
54  

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Dalam bab ini, peneliti akan menyusun kesimpulan dan saran berdasarkan 

hasil penelitian yang telah dilakukan. Peneliti juga akan menyampaikan 

implikasi manajerial yang berkaitan dengan penelitian ini serta keterbatasan dan 

saran yang diperlukan untuk penelitian selanjutnya. 

 
5.1 Kesimpulan 

 
Pada penelitian ini, terkumpul 100 responden pengguna aplikasi 

Shopeepay dengan terbanyak berjenis kelamin perempuan 71 (70,8%) dan 

laki-laki 29 (29,2%), Berdasarkan karakteristik responden, rata – rata jumlah 

nominal pemakian shopeepay dalam satu bulan didominasi oleh Rp 100.000 – 

Rp 400.000 sebanyak 58 (57,6%). Responden pada penelitian ini 

menggunakan aplikasi Shopeepay dengan alasan terbanyak yaitu mudah 

digunakan sebanyak 81 (81,8%). Sementara itu dapat disimpulkan bahwa 

tujuan menggunakan aplikasi shopeepay konsumen mendapatakan manfaat 

kemudahan transaksi untuk melakukan pembayaran secara online. 

Variabel Perceived ease of use terhadap niat penggunaan ulang 

shopeepay yang berpengaruh secara positif dan signifikan. Berdasarkan hasil 

uji-t variabel perceived ease of use diketahui nilai t hitung sebesar 1.130 

sedangkan nilai t tabel sebesar 1.984. artinya dapat dikatakan nilai t hitung > 

t tabel dan signifikansi (0.009) < 0,05 yang menunjukkan bahwa perceived 

ease of use berpengaruh terhadap niat penggunaan ulang pada shopeepay 

dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pengguna aplikasi shopee pada e- 

wallet shopeepay menganggap bahwa perceived ease of use sesuatu yang 

penting sebagai niat penggunaan ulang pada shopeepay. Variable Perceived 

usefulness terhadap penggunan ulang shopeepay yang berpengaruh secara 

positif dan signifikan hasil uji-t variabel perceived usefulness diketahui nilai 

t hitung sebesar 2.207 sedangkan nilai t tabel sebesar 1.984. artinya dapat 

dikatakan nilai t hitung > t tabel dan signifikansi (0.018) < 0,05 yang 

menunjukkan bahwa perceived usefulness berpengaruh terhadap niat 
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penggunaan ulang pada shopeepay. dan variable pengalaman terhadap 

penggunan ulang shopeepay yang berpengaruh secara positif dan signifikan 

hasil uji-t variabel pengalaman diketahui nilai t hitung sebesar 3.786 

sedangkan nilai t tabel sebesar 1.984. artinya dapat dikatakan nilai t hitung > 

t tabel dan signifikansi (0.017) < 0,05 yang menunjukkan bahwa 

pengalaman berpengaruh terhadap niat penggunaan ulang pada shopeepay. 

Sehingga dapat disimpulkan semakin tinggi perceived ease of use . perceived 

usefulness dan pengalaman akan berpengaruh kepada niat penggunang ulang 

konsumen dan maka penggunaan mobile payment pada aplikasi shopeepay 

akan semakin baik. 

 
5.2 Implikasi Manajerial 

 

Berdasarkan hasil evaluasi yang dilakukan pada penelitian ini, 

menunjukkan bahwa pengaruh perceived usefulness,perceived use of 

use dan pengalaman berpengaruh secara signifikan terhadap niat 

perilaku konsumen. Secara umum konsumen cenderung menyukai e- 

commerce yang mempunyai manfaat yang mudah dirasakan dalam 

melakukan pembayaran online dengan menggunakan aplikasi 

Shopeepay 

1. Perceived Ease Of Use (X1) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat penggunaan ulang pada shopeepay. Hal ini berarti bahwa 

