BAB 5
SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Didalam penelitian ini, peneliti menguji pengaruh Reference Group, Positive
Online Comments Melalui Perceived Value dan Perceived Risk terhadap Online Purchase
Intention pada Happy Fresh Surabaya. Berdasarkan hasil pengujian dan pembahasan
menggunakan Stuctural Equation Modelling (SEM), maka dapat diambil kesimpulan
sebagai berikut:
1 Reference Group berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value,
dimana dapat diartikan semakin banyak Reference Group maka semakin meningkat
Perceived Value. Dengan demikian hipotesis 1a pada penelitian ini menyatakan bahwa
Reference Group berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value diterima.
2 Reference Group berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Perceived Risk,
dimana dapat diartikan semakin banyak Reference Group maka semakin menurunkan
Perceived Risk. Dengan demikian hipotesis 1b pada penelitian ini menyatakan bahwa
Reference Group berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Perceived Risk diterima.
3 Positive Online Comments berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived
Value, dimana dapat diartikan semakin banyak Positive Online Comments pada aplikasi
Happy Fresh Surabaya, maka semakin meningkat Perceived Value. Dengan demikian
hipotesis 2a pada penelitian ini menyatakan bahwa Positive Online Comments
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value diterima.
4 Positive Online Comments berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Perceived
Risk, dimana dapat diartikan semakin banyak Positive Online Comments pada aplikasi
Happy Fresh Surabaya, maka semakin menurunkan Perceived Risk. Dengan demikian
hipotesis 2b pada penelitian ini menyatakan bahwa Positive Online Comments

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Perceived Risk diterima.
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5 Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Purchase
Intention. Hal ini dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi Perceived Value yang dimiliki
konsumen pada produk Happy Fresh Surabaya akan meningkatkan konsumen melakukan
pembelian. Dengan demikian hipotesis 3 pada penelitian ini menyatakan bahwa
Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Purchase Intention
diterima.

6. Perceived Risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Online Purchase
Intention. Hal ini dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi Perceived Risk yang dimiliki
konsumen pada produk Happy Fresh Surabaya akan menurunkan konsumen melakukan
pembelian. Dengan demikian hipotesis 4 pada penelitian ini menyatakan bahwa
Perceived Risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Online Purchase Intention

diterima.

5.2 Keterbatasan
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, keterbatasan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:
1. Penelitian ini hanya terbatas bagi responden yang berdomisili di Surabaya.
2. Secara teoritis, Online Purchase Intention tidak hanya dipengaruhi oleh Perceived
Value dan Perceived Risk sebagaimana yang ada di dalam penelitian ini, tetapi juga

dapat dipengaruhi oleh variabel-variabel lain misalnya trust.

5.3 Saran
5.3.1 Saran Praktis

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka dapat diberikan beberapa saran
sebagai berikut:
1.  Saran bagi pengelolaan website

Bagi pihak pengelolaan website atau aplikasi Happy Fresh Surabaya agar lebih

mengembangkan kolom referensi dan komentar, sehingga meningkatkan keyakinan
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calon konsumen dalam melakukan pembelian.

Bagi pihak pengelolaan website atau aplikasi Happy Fresh Surabaya agar melakukan
penghapusan komentar yang buruk tentang produk Happy Fresh Surabaya, sehingga
mengurangi kekhawatiran calon konsumen pada produk Happy Fresh Surabaya.
2. Saran bagi pihak pengelolaan pemasaran

Bagi pihak pengelolaan pemasaran pada aplikasi atau website HAPPY FRESH
Surabaya agar lebih memperhatikan dalam meningkatkan jumlah pembeli. Hal ini
dapat dilakukan dengan cara meningkatkan nilai dan manfaat dari produk yang
dipasarkan. Agar konsumen lebih memilih dan melakukan pembelian secara
berulang.
3. Saran bagi pihak pengelolaan risiko

Bagi pihak pengelolaan risiko pada aplikasi atau website Happy Fresh
Surabaya agar lebih memperhatikan kualitas produk dan harga. Hal ini dapat
dilakukan dengan menselaraskan harga dan manfaat yang akan diperoleh. Agar
konsumen tidak merasa ragu dengan nilai atau manfaat yang akan mereka peroleh

dengan biaya yang dikeluarkan.

5.3.2 Saran Akademis
Bagi penelitian yang selanjutnya, diharapkan mampu melakukan penelitian secara luas

dengan mempertimbangkan variabel-variabel lainnya yang mempengaruhi Online
Purchase Intention misalnya brand image dan trust.
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