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BAB 5 

SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian pada uraian bab sebelumnya, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut : 

1. Hipotesis 1 diterima yaitu variabel harga (X1) berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap keputusan pembelian (Y). Hal tersebut dibuktikan dengan 

nilai           sebesar 4,124 >         sebesar 1,66071 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya jika harga yang ditawarkan kepada 

konsumen sesuai dengan produk semakin baik, maka tingkat keputusan 

pembelian konsumen yang dilakukan di Shopee akan semakin meningkat. 

2. Hipotesis 2 diterima yaitu variabel reputasi vendor (X2) berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian (Y). Hal tersebut 

dibuktikan dengan nilai          sebesar 5,027 >         sebesar 1,66071 

dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya jika semakin baik reputasi 

vendor yang dinilai konsumen, maka semakin besar tingkat konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian produk di Shopee. 

3. Hipotesis 3 diterima yaitu variabel ulasan produk (X3) berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian (Y). Hal tersebut 

dibuktikan dengan nilai          sebesar 2,189  >         sebesar 1,66071 

dengan tingkat signifikansi 0,031 < 0,05. Artinya jika semakin baik ulasan 

produk yang diberikan konsumen, maka akan semakin meningkat keputusan 

pembelian konsumen yang dilakukan di Shopee.  

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan dalam menjangkau responden di Indonesia yang hanya melalui 

sosial media yaitu whatsapp dan line, sehingga pada penelitian selanjutnya 

diharapkan untuk dapat memperluas jangkauan responden melalui perantara 

lainnya seperti twitter, facebook, instagram, email, dan situs web lainnya agar 

responden yang dituju dapat secara merata atau tidak hanya terdapat pada lingkup 

sekitar saja. 
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5.3 Saran  

5.3.1 Saran Akademis 

Penelitian selanjutnya diharapkan untuk fokus pada responden dengan 

karakteristi usia 17-26 tahun yaitu kelompok millenial dengan pendapatan kurang 

dari Rp.2.000.000, dan jenis perangkat yang digunakan untuk belanja online lebih 

banyak didominasi oleh smarthphone, karena saat ini smarthphone sangat 

memudahkan penggunanya berbelanja online untuk menunjang aktivitas sehari-

hari tanpa harus membuka website melalui perangkat komputer. Sehingga, 

penelitian selanjutnya diharapkan dapat memberikan pengaruh atau konstribusi 

yang besar terhadap keputusan pembelian konsumen di Shopee. 

Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas jangkauan 

responden dengan menambah media penyebarannya yaitu melalui twitter, 

instagram, facebook, email dan situs web lainnya. Sehingga, jangkauan responden 

yang didapatkan juga semakin luas. 

5.3.2 Saran Praktis 

Diharapkan konsumen dapat terus menggunakan layanan Shopee sebagai 

pilihan yang tepat untuk berbelanja online, bahwa harga produk di Shopee dapat 

dijangkau oleh semua kalangan, harga di Shopee sesuai dengan kualitas yang 

dijual, harga yang ditawarkan juga lebih murah dibanding pesaing lainnya dan 

juga sesuai manfaat yang dirasakan konsumen. Selain itu, konsumen juga dapat 

mempercayakan Shopee sebagai platform belanja online yang memiliki reputasi 

baik bahwa informasi produk dan layanan yang diberikan penjual di Shopee  

sesuai dengan pesanan konsumen, penjual di Shopee memberikan umpan balik 

yang positif kepada konsumen, dan penjual di Shopee profesional dalam melayani 

konsumen. Konsumen juga dapat mempercayakan Shopee sebagai media belanja 

online yang memiliki kualitas baik yaitu dengan menggunakan fitur ulasan produk 

yang disediakan Shopee, konsumen dapat dengan mudah mengetahui kualitas 

produk yang sebenarnya.  
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