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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Penelitian dilakukan untuk mengidentifikasi faktor yang dapat 

memperngaruhi minat belanja pada platform TikTok Shop. Setelah dilakukan 

pengumpulan, pengolahan, serta analisis data terdapat 210 responden untuk 

mengidentifikasi faktor yang berpengaruh terhadap minat belanja pada platform 

TikTok Shop. Penelitian didasarkan dengan menggunakan pergabungan 2 metode 

yaitu metode Stimulus Organism Respons (SOR) dan Technology Acceptance Model 

(TAM) dengan penambahan Content Quality, Habit, dan Social Influence. Content 

Quality digunakan sebagai tolak ukur untuk memahami apakah peran dari penyebaran 

content dapat meningkatkan minat belanja para konsumen. Sedangkan Habit 

digunakan sebagai acuan bagaimana kebiasaan para pengguna terhadap belanja 

secara online. Dan kemudian Social Influence sebagai acuan bagaimana lingkungan 

sekitar bisa mempengaruhi seseorang terhadap minat belanjanya. 

Faktor Content Quality, Habit, Social Influence, Perceived Enjoyment, dan 

perceived Usefulness memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap minat 

belanja secara online pada platform TikTok Shop. Faktor Perceived Usefulness 

merupakan faktor utama mempunyai peran yang signifikan dan secara langsung 

mempengaruhi pengguna dalam meningkatkan minat belanja dan didukung dengan 

faktor Social Influence, dimana pengaruh dari lingkungan sekitar konsumen 

mempengaruhi minat belanja yang dikarenakan konsumen merasakan rasa lebih 
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produktif dan berguna, dimana para pelaku penjual bisa memanfaatkan influencer 

ataupun selegram sebagai sarana untuk mempromosikan produk mereka karna itu 

merupakan salah satu faktor yang bisa mempengaruhi konsumen. Selanjutnya faktor 

Perceived Enjoyment juga merupakan faktor utama yang berpengaruh secara 

signifikan dan langsung terhadap minat belanja secara online pada platform TikTok 

Shop dengan didukung oleh faktor Content Quality dan Habit, yang dimana 

konsumen merasa penyebaran content atau informasi yang berkualitas dan mudah 

untuk dipahami oleh konsumen bisa menarik perhatian para konsumen dan bisa 

meningkatkan minat belanja, dan akan mempengaruhi kebiasaan konsumen untuk 

melakukan pembelian dikarenakan konsumen akan merasakan kenyamanan disaat 

konsumen bisa dengan mudah mendapatkan informasi yang berguna dan berkualitas. 

5.2. Saran 

Penelitian masih memiliki kekurangan dan keterbatasan dalam 

pelaksanaannya. Keterbatasan pada sedikitnya data yang diolah oleh peneliti, dan 

peneliti juga belum mempertimbangkan lebih jauh lagi tentang faktor lain yang dapat 

meningkatkan minat belanja. Memungkinkan perluasan dari faktor yang dibutuhkan, 

data yang lebih banyak lagi dan luas lagi bagi penelitian selanjutnya. 
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