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MOTTO   

 .إن َِّ مع العسُرَِّ يسُرا  

"sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan"  

(QS. Al-Insyiroh 5)  

“Success is the result of hard work, perseverance, and belief in 

yourself.” 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Visual Merchandising, Online 

Customer Review, dan Online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian 

pada Eiger Official Store di marketplace Shopee Kota Malang. Penelitian ini 

menggunakan jenis kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 

yang pernah membeli produk Eiger melalui Shopee dan berdomisili di Kota 

Malang. Sampel penelitian berjumlah 150 responden yang ditentukan 

menggunakan teknik purposive sampling. Data primer dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner, dan analisis data dilakukan menggunakan program SPSS 

versi 26.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan Visual 

Merchandising, Online Customer Review, dan Online Customer Rating 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Secara parsial, 

Visual Merchandising, Online Customer Review, dan Online Customer Rating 

masing-masing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa tampilan visual toko online, ulasan konsumen, serta 

penilaian rating memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan konsumen 

untuk membeli produk Eiger melalui marketplace Shopee. 

Kata Kunci: Visual Merchandising, Online Customer Review, Online Customer 

Rating, Keputusan Pembelian, Shopee. 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of Visual Merchandising, Online Customer 

Reviews, and Online Customer Ratings on Purchasing Decisions at the Eiger 

Official Store in the Shopee marketplace in Malang City. This study used a 

quantitative approach. The population in this study were consumers who had 

purchased Eiger products through Shopee and were domiciled in Malang City. The 

research sample consisted of 150 respondents determined using a purposive 

sampling technique. Primary data were collected through questionnaires, and data 

analysis was performed using SPSS version 26.0. The results showed that Visual 

Merchandising, Online Customer Reviews, and Online Customer Ratings 

simultaneously had a positive and significant effect on Purchasing Decisions. 

Partially, Visual Merchandising, Online Customer Reviews, and Online Customer 

Ratings each had a positive and significant effect on Purchasing Decisions. These 

findings indicate that the visual appearance of the online store, consumer reviews, 

and ratings play a significant role in influencing consumers' decisions to purchase 

Eiger products through the Shopee marketplace. 

Keywords: Visual Merchandising, Online Customer Reviews, Online Customer 

Ratings, Purchasing Decisions, Shopee. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital dan internet telah mentransformasi pola 

konsumsi masyarakat, khususnya pada sektor aktivitas belanja. Saat ini, 

masyarakat semakin mengandalkan platform e-commerce untuk memenuhi 

kebutuhan sehari-hari, termasuk produk fashion dan pelengkapan gaya hidup 

Afrianto & Irwansyah, (2021). Marketplace menjadi pilihan utama karena 

menawarkan kemudahan akses, variasi produk, kemudahan transaksi, serta 

efisiensi waktu. Salah satu Marketplace terbesar dan paling populer di 

Indonesia  adalah shopee, di Indonesia shopee sering kali digunakan untuk 

berbelanja secara daring, menjadikannya sebagai plaform dominan di sekitar 

sektor e-commerce nasional. berikut ini grafik data pengujung e-commerce 

 

Gambar 1. 1 Data Pengunjung E-Commerce 

Sumber data: Goodstats 2025 
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Pada gambar 1.1 Data Pengunjung E-Commerce, menunjukkan kunjungan 

situs E-Commerce Shopee sedang mengalami lonjakan dimulai pada bulan 

April – Juli 2025. yang juga menunjukkan 53,22% pengunjung platform di 

Indonesia dari hasil tersebut menyatakan sebagian besar penggunah internet di 

Indonesia memilih shopee sebagai platform utama dalam melakukan transaksi 

online. Shopee juga dikenal dengan fitur – fitur interaktif seperti Shopee Live, 

Shopee Video, serta system review dan rating yang memungkinkan konsumen 

saling bertukar informasi tentang kualitas produk dan pengalaman berbelanja. 

Salah satu industri yang terdampak adalah industri fashion. 

Pola konsumsi masyarakat di Indonesia telah mengalami perubahan 

signifikan. Dalam hal ini, salah satu perubahan yang paling menonjol dapat 

dilihat dari tren fashion dimana teknologi modern telah mempermudah akses 

informasi dan penyebaran tren fashion secara cepat dan luas, memungkinkan 

konsumen mengikuti perkembangan mode terkini Hakim & Rusadi, (2022). 

