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BAB V  
KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah peneliti lakukan, 

peneliti dapat menarik kesimpulan dari 12 hipotesis yang telah diajukan 

menghasilkan 9 hipotesis diterima dan 3 hipotesis ditolak. Dari 9 hipotesis yang 

diterima (H1a,H1b,H1c,H2a,H2b,H2c,H3a,H3b,H3c) dan 3 hipotesis yang ditolak 

(H4a,H4b,H5) peneliti dapat menyatakan bahwa visibilitas (visibility) 

berpengaruh kepada persepsi kegunaan (perceived utility value), visibilitas 

(visibility) berpengaruh kepada persepsi hedonis (perceived hedonic value), dan 

visibilitas (visibility) juga berpengaruh kepada persepsi kepercayaan 

kepercayaan (perceived trust), interaktivitas (interactivity) berpengaruh kepada 

persepsi kegunaan (perceived utility value), interaktivitas (interactivity) 

berpengaruh kepada persepsi hedonis (perceived hedonic value), dan 

interaktivitas (interactivity) juga berpengaruh kepada persepsi kepercayaan 

kepercayaan (perceived trust), keaslian (authenticity) berpengaruh kepada 

persepsi kegunaan (perceived utility value), keaslian (authenticity) berpengaruh 

kepada persepsi hedonis (perceived hedonic value), dan keaslian (authenticity) 

juga berpengaruh kepada persepsi kepercayaan kepercayaan (perceived trust), 

Pada penelitian ini peneliti tidak menemukan pengaruh persepsi 

kegunaan (perceived utility value) terhadap minat beli (purchase intention), 

persepsi hedonis (perceived hedonic value) terhadap minat beli (purchase 

intention), dan persepsi kepercayaan (perceived trust) terhadap minat beli 

(purchase intention).  

Hal ini membuktikan bahwa fitur ini mampu meningkatkan visibilitas 

produk, memberikan pengalaman interaktif antara penjual dan pembeli, serta 

membangun kepercayaan konsumen terhadap produk dan penjual. 
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5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, saran yang dapat peneliti berikan untuk 

penelitian selanjutnya adalah penelitian selanjutnya dapat dilakukan untuk 

menggali lebih dalam faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi minat beli 

pengguna Shopee Live, seperti faktor demografis, gaya hidup, dan preferensi 

belanja. Penelitian selanjutnya juga dapat menambah varian variabel pada 

metode SOR seperti kecepatan dan ketepatan pengiriman. Penelitian lebih lanjut 

juga dapat menguji efektivitas strategi pemasaran dan promosi yang berbeda 

antara masing-masing penjual dalam meningkatkan minat beli pengguna Shopee 

Live. 
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