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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari analisa serta pembahasan yang sudah dilakukan dalam 

penelitian ini mengenai variabel informational support, emotional support, trust in 

social media dan social commerce intention maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Informational support dan emotional support berpengaruh secara signifikan 

terhadap trust in social media pada konsumen di fitur TikTok Shop. Semakin 

konsumen mengetahui sebuah informasi dalam pembelian dan semakin 

terpengaruh secara emosional maka akan meningkatkan kepercayaan di 

media sosial.  

2. Emotional support berpengaruh secara signifikan terhadap social commerce 

intention, namun pada informational support tidak berpengaruh secara 

signifikan. Perbedaan ini ditemukan dengan melihat antusiasme konsumen 

TikTok Shop dalam penelitian ini yang mudah terdorong secara emosional 

tanpa melihat pentingnya pengaruh masuknya sebuah informasi yang valid.  

3. Trust in social media atau kepercayaan pada media sosial berpengaruh secara 

signifikan terhadap social commerce intention atau niat perdagangan sosial. 

Semakin tinggi kepercayaan yang dimiliki konsumen pada media sosial akan 

meningkatkan niat beli sekaligus dengan mudah melakukan pembelian. 
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5.2 Keterbatasan Penelitian  

 Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan dari berbagai hal seperti 

teoritis, metodologis ataupun teknis. Hal ini akan menjadi salah satu faktor untuk 

mendapat atensi lebih bagi peneliti selanjutnya dengan topik yang terkait, beberapa 

keterbatasan penelitian ini antara lain: 

1. Pelaksanaan dalam penelitian ini datanya dilakukan menggunakan kuesioner 

dan dilakukan secara online melalui google form serta disebar melewati 

aplikasi Whatsapp yang hasilnya cenderung subjektif dan tidak objektif, maka 

berakibat peneliti tidak dapat menelusuri lebih jauh secara tatap muka dengan 

responden jika mengalami kendala teknis, kesulitan dalam pengisian google 

form hingga ketidaktahuan mengenai pertanyaan dalam kuesioner. 

2. Penelitian ini dalam pengambilan responden hanya dilakukan dalam lingkup 

wilayah sekitar yakni Surabaya, Sidoarjo, Gresik dan Lamongan. Lebih baik 

lagi jika diambil dari seluruh pengguna dari berbagai daerah di luar Jawa 

Timur khususnya kota-kota besar seperti Jakarta, Semarang, Bandung dan 

kota lainnya, sehingga hasilnya akan lebih meluas dan spesifik.  

3. Penelitian ini hanya menguji dengan variabel informational support, 

emotional support, trust in social media dan social commerce intention bagi 

konsumen di TikTok Shop.   

4. Terdapat salah satu hasil variabel yang tidak berpengaruh secara signifikan 

yakni informational support atau dukungan informasi terhadap social 

commerce intention atau niat perdagangan sosial.  
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5. Hasil dalam R-square mempunyai nilai yang moderat yakni untuk trust in 

social media 0,517 dan social commerce intention 0,514 yang mana dalam 

konstruk tersebut masih belum kuat. 

5.3 Saran  

 Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya, maka 

terdapat beberapa saran, hal ini tentunya bertujuan untuk ketepatan data yang lebih 

akurat dan lebih baik dalam penelitian selanjutnya. Saran yang dapat diberikan 

sebagai berikut: 

Bagi Peneliti Selanjutnya  

Pertama, bagi peneliti selanjutnya diharapkan bisa mengembangkan variabel lain 

guna mencari tahu faktor apa saja yang mempengaruhi keterlibatan dan dorongan 

konsumen dalam kepercayaan dan pembelian secara online di fitur TikTok Shop. 

Kedua, diharapkan dalam penelitian selanjutnya untuk perlu melakukan penyebaran 

kuesioner secara langsung kepada responden yakni dengan metode wawancara dan 

observasi, berguna untuk mengurangi ketidakpastian ataupun kesalahan data serta 

menambah ketepatan kriteria sampel hingga pengisian yang sesuai dengan 

ketentuan dalam penelitian. 

Bagi Masyarakat  

Masyarakat perlu meningkatkan pemahaman dengan jelas mengenai fitur TikTok 

Shop dalam segi informasi, karena pengguna TikTok berasal dari semua kalangan 

umur maka kecurangan atau ketidakpahaman bisa saja terjadi. Penelitian ini 

menemukan hasil pada 242 responden bahwa informasi masih belum dianggap 

sebagai aspek yang penting dalam penggunaan media sosial serta pembelian online 
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dan cenderung penggunanya mengikuti hanya secara emosional antar sesama 

konsumen. Masyarakat khususnya pengguna sekaligus konsumen TikTok Shop 

perlu waspada dan memahami mengenai literasi informasi dengan baik agar 

terhindar dari penipuan hingga pembelian yang tidak diinginkan.  

Bagi Pihak TikTok  

Pertama, diharapkan perusahaan digital TikTok terus mengembangkan fitur di 

TikTok Shop agar menambah ketertarikan konsumen dalam belanja online. Kedua, 

perusahaan TikTok dapat menindak dengan cepat dan tegas jika terdapat penjual 

yang memberikan informasi palsu dan penipuan terkait penjualan ataupun 

pembelian barang dan jasa. Ketiga, perusahaan TikTok terus meningkatkan layanan 

yang tanggap dan ringkas atas respon ataupun keluhan dari konsumen TikTok Shop 

baik itu dari pembeli maupun penjual.
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