian yang dapat mempengaruhi konsumen dalam niat pembelian
online juga dibutuhkan, supaya hasil penelitian mampu didominasi oleh faktor yang
ada dalam penelitian yang dapat membuat hasil lebih optimal. Untuk penelitian
selanjutnya disarankan melakukan uji beda untuk menggeneralisasikan responden

supaya hasil penelitian lebih mendalam dan lebih baik.

Oleh karena itu, melalui saran yang telah diberikan untuk penelitian selanjutnya
diharapkan dapat memberikan manfaat bagi perusahaan yang ada di Indonesia untuk
lebih memperhatikan hal-hal yang berkaitan dengan electronic word of mouth, citra
merek, dan niat pembelian, khususnya bagi perusahaan yang dimana produknya
mampu untuk diulas secara online oleh konsumen lain supaya perusahaan mampu
untuk menentukan strategi guna meningkatkan kualitas produknya dan mampu

memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen lebih baik lagi.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian

Kuesioner Peran Ulasan Online Pada Citra Merek dan Niat
Pembelian Online Terhadap Merek NIVEA di Yogyakarta.

Halo, perkenalkan saya Ruth Nathaniela, Mahasiswa program studi Manajemen dari
Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini saya
sedang melakukan penelitian untuk tugas akhir mengenai "Peran Ulasan Online pada
Citra Merek dan Niat Pembelian Online terhadap Produk NIVEA di Yogyakarta".

Maka dari itu, saya membutuhkan bantuan serta waktu teman-teman untuk bersedia
mengisi kuesioner penelitian saya. Kriteria yang dibutuhkan untuk mengisi kuesioner
ini, yaitu:

1. Berusia 16 - 44 tahun

2. Bertempat tinggal di Yogyakarta

3. Familiar dengan ulasan online
4. Familiar dengan produk NIVEA

Teman-teman dapat menjawab pertanyaan sesuai dengan keadaan dan pengalaman
mengenai produk dari merek NIVEA. Saya mengucapkan terima kasih atas bantuan

dan ketersediaan waktu teman-teman. Tuhan memberkati!
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Pertanyaan Data Diri
Jika salah satu jawaban Anda berisi "Tidak™ pada bagian ini, maka kuesioner
cukup sampai di sini saja.
1. Apakah Anda familiar dengan produk dari merek NIVEA?
o Ya
o Tidak
2. Apakah Anda familiar dengan ulasan online?
o Ya
o Tidak
3. Apakah Anda bertempat tinggal di Yogyakarta?
o Ya
o Tidak
4. Jenis Kelamin*
o Laki-Laki
o Perempuan
5. Usia*
o 16— 24 tahun
o 25— 34 tahun
o 35-44tahun
6. Pendapatan per bulan*
o <Rp1.000.000
o Rp 1.100.000 — Rp 3.000.000
o Rp 3.100.000 - 5.000.000
o >Rp5.000.000
7. Apakah Anda pengguna media sosial?*
o Ya
o Tidak
8. Media sosial apa yang Anda gunakan?*

O Instagram
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O Facebook
O WhatsApp
O Twitter
9. Darimana Anda mengetahui produk NIVEA?*
o Media sosial (Instagram, Facebook, WhatsApp, Twitter)
o Internet (Website atau blog)
10. Dimana Biasanya Anda membaca ulasan online produk NIVEA?*
o Media sosial (Instagram, Facebook, WhatsApp, Twitter)
o Internet (Website atau blog)
11. Apa produk dari NIVEA yang familiar di benak Anda? (Jawaban Anda akan
digunakan untuk menjawab pertanyaan di bagian selanjutnya)*
o Perawatan kulit wajah (sabun dan pembersih wajah, sun care,
pelembab wajah, dll.)
o Perawatan kulit tubuh (hand and body lotion, deodorant, dll.)
o Keduanya

Pertanyaan

Pilihlah jawaban dengan mencentang salah satu pilihan jawaban yang sudah
disediakan.

Bagian ini berisi pertanyaan mengenai ulasan online mempengaruhi niat pembelian
produk NIVEA.

Penelitian ini menggunakan Skala Likert dengan makna sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

2 = Tidak Setuju (TS)

3=

Netral (N)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)
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Electronic Word of Mouth

No.

Kode

Pertanyaan

STS

TS

SS

EWM.1

Saya sering membaca ulasan
online untuk  mengetahui
produk NIVEA apa saja yang
unggul.

EWM.2

Saya sering membaca ulasan
online untuk memastikan
membeli produk NIVEA yang
tepat.

