
UNIVERSITAS BUNG HATTA                                                                                                         1 

 

BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembaha san yang telah 

dikemukakan sebelumnya, maka dapat dikemukakan kesimpulan dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

1. Electronic Word Of Mouth  tidak berpengaruh terhadap Impluse 

Buying pada Produk Fashion di E-commerce Tiktok Shop 

2. Price Discount berpengaruh positif terhadap Impluse Buying 

pada Produk Fashion di E-commerce Tiktok Shop 

3. Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif  terhadap 

Impluse Buying pada Produk Fashion di E-commerce Tiktok 

Shop 

5.2. Implikasi Praktis 

Adapun hasil yang didapatkan pada penelitian ini diharapkan dapat 

menjadi salah satu pedoman dan  masukan bagi manajemen Tiktok Shop. Hasil 

penelitian ini menjelaskan bahwa Impluse Buying  pada produk fashion yang 

dilakukan oleh  konsumen pada e-commerce Tiktok Shop masih tergolong 

kedalam kategori rendah. Oleh karena itu, diperlukan berbagai upaya untuk 

menimbulkan pembelian implusif konsumen pada produk fashion  di e-commerce 

Tiktok  di masa yang akan datang. 
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Upaya peningkatan Impluse Buying   pada e-commerce  Tiktok Shop 

sebagaimana yang dijelaskan diatas dapat dilakukan dengan cara lebih 

mengoptimalkan Discount atau potongan harga sehingga dapat menarik minat 

konsumen sehingga mampu menimbulkan minat beli secara implusif.  Hal ini 

disebabkan karena hasil penelitian ini telah membuktikan secara empiris bahwa 

variabel Price Discount merupakan variabel penting yang dapat mempengaruhi 

pembelian secara implusif pada e-commerce Tiktok Shop. Meskipun saat 

penelitian ini berlangsung variabel Price Discount telah tergolong kedalam 

kategori sedang, namun di masa yang akan datang pihak manajemen Tiktok Shop 

hendaknya lebih mampu  mengendalikan Price Disount yang akan diberikan. 

Tindakan yang dapat dilakukan oleh pihak manajemen Tiktok Shop dalam 

rangka memaksimalkan Price Disount dengan diadakannya diskon besar besaran 

sehingga dapat memicu pembelian implusif konsumen. Dengan diadakanya 

diskon besar-besaran membuat konsumen cenderung melakukan pembelian secara 

implusif karna tertarik dengan harga yang murah tanpa perlu memikirkan manfaat 

karena tertarik dengan potongan harga yang diberikan relatif sedang atapun belum  

terlalu tinggi.   

Hal lain yang harus diperhatikan oleh pihak manajemen Tiktok Shop 

sebagai sebagai upaya meningkatkan  Impluse Buying  konsumen dengan 

menggunakan Tiktok Shop adalah memicu sifat hedonis konsumen. Hal ini 

disebabkan karena hasil penelitian ini telah membuktikan secara empiris bahwa 

variabel Hedonic Shopping Motivation merupakan variabel penting yang 

berpengaruh positif terhadap Impluse Buying pada e-commerce Tiktok Shop.  
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Meskipun saat penelitian ini berlangsung variabel Hedonic Shopping 

Motivation telah tergolong kedalam kategori sedang, namun di masa yang akan 

datang pihak manajemen Tiktok Shop hendaknya mampu menarik konsumen 

sehingga konsumen melakukan pembelian yang tidak direncanakan.  

 

5.3 Keterbatasan dan Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, 

maka beberapa keterbatasan dan saran yang dapat diberikan sebagai berikut: 

1. Penelitian ini hanya memfokuskan pada Tiktoks Shop, sehingga hasil 

penelitian tidak sama dengan  e-commerce lainnya. Dengan demikian, 

disarankan untuk penelitian selanjutnya agar dapat melakukan penelitian 

dengan model yang sama terhadap objek yang berbeda seperti Shopee, 

Tokopedia, Lazada, Bliblli.com dan Bukalapak 

2. Penelitian selanjutnya disarankan agar dapat mengembangkan model 

penelitian ini dengan menambahkan variabel yaitu variabel digital 

marketing, celebrity endorser, dan shopping lifestyle agar dapat membuat 

e-commerce Tiktok Shop lebih maksimal  sesuai dengan target pasaranya 

yang dalam jumlah yang besar dan mampu mengalami perkembangan. 

3. Jumlah responden pada penelitian ini hanya sebanyak 169 orang. Dengan 

demikian, disarankan kepada peneliti berikutnya agar dapat menggunakan 

jumlah responden. 
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4. Teknik analisis data dalam pengujian hipotesis masih menggunakan 

program SPSS. Dengan demikian, peneliti berikutnya disarankan agar 

menggunakan jenis program lainnya seperti Smart-PLS atau Amos.  
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