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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang melibatkan 392 responden, mayoritas 

responden didominasi oleh perempuan sebesar 55,9%, yang sejalan dengan latar 

belakang penelitian bahwa aktivitas belanja dan penggunaan fitur Shopee Live 

lebih banyak dilakukan oleh perempuan. Dari segi usia, kelompok responden 

berusia 25–34 tahun tercatat sebagai pengguna Shopee Live terbanyak. Selain 

itu, hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar responden menonton 

live shopping dengan frekuensi satu kali dalam seminggu sebesar 48,2%. Terkait 

perilaku pembelian, sebanyak 36,2% responden melakukan pembelian secara 

langsung saat live shopping, sementara 41% responden juga menunjukkan 

kecenderungan melakukan pembelian langsung selama sesi live berlangsung. 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa penelitian ini berhasil membuktikan adanya pengaruh yang 

signifikan antar variabel yang diuji dalam konteks Live shopping. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa social presence dan sales promotion berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap flow experience, yang mengindikasikan bahwa interaksi 

sosial yang intens serta strategi promosi yang menarik selama sesi Live Streaming 

mampu meningkatkan keterlibatan emosional dan pengalaman imersif 

konsumen. Selanjutnya, flow experience juga terbukti memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap perilaku impulsive buying, yang menunjukkan bahwa 

semakin tinggi tingkat keterlibatan dan kenikmatan yang dirasakan konsumen 

selama mengikuti Live shopping, maka semakin besar kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya. 

Meskipun nilai R-square pada konstruk Flow experience dan Impulsive buying 

tergolong rendah, hal tersebut masih dapat diterima dalam penelitian perilaku 

konsumen mengingat kompleksitas faktor-faktor lain di luar model yang turut 

memengaruhi keputusan pembelian. Secara keseluruhan, temuan penelitian ini 
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menegaskan bahwa flow experience berperan sebagai mekanisme penting dalam 

menjembatani stimulus yang dihadirkan melalui Live shopping dengan respons 

perilaku pembelian impulsif konsumen. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena belum memasukkan 

beberapa faktor lain yang berpotensi memengaruhi perilaku impulsive buying, 

seperti fear of missing out (FOMO) dan perceived scarcity. Variabel-variabel 

tersebut tidak dimasukkan untuk menjaga fokus penelitian pada mekanisme 

dasar dalam kerangka Stimulus–Organism–Response (S-O-R), di mana pengaruh 

psikologis konsumen direpresentasikan melalui flow experience. 

5.2  Saran 

Hasil  Penelitian ini masijh memeiliki adanya keterbatasan dalam 

pelaksanaan dan cakupan analisisnya. Sebagai upaya tindak lanjut, saran-saran 

berikut diajukan guna memberikan arah dan referensi bagi peneliti selanjutnya 

dalam memperdalam kajian pada bidang yang sama : 

1. Peneliti selanjutnya dapat menambahkan beberapa variabel lain 

untuk memperluas terhadap faktor faktor yang mempengaruhi 

perilaku impulsive buying para pengguna aplikasi live shopping e-

commerce. 

2. Menggunakan model atau metode lain untuk menganalisis perilaku 

impulsive buying para pengguna live shopping e-commerce. 

3. Menyertakan platform e-commerce lain sebagai objek pembanding 

untuk memperluas cakupan analisis faktor – faktor pendukung 

perilaku impulsive buying saat live shopping. 
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LAMPIRAN 

 

Daftar Revisi 

No Revisi Tanggapan Perbaikan 

1.  

Jelaskan proses dari awal sampai 
penetapan sampel yang digunakan. 
Kebutuhan sampel berapa, setelah 
analisis adakah responden yang 
dihilangkan. Sampai penentuan 
responden untuk analisis. 

Sudah Diperbaiki dan Dijelasakan pada 

halaman 25 dan 29 

2.  

Memperjelas rumusan masalah, agar 

lebih jelas dan pastikan rumusan 

masalah, tujuan dan hasil itu selaras. 

Sudah diperbaiki pada halaman 2 dan 46 

3.  

Menambahkan penjelasan hasil dari 

hipotesis anda, apa arti dan makna 

hipotesis anda diterima. Misal: apa 

arti dari positif dan siginifikan dari 

hipotesis yang anda terima. 

Sudah diperbaiki pada halaman 43 - 45 

4.  

Kenapa pemilihan objek penelitian 

anda Shopee, bukan e-commerce 

lainnya 

Telah dijelaskan pada halaman 20 

5.  

Dari model asli, kenapa variabel time 

availability dan money availability 

dihapus? Berikan penjelasan di 

dokumen anda. 

Telah diperbaiki pada halaman 18 

6.  

Perlu penjabaran dengan lebih detail, 

Pertanyaan anda di variabel Flow - 

menunjukkan bagian mana (pleasure, 

arousal, dominance) berdasar teori 

SOR (mehrabian, russel) 

Telah dijelaskan pada indikator F1 pada 

flow  experience merepresentasikan 

keadaan emosional internal halaman 23 

7.  

Cek pertanyaan kuesioner di 

dokumen dengan pertanyaan di 

gform anda, ada beberapa 

pertanyaan yang tidak sama 

Telah diperbaiki halaman22 - 24 

8.  
Cek data asli di excel, ada beberapa 
kolom yang kosong, apakah ikut ke 
dalam pengujian. Cek kembali dan 

Telah mengolah data ulang dengan  
mencari responden baru sejumlah 

dengan data yang memiliki row kosong 
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lakukan analisa ulang. Bisa jadi 
hasilnya akan berbeda. 

9.  
Perbaiki format penulisan, ukutan 
font, keterangan tabel, penulisa 
daftar pustaka 

Telah diperbaiki sesuai dengan template 
laporan tugas akhir sistem informasi 2024 

10.  

Tambah pembahasan mengenai hasil 
anda, pembahasan ada dapat 
dibahas lebih mendalam. Anda bisa 
mengkaitkan data demografi dengan 
hasil pertanyaan anda. 

Telah diperbaiki pada halaman 46 

11.  

Sesuaikan gambar dengan data tabel 
anda, data di gambar 4.8 tidak sama 
dengan tabel 4.1. Cek semua gambar 
dan nilai data di tabel. 

Telah diperbaiki pada halaman 34 dan 36 

12.  
Perbaiki dokumen sesuai template 

dokumen TA Prodi SI. 
Telah diperbaiki sesuai dengan template 

laporan tugas akhir sistem informasi 2024 

 
 

 

 

 


