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BAB VI 

KESIMPULAN 

 

 Hasil dari penelitian ini menjawab pertanyaan yang ada terkait dengan 

faktor social commerce apa saja yang mempengaruhi niat konsumen untuk 

membeli dan mengunjungi secara langsung toko offline yang ada di Kota Kupang 

secara signifikan, dimana faktor terbesar yang sangat berpengaruh terhadap niat 

konsumen adalah faktor Trust/ kepercayaan dan diikuti oleh faktor Peer 

Comunication. Sebaliknya faktor Parasocial tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap niat konsumen untuk mengunjungi atau bertransaksi secara 

langsung pada toko offline yang ada. 

 Penelitian yang telah dilakukan memberikan kesimpulan bahwa adanya 

peran penting dalam faktor kepercayaan untuk mempengaruhi niat orang 

mengunjungi toko offline tersebut. Kepercayaan dibangun dari interaksi sesama 

konsumen yang memberikan informasi positif terkait dengan promosi produk 

yang dilakukan.  Selain itu, dapat diberikan kesimpulan bahwa masyarakat kota 

Kupang cukup mempercayai informasi produk yang diberikan orang-orang sekitar 

mereka dengan memastikan secara langsung produk yang dipromosikan lewat 

postingan, komentar dan jumlah rating yang ada.  

 Penelitian ini masih mempunyai keterbatasan yang diharapkan dapat 

dikembangkan lagi dengan mencoba menganilisis dari pandangan faktor-faktor 

teori dampak sosial lain dalam Social commerce. Sehingga diharapkan dapat 

memberikan hasil yang lebih bagus kedepannya. Faktor-faktor dalam penelitian 

ini juga dapat digunakan dengan berbagai macam kondisi permasalahan yang 
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disesuaikan berdasarkan temuan peneliti lainnya tentang social commerce dengan 

tempat dan populasi yang berbeda. 
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Tabel Revisi 
 

No Tugas Revisi Halaman Revisi 

1 Memperbaiki Metodologi  Halaman 31  

(proses pengambilan data) 

2 Memperbaiki kesalahan dalam penulisan Secara Keseluruhan 

3 Cantumkan penjelasan dan sitasi pada 

metode penambahan garis hubung yang 

dikutip 

Halaman 49 

(Paragraf terakhir metode 

modifikasi) 

4 Menjelaskan lebih rinci mengenai alasan 

menghapus faktor hedonic dalam penelitian 

Halaman 56 

Pembahasan Temuan 

(Paragraf  Terakhir) 

 


