BABS
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh dan diolah datanya yang telah
dijelaskan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa dalam
penelitian ini model hubungan yang digunakan mampu menjabarkan dan
menjelaskan mengenai model hubungan pengaruh Similarity, Likeability,
Parasocial Interaction dan Impulse Buying Tendency pada e-commerce Shopee

secara terperinci dan jelas, maka kesimpulan yang dapat diambil sebagai berikut :

1. Similarity berpengaruh positif terhadap Parasocial Interaction, maka hipotesis
pertama yang menyebutkan bahwa Similarity berpengaruh positif terhadap
Parasocial Interaction konsumen e-commerce Shopee terbukti kebenarannya.

2. Likeability berpengaruh positif terhadap Parasocial Interaction, maka hipotesis
pertama yang menyebutkan bahwa Likeabilty berpengaruh positif terhadap
Parasocial Interaction konsumen e-commerce Shopee terbukti kebenarannya.

3. Parasocial Interaction berpengaruh positif terhadap Impulse Buying Tendency,
maka hipotesis pertama yang menyebutkan bahwa Parasocial Interaction
berpengaruh positif terhadap Impulse Buying Tendency konsumen e-commerce

Shopee terbukti kebenarannya.

5.2 Keterbatasan

Penelitian saat ini yang berfokus untuk meneiliti pada model hubungan
pengaruh Similarity, Likeability, Parasocial Interaction dan Impulse Buying
Tendency pada e-commerce Shopee memiliki keterbatasan. Penelitian ini
berdasarkan perilaku pembelian konsumen e-commerce Shopee yang berada dan
bertempat tinggal di Surabaya, sehingga ada kemungkinan faktor wilayah ataupun
budaya lain yang akan mempengaruhi pengambilan keputusan dan perilaku

pembelian konsumen e-commerce Shopee ini.
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5.3 Saran

5.3.1 Saran Akademik

1.

Berdasarkan hasil penelitian saat ini, disarankan kedepannya bagi peneliti
selanjutnya untuk melakukan penelitian lebih lanjut dan dalam mengenai
pengaruh similarity dan likeability terhadap parasocial interaction dan impulse
buying tendency konsumen melalui pada objek penelitian yang berbeda yaitu
konsumen e-commerce yang lain ataupun dapat mengambil objek penelitian
pada saluran belanja lain yaitu social commerce sesuai dengan jurnal yang
menjadi dasar dari penelitian saat ini.

Berdasarkan hasil penelitian saat ini, disarankan kedepannya bagi peneliti
selanjutnya untuk melakukan penelitian lebih lanjut dan dalam mengenai factor
yang dapat mempengaruhi impulse buying tendency ini dengan mengambil dan
menambahkan variable yang berbeda

Peneliti selanjutnya dapat melakukan penelitian lebih lanjut dengan
menggunakan variable perceived usefullness, perceived enjoyment, urge to buy
impulsively yang tidak digunakan serta dijelaskan dalam penelitian ini sesuai
dengan jurnal acuan dengan objek penelitian yang sama dengan penelitian

sekarang yaitu Shopee.

5.3.2 Saran Praktis

1.

Disarankan peritel agar menyusun dan mengimplementasikan strategi-strategi
yang baru dimana persepsi konsumen dalam menilai kualitas produk pada
konsumen Shopee berbeda, hal ini bisa ditingkatkan dengan cara Shopee
sebaiknya melakukan sebuah peraturan atau regulasi yang jelas untuk kualitas
produk yang ada di Shopee apabila produk tersebut asli (original) maka
sebaiknya dibuat tanda vertifikasi bahwa barang tersebut original. Sesama
pengguna yang memiliki selera yang sama memiliki persepsi pembelian produk
yang sejenis maka untuk meningkatkannya sekiranya dengan membuat
segmentasi pengguna yang didaerah yang sama akan ditampilkan produk-

produk yang sering dibeli sesama penggunanya.
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2. Disarankan peritel agar menyusun dan mengimplementasikan strategi-strategi
yang baru dimana Brand Ambassador yang popular tidak banyak
mempengaruhi konsumen Shopee dalam meningkatkan pembelian sehingga
Shopee sebaiknya menggunakan Brand Ambassador yang memiliki citra yang
baik dan terpercaya sehingga konsumen dapat lebih mempercayai Brand
Ambassador.

3. Disarankan peritel agar menyusun dan mengimplementasikan strategi-strategi
yang baru dimana konsumen Shopee kurang mempercayai informasi yang
diterima sesama pengguna maka Shopee bisa meningkatkannya dengan cara
memberikan informasi yang sejelas-jelasnya sehingga pengguna Shopee tidak
akan memiliki penafsiran yang berbeda mengenai informasi yang diterima.
Sesama pengguna yang mengagumi selebritas yang sama ternyata mampu
membuat meningkatkan perilaku pembeliannya maka Shopee sebaiknya tetap
menggunakan Brand Ambassador memiliki citra yang baik dan terpercaya.

4. Disarankan peritel agar menyusun dan mengimplementasikan strategi-strategi
yang baru dimana konsumen yang membeli produk di Shopee jarang melakukan
pembelian dengan ceroboh tetapi konsumen yang melakukan pembelian
impulsif di Shopee sering tertarik melakukan pembelian secara spontan dan
sering tertarik membeli produk yang tidak ada di daftar belanja. Hal ini mampu
ditingkat Shopee dengan program flashsale yang sebaiknya Shopee memilih
produk yang akan di flashsale merupakan produk-produk yang banyak dicari
dan digunakan sehingga walaupun tidak ada didaftar belanja konsumen, apabila
pengguna melihat produk sedang diskon maka konsumen dapat tertarik untuk

melakukan pembelian produk secara impulsif.
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