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BAB V

PENUTUP

Dalam bab ini menjelaskan kesimpulan dari hasil penelitian yang telah

dilakukan yaitu mengenai pengaruh financial risk, product risk, time risk, security

risk, psychological risk dan social risk terhadap online purchase intention.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dijabarkan pada bab sebelumnya,

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa & mahasiswi Universitas

Atma Jaya Yogyakarta dan sedang atau pernah menggunakan Shopee. Total

Responden sebanyak 240 responden, 128 responden berjenis kelamin pria

sedangkan sisanya sejumlah 112 responden berjenis kelamin wanita.

Pengeluaran responden untuk berbelanja di shopee sebesar Rp.500.000 -

1.000.000 sebanyak 79 orang (33%) dan pengeluaran diatas Rp. 1.000.000

sebanyak 161 orang (67%). Sebanyak 118 responden menggunakan aplikasi

Shopee 2-3 jam dalam sebulan ini adalah jumlah terbesar (49%).

2. Risiko keuangan berpengaruh signifikan dan negatif terhadap minat

pembelian di aplikasi shopee.
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3. Risiko produk berpengaruh signifikan dan negatif terhadap minat pembelian

di aplikasi shopee.

4. Risiko keamanan berpengaruh signifikan dan negatif terhadap minat

pembelian di aplikasi shopee.

5. Risiko waktu berpengaruh signifikan dan negatif terhadap minat pembelian di

aplikasi shopee.

6. Risiko sosial berpengaruh signifikan dan negatif terhadap minat pembelian di

aplikasi shopee.

7. Risiko psikologis berpengaruh signifikan dan negatif terhadap minat

pembelian di aplikasi shopee.

5.2 Saran

Dalam penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan agar dilakukan penelitian

terhadap pengguna toko online lain, karena setiap toko online memiliki pelayanan

dan sistem transaksi yang berbeda-beda. Penelitian selanjutnya diharapkan agar bisa

menambah metode pengambilan sampel penelitian agar mengurangi bias pada data.

5.3 Implikasi manajerial

Penelitian ini membahas tentang pengaruh financial risk, product risk,

security risk, rime risk, psychological risk dan social risk terhadap niat pembelian

online yaitu pada Shopee. Hasil penelitian ini dapat membantu Shopee untuk

memperhatikan faktor-faktor perceived risk untuk meningkatkan niat pembelian

konsumen di situs ataupun aplikasi Shopee.
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Financial risk berpengaruh secara negatif terhadap online purchase intention.

Financial risk merupakan resiko yang diterima konsumen yang bersangkutan dengan

keuangan konsumen selama proses pembelian online di Shopee. Hal ini dinilai wajar

karena semakin tinggi faktor financial risk maka semakin rendah faktor online

purchase intention. Untuk mengetahui hal tersebut, ada baiknya Shopee melihat

faktor-faktor apa yang mempengaruhi financial risk sehingga bisa meminimalisir

faktor tersebut, dan menaikkan persentase online purchase intention pembeli di

Shopee sendiri.

Product risk berpengaruh secara negatif terhadap online purchase intention.

Risiko yang diterima konsumen menyangkut sebuah produk yang akan dibeli disebut

product risk. Pihak Shopee sebaiknya memahami mengapa konsumen memiliki rasa

takut ketika membeli produk di Shopee, misalnya ketika konsumen khawatir bahwa

produk yang diterima tidak sesuai dengan yang diiklan kan. Shopee diharapkan bisa

mengambil langkah-langkah guna mengurangi rasa kekhawatiran konsumen yang ada.

Time risk berpengaruh negatif terhadap online purchase intention. Risiko

yang diterima konsumen ketika memilih barang dan menunggu barang tersebut untuk

datang disebut time risk, maka dari itu hubungan variabel tersebut dengan online

purchase intention negatif, karena semakin banyak risiko waktu yang diterima

konsumen, akan menurunkan niat konsumen untuk berbelanja online. Penting bagi

Shopee untuk memberi solusi agar konsumen tidak merasa khawatir atas risiko ini.

Security risk berpengaruh negatif terhadap online purchase intention. Risiko

keamanan sering menjadi risiko yang sangat di khawatirkan oleh konsumen ketika
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mereka memilih berbelanja online. Dengan meraknya pembobolan kartu kredit dan

kemajuan internet di jaman sekarang, konsumen semakin waspada ketika akan

berbelanja online.Maka dari itu Shopee sebaiknya memikirkan solusi guna mengatasi

rasa kekhawatiran konsumen, bila ingin meningkatkan pembelian online di webstite

Shopee sendiri. Semakin adanya jaminan keamanan maka persentase konsumen

untuk melakukan pembelian online juga akan semakin besar.

Social risk berpengaruh negatif terhadap online purchase intention. Risiko

social merupakan risiko yang ada karena disebabkan oleh lingkungan sosial dari

konsumen yang membeli produk secara online. Risiko ini bisanya berupa tidak

adanya dukungan dari lingkungan terhadap niat pembelian barang secara online.

Psychological risk berpengaruh negatif terhadap online purchase intention

karena rasa dalam diri konsumen yang tidak bisa percaya dengan Shopee sebagai

tempat dimana konsumen tersebut bisa berbelanja. Konsumen juga memiliki

kemungkinan adanya rasa tidak puas ketika berbelanja di Shopee. Sebagai e-market

yang besar di Indonesia, ada baiknya Shopee mulai memperhatikan dan memberikan

solusi agar konsumen percaya dan ada jaminan dari Shopee ketika mereka merasa

tidak puas.

5.4 Keterbatasan Penelitian

` Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kelemahan yang

mungkin bisa diperbaiki di penelitian selanjutnya,yaitu sebagai berikut :

1. Responden penelitian ini dibatasi hanya mahasiswa yang pernah berbelanja di

Shopee saat terjadinya Covid-19, dengan banyaknya e-market yang ada
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sekarang ini, untuk mencari responden yang pernah berbelanja di Shopee saat

terjadinya Covid-19 bisa dikatakan tidak mudah.

2. Adanya keterbatasan penelitian dengan menggunakan metode keusinoner

yaitu, terkadang jawaban yang diberikan responden tidak memberikan

jawaban yang menunjukkan keadaan sesungguhnya, sehingga hasil kuesioner

sering menjadi bias dan peneliti mencari harus responden baru.
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