BAB 5
SIMPULAN, KETERBATASAN, DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan dari hasil pembahasan, maka dapat dihasilkan beberapa

simpulan dalam penelitian ini yaitu:

1.

Enjoyment (EN) berpengaruh positif terhadap flow experience (FE), maka
dapat disimpulkan bahwa dengan meningkatnya emosi positif dari dalam diri
konsumen maka akan memperbanyak pengalaman yang akan dirasakan
konsumen ketika menggunakan Bukalapak. Dengan demikian hipotesis 1 yang
menyatakan bahwa Enjoyment (EN) berpengaruh positif terhadap flow
experience (FE) diterima.

Self-efficacy (SE) tidak berpengaruh terhadap flow experience (FE) walaupun
hubungannya positif, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa semakin tinggi
kepercayaan diri konsumen, belum tentu mereka mengalami serangkaian
pengalaman yang membuat mereka merasa tertarik ketika menggunakan
Bukalapak. Dengan demikian hipotesis 2 yang menyatakan bahwa Self-
efficacy (SE) berpengaruh positif terhadap flow experience (FE) ditolak.
Usefulness (US) berpengaruh positif terhadap flow experience (FE), maka
dapat disimpulkan bahwa semakin besar manfaat yang dirasakan konsumen,
maka akan semakin besar ketertarikan mereka untuk mendapatkan
serangkaian pengalaman yang baik di Bukalapak. Dengan demikian hipotesis
3 yang menyatakan bahwa usefulness (US) berpengaruh positif terhadap flow
experience (FE) diterima.

Social interaction (SI) berpengaruh positif terhadap flow experience (FE),
sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin konsumen memiliki tingkat
interaksi yang tinggi dengan penjual di Bukalapak, maka mereka akan
mengalami serangkaian pengalaman yang baik. Dengan demikian hipotesis 4
yang menyatakan bahwa social interaction (SI) berpengaruh positif terhadap
flow experience (FE) diterima.

Flow experience (FE) berpengaruh positif terhadap subjective well-being

(SWB), sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa semakin banyak rangkaian
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pengalaman yang dialami konsumen ketika menggunakan Bukalapak, maka
konsumen akan semakin mempunyai niat beli. Dengan demikian, hipotesis 5
yang menyatakan bahwa Flow experience (FE) berpengaruh positif terhadap
subjective well-being (SWB) diterima.

Flow experience (FE) berpengaruh positif terhadap purchase intention (Pl),
sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa semakin banyak rangkaian
pengalaman yang dialami konsumen ketika menggunakan Bukalapak, maka
konsumen tersebut akan semakin mempunyai niat untuk membeli. Hal
tersebut dikarenakan konsumen merasa tertarik ketika menggunakan
Bukalapak. Dengan demikian, hipotesis 6 yang menyatakan bahwa Flow
experience (FE) berpengaruh positif terhadap purchase intention (PI) diterima.
. Subjective well-being (SWB) berpengaruh positif terhadap purchase intention
(P1) secara langsung, sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa semakin
konsumen merasa puas ketika menggunakan Bukalapak, maka konsumen akan
semakin mempunyai niat beli. Hal tersebut dikarenakan konsumen telah
menemukan produk yang sesuai dengan apa Yyang diinginkan. Dengan
demikian, hipotesis 7 yang menyatakan bahwa subjective well-being (SWB)
berpengaruh positif terhadap purchase intention (PI) diterima.

Hasil uji indirect effect dari penelitian ini menunjukkan bahwa enjoyment
tidak berpengaruh terhadap subjective well-being melalui flow experience
walaupun menunjukkan hubungan yang posistif. Temuan tersebut dapat
menjelaskan bahwa semakin besar emosi positif (enjoy) yang dirasakan
konsumen, belum tentu mereka merasa puas dengan dengan adanya rangkaian
pengalaman yang baik yang dialami oleh konsumen setelah menggunakan
Bukalapak. Penelitian ini juga mengungkapkan bahwa self-efficacy tidak
berpengaruh terhadap subjective well-being melalui flow experience walaupun
menunjukkan hubungan yang posistif. Hal tersebut menjelaskan bahwa
semakin tinggi kepercayaan diri konsumen, belum tentu mereka merasa puas
atas serangkaian pengalaman yang dialami ketika menggunakan Bukalapak.
Namun dari penelitian ini dapat diketahui bahwa usefulness berpengaruh