Media sosial, blog fashion, dan platform e-commerce telah menjadi alat utama 

bagi konsumen untuk mendapatkan inspirasi dan informasi mengenai tren 

fashion terbaru. Penyebaran tren fashion yang cepat ini berdampak pada 

meningkatnya kesadaran fashion di kalangan masyarakat Elena, (2020). 

Menurut Sari & Patrikha, (2021), masyarakat tidak hanya mengikuti tren yang 

dihasilkan oleh desainer terkenal, tetapi juga tren yang muncul dari street style, 

influencer media sosial, dan selebriti. Fenomena perkembangan mode ini 

memaksa masyarakat untuk tetap selaras dengan tren yang tengah berlangsung. 

Bagi masyarakat modern, mengikuti gaya terkini bukan lagi sekadar pilihan, 
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melainkan telah bergeser menjadi sebuah kebutuhan primer dalam menunjang 

gaya hidup. Tren fashion yang terus berkembang juga mendorong konsumen 

untuk lebih sering berbelanja. Mereka cenderung membeli pakaian dan 

aksesoris baru untuk tetap up-to-date dengan tren terbaru Saputra & Harsoyo, 

(2025). Penyebaran tren fashion ini berpengaruh besar terhadap gaya hidup 

fashion saat ini 

Persaingan dalam gaya hidup fashion saat ini sangatlah ketat, dimana setiap 

perusahaan berupaya untuk meningkatkan perhatian pelanggan demi 

mempertahankan bisnis dalam eksistensi persaingan di pasar. Hal tersebut 

mendorong perusahaan untuk meningkatkan produk unggulannya serta 

mengedepankan kreativitas dan inovasi produk yang ditawarkan kepada 

konsumen dengan keunikan dan keistimewaan produk sehingga mudah diingat 

dan eksis di benak konsumen Sulastri et al., (2025). Perkembangan ekonomi 

juga berdampak besar pada gaya hidup masyarakat saat ini yang cenderung 

mengutamakan penampilan yang ditunjang dengan penggunaan produk 

ternama dan berkualitas. Oleh karena itu, keputusan dalam mengenakan barang 

bermerek sangat mempengaruhi kinerja perusahaan dalam mengoptimalkan 

ketersediaan produk dengan menyesuaikan keinginan konsumen Pasaribu et al., 

(2022). Ketatnya persaingan gaya hidup di sektor fashion juga dirasakan oleh 

merek-merek lokal yang bergerak di bidang perlengkapan petualangan, seperti 

PT Eigerindo Multi Produk Industri. 

Salah satu perusahaan manufaktur dan ritel bisnis di bidang peralatan 

petualangan alam terbuka di Bandung adalah PT Eigerindo Multi Produk 
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Industri atau disebut Eiger. penelitian ini dilakukan pada official store Eiger 

yang ada di marketplace shopee yang dimana perusahaan tersebut juga 

berupaya menarik perhatian konsumen melalui konsep barang branded 

Adventure yang ditargetkan bagi kalangan usia baik dewasa, remaja, dan anak-

anak. Eiger saat ini memiliki distribusi produk lifestyle yang terdiri dari 

Exsport, Eiger Adventure, Bodypack yang dimana telah tersebarluaskan di 

wilayah Indonesia. Adapun produk yang dimiliki Eiger yaitu dompet, tas, 

sepatu, baju, sandal, tenda, matras, dan perlengkapan outdoor lainnya EMPI, 

(2022). Semakin meningkatnya persaingan dan pertumbuhan potensi penjualan, 

menjadikan Eiger harus menemukan ide-ide baru dalam mempertahankan 

konsumen. (Pasaribu et al., 2022)  

