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BAB V 

PENUTUPAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data serta pembahasan mengenai pengaruh 

social commerce construct, trust in social media, emotional support, dan 

relationship quality terhadap social commerce intention pada pengguna TikTok 

Shop, maka diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut:  

1. Social commerce construct berpengaruh signifikan terhadap trust in social 

media pengguna TikTok Shop. Dengan demikian, bisa disimpulkan bahwa 

ketika produk yang dijual oleh pemasar di TikTok Shop  memiliki rating and 

review, recommendation and refferals, forum and communities yang baik maka 

pelanggan akan semakin percaya untuk menggunakan TikTok Shop ketika 

berbelanja secara online. 

2. Social commerce construct berpengaruh signifikan terhadap emotional support 

pengguna TikTok Shop. Dengan demikian, bisa disimpulkan bahwa ketika 

produk yang dijual oleh pemasar di TikTok Shop  memiliki rating and review, 

recommendation and refferals, forum and communities yang baik maka 

pelanggan akan seterusnya menaruh dukungan emosional yang tinggi terhadap 

TikTok Shop. 

3. Social commerce construct berpengaruh signifikan terhadap relationship quality 

pengguna TikTok Shop. Dengan demikian, bisa disimpulkan bahwa ketika 

produk yang dijual oleh pemasar di TikTok Shop  memiliki rating and review, 
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4. recommendation and refferals, forum and communities yang baik maka 

pelanggan akan terjalin kualitas hubungan yang baik antara pengguna TikTok 

Shop dengan pemasar. 

5. Trust in social media berpengaruh signifikan terhadap social commerce 

intention pengguna TikTok Shop. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

kepercayaan pelanggan terhadap TikTok Shop dapat membantu meningkatkan 

niat berbelanja mereka.  

6. Emotional support tidak berpengaruh signifikan terhadap social commerce 

intention pengguna TikTok Shop. Dengan demikian, hipotesis pertama 

mengenai pengaruh emotional support terhadap social commerce intention 

ditolak.  

7. Relationship quality berpengaruh signifikan terhadap social commerce intention 

pengguna TikTok Shop. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin 

tingginya kualitas hubungan dengan pelanggan pengguna TikTok Shop maka 

semakin tinggi juga niat belanja mereka pada produk di TikTok Shop. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, peneliti menyadari bahwa 

penelitian ini memiliki keterbatasan, adapun beberapa keterbatasan yang dialami 

dan dapat menjadi beberapa faktor yang lebih diperhatikan bagi peneliti-peneliti 

yang akan datang dalam menyempurnakan penelitiannya sebagai berikut : 

1. Penyebaran kuesioner dalam bentuk google form menyebabkan beberapa 

responden menolak untuk mengisinya. 
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2. Jumlah responden yang hanya berjumlah 130 orang, tentu itu masih kurang 

untuk menggambarkan keadaan yang sesungguhnya. 

3. Proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui 

kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang sebenarnya, 

hal ini terjadi karena kadang perbedaan pemikiran, anggapan dan pemahaman 

yang berbeda tiap responden, juga faktor lain seperti faktor kejujuran dalam 

pengisian pendapat responden dalam kuesionernya. 

4. Terdapat variabel yang tidak valid pada pengujian sampel besar yaitu item 

pertanyaan dengan kode SCC01, SCC02, SCC03, SCC11, TIE01, TIE06, 

SCI01, dan SCI07 sehingga disarankan untuk dihapus.  

5. Hasil R-Square pada variabel emotional support sebesar 0.241 artinya < 0.25 

menunjukkan hasil model lemah, sedangkan pada variabel relationship quality 

sebesar 0.350 artinya < 0.50 menunjukkan hasil hasil model menengah.  

5.3 Saran 

Hasil pembahasan dan simpulan yang ada dalam penelitian ini dapat 

dikembangkan menjadi beberapa saran dan masukan yang bisa diberikan bagi 

pihak-pihak yang mempunyai kepentingan dalam penelitian ini, adapun saran yang 

dapat diberikan diantaranya: 

1. Bagi TikTok Shop 

 

Pihak TikTok Shop dapat terus meningkatkan dukungan emosional terhadap 

pelanggan dengan membuat campaign di TikTok Shop secara rutin dengan 

menggunakan hastag dan juga strategi untuk mendorong pelanggan meng-endorse 

produknya di TikTok Shop seperti giveaway dan jangan lupa untuk tetap 
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berinteraksi dengan pelanggan lama atau calon pelanggan sehingga akan tercipta 

dukungan emosional yang baik serta akan memberi kesan yang ramah terhadap 

pelanggan. Cara tersebut dilakukan untuk menarik pelanggan TikTok Shop agar 

niat berbelanja pelanggan melalui TikTok Shop, semakin tinggi dan kondisi 

tersebut juga dapat membuat seseorang akan ikut tertarik dalam melakukan 

pembelian produk di TikTok Shop. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas area penelitian. Hal ini 

bertujuan untuk mendapatkan hasil penelitian yang lebih akurat atau dapat 

menambah pengetahuan menggunakan variabel lain. Serta dapat memaksimalkan 

penelitian dengan menjangkau responden secara luas. Selain itu, diharapkan 

peneliti selanjutnya melakukan penelitian yang berkelanjutan, hal ini agar dapat 

melihat dan menilai setiap perubahan perilaku responden dari waktu ke waktu. 

3. Bagi Masyarakat  

Adanya penelitian ini diharapkan berguna bagi masyarakat sehingga akan lebih 

mempertimbangkan dan memperhatikan lagi mengenai spesifikasi produk yang 

akan dibeli, bisa berdasarkan rating and review, recommendation and refferals, 

forum and communities ataupun informasi-informasi lain yang didapatkan dari 

pengguna TikTok Shop lainnya, sehingga produk yang diperoleh akan memiliki 

kualitas yang baik serta dapat sesuai dengan yang diharapkan.  
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