EWM.3

Saya sering berdiskusi dengan
orang lain mengenai ulasan
online untuk memilih produk
dari NIVEA.

EWM.4

Saya sering mengumpulkan
informasi  ulasan  online
sebelum  membeli produk
NIVEA.

EWM.5

Keputusan saya untuk
membeli produk NIVEA akan
lebih  yakin jika membaca
ulasan online.

EWM.6

Ulasan online membuat saya
percaya diri dalam membeli
produk NIVEA.
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Niat Pembelian Online

No. | Kode Pertanyaan STS | TS SS

1. NPO.1 | Berdasarkan ulasan yang
sudah dibaca, saya mungkin
akan membeli produk
NIVEA.

2. NPO.2 | Saya akan membeli produk
NIVEA ketika dibutuhkan di
lain waktu.

3. NPO.3 | Saya pasti akan mencoba
produk NIVEA.

4. NPO.4 | Saya akan merekomendasikan
produk NIVEA kepada orang
lain.

Citra Merek

No. | Kode Pertanyaan STS | TS SS

1. CM.1 | Produk NIVEA yang akan
saya beli memiliki kualitas
paling tinggi.

2. CM.2 | Produk NIVEA vyang akan
saya beli sudah diulas dan
digunakan orang lain sejak
lama.

3. CM.3 | Saya dapat memprediksi nilai
dan fungsi dari produk
NIVEA yang akan dibeli.

4. CM.4 | Dibandingkan dengan
lainnya, produk NIVEA yang
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akan saya beli sangat dipuji
orang.
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Jawaban Responden

Lampiran 2

CcM.4

cMm.3

cMm.2

cm.1

EWM.1 [ EWM.2 [ EWM.3 [ EWM.4 | EWM.5 | EWM.6 | NPO.1 | NPO.2 | NPO.3 | NPO.4

Res.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

22
23
24
25
26
27
28
29
30,
31

32
33
34
35
36
37
38
39
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41

42

43

45

46

47

48

49

50
51
52
53
54
55
56
57
58
59

61

62
63

65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
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81

82
83

85
86
87
88
89
90|
91

92

93

95
96
97
98
99
100

101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
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121
122
123
124
125
126
127
128|
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140

141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
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161
162
163|
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180

181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199

200
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201
202
203

204

205

206
207
208
209

210
211
212
213

214
215

216
217
218
219

220
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Lampiran 3 : Hasil PLS Algorithm

R-Square
Variabel R Square
Citra Merek 0.339
Nla'g Pembelian 0.454
Online

(Sumber: SmartPLS 3.0)

Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Average
Variabel Cronbach's | Composite Variance
Alpha Reliability Extracted
(AVE)
Citra Merek 0.827 0.885 0.658
Electronic Word
of Mouth 0.924 0.940 0.724
Niat Pembelian 0.808 0.873 0.632
Online

(Sumber: SmartPLS 3.0)

Cronbach's Alpha
00 ‘_.

oe I
0.7+

Citra Merek Electronic Word ... Hiat Pembeli...

=071

Composite Reliabilit

Composite Reliability

=4
—
-.l | & |

Citra Merek

Electronic Word ..

Niat Pembeli...

(Sumber: SmartPLS 3.0)

(Sumber: SmartPLS 3.0)

118



Lampiran 4 : Hasil Bootstrapping

Path Coefficients

Original Sample Standard T Statistics
Variabel Sample Mean (M) Deviation (IO/STDEV]) P Values
(O) (STDEV)
Citra Merek ->
Niat
. 0.513 0.516 0.069 7.478 0.000

Pembelian

Online

Electronic

Word of

Mouth -> Citra 0.582 0.582 0.053 10.997 0.000
Merek

Electronic

Word of

Mouth -> Niat 0.230 0.229 0.079 2.919 0.002
Pembelian

Online
(Sumber: SmartPLS 3.0)

Indirect Effects

Original Standard Y
Variabel Sample I\/Isgzp(:&) Deviation (L,Sst-?t['f.tg'ffi) P Values
(O) (STDEV)

Electronic

Word of

Mouth -> Citra

Merek -> Niat 0.299 0.300 0.050 5.990 0.000
Pembelian

Online

(Sumber: SmartPLS 3.0)
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Lampiran 5 : Hasil Blindfolding

Q-Square (Construct Cross Validated Communality)

Variabel SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO)
Citra Merek 880.000 688.368 0.218
Electronic Word of 1.320.000 1.320.000
Mouth
Niat Pembelian Online 880.000 638.399 0.275

(Sumber: SMartPLS 3.0)
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