Tabel 1. 1 Top Brand Adaventure di Shopee 

Peringkat Merek 

1 Eiger 

2 Arei 

3 Consina 

4 Avtech 

Sumber : data diolah 2025 

Dari tabel 1.1 dijelaskan bahwa top brand penjualan produk adaventure di  

shopee, menunjukkan Eiger menempati peringkat pertama sebagai merek 

dengan penjualan tertinggi, selanjutnya peringkat kedua ditempati oleh arei, 

peringkat ke tiga ditempati oleh consina dan diikuti peringkat keempat avtech. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa eiger memiliki tingkt popularitas dan 

kepercayan konsumen yang lebih tinggi dibandingkan merek sejenisnya. Eiger 

perlu memahami bagaimana konsumen mengambil keputusan dalam membeli 
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produk-produknya. Pemahaman terhadap proses keputusan pembelian ini 

penting agar perusahaan dapat menyesuaikan strategi pemasaran dengan 

kebutuhan serta preferensi konsumennya. Penyesuaian strategi tersebut juga 

perlu mempertimbangkan karakteristik wilayah dan demografi konsumen yang 

menjadi target pasar 

Dalam perspektif pemasaran kontemporer, keputusan pembelian dipahami 

sebagai rangkaian tahapan yang dimulai dari identifikasi masalah oleh 

konsumen, diikuti dengan pencarian informasi produk atau merek, hingga tahap 

evaluasi terhadap berbagai alternatif yang tersedia. Sehingga mampu 

memecahkan masalah sehingga mengarah kepada keputusan pembelian.  

Perkembangan pola pembelian yang dilakukan secara online mulai diminati    

karena    proses    keputusan pembelian yang secara online tidak serumit 

keputusan pembelian offline. Saat ini, transaksi pembelian tidak lagi 

mengharuskan konsumen untuk datang langsung ke toko fisik. Merujuk pada 

teori Kotler & Keller, (2009), proses pengambilan keputusan ini terdiri dari 

beberapa fase krusial, mulai dari pencarian informasi dan perbandingan antar 

alternatif, hingga tahap eksekusi pembelian serta evaluasi perilaku 

pascapembelian. Keputusan konsumen juga sangat dipengaruhi oleh interaksi 

sosial dengan orang-orang terdekat. Berbagai studi mengenai perilaku belanja 

daring telah banyak mengeksplorasi faktor-faktor penentu keputusan 

pembelian; salah satunya, sebagaimana dikemukakan oleh Sopiyan, (2019), 

adalah peran penting Visual Merchandising dalam menarik minat beli 

konsumen di platform digital. 
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Visual Merchandising atau presentasi produk yaitu saranan untuk 

mengkomunikasikan nilai fashion tokoh atau perusahaan yang dapat dilihat dari 

kualitas gambar kepada calon pelanggan Pancaningrum, (2017). Visual 

membutuhkan foto produk dan tampilan toko official store untuk isyarat 

komunikasi dari sebuah brand, melalui usaha yang kreatif dan tampilan 

merchandise di marketplace. Dengan visualisasi produk yang baik melalui 

strategi Visual Merchandising tersebut diharapkan dapat memberikan 

rangsangan positif dan menimbukan minat beli konsumen. Strategi Visual 

Merchandising ini merupakan program pemasaran agar dapat dipakai sebagai 

strategi untuk mempengaruhi seseorang untuk membeli suatu produk Syifa et 

al., (2024). Kim (2013) menyebutkan bahwa peran Visual Merchandising sangat 

besar dalam melengkapi informasi produk, menyampaikan pesan dan 

komunikasi pemasaran melalui gambar dan tanda-tanda tertentu. Hal ini yang 

dapat meningkatkan emosi positif dan baik secara langsung maupun tidak dapat 

menggerakkan konsumen dan calon konsumen untuk melakukan pembelian 

tidak terencana. Agustiadi et al., (2023) selain faktor visual yang berperan  

dalam menarik perhatian konsumen di online store, keputusan pembelian juga 

sangat dipengaruhi oleh informasi yang tersedia di dunia maya, salah satunya 

melalui Online Customer Review (OCR) yang memberikan gambaran 

pengalaman pengguna lain terhadap suatu produk. 

