77

BAB V

PENUTUP

Pada bab lima ini dipaparkan kesimpulan dari analisis data penelitian yang
telah dilakukan. Selanjutnya, dirumuskan saran bagi pihak-pihak yang
berkepentingan. Kesimpulan dan saran tersebut adalah sebagai berikut:

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, secara umum dapat
disimpulkan bahwa hasil dari penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Ding Mao. Pada penelitian Mao (2010) penghindaran resiko
signifikan dan memperlemah hubungan antara kepercayaan terhadap niat beli
sedangkan pada penelitian ini penghindaran resiko tidak signifikan dan tidak
mempengaruhi hubungan antara kepercayaan terhadap niat beli. Hal ini diduga
perbedaan obyek situs online dimana pada penelitian Mao (2010) berbagai macam
situs belanja online sedangkan pada penelitian ini hanya 1 situs yaitu Forum Jual
Beli Kaskus. Untuk meningkatkan niat beli konsumen pada Forum Jual Beli
Kaskus, efek terbesar berdasarkan dari variabel kepercayaan, untuk meningkatkan
variabel kepercayaan tersebut, efek terbesar dipengaruhi oleh kualitas pelayanan,
sedangkan untuk variabel kualitas situs dan variabel reputasi memiliki pengaruh
yang sebagian terhadap kepercayaan dan niat beli. Variabel yang bukan prediktor

adalah variabel ukuran.
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5.1.1 Hasil Analisis Mediasi

a.

Variabel reputasi mempengaruhi peningkatan variabel niat beli secara
signifikan.

Variabel kualitas situs mempengaruhi peningkatan variabel niat beli
secara signifikan.

Variabel kualitas pelayanan mempengaruhi peningkatan variabel
kepercayaan secara signifikan.

Variabel reputasi dan variabel kepercayaan ~mempengaruhi
peningkatan variabel niat beli secara signifikan, sehingga Hlc
diterima.

Variabel kualitas situs dan variabel kepercayaan mempengaruhi
peningkatan niat beli secara signifikan.

Variabel ukuran tidak memiliki intensitas pengaruh terhadap

kepercayaan maupun terhadap niat beli.

5.1.2 Hasil Analisis Moderasi

a.

Penghindaran resiko tidak memperkuat atau memperlemah pengaruh
variabel kepercayaan terhadap variabel niat beli.
Profil responden tidak memperkuat atau memperlemah pengaruh
variabel kepercayaan terhadap variabel niat beli.
Kategori responden (nilai belanja tertinggi) memperkuat pengaruh
variabel kepercayaan terhadap variabel niat beli, sehingga H2c

diterima.
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5.1.3 Hasil Analisis One Sample T-test

Dapat disimpulkan bahwa derajat penilaian konsumen terhadap variabel

reputasi, ukuran, Kkualitas situs, kepercayaan, penghindaran resiko, dan niat beli

berada pada batas bawah kategori tinggi karena berada pada nilai mean yaitu 3,41

sedangkan variabel kualitas pelayanan berada pada kategori cukup baik dengan

nilai mean 3,3956.

5.1.4 Hasil Analisis One Way Anova Kategori Responden

a.

Terdapat perbedaan penilaian atas variabel reputasi, ukuran, kualitas
pelayanan, kualitas situs, kepercayaan dan niat beli ditinjau dari kategori
responden (frekuensi belanja) pada variabel reputasi, ukuran, dan niat beli
dimana responden yang semakin sering berbelanja online maka variabel
reputasi, ukuran, dan niat beli akan meningkat ini dilihat dari nilai mean
yang meningkat sedangkan variabel kualitas pelayanan, kualitas situs dan
kepercayaan terjadi penurunan nilai mean dari kelompok “4-9 kali” ke
kelompok “10-20 kali” ini menunjukkan bahwa responden yang telah
sering berbelanja online menginginkan peningkatan terhadap variabel
kualitas pelayanan, kualitas situs, dan kepercayaan.

Terdapat perbedaan penilaian atas variabel kualitas pelayanan dan variabel
kepercayaan ditinjau dari perbedaan kategori responden (situs belanja
online lain selain kaskus) bahwa pada variabel kualitas pelayanan nilai
mean yang tertinggi yaitu responden yang mengunjungi berbagai macam
situs (dan lain-lain) dengan nilai mean sebesar 3,6645, kemudian diikuti

oleh Olx dengan nilai mean 3,4571. Pada urutan selanjutnya dengan nilai
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mean 3,3846 yaitu situs Lazada, nilai mean 3,1467 hanya bertransaksi di
Kaskus (variabel “tidak ada”), dan yang terakhir dengan nilai mean 2,8714
yaitu situs Tokopedia. Pada variabel kepercayaan nilai mean tertinggi
yaitu pada situs dan lain lain dengan nilai 3,9677, yang kedua oleh Olx
dengan nilai mean 3,6871, tempat ketiga yaitu lazada dengan nilai mean
3,5064, keempat ditempati oleh Kaskus (variabel “tidak ada”) dengan nilai
mean 3,3556, dan urutan terakhir oleh Tokopedia yaitu dengan nilai mean
3,2857.

