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BAB V 

PENUTUP 

Dalam bab ini, peneliti menyusun kesimpulan dan saran berdasarkan hasil 

penelitian yang telah dilakukan. Peneliti juga akan menyampaikan implikasi manajerial 

berkaitan dengan hasil penelitian ini serta keterbatasan dan saran yang diperlukan untuk 

penelitian selanjutnya. 

 

5.1 Kesimpulan 
 

Pada penelitian ini ditemukan bahwa pengguna Shopee terbanyak berjenis kelamin 

perempuan dan didominasi oleh responden yang berusia 24 tahun yang termasuk dalam 

kategori Generasi Z. Berdasarkan karakteristik rata-rata pendapatan atau uang saku per 

bulan ditemukan bahwa responden pada penelitian ini terbanyak memiliki pendapatan per 

bulan sebesar Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000. Responden pada penelitian ini, rata-rata 

mengetahui aplikasi Shopee melalui media sosial/social networking sites, kemudian alasan 

terbanyak mereka menggunakan fitur live streaming Shopee karena terdapat promo diskon 

yang menarik. Sementara berdasaran data, ternyata banyak responden berbelanja melalui 

live streaming Shopee untuk membeli produk fashion (pakaian, sepatu, tas, aksesoris, dll), 

kemudian metode pembayaran yang paling sering digunakan adalah melalui 

ShopeePay/SPayLater. Dalam penelitian ini juga dapat disimpulkan bahwa banyak 

responden yang menonton live streaming Shopee selama kurang dari 5 menit. 

Karakteristik live streaming (daya tarik, konten, interaksi, kepercayaan) secara umum 

memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap social presence dan flow 

experience. Indikator pada karakter live streaming yang memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap social presence adalah daya tarik, interaksi, dan kepercayaan. 

Kemudian indikator pada karakter live streaming yang memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap flow experience adalah konten dan social presence. Sementara 

indikator social presence memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

konsumen, namun pada flow experience ternyata tidak berhasil membuktikan bahwa 

indikator tersebut memiliki memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

konsumen. Berdasarkan klasifikasi oleh Zhao et al. (2010), peran mediasi social presence 
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dan flow experience dalam pengaruh karakteristik live streaming (daya tarik, konten, 

interaksi, kepercayaan) terhadap niat beli konsumen semua mediasi yang terjadi 

merupakan mediasi kompetitif. Namun dalam penelitian ini membuktikkan bahwa 

indikator konten melalui peran mediasi social presence dan flow experience terhadap niat 

beli konsumen ternyata tidak terjadi mediasi. 

 

5.2 Implikasi Manajerial 
 

Berdasarkan hasil evaluasi pada penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh 

karakteristik live streaming melalui peran mediasi social presence terhadap niat beli 

konsumen terbukti lebih kuat pengaruhnya. Oleh karena itu, penelitian ini dapat digunakan 

manajemen toko pada e-commerce Shopee dalam merumuskan strategi pemasaran 

khususnya pada ShopeeLive yang berkaitan erat dengan bagaimana penonton dapat 

merasakan social presence terjadi saat berada dalam live streaming. Peran host dalam 

sebuah live streaming menjadi hal yang utama dalam meningkatkan engagement konsumen 

terhadap live streaming tersebut. 

Hal pertama yang bisa dikembangkan para pelaku bisnis dalam e-commerce 

Shopee adalah daya tarik host, dengan memilih host yang menarik dalam segi penampilan 

dan popularitas. Host yang menarik dalam segi penampilan dengan menggunakan pakaian 

yang bagus dan sesuai serta menampilkan wajah yang menarik akan menjadi kesan yang 

baik bagi penonton untuk tinggal lebih lama dalam live streaming tersebut. Tidak hanya 

itu, host yang ramah dan menyenangkan menjadi nilai penting pada live streaming dalam 

memberikan suasana yang nyaman kepada penonton. Upaya pelaku bisnis untuk 

berkolaborasi dengan selebriti sebagai host live streaming dan brand ambassador produk, 

dapat meningkatkan kepopularitasan produk karena secara tidak langsung selebriti ini 

dapat menggiring opini konsumen akan kualitas produk dengan citra yang mereka miliki. 

Ketika konsumen tertarik dengan produk yang dipasarkan, maka niat untuk membeli 

produk tersebut akan timbul. Maka dari itu, sangat penting untuk pelaku bisnis dapat 

memilih host yang tepat dalam mewakili segmen pasar yang dituju. 

Kedua, pelayanan yang diberikan pada saat live streaming berlangsung juga 

menjadi hal yang perlu diperhatikan. Sebagai contoh, pelaku bisnis dapat memenuhi 

kebutuhan apa saja yang dibutuhkan oleh konsumen seperti mengajak mereka berinteraksi 
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untuk aktif dalam kolom komentar sehingga host dapat menjawab apa yang menjadi 

kebutuhan konsumen. Host juga bisa melakukan strategi unik saat berinteraksi kepada 

penonton agar mereka bergabung kembali pada live streaming berikutnya, dengan cara 

memberikan teaser dan sneak peak mengenai launching produk baru, diskon, ataupun 

giveaway. Hal tersebut dapat memancing rasa penasaran penonton sehingga tidak menutup 

kemungkinan mereka akan bergabung kembali pada live streaming berikutnya dan 

akhirnya melakukan transaksi pembelian. 

