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BAB V  

PENUTUP 

 

  Dalam bagian ini, penulis akan merangkum temuan penelitian untuk menarik 

kesimpulan. Kemudian, akan diuraikan implikasi manajerial dan batasan penelitian ini. 

Bagian terakhir akan memberikan saran untuk penelitian mendatang. 

5.1. Kesimpulan 

  Berdasarkan hasil dan juga pembahasan penelitian yang telah dijabarkan pada 

bab IV, kesimpulan yang dapat diambil oleh penulis adalah sebagai berikut: 

1. Aktivitas pemasaran media sosial tidak mempengaruhi niat beli konsumen 

The Body Shop secara signifikan 

2. Aktivitas pemasaran media sosial mempengaruhi norma subjektif 

konsumen The Body Shop secara signifikan 

3. Norma subjekif mempengaruhi niat beli konsumen The Body Shop secara 

signifikan 

4. Aktivitas pemasaran media sosial mempengaruhi kontrol perilaku 

konsumen The Body Shop secara signifikan 

5. Kontrol perilaku mempengaruhi niat beli konsumen The Body Shop secara 

signifikan 

6. Akivitas pemasaran media sosial mempegaruhi kesadaran merek konsumen 

The Body Shop secara signifikan 

7. Kesadaran merek mempengaruhi niat beli kosumen The Body Shop secara 

signifikan 

8. Aktivitas pemasaran media sosial mempengaruhi keterlibatan merek sosial 

konsumen The Body Shop secara signifikan 

9. Keterlibatan merek sosial mempengaruhi niat beli konsumen The Body 

Shop secara signifikan 
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10. Norma subjektif memediasi pengaruh antara aktivitas pemasaran media 

sosial dan niat beli konsumen The Body Shop secara signifikan 

11. Kontrol perilaku memediasi pengaruh antara aktivitas pemasaran media 

sosial dan niat beli konsumen The Body Shop secara signifikan 

12. Kesadaran merek memediasi pengaruh antara aktivitas pemasaran media 

sosial dan niat beli konsumen The Body Shop secara signifikan 

13. Keterlibatan merek sosial memediasi pengaruh antara aktivitas pemasaran 

media sosial dan niat beli konsumen The Body Shop secara signifikan 

5.2. Implikasi Manajerial  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, aktivitas pemasaran media 

sosial tidak secara langsung memengaruhi niat beli konsumen The body shop secara 

signifikan. Hasil ini menyoroti bahwa adanya factor lain yang dapat mempengaruhi 

niat beli konsumen seperti hal nya norma subjektif, kesadaran merek, keterlibatan 

merek sosial, dan kontrol perilaku. Terdapat temuan bahwa kesadaran merek 

mempengaruhi niat beli konsumen yang dimana, dalam hal ini The Body Shop perlu 

untuk terus mengembangkan dan konsisten pada merek yang telah di bangun agar terus 

dapat mencuri perhatian para kosumen dan konsumen terus mengingat merek dari The 

Body Shop itu sendiri. 

Penulis menyimpulkan bahwa faktor-faktor yang memengaruhi aktivitas 

pemasaran media sosial memiliki dampak langsung pada strategi pemasaran media 

sosial dari The Body Shop. Studi ini mengungkapkan adanya hubungan yang kuat 

antara aktivitas pemasaran di platform media sosial dan kecenderungan pembelian 

produk perawatan kulit di kalangan dewasa muda Indonesia. Temuan ini menegaskan 

pentingnya strategi pemasaran yang terampil di ranah digital, khususnya melalui media 

sosial, di mana para pemasar produk perawatan kulit harus mampu secara inovatif 

memanfaatkan dinamika komunitas online. Penelitian ini menyoroti bahwa generasi 

muda Indonesia menjadi pengguna aktif media sosial dan sangat dipengaruhi oleh 

konten yang tersebar di platform tersebut sebelum mereka memutuskan untuk membeli 
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suatu produk. Selain itu, penelitian ini memberikan wawasan yang berharga bagi 

pemasar tentang cara optimal memanfaatkan media sosial dalam strategi pemasaran 

mereka.untuk bersaing di pasar. Konsumen menjadi lebih terlibat dengan merek, 

semakin mereka terlibat akrab dengannya. Oleh karena itu, pemasar harus 

memanfaatkan beberapa fitur di platform media sosial (misalnya, cerita IG di 

Instagram) dan menyediakan konten yang menyenangkan dan hidup untuk memiliki 

eksposur yang tinggi dan keterlibatan aktif antara merek dan konsumen, yang dapat 

meningkatkan keakraban konsumen, dan menciptakan keterikatan emosional pada 

konsumen untuk meningkatkan merek kesadaran, keterlibatan merek, niat membeli, 

dan pada akhirnya mempertahankan keuntungan yang tinggi di dalam jangka panjang. 

5.3. Keterbatasan Penelitian  

  Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa keterbatasan penelitian yang 

dapat disajikan sebagai bahan pertimbangan untuk penelitian selanjutnya. Berikut 

merupakan beberapa keterbatasan didalam penelitian ini: 

1. Penelitian ini masih kekurangan jumlah responden atau jumlah responden 

yang sedikit. 

2. Pada bagian R Square Adjusted nya kecil, sehingga variabel yang ada di 

penelitian ini tidak berpengaruh besar pada varibel Y. 

5.4. Saran untuk Penelitian Selanjutnya  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, berikut merupakan saran yang 

dapat diberikan oleh peneliti untuk penelitian selanjutnya: 

1. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan dalam 

mendapatkan responden dengan jumlah yang merata, sehingga bisa 

mendapatkan hasil yang lebih tepat dan akurat. 

2. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk memasukan variabel lain.
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