perceived ease of use yang berpengaruh positif akan mendorong 

meningkatnya kemudahaan penggunaan shopeepay yang dilakukan 

oleh pengguna ulang aplikasi shopee pada fitur shopeepay 

2. Perceived Usefulness (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

terhadap niat penggunaan ulang pada shopeepay. Hal ini berarti bahwa 

perceived ease of use yang berpengaruh positif akan mendorong 

meningkatnya kepercayaan penggunaan shopeepay yang dilakukan 

oleh pengguna ulang aplikasi shopee pada fitur shopeepay 

3. Pengalaman (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

penggunaan ulang pada shopeepay. Hal ini berarti bahwa pengalaman 

berpengaruh positif akan mendorong meningkatnya pengalaman 

penggunaan shopeepay yang dilakukan oleh pengguna ualang aplikasi 
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shopee pada fitur shopeepay. 

4. Perceived Ease Of Use (X1), Perceived Usefulness (X2), dan 

Pengalaman (X3) berpengaruh secara bersama-sama dan signifikan 

terhadapniat penggunaan ulang pada shopeepay. 

Pengguna Shopeepay digambarkan secara positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Dalam memperoleh konsumen baru adalah suatu yang 

sulit dalam hal pemasaran untuk suatu e-commerce, ketika jumlah pelanggan 

telah mencapai tingkat puncak. Titik awal yang berguna bagi pemasar yaitu 

dalam peningkatan persepsi konsumen untuk membangun loyalitas jangka 

panjang. 

 
5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian 

 
Pada zaman sekarang banyak e-commerce yang menawarkan promo-promo 

yang menarik sehingga menimbulkan persaingan yang ketat antar e-commerce, 

serta memungkinkan bagi konsumen untuk menentukan pilihan ingin beberlanja 

di e- commerce mana yang mereka anggap terpercaya, lebih murah, dan 

mudah diakses (Iriani & Andjarwati, 2020). Hal seperti ini yang 

memungkinkan mempengaruhi hasil dari penelitian ini. Berdasarkan uji 

hipotesis langsung pengaruh perceived ease of use, perceived usefulness, 

pengalaman terhadap niat perilaku berpengaruh terhadap niat perilaku 

konsumen hasilnya tsignifikan. Hal tersebut dimungkinkan terjadi karena 

aplikasi Shopeepay yang tergolong mudah digunakan dan bermanfaat sehingga 

dalam penggunaannya konsumen sehingga mempertahankan dan meningkat 

berbagai layanan dan fitur-fitur yang ada pada shopeepay agar tetap konsisten 

untuk pengguna shopeepay di indonesia. 

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat membandingkan semua e- 

commerce yang banyak digunakan saat ini untuk menghasilkan hasil 

penelitian yang lebih valid. Selain itu, diharpkan dapat mempebaiki dan 

menyempurnakan hasil penelitian dengan memperbanyak jumlah sampel, 

dan menggembangkan variabel lain yang tidak hanya diteliti dalam 

penelitian ini atau melakukan penambahan variabel lainnya penelitian. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1. Kuesioner Survei (Google Form) 

 

Perkenalkan saya Elsa Mayora mahasiswa E-business dari Program Studi 

Manajemen Universitas Atma Jaya Yogyakarta (UAJY) Angkatan 2021. Saat ini 

Saya sedang melakukan penelitian tugas akhir dengan judul “Analisis faktor 

faktor niat yang mempengaruhi dalam pengunaan e-wallet Shopee Pay”. Untuk 

itu, saya mohon ketersediaan waktu dan bantuan Saudara/i untuk berpartisipasi 

menjawab beberapa pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner ini. Segala 

informasi terkait identitas diri yang Saudara/I berikan melalui kuisioner ini akan 

dijaga kerahasiaannya dengan aman dan hanya digunakan untuk kepentingan 

pendidikan dan penelitian ini. Atas perhatian dan partisipasinya, saya ucapkan 

terimakasih. 