Ketiga, pentingnya menjaga kepercayaan konsumen untuk mempertahankan bisnis. 

Hal ini bisa dilakukan dengan cara, menjadi pelaku bisnis yang jujur dalam berjualan. 

Sebagai contoh, memberikan review produk yang jujur dengan menampilkan produk asli 

saat melakukan live streaming, menentukan estimasi yang tepat untuk datangnya produk, 

dan memberikan garansi jika barang yang dikirim ternyata memiliki kendala sesuai dengan 

ketentuan yang berlaku. Kepercayaan yang dibangun ini dapat mendorong konsumen untuk 

melakukan repeat order pada toko. 

Kemudian, berdasarkan hasil penelitian konten live streaming ternyata tidak 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli konsumen. Adanya kemungkinan 

dalam hal ini adalah konsumen yang kurang paham akan deskripsi yang diberikan host 

dalam live streaming dan kurang menariknya setting live streaming. Untuk itu implikasi 

yang disarankan adalah memilih host yang profesional dan berpengalaman dalam bidang 

live streaming atau melakukan training pada host sebelum terjun berjualan dalam live 

streaming. Implikasi lainnya adalah membuat setting live streaming yang menarik seperti 

membuat cerita berupa kemudahan, keunggulan, serta life hack dalam penggunaan produk 

yang dipromosikan dengan didukung setting latar yang baik dari segi background, 

pencahayaan, dan angle (sudut) yang tepat. 

Pada penelitian ini dapat diambil kesimpulan bahwa social presence mendorong 

konsumen untuk mewujudkan niat beli yang dijelaskan oleh variabel karakter live 

streaming dengan kekuatan pengaruhnya sebesar 0,570 (57%), sedangkan sisanya 0,438 

(43,8%) dijelaskan oleh variabel lain diluar model. Kemudian pada variabel flow 

experience juga memberi dorongan konsumen untuk mewujudkan niat beli yang 

dijelaskan oleh variabel karakter live streaming dengan kekuatan pengaruhnya sebesar 

0,737 (73,7%), sedangkan sisanya 0,524 (52,4%) dijelaskan oleh variabel lain diluar 

model. Dengan demikian, usaha untuk pencapaian terhadap konten live streaming, daya 

tarik host, kepercayaan dan interaksi melalui pengaruh social presence dan flow 
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experience dapat memberikan dorongan terhadap konsumen sehingga pada akhirnya 

konsumen akan muncul niat untuk membeli. 

Selain itu, penelitian ini juga memberikan kontribusi terhadap implikasi 

manajerial dalam industri e-business yaitu bahwa secara umum karakter live streaming 

(konten live streaming, daya tarik host, interaksi, dan kepercayaan) melalui social 

presence dan flow experience berpengaruh positif pada niat beli konsumen. Hal ini dapat 

berpeluang untuk dimanfaatkan oleh masing-masing pelaku bisnis dalam industri e- 

business dengan meninjau kembali akan upaya peningkatan maupun inovasi dalam 

kegiatan live streaming terutama segala yang berkaitan dengan host dan perilaku 

konsumen mengenai karakter live streaming (konten live streaming, daya tarik host, 

interaksi, dan kepercayaan). Hal ini juga dapat dijadikan sebagai pertimbangan oleh 

konsumen dalam membeli produk secara online pada e-commerce yang menjadikan fitur 

live streaming sebagai alternatif dalam keputusan pembelian berbelanja online. 

 
5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian 

 

Banyaknya e-commerce yang ada menimbulkan persaingan yang ketat dan 

memungkinkan bagi konsumen untuk menentukan pilihan ingin berbelanja di e-commerce 

mana. Bisa saja konsumen memilih untuk berbelanja di e-commerce lain karena dianggap 

lebih banyak menawarkan promo-promo menarik atau tersedianya stok barang yang ingin 

dibeli. Hal tersebut dapat saja mempengaruhi hasil dari penelitian ini. 

Kemudian, subjek penelitian ini ditujukan kepada responden yang tergolong dalam 

generasi Y dan generasi Z sehingga hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan, 

karena bisa jadi terdapat perbedaan persepsi pada golongan generasi lainnya. Untuk itu 

disarankan pada penelitian selanjutnya dapat memilih subjek penelitian dengan golongan 

generasi yang lain agar hasil penelitian bisa bervariatif. 

Penelitian ini menggunakan variabel social presence dan flow experience sebagai 

variabel yang memediasi antara variabel karakter live streaming terhadap variabel niat beli 

konsumen. Maka dari itu disarankan pada penelitian selanjutnya untuk menambah atau 

mencari variabel lainnya, karena diduga terdapat banyaknya variabel lain yang dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen dalam live streaming. 
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