Sebelum melakukan transaksi, konsumen cenderung memprioritaskan 

pencarian informasi yang berkualitas. Di era digital ini, Online Customer 

Reviews (OCR) telah bertransformasi menjadi rujukan utama dalam 
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mengevaluasi mutu produk. Menurut Filieri (2015), OCR merupakan 

manifestasi dari komunikasi Word of Mouth dalam ekosistem digital, yang 

memungkinkan calon pembeli memperoleh testimoni langsung dari 

pengalaman pengguna sebelumnya. Menurut Noviaty, (2023) selain Online 

Customer Review konsumen juga sering mengandalkan sistem penilaian yang 

lebih sederhana namun informatif untuk menilai kualitas produk dengan cepat. 

Berbeda dengan ulasan tekstual, Online Customer Rating merupakan 

representasi pendapat pelanggan melalui simbol bintang. Lackermair et al., 

(2013) menjelaskan bahwa rating ini mencerminkan preferensi serta kondisi 

psikologis dan emosional konsumen setelah berinteraksi dengan produk di 

ruang virtual. Dalam ekosistem belanja daring, akumulasi jumlah bintang sering 

kali dipandang sebagai indikator utama kualitas produk bagi calon pembeli. 

Peran penting rating terletak pada fungsinya sebagai instrumen bagi calon 

pembeli dalam memvalidasi kredibilitas penjual sekaligus menjadi parameter 

kualitas produk. Umumnya, skala penilaian ini direpresentasikan melalui satu 

hingga lima bintang; di mana skor maksimal mengindikasikan bahwa produk 

atau layanan tersebut sangat memuaskan dan memenuhi ekspektasi. Sebaliknya, 

skor di bawah lima bintang memberikan sinyal adanya kekurangan yang 

menuntut pertimbangan lebih mendalam dari calon konsumen (Priangga & 

Munawar, 2022) 

Research gap dalam penelitian ini didasarkan pada adanya perbedaan hasil 

dari studi sebelumnya. Syifa et al., (2024) menemukan bahwa Visual 

Merchandising memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
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produk skincare di TikTok Shop. Namun, temuan ini kontras dengan penelitian 

Wicaksono et al., (2025) yang menunjukkan bahwa dalam konteks toko fisik 

seperti Bettasea Mojokerto, visual merchandising tidak memberikan dampak 

terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan adanya 

research gap, khususnya pada perbedaan konteks platform penelitian. Oleh 

karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menguji kembali pengaruh visual 

merchandising terhadap keputusan pembelian dalam konteks marketplace 

Shopee. Kesenjangan penelitian juga ditemukan pada variabel Online Customer 

Review dan Online Customer Rating. Terkait Online Customer Review, Diah 

ayu, (2024) menemukan dampak positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sementara Rahmawati et al., (2022) justru menunjukkan hasil yang 

sebaliknya. Ketidakkonsistenan serupa terjadi pada variabel Online Customer 

Rating; penelitian Aziiz & Zaini, (2024) pada produk Erigo di Shopee 

menyatakan adanya pengaruh positif yang signifikan, namun temuan ini 

disanggah oleh Amalia, (2023)yang menyatakan bahwa rating tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Kebaruan (novelty) dalam 

penelitian ini terletak pada integrasi ketiga variabel secara simultan, yaitu Visual 

Merchandising, Online Customer Review, dan Online Customer Rating, ke 

dalam satu model kerangka pemikiran. Sejauh pengamatan peneliti, belum 

terdapat studi terdahulu yang mengombinasikan ketiga faktor tersebut secara 

bersamaan pada produk busana petualangan (outdoor fashion), khususnya bagi 

merek Eiger di platform Shopee. Penelitian sebelumnya hanya menguji 

maksimal 2 dari 3 variabel ini secara bersamaan. 
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Kota Malang merupakan salah satu kota besar di Provinsi Jawa Timur yang 

memiliki lima kecamatan, Kota Malang dikenal sebagai kota pendidikan dan 

kota wisata. Banyaknya perguruan tinggi, dan komunitas outdoor di Kota 

Malang menyebabkan tingginya jumlah mahasiswa dan masyarakat usia 

produktif yang aktif menggunakan teknologi dan internet dalam kehidupan 

sehari-hari. Perkembangan digital yang pesat mendorong masyarakat Kota 

Malang untuk memanfaatkan platform e-commerce dalam memenuhi 

kebutuhan mereka. Seiring dengan meningkatnya penggunaan marketplace 

seperti Shopee, perilaku konsumen di Kota Malang juga mengalami perubahan. 