Petunjuk pengisian Kuesioner 

 

Bapak/Ibu/Saudara/I terlebih dahulu tuliskan identitas responden pada 

tempat yang telah tersedia. Bacalah setiap pertanyaan dengan cermat, kemudian 

pilih salah satu jawaban yang sesuai dengan keadaan yang anda alami dengan 

memberi tanda centang (√) pada salah satu alternatif jawaban yang tersedia. 

Dengan keterangan sebagai berikut: 

1. STS : Sangat Tidak Setuju 

 
2. TS : Tidak Setuju 

 

3. N : Netral 

 

4. S : Setuju 

 

5. SS : Sangat Setuju 

 
Identitas Responden 

a.   Email :.............................. 

b. Nama : ......................... 

c. Pekerjaan : 
Pelajar / Mahasiswa 

PNS 

Pegawai Swasta 

Wiraswasta 

Dll 

d. Jenis kelamin: 
Perempuan 

Laki-laki 
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e. Usia: 

13-20 tahun 26-32 tahun 
20-26 tahun >40 tahun 

 

f. Apakah anda pengguna E-Wallet Shopeepay? 

Ya 

Tidak 

g. Jumlah Pemakaian shopee per bulan : 
   Rp 100.000 - Rp 400.000 

Rp 400.000 - Rp 800.000 
Rp 800.000 - Rp 1.200.000 

>Rp2.000.000 

 
h. Dalam sebulan, seberapa sering anda menggunakan E-Wallet Shopeepay sebagai 

pembayaran non tunai? 

<3 kali 
3-10 kali 

> 10 kali 

i. Alasan penggunaan E-Wallet Shopeepay : (Jawaban boleh lebih dari 1) 

Mudah digunakan 

Mendapat diskon dan gratis ongkir 

Harga terjangkau 

Ingin mencoba (penasaran) 
Mudah dalam mencari barang 

Sering penawaran promo 

Rekomendasi dari teman/ keluarga/ orang terdekat 

Dll 
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Lampiran 2. Tabulasi Data 
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Lampiran 1. Hasil Uji Instrumen 

3.1 Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Ease Of Use (X1) 
 

 

Correlations 
 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total 

X1.1 Pearson Correlation 1 ,628
**
 ,555

**
 ,623

**
 ,607

**
 ,806

**
 

Sig. (2-tailed) 
 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation ,628
**
 1 ,730

**
 ,610

**
 ,662

**
 ,860

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 
 

,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson Correlation ,555
**
 ,730

**
 1 ,739

**
 ,723

**
 ,876

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 

,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson Correlation ,623
**
 ,610

**
 ,739

**
 1 ,749

**
 ,862

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 
 

,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson Correlation ,607
**
 ,662

**
 ,723

**
 ,749

**
 1 ,867

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
 

,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Total Pearson Correlation ,806
**
 ,860

**
 ,876

**
 ,862

**
 ,867

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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3.2 Hasil Uji Validitas Variabel (X2) 
 

 

Correlations 
 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total 

X2.1 Pearson Correlation 1 ,843
**
 ,751

**
 ,834

**
 ,805

**
 ,913

**
 

Sig. (2-tailed) 
 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson Correlation ,843
**
 1 ,813

**
 ,891

**
 ,851

**
 ,951

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 
 

,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson Correlation ,751
**
 ,813

**
 1 ,798

**
 ,819

**
 ,905

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 

,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson Correlation ,834
**
 ,891

**
 ,798

**
 1 ,786

**
 ,932

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 
 

,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.5 Pearson Correlation ,805
**
 ,851

**
 ,819

**
 ,786

**
 1 ,922

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
 

,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Total Pearson Correlation ,913
**
 ,951

**
 ,905

**
 ,932

**
 ,922

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 



67  

 

 
 

3.3 Hasil Uji Validitas Variabel Pengalaman (X3) 

 

