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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 Pada bab ini akan disajikan mengenai kesimpulan dari penelitian yang 

telah dilakukan. Selain kesimpulan, bab V ini juga menyajikan saran yang 

diperuntukan pada pemilik Aither serta pada peneliti selanjutnya untuk melakukan 

penelitian serupa. 

 

V.1 Kesimpulan 

 Setelah melakukan penelitian yang mencakup pembahasan, pengolahan 

data dan pengujian model penelitian, terdapat dua kesimpulan yang dapat ditarik 

sebagai berikut. 

1. Berdasarkan pengujian path coefficient dan total effect ketiga hipotesis 

yang diuji diterima semua. Ketiga hipotesis itu adalah social commerce 

constructs mempengaruhi trust dan intention to buy dan trust 

mempengaruhi intention to buy. Berdasarkan pengujian tersebut, maka 

variabel social commerce constructs dan trust patut dipertimbangkan 

untuk meningkatkan niat beli pada usaha Aither. 

2. Secara keseluruhan, terdapat tujuh usulan yang telah diterima oleh 

pemilik Aither dan akan direalisasikan untuk meningkatkan niat beli pada 

konsumen mereka. 

 

V.2 Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, terdapat beberapa 

saran yang dapat diberikan kepada pemilik Aither serta pada penelitian 

selanjutnya. Berikut merupakan saran-saran yang diberikan. 

1. Pemilik Aither dapat melakukan semua usulan dengan bertahap dan tidak 

sekaligus dilakukan agar pengerjaan lebih efisien dan hasil yang diterima 

konsisten. 

2. Evaluasi sebaiknya dilakukan secara berkala untuk mengetahui 

efektivitas dari usulan. Kemudian untuk melakukan evaluasi disarankan 

juga untuk memanfaatkan fitur dari Instagram Shop seperti Insight. 
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3. Bagi penelitian selanjutnya, penelitian sebaiknya dilakukan setelah 

dilakukan pemahaman terhadap jurnal penelitian yang akan diadopsi 

pada penelitian. Selain itu perhatikan juga faktor lainnya yang 

mempengaruhi niat beli selain dari social commerce constructs atau trust 

agar hasil yang didapat bisa lebih detil. 

4. Berdasarkan hasil R Square dari penelitian ini, hasil yang didapatkan 

adalah sebesar 0,353. Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bahwa 

terdapat 0,647 atau 64,7% variansi yang belum dijelaskan pada variabel 

endogen intention to buy. Dengan begitu, untuk penelitian selanjutnya 

dapat dicari kembali variabel lainnya yang dapat mempengaruhi niat beli 

di social commerce selain variabel trust dan social commerce constructs. 
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