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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian dan hasil analisis yang dilakukan dengan 

pengolahan data menggunakan IBM SPSS Statistics 26, mengenai Pengaruh 

Komunikasi Pemasaran Digital Model AISAS terhadap Keputusan Pembelian 

Skincare The Originote melalui TikTok Shop, dapat diambil kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Attention (X₁) secara parsial berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian, (Y). Artinya, perhatian awal yang diperoleh dari konten 

pemasaran digital belum tentu secara langsung meningkatkan keputusan 

pembelian, karena konsumen masih memerlukan tahapan lanjutan seperti 

ketertarikan, pencarian informasi, hingga keyakinan sebelum melakukan 

pembelian. 

2. Interest (X₂) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Artinya semakin meningkat ketertarikan konsumen 

terhadap konten pemasaran skincare The Originote di TikTok Shop, maka 

semakin besar kecendrungan konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian. 

3. Search (X₃) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y). Artinya, aktivitas pencarian informasi yang 

dilakukan konsumen, seperti melihat ulasan, testimoni, maupun konten lain 

terkait produk, mampu meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. 

4. Action (X₄) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan proses 

transaksi, kejelasan informasi produk, serta kemudahan penggunaan TikTok 

Shop mendorong konsumen untuk merealisasikan pembelian. 

5. Share (X₅)  secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Artinya, aktivitas berbagi pengalaman, ulasan, dan 
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rekomendasi dari konsumen lain berperan penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian skincare The Originote. 

6. Komunikasi pemasaran digital model AISAS secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian skincare The Originote 

melalui TikTok Shop. Berdasarkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,895, 

dapat disimpulkan bahwa sebesar 89,5% keputusan pembelian dipengaruhi 

oleh variabel Attention, Interest, Search, Action, dan Share, sedangkan sisanya 

10,5% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian, seperti harga, 

kualitas produk, brand image, dan faktor personal konsumen. 

 

5.2 Saran 

 Setelah melakukan penelitian, pembahasan dan analisis, maka penulis 

memberikan saran yang diharapkan dapat digunakan sebagai masukan atau kritik 

untuk The Originote dalam mengatasi kekurangan yang ada, yaitu :  

1. Bagi Perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian, variabel Attention menunjukkan pengaruh negatif 

terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk 

tidak hanya berfokus pada konten yang menarik perhatian secara visual, tetapi 

juga memastikan bahwa konten tersebut mampu menyampaikan informasi 

produk secara jelas, relevan, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen agar 

perhatian yang diperoleh dapat berlanjut ke tahapan pembelian. 

 

2. Optimalisasi Tahapan AISAS 

Mengingat variabel Interest, Search, Action, dan Share terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan, perusahaan disarankan untuk: 

• Meningkatkan konten edukatif dan review produk untuk memperkuat minat 

dan pencarian informasi konsumen. 

• Mempermudah proses pembelian di TikTok Shop melalui tampilan produk 

yang informatif dan sistem transaksi yang mudah. 

• Mendorong konsumen untuk membagikan pengalaman positif melalui fitur 

ulasan, testimoni, dan user-generated content. 
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3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan 

menambahkan variabel lain di luar model AISAS, seperti harga, kualitas 

produk, brand image, kepercayaan konsumen, maupun promosi, serta 

menggunakan objek penelitian yang lebih luas agar hasil penelitian menjadi 

lebih beragam dan komprehensif. 
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