Correlations 
 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 Total 

X3.1 Pearson Correlation 1 ,928
**
 ,715

**
 ,603

**
 ,715

**
 ,666

**
 ,902

**
 

Sig. (2-tailed) 
 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation ,928
**
 1 ,701

**
 ,548

**
 ,680

**
 ,623

**
 ,876

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 
 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation ,715
**
 ,701

**
 1 ,664

**
 ,644

**
 ,692

**
 ,846

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 

,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation ,603
**
 ,548

**
 ,664

**
 1 ,663

**
 ,700

**
 ,802

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 
 

,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation ,715
**
 ,680

**
 ,644

**
 ,663

**
 1 ,807

**
 ,876

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
 

,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation ,666
**
 ,623

**
 ,692

**
 ,700

**
 ,807

**
 1 ,864

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 

,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Total Pearson Correlation ,902
**
 ,876

**
 ,846

**
 ,802

**
 ,876

**
 ,864

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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3.4 Hasil Uji Validitas Variabel Niat Penggunaan Ulang (Y) 

 

Correlations 
 

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total 

Y1.1 Pearson Correlation 1 ,884
**
 ,742

**
 ,856

**
 ,775

**
 ,919

**
 

Sig. (2-tailed) 
 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson Correlation ,884
**
 1 ,785

**
 ,887

**
 ,772

**
 ,936

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 
 

,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson Correlation ,742
**
 ,785

**
 1 ,862

**
 ,872

**
 ,913

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 
 

,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson Correlation ,856
**
 ,887

**
 ,862

**
 1 ,891

**
 ,964

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 
 

,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y1.5 Pearson Correlation ,775
**
 ,772

**
 ,872

**
 ,891

**
 1 ,920

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
 

,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Total Pearson Correlation ,919
**
 ,936

**
 ,913

**
 ,964

**
 ,920

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
3.5 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Perceived Ease Of Use (X1) 

 

Reliability Statistics 

 

 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items 

 

 

 

 

N of Items 

,905 ,908 5 

 
 

.6 Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

 

Reliability Statistics 

 

 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items 

 

 

 

 

N of Items 

,958 ,958 5 
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3.7 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Pengalaman (X3) 

 

Reliability Statistics 

 

 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items 

 

 

 

 

N of Items 

,929 ,930 6 

 

3.8 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Niat Penggunaan Ulang (Y) 

 

Reliability Statistics 

 

 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items 

 

 

 

 

N of Items 

,959 ,961 5 

 
 

3.9 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

 

 

 
Model 

 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 
t 

 

 

 
Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 
 

7,023 
 

4,610 
 

1,523 ,918 

X1 
 

,189 
 

,122 ,165 1,130 ,261 

X2 
 

,221 
 

,123 ,047 2,207 ,662 

X3 
 

,611 
 

,161 ,637 3,786 ,000 

a. Dependent Variable: Y 

 

3.10 Hasil Uji Analisis Statistik Deskriptif 
 
 

Descriptive Statistics 
 

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Perceived Ease Of Use 100 15 25 21,44 2,993 

Perceived Usefulness 100 12 25 21,75 3,371 

Pengalaman 100 15 30 25,04 4,124 

Niat Penggunaan Ulang 100 8 25 19,95 3,950 

Valid N (listwise) 100 
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3.11 Hasil Uji T 
 
 

Coefficientsa 

 

 

 
Model 

 
 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 
t 

 

 

 
Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7,023 4,610 
  

1,523 
 

,918 

X1 ,189 ,122 ,165 
 

1,130 
 

,261 

X2 ,221 ,123 ,047 
 

2,207 
 

,662 

X3 ,611 ,161 ,637 
 

3,786 
 

,000 

a. Dependent Variable: Y 

 
 

3.12 Hasil Uji F 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 963,119 3 321,040 
 

63,648 ,000
b
 

Residual 433,781 86 5,044 
  

Total 1396,900 89 
   

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

 

 

 


