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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

 Hasil analisis yang telah dilakukan pada penelitian secara umum dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Kualitas konten berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap intensi 

pembelian produk. Tidak signifikan karena kualitas konten tidak memiliki 

keterkaitan dalam mendorong pembelian.  

2. Motif hedonisme berpengaruh positif signifikan terhadap intensi pembelian 

produk. Hal ini karena semakin pelanggan merasa senang akan produk Sociolla, 

maka akan semakin mendorong mereka untuk melakukan pembelian. 

3. Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap intensi 

pembelian produk. Dapat dikatakan berpengaruh karena semakin pelanggan 

melibatkan keterikatan emosional maupun perilaku terhadap Sociola, maka akan 

semakin mengacu kepada pembelian. 

5.2 Keterbatasan Penelitian  

 Keterbatasan penelitian yang telah dilakukan secara teoritik, metodologis, 

ataupun teknis diuraikan sebagai berikut:  

1. Jumlah pengguna Sociolla di daerah Surabaya dan Sidoarjo belum cukup 

banyak. 

2. Sulitnya menjangkau pengguna Sociolla di media sosial yang tidak dikenal 

oleh peneliti untuk mengisi kuesioner karena secara online.  
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3. Sampel pada penelitian ini menggunakan purposive sampling (tidak acak) 

sehingga tidak bisa menjangkau seluruh pengguna Sociolla secara general. 

5.3 Saran  

 Berdasarkan implikasi hasil penelitian dan keterbatasan peneliti yang ada, 

maka adapun saran yang akan diuraikan sebagai berikut: 

1. Bagi Sociolla 

Pihak Sociolla perlu memperhatikan hal yang paling utama dari hasil 

penelitian ini adalah keterlibatan pelanggan karena merupakan variabel yang 

berpengaruh terhadap intensi pembelian produk. Pihak Sociolla perlu 

meningkatkan kualitas perusahaan seperti pelayanan yang baik, konten yang 

menyenangkan, dan penawaran harga yang baik sehingga membuat pelanggan 

merasa senang dan menjadikan mereka selalu interaktif dengan Sociolla. Jika pihak 

Sociolla meningkatkan keterlibatan pelanggan, akan sejalan lurus dengan keinginan 

mereka untuk melakukan intensi pembelian produk. 

Selanjutnya Sociolla dapat membuat pelanggan secara sukarela lebih sering 

aktif untuk memberikan rate setelah melakukan pembelian melalui Sociolla, 

memberikan komentar, dan memberikan tanda suka pada konten yang dibuat oleh 

Sociolla. Salah satunya dapat memberikan points yang bisa ditukarkan voucher 

gratis ongkir dengan batas maksimal ketika telah memberikan penilaian atau review 

setelah melakukan pembelian produk melalui platform Sociolla.  

Hal lain yang perlu diperhatikan yaitu, Sociolla dapat meningkatkan 

pembuatan campagne atau komunikasi pemasaran yang menarik perhatian 

pelanggan. Salah satu contoh yang dapat dilakukan adalah mengajak pelanggan 
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menyuarakan pentingnya percaya diri bagi perempuan pada International Women 

Day’s. Sociolla menjadi pengawal bahwasannya perempuan perlu meningkatkan 

percaya dirinya dengan selalu merawat dirinya mulai dari segi fisik. Dari hal 

tersebut jika Sociolla bisa mengambil peluang hari hari tertentu untuk membuat 

campagne yang menarik perhatian, maka semakin mendorong pelanggan terlibat 

dan juga mempengaruhi pelanggan untuk melakukan pembelian di Sociolla.  

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk meningkatkan pengetahuan baik 

menggunakan variabel kualitas konten, motif hedonisme, dan keterlibatan 

pelanggan atau dapat menambah pengetahuan menggunakan variabel lain. Serta 

dapat memaksimalkan penelitian dengan menjangkau responden secara luas. 
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