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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan 

bahwa penelitian ini menggunakan metode kuatitatif. Pada penelitian ini juga 

data yang telah dikumpulkan dan data di olah dengan menggunakan alat 

analisis SmartPLS. Sehingga, dapat disimpulkan hasil dan pembahasan pada 

penelitian ini, sebagai berikut: 

1. Pada penelitian ini memiliki 4 variabel adalah pemasaran media 

sosial, kesadaran merek, keterlibatan merek konsumen, dan niat beli. 

Pada variabel tersebut terdiri dari 3 variabel independen yaitu 

pemasaran media sosial, kesadaran merek, dan keterlibatan merek 

konsumen. Selain itu, penelitian ini terdapat juga variabel dependen 

yaitu variabel niat beli. 

2. Penelitian ini, melakukan pengumpulan data dengan menyebarkan 

kuesioner dalam bentuk Google Form dengan pertanyaan yang telah 

di filter. Setelah melakukan penyebaran kuesioner tersebut, terdapat 

224 responden yang telah berpartisipasi dalam menjawab kuesioner 

tersebut. Tetapi, responden yang diterima sesuai dengan kriteria 

adalah 220 responden yang sesuai dengan kriteria peneliti yang 

merupakan Generasi Z, yang mengenal produk Somethinc, dan yang 

aktif menggunakan aplikasi TikTok. Sehingga, hanya data akurat yang 

dapat di olah melalui alat analisis yaitu SmartPLS.  
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3. Pada penelitian ini, peneliti mencantumkan data-data yang diolah dan 

dijelaskan pada Bab III seperti dengan menggunakan uji validitas 

(convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability), 

uji realibitas, dan uji mediasi yang dijabarkan dan dijelaskan pada Bab 

IV. 

4. Berdasarkan dari hasil penelitian ini, serta analisis dari variabel-

variabel yang terdapat dipenelitian ini, semua variabel memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan. Pada variabel-variabel yang 

telah dianalisis maupun yang telah dijelaskan pada Bab IV. Maka dari 

penelitian ini, dapat disimpulkan pengaruh antar variabel, sebagai 

berikut: 

a. Variabel pemasaran media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kesadaran merek. 

b. Variabel pemasaran media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel keterlibatan merek konsumen 

c. Variabel pemsaran media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli. 

d. Pada variabel keterlibatan merek konsumen berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap variabel niat beli. 

e. Pada variabel kesadaran merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli.  
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f. Penelitian ini juga terdapat variabel mediasi, pada variabel 

kesadaran merek memediasi variabel pemasaran media sosial 

terhadap niat beli (diterima). 

g. Pada mediasi yang kedua ini yaitu variabel keterlibatan merek 

konsumen memediasi sosial media marketing terhadap niat beli 

(diterima). 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarakan penelitian ini, terdapat implikasi manajerial yang dapat 

di simpulkan, sebagai berikut: 

1. Berdasarkan penelitian ini, sangat penting untuk melakukan evaluasi 

terhadap taktik pemasaran Somethinc di TikTok untuk mengetahui 

sejauh mana taktik tersebut dapat meningkatkan kesadaran merek, 

mendorong keterlibatan, dan memengaruhi keinginan pelanggan untuk 

membeli barang.  

2. Somethinc perlu memiliki tim khusus yang bertugas memantau 

perkembangan tren, hashtag yang sedang naik daun, gaya editing yang 

sedang digemari, serta feedback dari audiens. Dengan melakukan 

pemantauan rutin dan menganalisis perilaku pengguna Generasi Z, 

Somethinc dapat menyesuaikan strategi konten agar tetap relevan, 

responsif, dan mampu menjawab ekspektasi audiens.  

3. Berdasarkan penelitian ini, agar dapat niat beli dari Generasi Z dapat 

ditingkatkan melalui pendekatan yang relatable. Maka dari itu, 

manajemen Somethinc dapat bekerja sama dengan influencer yang 
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memiliki karakteristik dan gaya hidup serupa dengan target pasar, agar 

pesan promosi terasa lebih personal dan meyakinkan. Hal ini dapat 

memperkuat kepercayaan konsumen dan mendorong pembelian secara 

signifikan. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Pada penelitian ini, peneliti dapat menyimpulkan terdapat beberapa 

keterbatasan pada penelitian ini. Berikut merupakan keterbatasan penelitian: 

1. Berdasarkan penelitian ini, hanya dilakukan pada satu merek atau 

produk serta terbatas pada responden dengan karakteristik tertentu, 

seperti usia atau domisili yang homogen, sehingga hasilnya belum 

tentu dapat digeneralisasi ke populasi yang lebih luas atau pada merek 

lainnya.  

2. Pada penelitian ini memiliki keterbatasan seperti pengukuran variabel 

keterlibatan merek masih dilakukan secara menyeluruh tanpa 

memisahkan dimensi-dimensi spesifik seperti aspek kognitif, afektif, 

dan perilaku, sehingga belum mampu memberikan gambaran yang 

lebih mendalam mengenai bagaimana masing-masing dimensi 

tersebut dalam berpengaruh terhadap niat beli.  

3. Sampel pada penelitian ini hanya berfokus pada satu generasi saja, 

sehingga data responden yang didapatkan terbatas berjumlah 220 

responden yang sesuai dengan kriteria dan ada 4 responden yang tidak 

sesuai dengan kriteria. 
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4. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada penerjemahan kuesioner. 

Adanya perbedaan bahasa yang menyebabkan makna beberapa 

indikator yang diterjemahkan tidak sepenuhnya sesuai dengan 

maknanya. Hal ini berpotensi menimbulkan perbedaan pemahaman 

responden terhadap indikator kuesioner, sehingga hasil pengukuran 

konstruk dapat mengalami bias. 

5. Pertanyaan filter di kuesioner dalam penelitian ini kurang detail untuk 

memastikan responden telah menonton iklan Somethinc. Hal ini dapat 

menyebabkan hasil analisis yang kurang mendalam dalam menangkap 

persepsi dan respons konsumen yang benar-benar terpapar iklan 

Somethinc di media sosial. 

6. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada aspek demografi yang 

dimana pada kuesioner yang disebarkan tidak memberikan pertanyaan 

mengenai demografi respon untuk mengetahui data dari responden 

yang dianalisis.  

5.4 Saran Penelitian 

Berdasarkan kelemahan atau kekurangan yang terdapat pada 

penelitian ini, maka peneliti memberikan saran, sebagai berikut: 

1. Bagi penelitian, selanjutnya diharapkan peneliti dapat memperluas 

cakupan penelitian dengan menambah variabel lainnya untuk 

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi niat beli.  
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2. Penelitian ini, di tujukan kepada peneliti berikutnya disarankan untuk 

melakukan studi pada objek atau merek yang berbeda, atau pada 

industri lain, seperti makanan dan minuman, fashion, atau jasa, guna 

melihat apakah hasil yang diperoleh memiliki kesamaan atau 

perbedaan dalam konteks yang berbeda. Hal ini dapat memperkuat 

validitas eksternal dari temuan penelitian. 

3. Penelitian di masa depan disarankan untuk melibatkan responden 

dengan karakteristik demografis yang lebih beragam, seperti 

perbedaan usia, lokasi tempat tinggal, maupun jenjang pendidikan, 

guna mengetahui variasi perilaku konsumen dari berbagai kelompok 

dalam menanggapi strategi pemasaran melalui media sosial. 

4. Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan menggunakan platform 

dengan karakteristik dan audiens yang berbeda, penelitian berikutnya 

dapat mengkaji pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli 

pada platform tertentu, seperti Instagram atau YouTube. 
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