positif terhadap subjective well-being melalui flow experience. Temuan
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tersebut dapat menjelaskan bahwa semakin besar manfaat yang dirasakan
konsumen, maka akan semakin besar rasa puas mereka karena ada ketertarikan
untuk mendapatkan serangkaian pengalaman yang baik di Bukalapak, dan
untuk variabel social interaction juga berpengaruh positif terhadap subjective
well-being melalui flow experience. Temuan tersebut dapat menjelaskan
bahwa semakin tinggi tingkat interaksi konsumen dengan penjual, maka akan
semakin besar juga rasa puas mereka karena ada ketertarikan konsumen untuk
mendapatkan serangkaian pengalaman yang baik di Bukalapak.

Hasil uji indirect effect dari penelitian ini menunjukkan bahwa enjoyment
tidak berpengaruh terhadap purchase intention melalui flow experience
walaupun menunjukkan hubungan yang posistif. Temuan tersebut dapat
menjelaskan bahwa semakin besar emosi positif (enjoy) yang dirasakan, maka
belum tentu niat beli konsumen semakin besar setelah mengalami serangkaian
pengalaman dengan Bukalapak. Penelitian ini juga menunjukkan self-efficacy
tidak berpengaruh terhadap purchase intention melalui flow experience
walaupun menunjukkan hubungan yang posistif. Hal tersebut menjelaskan
bahwa semakin tinggi kepercayaan diri konsumen, belum tentu niat beli
konsumen semakin besar setelah mengalami serangkaian pengalaman dengan
Bukalapak. Namun penelitian ini menunjukkan untuk variabel usefulness
berpengaruh positif terhadap purchase intention melalui flow experience.
Temuan tersebut dapat menjelaskan bahwa semakin besar manfaat yang
dirasakan konsumen, maka akan semakin besar niat beli konsumen setelah
mengalami serangkaian pengalaman yang baik di Bukalapak, dan untuk
variabel social interaction juga berpengaruh positif terhadap purchase
intention melalui flow experience. Temuan tersebut dapat menjelaskan bahwa
semakin tinggi tingkat interaksi konsumen dengan penjual, maka akan
semakin besar niat beli konsumen setelah mengalami serangkaian pengalaman

yang baik di Bukalapak.
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5.2  Keterbatasan
Adapun penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan, yaitu :

Penelitian ini menunjukkan ada beberapa indikator yang dinyatakan tidak
valid dalam uji validitas, namun penelitian masih dilanjutkan, sehingga dapat
dilihat bahwa R? besarnya mencapai lebih dari 100%, yaitu sebesar 1,14. Untuk
penelitian selanjutnya diharapkan agar memakai indikator yang lebih sesuai
dengan variabel sehingga bisa dinyatakan valid.

5.3 Saran

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka saran yang dapat
diberikan adalah sebagai berikut:
1. Saran Praktis

Bukalapak adalah salah satu e-commerce di Indonesia yang dapat membantu
konsumen untuk mendapatkan barang yang diinginkan, sehingga fungsi kegunaan
(usefulness) dari e-commerce ini dapat dikembangkan lebih lanjut agar konsumen
semakin merasa bahwa mereka sangat dimudahkan ketika menggunakan
Bukalapak dan menganggap Bukalapak sangat bermanfaat atau berguna untuk
keseharian mereka. Pengembangan ini bertujuan untuk membuat konsumen atau
pelanggan dapat merasakan usefulness yang sudah dibuktikan didalam penelitian
ini menjadi faktor yang paling signifikan dalam mempengaruhi niat beli
konsumen.

2. Saran Akademis
a. Penelitian selanjutnya diharapkan menghapus indikator yang menunjukkan
nilai standardized loading dibawah 0,5 agar semua indikator dinyatakan
valid.
b. Penelitian selanjutnya dapat lebih mengeksplor variabel enjoyment, self-
efficacy, usefulness, social interaction, flow experience, subjective well-
being, dan purchase intention dengan menggunakan obyek produk

hedonic, misalnya fashion.
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