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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisa penelitian yang telah dijelaskan dalam bab 

sebelumnya, maka dapat disimpulkan hasil dari penelitian ini sebagai berikut: 

1. Nilai Hedonis berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan di Shopee. Semakin 

tinggi motivasi nilai hedonis pelanggan untuk berniat membeli pakaian di Shopee, 

maka akan semakin tinggi pula kepuasan yang akan didapatkan oleh pelanggan 

untuk berniat membeli pakaian di Shopee. 

2. Nilai Hedonis berpengaruh signifikan terhadap Niat Membeli di Shopee. Semakin 

tinggi motivasi nilai hedonis pelanggan untuk berniat membeli pakaian di Shopee, 

maka akan semakin tinggi pula niat pembelian pakaian di Shopee. 

3. Nilai Utilitarian berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan di Shopee. Semakin 

tinggi motivasi pelanggan untuk membeli pakaian di Shopee sesuai dengan apa 

yang sedang pelanggan tersebut butuhkan atau membeli pakaian di Shopee sesuai 

dengan kebutuhan dan fungsi dari pakaian tersebut (nilai utilitarian), maka 

kepuasan yang akan didapatkan pelanggan akan semakin tinggi pula. 

4. Nilai Utilitarian berpengaruh signifikan terhadap Niat Membeli di Shopee. 

Semakin tinggi motivasi pelanggan untuk membeli pakaian di Shopee sesuai 

dengan apa yang sedang pelanggan tersebut butuhkan atau membeli pakaian di 



78 

 

Shopee sesuai dengan kebutuhan dan fungsi dari pakaian tersebut (nilai utilitarian), 

maka niat membeli pelanggan akan semakin tinggi pula. 

5. Kepuasan berpengaruh signifikan terhadap Niat Membeli di Shopee. Semakin 

tinggi motivasi pelanggan untuk memberikan penghargaan atas dirinya sendiri 

atau pemenuhan diri (nilai hedonis) dengan cara mempertimbangkan pembelian 

pakaian di Shopee, maka niat harapan penggan untuk memiliki niat membeli 

pakaian di shopee akan semakin tinggi pula. 

6. Kepuasan tidak dapat menjadi mediasi pengaruh Nilai Hedonis terhadap Niat 

Membeli di Shopee. Kepuasan tidak dapat menjadi faktor bagi pelanggan yang 

ingin membeli pakaian di Shopee dengan Nilai Hedonis untuk mempertimbangkan 

sebuah pembelian. 

7. Kepuasan menjadi mediasi pengaruh Nilai Utilitarian terhadap Niat Membeli di 

Shopee. Kepuasan dapat menjadi faktor pendukung pelanggan yang ingin membeli 

pakaian di Shopee dengan menggunakan nilai utilitarian untuk 

mempertimbangkan sebuah pembelian, dan mediasi ini termasuk kedalam partial 

mediation. 

5.2. Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa keterbatasan 

dalam penelitian ini, adapun keterbatasan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Dikarenakan penelitian ini dilakukan pada saat Pandemi Covid 19, maka peneliti 

tidak dapat mencari responden secara langsung. Peneliti mencari responden 
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dengan memanfaatkan media social seperti WhatsApp dan Instagram dengan cara 

broadcash message dan direct message. 

2. Dikarenakan penyebaran dilakukan secara online menggunakan teknik broadcast 

sehingga siapapun dapat mengisinya. Meskipun sudah jelas kuesioner ini 

ditujukan untuk responden di kota Surabaya, namun terdapat beberapa responden 

yang beralamatkan diluar Kota Surabaya sehingga data dari responden tersebut 

tidak dapat dipakai oleh peneliti. 

5.3. Saran 

Berdasaran penelitian dan analisis yang telah dilakukan, peneliti memberikan 

masukan saran yang diharapkan dapat dipakai sebagai pertimbangan untuk perusahaan 

dan peneliti selanjutnya. Adapun saran-saran yang dapat peneliti berikan adalah 

sebagai berikut: 

1. Bagi penjual di E-commerce  

Penjual di E-commerce haruslah selalu mengikuti tren atau pakaian yang sedang 

banyak dicari oleh masyarakat sehingga dapat meningkatkan volume penjualan.  

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti lain bisa menambahkan Variabel Pembelian, Pembalian Ulang, Peneliti 

berikutnya juga bisa meniliti pada obyek yang berbeda. 

3. Bagi Universitas Hayam Wuruk Perbanas Surabaya 

Universitas Hayam Wuruk Perbanas Surabaya bisa memberikan akses secara 

online yang lebih banyak agar mahasiswa yang sedang menempuh skripsi bisa 
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mendapatkan sumber informasi, bahan bacaan kapanpun dan dimanapun dengan 

cepat dan mudah.
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