Konsumen cenderung mencari informasi produk melalui tampilan visual, 

ulasan pelanggan (online customer review), dan penilaian produk (online 

customer rating) sebelum melakukan keputusan pembelian. Fenomena ini 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak lagi hanya dipengaruhi oleh 

kebutuhan semata, tetapi juga oleh bagaimana produk tersebut ditampilkan 

secara online serta bagaimana penilaian dari konsumen lain terhadap produk 

tersebut. 

Merujuk pada temuan di atas, maka penelitian ini dilakukan untuk 

menganalisis dan mengetahui pengaruh visual merchandising, online customer 

review dan online customer rating terhadap Keputusan pembelian melalui 

marketplace shopee. Penelitian ini disusun dengan judul “Pengaruh Visual 

Merchandising, Online Customer Review, Dan Online Customer Rating 

Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Marketplace Shopee”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Mengacu pada konteks yang telah dipaparkan, rumusan masalah dalam 

penelitian ini ditetapkan sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh Visual Merchandising, Online Customer Review, dan 

Online Customer Rating secara simultan terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Eiger? 

2. Bagaimana pengaruh Visual Merchandising, terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Eiger? 

3. Bagaimana pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Eiger? 

4. Bagaimana pengaruh Online Customer Rating terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Eiger? 

1.3 Tujuan dan Manfaat 

1.3.1 Tujuan  

Merujuk pada pokok permasalahan di atas, maka tujuan dilaksanakannya 

penelitian ini adalah: 

a. Untuk menganalisis pengaruh Visual Merchandising, Online Customer 

Review, dan Online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Eiger 

b. Untuk menganalisis pengaruh Visual Merchandising terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Eiger 
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c. Untuk menganalisis pengaruh Online Customer Review terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Eiger 

d. Untuk menganalisis pengaruh Online Customer Rating terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Eiger 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat bagi mahasiswa 

Bagi kalangan akademisi, penelitian ini diproyeksikan sebagai referensi 

ilmiah dan sarana pembelajaran, khususnya bagi mahasiswa Program Studi 

Manajemen, Bisnis, dan Pemasaran. Studi ini diharapkan dapat 

memperdalam pemahaman mahasiswa mengenai peran Visual 

Merchandising serta dinamika aktivitas digital seperti Online Customer 

Review dan Online Customer Rating dalam memengaruhi proses 

pengambilan keputusan konsumen. Selain itu, penelitian ini bertujuan 

untuk mengasah kemampuan analisis mahasiswa terhadap fenomena 

pemasaran kontemporer yang berbasis teknologi digital. 

b. Manfaat bagi universitas 

Bagi universitas penelitian ini dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan di bidang manajemen pemasaran dan 

perilaku konsumen, terutama yang berkaitan dengan dinamika digitalisasi 

dalam strategi bisnis ritel modern. Hasil penelitian ini dapat menjadi 

tambahan literatur akademik di perpustakaan universitas, sekaligus 

memperkuat reputasi universitas sebagai lembaga pendidikan yang 
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mendorong penelitian kontekstual dan aplikatif terhadap fenomena industri 

local. 

c. Manfaat bagi penelitian selanjutnya 

Manfaat bagi penelitian selanjutnya diharapkan menjadi landasan bagi 

peneliti selanjutnya untuk mengembangkan penelitian yang lebih 

mendalam terkait pengaruh Visual Merchandising dan elemen digital 

marketing terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian mendatang 

dapat memperluas cakupan dengan menambahkan variabel lain seperti 

brand trust, customer satisfaction, atau brand experience guna 

memperoleh gambaran yang lebih komprehensif tentang perilaku 

pembelian konsumen di era digital. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat 

menguji model ini pada konteks produk atau merek yang berbeda, baik 

pada skala lokal maupun internasional. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Merujuk pada hasil di atas maka dapat ditarik kesimpulan di bawah ini : 

Secara keseluruhan, hasil pengujian menunjukkan bahwa Visual 

Merchandising, Online Customer Review, dan Online Customer Rating secara 

simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

produk Eiger di marketplace Shopee. Hal ini di sebabbkan terdapatnya 

Keputusan pembelian karena ada variabel independent yang meperani. 

