BAB YV

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Pada bagian ini akan dijelaskan kesimpulan mengenai mengenai pengaruh

demand, convenience, interactivity, playfulness terhadap impulsive buying

melalui perceived enjoyment. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk

mengetahui pengaruh antar variabel. Berdasarkan hasil penelitian yang telah

dilakukan, peneliti menemukan bahwa:

1.

Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa demand
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap perceived enjoyment
(H1 diterima). Hal ini berati apabila semakin tinggi demand konsumen
akan suatu produk, maka akan semakin tinggi juga perceived enjoyment.
Berdasarkan hasil pada wuji hipotesis penelitian menyatakan bahwa
convenience memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap perceived
enjoyment (H2 diterima). Hal ini berati apabila semakin tinggi convenience
yang dirasakan oleh konsumen maka perceived enjoyment juga akan
semakin meningkat.

Berdasarkan hasil pada wuji hipotesis penelitian menyatakan bahwa
interactivity memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap perceived
enjoyment (H3 diterima). Hal ini berati apabila semakin tinggi interactivity

yang terjadi, maka perceived enjoyment juga akan semakin meningkat.
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4. Berdasarkan hasil pada uji hipotesis penelitian menyatakan bahwa
playfulness memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap perceived
enjoyment (H4 diterima). Hal ini berati apabila semakin tinggi playfulness
yang rasakan oleh konsumen, maka perceived enjoyment konsumen juga
akan semakin meningkat.

5. Berdasarkan hasil pada wuji hipotesis penelitian menyatakan bahwa
perceived enjoyment memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
impulsive buying intention (H5 diterima). Hal ini berati apabila semakin
tinggi perceived enjoyment yang rasakan oleh konsumen, maka akan

semakin tinggi pula impulsive buying intention konsumen.

5.2. Implikasi Manajerial

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan agar dapat memberikan manfaat
bagi industri /ive shopping, khususnya TikTok. Seperti yang kita ketahui saat
ini TikTok adalah salah satu platform /ive streaming yang popular dan
disenangi masyarakat. Agar live streaming shopping TikTok menjadi lebih
efektif ada beberapa stimulus-stimulus yang harus diperhatikan. Stimulusnya
berupa playfulness, interactivity, convenience, dan demand. Stimulus tersebut
harus lebih diperhatikan karena mampu membuat konsumen memberikan
respon positif dan meningkatkan impulsive buying intention mereka. Maka dari
itu, harus membangun suasana yang menyenangkan, interaksi dua arah antara

influencer dan penonton, memudahkan akses /live streaming shopping,
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penjelasan lengkap fitur dari produk yang dipromosikan influencer guna untuk

meningkatkan impulsive buying intention konsumen.

5.3. Keterbatasan Penelitian
Dalam melakukan penelitian ini, peneliti menemukan beberapa
keterbatasan dalam pelaksanaan yang tentunya juga mempengaruhi hasil
dari penelitian ini. Berikut merupakan keterbatasan dalam penelitian ini:

1. Penelitian ini dilakukan dengan keterbatasan tenaga dan waktu sehingga
hanya dilakukan pada 216 responden yang pernah melakukan pembelian
pada live streaming shopping TikTok. Oleh karena itu, tingkat
keakuratan penelitian ini menjadi kurang maksimal.

2. Variabel yang digunakan untuk mengukur respon psikologi hanya satu,
yaitu perceived enjoyment.

3. Terdapat nilai F-square yang lemah pada variabel demand dan
convenience. Hal ini menunjukkan demand dan convenience hanya

memiliki pengaruh kecil terhadap variabel endogen.

5.4. Saran

Berdasarkan keterbatasan penelitian ini, maka ada beberapa saran yang
hendak disampaikan peneliti untuk penelitian selanjutnya:

1. Pada penelitian selanjutnya diharapkan peneliti untuk dapat

meluangkan waktu dan tenaga yang lebih agar mendapatkan sampel
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dan ruang lingkup penelitian yang lebih luas sehingga hasil penelitian
menjadi lebih akurat dan maksimal.

. Pada penelitian selanjutnya diharapkan peneliti untuk dapat
menambahkan variabel lain yang dapat menjadi pengukur respon
psikologi konsumen, khususnya pada penelitian yang berdasarkan
SOR.

. Pada penelitian selanjutnya diharapkan peneliti untuk dapat
menggunakan variabel eksogen lainnya untuk dapat menghasilkan nilai

F-square yang lebih tinggi.
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