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BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Dalam hasil analisis yang telah dilakukan pada penelitian secara umum

dapat disimpulkan sebagai berikut ini :

1. Pengaruh Social Normatif berpengaruh signifikan terhadap Niat Belanja Social

karena pengaruh social normatif mempunyai rasa kebersamaan dalam membeli

pada produk fashion yaitu H&M.

2. Kualitas Informasi Yang Dirasakan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat

belanja sosial. Tidak siginifikan dikarenakan kurang nya suatu infomarsi yang

dirasakan terhadap pembelian produk fashion H&M sehingga konsumen tidak

bisa mencari informasi secara detail mengenai produk H&M melalui

marketplace.

3. Kepercayaan berpegaruh signifikan terhadap niat belanja sosial karena

kepercayaan terdapat keterkaitan pacarya penuh dengan keaktifaan

5.2 Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan penelitian yang telah dilakukan secara langsung dilakukan

secara teoritis,metodologis,ataupun teknis diuraikan sebagai berikut ini:

1. Jumlah pengguna/pembelian pada produk fashion H&M di wilayah surabaya

dan sekitarnya belum cukup banyak
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2. Sulitnya menjangkau pembelian di H&M melalui media sosial yang tidak

dikenal oleh peneliti untuk mengisi kuesioner karena seacara online.

3. Sampel pada penelitian ini menggunakan purposive sampling (tidak acak)

sehingga tidak menjangkau seluruh pembelian produk di H&M secara individu

maupun kebersamaan.
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5.3 Saran

Berdasarkan implikasi pada hasil penelitian ini dan keterbatasan penelitian

yang ada,maka adapun juga ada saran yang akan diuraikan sebagai berikut :

1. Bagi H&M

Pihak H&M dapat membuat kualitas informasi yang dirasakan lebih bisa

menarik lagi oleh para pelanggan serta mampu membuat konsumen lebih tertarik

membeli bersamaan dalam sebuah produk fashion yaitu produk fashion H&M.

pada pihak H&M juga menerapkan sumber informasi yang dirasakan yang

bernilai dan lebih akurat kembali. Sehingga sesuatu yang dapat menarik perhatian

pelanggan adalah pemberian gratis ongkir yang diberikan pelanggan dengan

syarat pembelian yang tidak menarifkan harga terlalu tinggi. Selain itu pelanggan

dapat percaya bahwa produk fashion di H&M sangat memudahkan juga bagi

konsumen untuk belanja online melalui masing masing marketplace.

Nilai atau keunikan dari H&M lebih diperkuat lagi sehingga positioning

terhadap perusahaan ataupun produk dapat menguasai menguasai benak

pelanggan. Dan juga dapat bersaing atau bahkan menggeser kedudukan e-

commerce lain yang paling sering dikunjungi dan lebih banyak pelanggan yang

membeli melalui platform tersebut.
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk meningkatkan pengetahuan

baik menggunakan variabel kualitas pengaruh social normatif,kualitas informasi

yang diraskaan,dan kepercayaan atau dapat menambah pengetahuan

menggunakan variabel lain. Serta dapat memaksimalkan penelitian dengan

menjangkau responden secara luas.
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