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BAB VII 

KESIMPULAN 

 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Parasocial interaction merupakan 

determinan terkuat dari niat beli produk makanan di social commerce, selanjutnya 

diikuti oleh Situational Influence dan Perceived Herd Behavior. Sebaliknya tak 

terdapat pengaruh signifikan efek langsung dari Subjective norms dan Peer 

communication terhadap niat beli produk makanan di social commerce pada 

penelitian ini.  

Dari penelitian ini menyimpulkan bahwa determinan terkuat parasocial 

interaction, mempunyai peran penting dalam mempengaruhi niat beli konsumen. 

Peran influencer/artis/selebriti dalam membuat promosi dari suatu produk, 

mempunyai andil yang tinggi untuk mempengaruhi pengikutnya diikuti oleh 

informasi dengan desain video dan foto yang menarik menambah kesan positif 

dan kepercayaan dari pengikut.  selain itu juga berkomunikasi dengan selebriti 

atau influencer di social commerce bisa menambah kepercayaan diri dan 

kenyamanan pengikut sehingga mereka percaya bahwa informasi yang 

disampaikan oleh influencer adalah benar dan valid. Ini mengindikasikan bahwa 

parasocial interaction ini wajib untuk di adopsi karena dapat menjangkau lebih 

banyak pengikut dan menaikan jumlah pembelian. Selanjutnya untuk faktor 

situational influences ternya juga mempengaruhi niat beli konsumen terhadap 

produk makanan di social commerce, mengindikasikan bahwa ketika masa 
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pandemi rumah makan diwajibkan tutup pada masa pembatasan sosial level 4 dan 

hanya melayani pembelian lewat online. Dan membuat orang takut untuk keluar 

rumah untuk keluar rumah karena alasan kesehatan yang takut untuk terjangkit 

virus covid-19. dan juga didukung oleh promosi produk makanan di media sosial 

dari restoran atau warung makan. Selanjutnya faktor ketiga yang mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap niat beli produk makanan pada masa pandemi covid-

19 di social commerce adalah Perceived Herd Behavior, dari faktor ini kita dapat 

menyimpulkan bahwa karena alasan banyaknya jumlah pembeli dari suatu vendor 

di social commerce membuat orang yakin untuk pilihan tersebut. Karena dengan 

mengadopsi keputusan dan konsumen – konsumen lain yang sebelumnya sudah 

pernah merasakan, adalah hal yang bijaksana. Selain itu jumlah anggota/pengikut 

suatu halaman vendor produk makanan juga membuat pengaruh niat beli 

konsumen, selain itu di dukung juga ketika kita mendapati banyak kenalan kita 

yang membeli di vendor tersebut menambah keyakinan kita akan pilihan tersebut.  

Untuk selanjutnya diharapkan hasil penelitian ini dapat menambah 

pemahaman tentang teori dampak pengalaman sosial dan pengaruh situasional 

pandemi covid-19 terhadap niat beli konsumen. Kemudian dapat digunakan oleh 

vendor atau pelaku usaha produk makan sebagai strategi meningkatkan penjualan 

mereka melalui platform media sosial. Untuk memperkuat kontribusi, disarankan 

untuk mengikuti beberapa tindakan sesuai dengan temuan yang di rancang untuk 

tujuan meningkatkan niat beli pelanggan.  

Penelitian ini mempunyai keterbatasan yang bisa menjadi bahan 

pertimbangan untuk penelitian selanjutnya. Terkait dengan social commerce kita 
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bisa menambahkan atau mengganti faktor yang ada dalam teori dampak sosial 

dengan faktor yang lain. Selanjutnya kita bisa memetahkan faktor pengaruh 

situasional ke dalam beberapa kondisi spesifik berdasarkan aturan terkini dari 

pemerintah misalnya pada saat ini terjadi perbedaan pembatasan disetiap daerah. 

Kita bisa menggunakan pendekatan yang berbeda juga sesuai dengan kondisi 

terkini yang ada ditempat tujuan populasi. Selanjutnya kita bisa menggunakan 

pendekatan analisis statistik berbeda untuk menghasilkan temuan yang berbeda. 

Selanjutnya kita bisa mencari faktor produk lain sesuai dengan tujuan penelitian 

yang ingin kita teliti.  
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