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BAB 5 

SIMPULAN, KETERBATASAN, DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari analisis yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Hipotesis pertama dalam penelitian ini diterima. Hal ini berarti nilai belanja 

utilitarian  terhadap sikap atas belanja online di Lazada Surabaya ditemukan positif 

dan signifikan. 

2. Hipotesis kedua dalam penelitian ini diterima. Hal ini berarti nilai belanja hedonic 

terhadap sikap atas belanja online di di Lazada Surabaya ditemukan positif dan 

signifikan. 

3. Hipotesis ketiga dalam penelitian ini ditolak. Hal ini berarti privasi terhadap sikap 

atas belanja online di Lazada Surabaya ditemukan positif dan signifikan. 

4. Hipotesis keempat dalam penelitian ini diterima. Hal ini berarti kepercayaan 

terhadap sikap atas belanja online di di Lazada Surabaya ditemukan positif dan 

signifikan. 

5. Hipotesis kelima dalam penelitian ini diterima. Hal ini berarti sikap atas belanja 

online terhadap niat belanja online di Lazada Surabaya ditemukan positif dan 

signifikan. 

 

5.2. Keterbatasan 

Adapun yang menjadi keterbatasan dalam penelitian ini adalah jumlah 

responden penelitian yang diteliti kurang banyak, selain itu juga tempat penelitian 

yang dilakukan hanya menggunakan satu perusahaan saja sehingga membuat hasil 

penelitian ini kemungkinan akan berbeda jika dilakukan di tempat lain atau dengan 

jumlah sampel yang lebih banyak. 

 

5.3. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian maka dapat diberikan saran-saran sebagai 

berikut: 
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1. Saran Akademik 

Hasil penelitian ini dapat menjadi acuan untuk penelitian mengenai hubungan 

antara nilai belanja utilitarian, nilai belanja hedonic, privacy dan trust terhadap 

attitude toward online purchasing dan online purchase intention. Selain itu bagi 

para akademisi untuk melanjutkan penelitian ini dengan menambahkan variabel-

variabel lain yang dapat mempengaruhi attitude toward online purchasing dan 

online purchase intention, seperti satisfaction, intentions to repurchase dan lain 

sebagainya. 

 

2. Saran Praktis 

a. Terkait dengan nilai belanja utilitarian, untuk meningkatkan tingkat keberhasilan 

belanja konsumen maka pihak toko online harus memberikan informasi yang jelas 

tentang produk-produk yang dijual, serta melengkapi produk-produknya sesuai 

dengan keinginan konsumen. Kemudahan belanja dan transaksi yang ditingkatkan 

akan dapat menambah nilai belanja utilitarian sehingga konsumen akan tetap 

melakukan pembelian ulang. 

b. Terkait dengan nilai belanja hedonic, maka pihak toko online harus selalu 

menyediakan produk-produk yang sedang trend di kalangan konsumen serta 

barang-barang yang berkualitas, mendesain situs belanja semenarik mungkin, dan 

selalu mengadakan event-event belanja yang menarik, sehingga keinginan 

konsumen untuk belanja semakin besar dan membuat konsumen merasa gembira 

untuk tetap berbelanja di situs belanja online. 

c. Terkait dengan masalah privasi, pihak toko online harus memberikan penyataan 

yang tegas tentang perlindungan privasi data konsumen agar tidak disalah gunakan, 

dan melakukan pengamanan yang ketat terhadap data-data konsumen. Menerapkan 

pengamanan yang berlapis lapis dan mengakomodasi pihak ketiga untuk 

mengamankan data-data konsumen agar tetap terjaga kerahasiannya. 

d. Terkait dengan masalah kepercayaan, maka pihak toko online harus menunjukkan 

bahwa mereka bisa dipercaya dan jujur. Apabila janji konsumen tidak dipenuhi 

maka pihak toko online dapat memberikan kompensasi yang layak dan wajar. Pihak 
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toko online juga harus menyediakan produk-produk yang kualitasnya dapat 

dipertanggung jawabkan dan menseleksi dengan baik seller mereka. 

e. Terkait dengan sikap atas belanja online, pihak toko online harus membuat 

diferensiasi yang unik dengan situs-situs belanja lainnya sehingga sikap konsumen 

akan tetap positif terhadap situs belanja tersebut. Penawaran-penawaran yang 

menarik dan harga produk yang cukup bersaing juga akan dapat meningkatkan 

sikap konsumen atas belanja online. Kemudahan belanja dan transaksi juga akan 

mendukung sikap positif konsumen atas toko online sehingga niat melakukan 

belanja online di masa mendatang akan tetap tinggi. 

Terkait dengan niat belanja online, hal yang perlu dilakukan oleh pihak toko online 

adalah mempertahankan konsumen untuk melakukan pembelian kembali di masa 

mendatang. Mempertahankan konsumen yang loyal sangat diperlukan, karena 

biaya yang dikeluarkan tidak terlalu besar. Untuk itu pihak toko online harus selalu 

memiliki program-program belanja yang menarik bagi pelanggan tetapnya, agar 

mereka tetap melakukan pembelian ulang kembali di masa mendatang. Pihak toko 

online dapat membuat skema loyalitas konsumen dengan memberikan diskon yang 

lebih besar bagi konsumen yang menjadi pelanggan tetap yang lebih lama. 
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