Sehingga dengan maksud keseluruhan variabel independent berkontribusi 

dalam kepuasan dan keyakinan informan dalam melaksanakan keputusan 

pembelian produk Eiger di marketplace shopee 

Visual Merchandising berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

pembelian produk Eiger di marketplace shopee. Hal ini disebabkan karena 

adanya Visual Merchandising seperti foto produk, tata letak halaman toko, 

desai promosi visual serta media visual pendukung dalam official shop Eiger 

di marketplace shopee yang di perhtikan, Ketika melaksanakan Keputusan 

pembelian. Visual Merchandising yang diterapkan secara optimal dapat 

meningkatkan ketertarikan dan keyakinan konsumen 

Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

pembelian produk Eiger di marketplace shopee. Hal ini mengindikasikan 

bahwa ulasan pelanggan yang tersedia di shopee baik dari segi kegunaan 
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informasi, kredibilitas, kualitas argument, maupun sentiment ulasan menjadi 

referensi penting bagi konsumen dalam mengevaluasi produk. Ulasan 

pelanggan berperan dalam mengurai ketidakpastian dan risiko pemelian, 

sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen 

Online Customer Rating berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

pembelian produk Eiger di marketplace shopee. Hal ini menunjukkan bahwa 

system penilaian bentuk symbol Bintang yang di tampilkan pada shopee 

terbukti menjadi indikator kualitas produk yang mudah dipahami oleh 

consume, rating yang tinggi memberikan sinyak positif mengenail kualitas dan 

kepuasan sehingga meyakinkan calon pembelian dalam mengambil Keputusan 

pembelian. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Beberapa batasan dalam pembuatan skripsi ini yaitu: 

a. Penelitian ini menggunakan marketplace terbatas hanya di shopee, 

karen keterbatasan waktu dalam melaksanakan penelitian, sehingga 

penelitian berfokus dalam 1 marketplace yakni shopee. 

b. Fokus penelitian ini dibatasi pada tiga variabel utama yang dianggap 

paling relevan dalam ekosistem marketplace, yakni Visual 

Merchandising, Online Customer Review, dan Online Customer 

Rating. Langkah ini diambil guna menghindari kompleksitas model 

yang berlebihan, sehingga peneliti dapat memberikan gambaran yang 

lebih tajam mengenai faktor-faktor krusial yang secara langsung 
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memengaruhi Keputusan Pembelian produk Eiger tanpa terdistraksi 

oleh variabel luar lainnya. 

c. Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal generalisasi hasil, 

karena ruang lingkup responden hanya terbatas pada konsumen produk 

Eiger yang berdomisili di Kota Malang. Mengingat setiap wilayah 

memiliki karakteristik demografis, latar belakang budaya, dan perilaku 

belanja yang unik, maka temuan dalam studi ini belum tentu dapat 

merepresentasikan perilaku seluruh konsumen Eiger di wilayah lain 

secara luas. Perbedaan tren pasar atau kebiasaan penggunaan 

marketplace di kota lain mungkin saja akan memberikan hasil yang 

berbeda. 

5.3 Saran 

Merujuk pada Kesimpulan yang telah di jelaskan, maka dapat diajukan 

beberapa saran seperti: 

a. Diharapkan perusahaan meningkatkan kualitas Visual Merchandising 

pada halaman official store Eiger di shopee, tidak hanya visual dalam 

offline store, tetapi pada tampilan visual dalam online store juga. Hal 

ini didasarkan pada temuan bahwa item pernyataan tertinggi pada 

variabel visual merchandising adalah Foto produk Eiger di platform 

shopee terlihat menarik, yang menunjukkan bahwa konsumen telah 

memiliki persepsi positif terhadap daya tarik visual foto produk yang 

ditampilkan. Perusahaan disarankan untuk mempertahankan kualitas 

foto produk yang sudah baik dengan tetap menampilkan gambar yang 
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jelas, profesional, dan sesuai dengan karakter produk petualangan 

