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BAB 5 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya, 

maka simpulan dari penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Perceived value berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

online. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan perceived value 

memiliki nilai t-hitung sebesar 5,515 dengan tingkat signifikan 

0,000 yang kurang dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan perceived 

value berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online, 

oleh karena itu H1 diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa 

perceived value merupakan faktor penting dalam keputusan 

pembelian konsumen yang dilakukan secara online di 

MathariMall.com. Pelanggan dalam melakukan pembelian 

tentunya tertarik untuk mengetahui jenis, manfaat atau nilai yang 

bisa didapatkan dari produk yang dibeli, sehingga dapat 

disimpulkan keputusan pembelian secara online di 

MatahariMall.com dipengaruhi oleh perceived value. 

2. Perceived trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

online. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan perceived trust 

memiliki nilai t-hitung sebesar 2,597 dengan tingkat signifikan 

0,010 yang kurang dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan perceived 

trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online 

oleh karena itu H2 diterima. . Hasil ini menunjukkan kepercayaan 

konsumen memainkan peran penting dalam melakukan pembelian 

secara online di MatahariMall.com, karena jika konsumen tidak 
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memiliki kepercayaan maka konsumen tidak yakin akan produk 

yang dibeli, sehingga konsumen akan membatalkan interaksi 

dengan pembeli yang pada akhirnya tidak akan melakukan 

pembelian. Sebaliknya apabila konsumen merasa ada kepercayaan 

terhadap situs MatahariMall.com maka konsumen tidak akan ragu 

untuk melakukan pembelian. 

3. Perceived ease of interface berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian online. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan 

perceived ease of interface memiliki nilai t-hitung sebesar 2,220 

dengan tingkat signifikan 0,028 yang kurang dari 0,05 sehingga 

dapat disimpulkan perceived ease of interface berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian online oleh karena itu H3 diterima. 

Hasil ini menunjukkan desain tampilan antar muka yang lebih 

mudah akan membuat konsumen menjadi nyaman sehingga 

tertarik untuk melakukan pembelian di secara online. 

4. Perceived empathy berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian online. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan 

perceived empathy memiliki nilai t-hitung sebesar 8,320 dengan 

tingkat signifikan 0,000 yang kurang dari 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan perceived empathy berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian online, oleh karena itu H4 diterima. Hasil ini 

menunjukkan apabila penanganan yang dilakukan oleh 

MatahariMall.com secara personal kepada pelanggan akan 

meningkatkan kualitas pelayanan sehingga pada akhirnya 

mendorong konsumen dalam melakukan pembelian secara online. 

5. Perceived value berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

offline. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan perceived value 



74 
 

memiliki nilai t-hitung sebesar 5,630 dengan tingkat signifikan 

0,000 yang kurang dari 0,05 sehingga perceived value berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian offline, oleh karena itu H5 

diterima. Hasil ini menunjukkan persepsi konsumen terhadap 

manfaat dari pembelian produk Matahari Department Store baik 

dari segi harga maupun produk yang ditawarkan mempengaruhi 

konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian. 

6. Perceived trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

offline. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan perceived trust 

memiliki nilai t-hitung sebesar 2,774 dengan tingkat signifikan 

0,006 yang kurang dari 0,05, dengan demikian dapat disimpulkan 

perceived trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

offline sehingga H6 diterima. Hasil ini menunjukkan konsumen 

memiliki keyakinan apabila merek ritel Matahari Department Store 

dapat dihandalkan baik dari segi kenyamanan dalam melakukan 

pembelian, legalitas, dan keamanan maka konsumen tidak akan 

ragu untuk memutuskan melakukan pembelian. 

7. Perceived ease of interface berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian offline. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan 

perceived ease of interface memiliki nilai t-hitung sebesar 1,998 

dengan tingkat signifikan 0,048 yang kurang dari 0,05, artinya 

perceived ease of interface berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian offline sehingga H7 diterima. Hasil ini menunjukkan 

keberadaan toko offline Matahari Department Store dan letaknya 

yang berdekatan dengan pelanggan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 



75 
 

8. Perceived empathy berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian offline. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan 

perceived empathy memiliki nilai t-hitung sebesar 8,126 dengan 

tingkat signifikan 0,000 yang kurang dari 0,05, artinya dapat 

disimpulkan perceived empathy berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian offline sehingga H8 diterima. Hasil ini 

menunjukkan persepsi pelanggan terhadap kepedulian dan 

perhatian secara personal dari karyawan Matahari Department 

Store kepada pelanggan akan mempengaruhi konsumen dalam 

melakukan pembelian. 

 
5.2 Saran 

Saran yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah: 

1. Pihak Matahari Mall hendaknya dapat memperhatikan value yang 

diberikan kepada pelanggannya diantaranya memberikan 

kenyamam bagi pelanggan yang akan berbelanja secara offline 

maupun memberikan informasi yang jelas mengenai spesifikasi 

produk yang dijual melalui online.  

2. Pihak Matahari Mall hendaknya memperhatikan variabel perceived 

empathy karena berpengaruh dominan terhadap keputusan 

pembelian. Pada situs MatahariMall.com dapat dilakukan dengan 

menambah fitur chat online yang memudahkan konsumen untuk 

berkomunikasi dan mendapatkan feedback secara cepat. 

Sedangkan untuk toko Matahari Department Store dapat 

meningkatkan keterampilan komunikasi karyawan agar lebih 

komunikatif dan memahami kebutuhan pelanggan, sehingga 

konsumen merasa diperhatikan kebutuhannya.   
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3. Disarankan bagi penelitian selanjutnya dapat menambahkan 

variabel-variabel lain yang dimungkinkan dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian pada retail baik secara offline maupun 

online. Selain itu, bagi peneliti selanjutnya hendaknya dapat 

memperhatikan kriteria responden dan pernyataan kuesioner 

dengan variabel. 
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