c. Terdapat perbedaan penilaian atas variabel reputasi, ukuran, kualitas
pelayanan, kualitas situs, kepercayaan, penghindaran resiko, dan niat beli
ditunjau dari perbedaan Kkategori responden (tingkat keamanan
bertransaksi) dimana pada semua variabel mean yang terendah dimiliki
oleh indikator “tidak terjamin dan sangat tidak terjamin”. Hal ini
menunjukkan bahwa Kaskus harus meningkatkan kemanan disetiap
transaksi yang dilakukan oleh konsumen.

d. Tidak terdapat perbedaan penilaian atas variabel reputasi, ukuran, kualitas
pelayanan, kualitas situs, kepercayaan, penghindaran resiko, dan niat beli
ditinjau dari perbedaan kategori responden (produk yang dibeli) dan

kategori responden (nilai belanja tertinggi).

5.1.5 Hasil Analisis Independent Sample t-test dan One Way Anova Profil
Responden
a. Terdapat perbedaan penilaian atas variabel reputasi, ukuran, kualitas

pelayanan, kualitas situs, kepercayaan, penghindaran resiko, dan niat beli
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ditunjau dari perbedaan profil responden (jenis kelamin) dimana hanya
variabel penghindaran resiko yang signifikan dan pria memiliki nilai
mean tertinggi dibandingkan wanita.

b. Terdapat perbedaan penilaian atas variabel reputasi, ukuran, kualitas
pelayanan, kualitas situs, kepercayaan, penghindaran resiko, dan niat beli
ditinjau dari perbedaan profil responden (pendidikan terakhir) dimana
hanya variabel kualitas jasa yang signifikan dan nilai mean terendah yaitu
responden yang pendidikannya perguruan tinggi.

c. Terdapat perbedaan penilaian atas variabel reputasi, ukuran, kualitas
pelayanan, kualitas situs, kepercayaan, penghindaran resiko, dan niat beli
ditunjau dari perbedaan profil responden (pekerjaan) dimana yang
signifikan hanya variabel kualitas situs dan nilai mean terendah yaitu
responden yang pekerjaannya sebagai pegawai/karyawan.

d. Terdapat perbedaan penilaian atas variabel reputasi, ukuran, kualitas
pelayanan, kualitas situs, kepercayaan, penghindaran resiko, dan niat beli
ditunjau dari perbedaan profil responden (pendapatan) dimana yang
signifikan hanya variabel kualitas situs dan nilai mean terendah yaitu

responden yang pendapatan per bulannya >Rp.4.000.000.

5.1.6 Profil dan Kategori Responden.
a. Mayoritas dari profil responden (jenis kelamin) adalah Pria dengan

76,3% (103 responden) sedangkan wanita hanya 23,7%
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Mayoritas dari profil responden (umur) adalah 17-30 tahun dengan
58,5% (79 responden), diikuti oleh 24-30 tahun dengan 29,6% (40
responden), sedangkan 31 tahun keatas 11,9% (16 responden).
Mayoritas profil responden (pendidikan terakhir) adalah perguruan
tinggi dengan prosentase 62,2% (84 responden) sedangkan SMA
dengan prosentase 37,8% (51 responden).

Mayoritas profil responden (pekerjaan) adalah pegawai/karyawan
dengan prosentase 49,6% (67 responden), diikuti oleh pelajar dengan
prosentase 34,1% (46 responden) sedangkan wiraswasta dengan
prosentase 16,3% (22 responden)

Mayoritas profil responden (pendapatan per bulan) adalah responden
yang pendapatannya sebesar Rp. 1.000.000 — Rp. 1.999.999 dengan
prosentase 29,6% (40 responden).

Mayoritas kategori responden (frekuensi belanja dalam enam bulan
belakangan) adalah responden yang berbelanja 10 — 20 kali dengan
persentase 41,5% (56 responden), diikuti oleh responden yang
berbelanja 3 kali dengan persentase 29,6% (40 responden) sedangkan
responden yang berbelanja sebanyak 4 — 9 kali dengan persentase
28,9%.

Mayoritas kategori responden (nilai belanja tertinggi) adalah
responden yang berbelanja sebesar 150000-599999 dengan persentase

28,1% (38 responden).
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Mayoritas kategori responden (produk yang sering dibeli) adalah
respoonden yang sering membeli produk dengan kategori fashion
dengan persentase 28,1% (38 responden).

Mayoritas kategori responden (situs belanja online yang sering
dikunjungi selain Kaskus) adalah Olx dengan persentase 36,3% (49
responden).

Mayoritas kategori responden (tingkat kemanan bertransaksi) adalah
responden yang memilih indikator bahwa Kaskus terjamin dan sangat

terjamin dengan persentase 54,1% (73 responden).