Eiger. Namun untuk item pernyataan terendah yaitu Tata letak halaman 

toko online mudah dinavigasi menunjukkan masih terdapat kelemahan 

pada aspek navigasi dan penataan halam toko, disarankan perusahaan 

untuk meningkatkan konsistensi desain visual dengan memperbaiki 

struktur tata letak halaman toko, menyusuk katalog produk secara lebih 

informatif, serta meningkatkan kenyamanan konsumen dalam 

menjelajahi halaman toko. Analisis deskriptif pada variabel Online 

Customer Review menunjukkan temuan menarik pada distribusi 

jawaban responden. Pernyataan dengan skor tertinggi, yaitu 

kepercayaan konsumen terhadap ulasan yang disertai foto produk, 

membuktikan bahwa bukti visual dari sesama pembeli merupakan 

bentuk social proof yang paling persuasif. Hal ini mengindikasikan 

bahwa bagi konsumen Eiger, kejujuran ulasan yang tervalidasi gambar 

lebih penting daripada sekadar narasi teks. Sebaliknya, pernyataan 

terendah mengenai kuantitas ulasan positif menunjukkan bahwa jumlah 

ulasan yang banyak tidak secara otomatis menarik minat beli jika tidak 

dibarengi dengan kualitas dan keaslian isi ulasan tersebut. pada variabel 

Online Customer Rating, item pernyataan tertinggi yaitu Saya menilai 

kualitas produk Eiger berdasarkan rata-rata rating yang ditampilkan di 

Shopee menunjukkan bahwa konsumen menjadikan rating sebagai 

indikator utama dalam menilai kualitas produk. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu menjaga konsistensi kualitas produk dan layanan agar 
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rata-rata rating tetap tinggi. Sementara itu, item pernyataan terendah 

yaitu Jumlah rating yang tinggi membuat saya percaya bahwa produk 

Eiger diminati banyak orang menunjukkan bahwa konsumen belum 

sepenuhnya menjadikan jumlah rating sebagai tolok ukur popularitas 

produk. Hal ini mengindikasikan bahwa perusahaan perlu 

mengombinasikan jumlah rating dengan tampilan informasi rating yang 

lebih komunikatif, seperti menampilkan testimoni unggulan atau 

penjelasan kualitas produk. Pada variabel Keputusan Pembelian, item 

pernyataan tertinggi yaitu Saya merasa yakin untuk membeli produk ini 

setelah mengetahui informasi produknya di Shopee menunjukkan 

bahwa kelengkapan dan kejelasan informasi produk memiliki peran 

penting dalam membangun keyakinan konsumen. Oleh karena itu, 

perusahaan disarankan untuk terus memperbarui dan melengkapi 

informasi produk, baik melalui deskripsi yang detail, foto dan video 

produk, maupun spesifikasi teknis. Sebaliknya, item pernyataan 

terendah yaitu Saya membeli produk Eiger direkomendasikan orang 

lain menunjukkan bahwa pengaruh rekomendasi sosial masih relatif 

rendah. Hal ini mengindikasikan perlunya perusahaan untuk 

meningkatkan strategi word of mouth, seperti kolaborasi dengan 

influencer, program user-generated content, atau kampanye berbasis 

komunitas petualangan. Secara komprehensif, temuan penelitian ini 

mengindikasikan bahwa dalam ekosistem marketplace Shopee, 

konsumen Eiger cenderung menempatkan Online Customer Review 
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dan Online Customer Rating sebagai prioritas utama dalam 

pertimbangan mereka dibandingkan Visual Merchandising. Oleh 

karena itu, perusahaan disarankan untuk menerapkan temuan penelitian 

ini sebagai dasar penyusunan strategi pemasaran digital guna 

mempertahankan konsumen dan meningkatkan keputusan pembelian 

produk Eiger di marketplace Shopee. 

b. Bagi peneliti selanjutnya, studi ini dapat menjadi referensi dengan 

maksud meneliti Visual Merchandising, Online Customer Review, dan 

Online Customer Rating terhadap keputusan pembelian, namun 

disarankan bagi peneliti selanjutnya dapat menerapkan marketplace 

lain serta menerapkan variabel yang lain seperti harga, promosi, 

kepercayaan merek, kualitas produk, dan variabel lainnya yang 

memperngaruhi keputusan pembelian 
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