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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Kesimpulan 

 Pada bagian ini akan dijelaskan kesimpulan mengenai mengenai pengaruh 

utilitarian value, Hedonic value, Social Value terhadap Repurchase Intention melalui Trust 

in Streamer and Trust in Product. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

pengaruh antar variabel. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti 

menemukan bahwa: 

1. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Utilitarian 

Value memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Trust in Streamer dan 

Trust in product (H1a dan H1b diterima). Hal ini berati apabila semakin tinggi 

Utilitarian Value yang dibawakan oleh streamer, maka akan semakin tinggi juga 

Trust in Streamer dan Trust in Product. 

2. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Hedonic value 

memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Trust in Streamer (H2a 

diterima). Hal ini berati apabila semakin tinggi Hedonic Value yang dibawakan 

oleh streamer, maka akan semakin tinggi juga Trust in Streamer. 

3. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Hedonic  value 

tidak berpengaruh  terhadap Trust in Product (H2b ditolak). Hal ini berati apabila 

semakin tinggi Hedonic Value yang dibawakan oleh streamer, maka Trust in 

Product akan menurun. 

4. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Social value 

memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Trust in Streamer (H3a 

diterima). Hal ini berati apabila semakin tinggi Social Value yang dibawakan oleh 

streamer, maka akan semakin tinggi juga Trust in Streamer. 

5. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Hedonic  value 

tidak berpengaruh  terhadap Trust in Product (H3b ditolak). Hal ini berati apabila 

semakin tinggi Social Value yang dibawakan oleh streamer, maka Trust in Product 

akan menurun. 

6. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Trust in 

Streamer memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Trust in Product (H4 

diterima). Hal ini berati apabila semakin tinggi Trust in Streamer yang dibawakan 

oleh streamer, maka akan semakin tinggi juga Trust in Product Konsumen. 
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7. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Trust in 

Streamer memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Repurchase Intention 

(H5a diterima). Hal ini berati apabila semakin tinggi Trust in Streamer yang 

dibawakan oleh streamer, maka akan semakin tinggi juga Repurchase Intention 

Konsumen. 

8. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Trust in 

Streamer memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Repurchase Intention 

(H5a diterima). Hal ini berati apabila semakin tinggi Trust in Streamer yang 

dibawakan oleh streamer, maka akan semakin tinggi juga Repurchase Intention 

Konsumen. 

9. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Trust in Product 

memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Repurchase Intention (H5b 

diterima). Hal ini berati apabila semakin tinggi Trust in Product yang dibawakan 

oleh streamer, maka akan semakin tinggi juga Repurchase Intention Konsumen. 

10. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Trust in 

streamer memediasi hubungan antara Utilitarian value dengan Repuchase Intention 

(H6 Diterima) 

11. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Trust in 

streamer memediasi hubungan antara Hedonic Value dengan Repuchase Intention 

(H7 Diterima) 

12. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa Trust in 

streamer tidak memediasi hubungan antara Social Value dengan Repuchase 

Intention (H8 Ditolak) 

 

5.2 Implikasi Managerial 

  Penelitian ini dilakukan dengan tujuan agar dapat memberikan manfaat 

bagi industri livestream shopping, khususnya TikTok maupun platform lain yang 

mempunyai fitur livestream shopping. Seperti yang kita ketahui saat ini TikTok adalah 

salah satu platform live streaming yang popular dan disenangi masyarakat. Agar live 

streaming shopping TikTok menjadi lebih efektif ada beberapa stimulus-stimulus yang 

harus diperhatikan yang sudah dijelaskan pada S-O-R Theory oleh(Albert Mehrabian, 

1974.) . Stimulusnya berupa Utilitarian Value, Hedonic Value, Social Value. Stimulus 

tersebut harus lebih diperhatikan karena mampu membuat konsumen memberikan respon 
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positif yaitu trust in streamer dan trust in product dan meningkatkan Repurchase Intention 

mereka. Membangun ketiga stimulus tersebut dalam melakukan Livestream khususnya 

pada Aplikasi TikTok akan memberikan respon konsumen yaitu meningkatnya trust in 

streamer dan trust in product konsumen terhadap streamer/host/influencer yang melakukan 

streaming tersebut dan akan meningkatkan Repurchase Intention. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 Dalam melakukan penelitian ini, peneliti menemukan beberapa keterbatasan dalam 

pelaksanaan yang tentunya juga mempengaruhi hasil dari penelitian ini. Berikut merupakan 

keterbatasan dalam penelitian ini: 

1. Data yang diperoleh jurnal sebelumnya dilakukan pada ruang lingkup yang 

berbeda yaitu pada sebuah universitas dan dengan usia kisaran 18-25 Tahun dan 

dilakukan di nagara china. sedangkan penelitian ini dilakukan secara umum bagi 

Masyarakat yang sudah berusia 17 tahun keatas dan dilakukan di negara Indonesia. 

Yang membedakan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah pada 

penelitian ini adalah hipotesis H3b dimana pada penelitian ini Hedonic  value tidak 

berpengaruh  terhadap Trust in Product. 

2. Pada beberapa penelitian sebelumnya meneliti variabel lain yang tidak ada dalam 

penelitian ini seperti perceived value, Product Quality, Streamer Influence dan lain 

sebagainya dan pada penelitian ini hanya terdapat variabel Utilitarian value, 

Hedonic Value, Social Value, Trust in Streamer and Product, dan Repurchase 

Itention. 

 

5.4 Saran 

 Berdasarkan keterbatasan penelitian ini, peneliti memberikan beberapa saran untuk 

penelitian selanjutnya: 

1. Pada penelitian berikutnya, disarankan agar peneliti dapat menginvestasikan lebih 

banyak waktu dan usaha untuk memperoleh sampel yang lebih besar dan ruang 

lingkup penelitian yang lebih luas, sehingga hasil penelitian menjadi lebih akurat 

dan optimal. 

2. Pada penelitian berikutnya, disarankan agar peneliti dapat memperoleh sampel 

dalam ruang lingkup yang berbeda seperti pada negara yang berbeda dan pada 

platform yang berbeda. 
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3. Pada penelitian berikutnya, disarankan agar peneliti mempertimbangkan untuk 

menambahkan variabel lain yang dapat mengukur respon psikologis konsumen, 

terutama dalam penelitian yang menggunakan pendekatan SOR. 
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