Untuk meningkatkan niat beli pada Forum Jual Beli (FJB)
Kaskus.co.id yang ada di bawah naungan PT. Darta Media
Indonesia maka yang perlu diperhatikan adalah semua indikator
pada kuesioner karena pada saat uji beda One Sample T-test tidak
ada yang signifikan diantara indikator variabel penghindaran
resiko. Selain indikator dari variabel penghindaran resiko yang
perlu dilihat adalah variabel kepercayaan karena variabel ini yang
paling besar intensitas pengaruhnya terhadap niat beli. Indikator
pada variabel kepercayaan dengan mean terendah adalah “saya siap
memberikan informasi pribadi kepada Forum Jual Beli Kaskus ini”,
hal ini menunjukkan Kaskus harus bisa memberikan penekanan
kepada konsumen bahwa informasi pribadi konsumen yang

membuat id Kaskus tidak akan tersebar dan dijamin kerahasiannya.
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Variabel reputasi dan variabel kualitas situs memberikan pengaruh
positif sebagian terhadap variabel kepercayaan ini menunjukkan
bahwa untuk meningkatkan kepercayaan, reputasi dan kualitas situs
perlu ditingkatkan pula. Untuk meningkatkan reputasi hal perlu
dilakukan adalah melihat indikator dari variabel reputasi yang
diprioritaskan yaitu “Forum Jual Beli Kaskus ini memiliki reputasi
yang baik” agar reputasi Kaskus menjadi lebih baik saran dari
peneliti adalah berani menjamin bahwa tidak ada penjual yang
menipu konsumen sedangkan untuk variabel kualitas situs adalah
“Forum Jual Beli Kaskus ini jelas menunjukkan bagaimana saya
bisa menghubungi atau berkomunikasi dengan perusahaan”
perusahaan yang dimaksudkan pada indikator ini adalah seller
(penjual) yang membuat thread pada FJB Kaskus. Saran untuk
meningkatkan variabel kualitas situs berdasarkan indikator tersebut
adalah dimana pihak Kaskus bisa membuat live chat pada laman
situs Kaskus dan mendata para seller untuk memiliki contact
person yang valid, hal ini mendorong untuk kualitas situs serta
penanganan yang lebih baik jika ada penjual yang menipu.
Sedangkan variabel yang dikontrol penuh oleh variabel
kepercayaan adalah variabel kualitas pelayanan dimana intensitas
pengaruh variabel kualitas positif terhadap variabel kepercayaan
hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan dapat ditingkatkan jika

kualitas pelayanan ditingkatkan pula. Untuk meningkatkan kualitas



85

pelayanan hal yang dilakukan adalah Kaskus bisa lebih gencar
untuk memberikan rekomendasi penjual yang benar-benar jujur dan
terpercaya untuk konsumen dengan cara setiap thread dari penjual
diberikan stempel atau tanda bahwa seller (penjual) ini terpercaya
dan lengkap secara data oleh administrator Kaskus dan indikator
dengan mean terendah pada variabel kualitas pelayanan adalah
“Forum Jual Beli kaskus ini menyediakan jaminan” harus
diprioritaskan dengan cara menyarankan konsumen untuk
menggunakan jasa RekBer (Rekening Bersama) dimana konsumen
mengirimkan jumlah uang sesuai kesepakatan terhadap penjual
kepada pihak rekber, setelah barang sampai kepada konsumen dan
sesuai dengan kondisi maka konsumen menghubungi pihak rekber
agar mengirimkan uang ke penjual. Kategori responden (nilai
belanja tertinggi) memperkuat pengaruh kepercayaan terhadap niat
beli hal ini berarti bahwa semakin tinggi nilai belanja maka
kepercayaan juga akan semakin meningkat dalam mempengaruhi
niat beli.

Bagi penelitian selanjutnya dapat menggunakan model kerangka
konseptual yang sama namun menggunakan obyek penelitian yang
berbeda satu atau pun lebih dari satu situs belanja online untuk
diukur apakah hasil penelitian akan serupa dengan hasil penelitian

obyek situs Forum Jual Beli Kaskus.
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5.3 Kelemahan Penelitian

1. Kelemahan dari penelitian ini adalah ketidakmampuan peneliti dalam
membuat keterwakilan populasi yang tepat pada Forum Jual Beli Kaskus.

2. Karena perkembangan e-commerce masih baru menyebabkan teori — teori
pemasaran konvesional tidak bisa demikian saja diterapkan untuk e-
commerece.

3. Variabel yang digunakan dalam penelitian masih embrional dimana belum
terdapat variabel yang berlaku secara spesifik untuk penelitian e-
commerece.

4. Tidak adanya batasan produk atau jasa yang dibeli oleh konsumen
sehingga penelitian ini tidak dapat berfokus pada produk yang dibeli

secara online oleh konsumen.
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