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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Dari hasil analisis yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa terdapat enam elemen 

utama yang secara signifikan mempengaruhi keinginan untuk menggunakan TikTok Shop. 

Pertama, Perceived Usefulness menunjukkan bahwa aplikasi ini dianggap berguna dan 

memudahkan pengalaman belanja pengguna, sehingga meningkatkan niat untuk 

menggunakan TikTok Shop. Kedua, Perceived Ease of Use juga memiliki pengaruh positif, 

menunjukkan bahwa aplikasi yang user-friendly menarik minat pengguna. Ketiga, Attitude 

Toward Using yang positif terhadap TikTok Shop dapat meningkatkan niat pengguna untuk 

menggunakannya. Keempat, Perceived Enjoyment mendorong niat penggunaan karena 

pengguna menikmati pengalaman belanja di TikTok Shop. Kelima, Word-of-Mouth dari 

teman dan keluarga yang positif meningkatkan keyakinan dan niat untuk menggunakan 

TikTok Shop. Terakhir, Trust memiliki pengaruh signifikan, di mana kepercayaan pengguna 

terhadap keamanan dan keandalan TikTok Shop mendorong mereka untuk terus 

menggunakan aplikasi ini. 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil studi yang menunjukkan bahwa Perceived Usefulness, Perceived 

ease of use, Attitude Toward Using, Perceived Enjoyment, Word-of-Mouth, dan Trust  

semuanya mempengaruhi niat untuk menggunakan TikTok Shop secara positif dan 

signifikan, penulis memberikan saran kepada peneliti yang ingin melanjutkan studi ini agar 

menambahkan variabel-variabel tambahan yang berpotensi memengaruhi niat 

penggunaan, seperti faktor budaya, demografis, atau strategi pemasaran, yang dapat 

disertakan dalam analisis ini.  
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