
BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Penelitian ini menganalisis dampak aktivitas pemasaran media sosial terhadap 

minat beli produk skincare Somethinc dengan mempertimbangkan peran mediasi 

norma subjektif, kontrol perilaku yang dipersepsikan, kesadaran merek, dan 

keterlibatan merek sosial. Hasil tabel statistik deskriptif menunjukkan bahwa respons 

terhadap tiap variabel dari responden berada pada tingkat yang tinggi hingga sangat 

tinggi. Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa responden secara keseluruhan 

setuju bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh pada minat beli. 

Pengujian outer model dalam penelitian ini menunjukkan bahwa struktur 

penelitian valid dan reliabel, sehingga dapat dilanjutkan ke pengujian inner model. 

Pengujian model dalam menunjukkan adjusted R-square dengan nilai kuat, moderat, 

hingga lemah, sehingga model dianggap cukup, dan pengujian effect size menunjukkan 

nilai sedang, lemah, dan sangat lemah. Pengujian hipotesis dengan metode 

bootstrapping menghasilkan nilai path coefficient yang menunjukkan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Hasil mediasi pada specific indirect effect menunjukkan bahwa norma subjektif 

secara positif dan signifikan memediasi pengaruh aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap minat beli. Kontrol perilaku yang dipersepsikan juga secara positif dan 

signifikan memediasi pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap minat beli. 

Kesadaran merek secara positif dan signifikan memediasi pengaruh aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap minat beli. Namun, keterlibatan merek sosial tidak 

memediasi secara signifikan pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap 

minat beli. 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa saran 

yang dapat dijadikan masukan untuk penelitian selanjutnya. Disarankan agar 

pertanyaan yang digunakan dalam penelitian berikutnya lebih mudah dipahami oleh 

responden. Selain itu, penting untuk menggunakan jumlah pertanyaan atau indikator 

 

 



yang memadai guna mencegah penghapusan indikator secara berlebihan pada saat uji 

validitas dan reliabilitas. Penelitian selanjutnya juga sebaiknya menambah jumlah 

sampel untuk mendapatkan hasil yang lebih representatif. Selain itu, memperluas 

variabel penelitian dengan memasukkan faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi 

minat beli akan memberikan gambaran yang lebih lengkap. Penelitian berikutnya juga 

disarankan untuk mempertimbangkan pengujian pada platform media sosial lainnya 

agar dapat memperoleh pemahaman yang lebih luas mengenai bagaimana pemasaran 

media sosial di berbagai platform mempengaruhi minat beli. Dengan memperhatikan 

saran-saran ini, diharapkan penelitian selanjutnya dapat memberikan hasil yang lebih 

komprehensif dan akurat. 
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