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BAB V 

KESIMPULAN 

 
5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada bab 

sebelumnya, maka peneliti menyimpulkan beberapa hal seperti berikut: 

1. Hipotesis omnichannel interaction  berpengaruh signifikan terhadap 

omnichannel usage intention ditolak. 

2.  Hipotesis omnichannel interaction berpengaruh positif terhadap cognitive 

experience  diterima. 

3. Hipotesis omnichannel interaction berpengaruh positif terhadap affective 

experience  diterima. 

4. Hipotesis cognitive experience  berpengaruh positif terhadap omnichannel 

usage intention diterima. 

5. Hipotesis affective experience berpengaruh positif terhadap omnichannel 

usage intention diterima. 

6. Hipotesis omnichannel interaction berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap omnichannel usage intention melalui cognitive experience diterima. 

7. Hipotesis omnichannel interaction berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap omnichannel usage intention melalui affective experience diterima. 

 

5.2 Saran 

5.2.1 Saran Akademis 

Peneliti menyarankan agar kedepannya variabel – variabel 

yang lainnya dapat digunakan untuk memperkuat teori omnichannel 

interaction. Peneliti juga menyarankan untuk memperluas sample di masa 

depan untuk memperoleh kepastian dari hubungan omnichannel 

interactiomn terhadap omnichannel usage intention.  

 

5.2.2 Saran Praktis 

 Peneliti menyarankan agar kedepannya omnichannel milik 

Avasence dapat lebih dioptimakan dikarena dalam penelitian ini 

dipaparkan bahwa minat calon pelanggan untuk tetap menggunakan 

omnichannel  positif. Berikut adalah cara pengoptimalan yang disarankan: 

1. Memperbanyak konten sosial media yang persuasif namun 

mengandung informasi produk secara lengkap. 
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2. Mengoptimalkan sosial media yang  terhubung dengan 

marketplace.  

3. Mengoptimalisasi deskripsi informasi produk pada sosial 

media bukan hanya kalimat persuasive. 

Avasence perlu meningkatkan kenyamanan pada strategi omnichannel 

karena beberapa responden kurang setuju dengan bagian affective 

experience 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini hanya terbatas oleh 4 variabel yaitu omnichannel 

interaction, cognitive experience, affective experience dan omnichannel 

usage intention. Variabel lain diluar 4 variabel yang disebutkan didalam 

penelitian ini tidak diteliti. Jumlah sample yang diambil hanya 

berdasarkan demografi tinggal dipulau Jawa tidak terbagi secara 

konsisten setiap kota dipulau Jawa. Peneliti menyebarkan kuesioner 

secara online melalui G-form sehinggan peneliti tidak dapat 

memastikan dan mengklasifikasikan kondisi asli dari responden.  
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