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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Pada sub bab ini peneliti akan memaparkan beberapa kesimpulan yang 

telah diolah dari penelitian ini. 

1. Pengaruh informasi sosial (PI) tidak berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap niat belanja sosial (NB). Tidak adanya pengaruh yang 

positif serta tidak adanya signifikansi dikarenakan pengaruh informasi 

sosial yang terdapat di Female Daily tidak memiliki keterkaitan dalam 

mendorong niat belanja sosial konsumen. 

2. Kualitas informasi yang dirasakan (KI) berpengaruh positif signifikan 

terhadap niat belanja sosial (NB). Hal ini dikarenakan Female Daily 

memberikan informasi yang akurat dan membantu konsumen untuk 

memilih produk yang sesuai, sehingga kualitas informasi yang dirasakan 

anggota Female Daily dapat mendorong niat belanja sosial mereka untuk 

melakukan pembelian pembelian produk. 

3. Kepercayaan (KP) berpengaruh positif signifikan terhadap niat belanja 

sosial (NB). Hal ini dapat diartikan bahwa seiring dengan meningkatnya 

kepercayaan konsumen terhadap aplikasi Female Daily, niat belanja sosial 

konsumen juga akan ikut meningkat. 
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5.2 Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan penelitian yang telah dilakukan secara teoritik, metodologis, 

ataupun teknis diuraikan sebagai berikut: 

1. Jumlah pengguna aplikasi Female Daily di daerah Surabaya dan Sidoarjo 

belum cukup banyak. 

2. Pada saat pengumpulan data terdapat beberapa responden yang eniatnggan 

memberikan nomor telepon dan email, karena responden merasa nomor 

telepon dan email adalah privasi dari masing masing responden. 

3. Sulitnya menjangkau pengguna aplikasi Female Daily di media sosial yang 

tidak dikenal oleh peneliti untuk mengisi kuesioner karena pengisian 

kuesioner dilaksanakan secara online. 

5.3 Saran 

1. Bagi Female Daily 

Bagi pengembang Female Daily disarankan untuk memberikan 

tingkat/rating rekomendasi terbaik atau terfavorit untuk tiap segment 

ulasan produknya serta harapannya diberikan bentuk sign tingkat 

popularitas personal branding baik seperti personal followers maupun 

verified artist agar konsumen selaku pelanggan lebih mudah dan lebih 

terarah akan kebenaran informasi dibandingkan ulasan konvensional yang 

biasanya dilakukan. Sehingga hal ini diharapkan berguna dalam 

meningkatkan pengaruh informasi sosial kedepannya. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
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Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk meningkatkan pengetahuan 

baik menggunakan variabel Pengaruh Informasi Sosial, Kualitas Informasi 

yang Dirasakan, Kepercayaan, dan Niat Belanja Sosial atau dapat 

menambah pengetahuan menggunakan variabel lain seperti Kualitas 

Konten, Citra Merek, Harga dan masih banyak lagi. Serta dapat 

memaksimalkan penelitian dengan menjangkau responden secara luas. 
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