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BAB 5 

SIMPULAN, KETERBATASAN, DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan   

Penelitian ini telah melakukan pengujian pengaruh Social Media Advertising 

Content dan Social Media Sales Promotion Content di instagram terhadap 

Behavioural Intention melalui Functional Brand Image pada produk Scarlett di 

Surabaya. Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dilakukan maka 

dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Social Media Advertising Content berpengaruh positif namun tidak 

berpengaruh terhadap Functional Brand Image pada produk Scarlett di 

instagram. Hal tersebut menunjukkan bahwa konten iklan di media sosial 

instagram yang diberikan Scarlett tidak mempengaruhi fungsional citra 

merek Scarlett, sehingga disimpulkan bahwa hipotesis 1 penelitian ini yaitu 

Social Media Advertising Content di instagram berpengaruh terhadap 

Functional Brand Image produk Scarlett di Surabaya, ditolak. 

2. Social Media Sales Promotion Content berpengaruh positif dan berpengaruh 

terhadap Functional Brand Image pada produk Scarlett di instagram. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa konsumen merasa puas terhadap promosi yang 

diberikan oleh Scarlett di media sosial instagram. Maka dari itu promosi yang 

diberikan Scarlett di media sosial instagram meningkatkan fungsional citra 

merek, sehingga disimpulkan bahwa hipotesis 2 penelitian ini yaitu Social 

Media Sales Promotion Content di instagram berpengaruh terhadap 

Functional Brand Image padaproduk Scarlett di Surabaya, diterima. 

3.  Functional Brand Image berpengaruh positif dan berpengaruh terhadap 

Behavioural Intention pada produk Scarlett di instagram. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa konsumen merasa puas terhadap fungsional yang 

diberikan oleh Scarlett. Maka dari itu menunjukkan bahwa apabila fungsional 

citra merek dari Scarlett meningkat maka niat perilaku konsumen juga ikut 
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meningkat, sehingga disimpulkan bahwa hipotesis 3 penelitian ini yaitu 

Functional Brand Image produk Scarlett berpengaruh terhadap Behavioural 

Intention diterima. 

4.  Social Media Advertising Content berpengaruh positif namun tidak 

berpengaruh terhadap Behavioural Intention melalui Functional Brand 

Image. Hal tersebut menunjukkan bahwa kinerja konten iklan Scarlett di 

media sosial instagram yang diberikan melalui fungsional citra merek tidak 

berpengaruh terhadap niat perilaku konsumen, sehingga disimpulkan bahwa 

hipotesis 4 penelitian ini yaitu Social Media Advertising Content di instagram 

berpengaruh terhadap Behavioural Intentions melalui Functional Brand 

Image produk Scarlett, ditolak. 

5.  Social Media Sales Promotion Content berpengaruh positif dan berpengaruh 

terhadap Behavioural Intention melalui Functional Brand Image. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa kinerja konten promosi Scarlett di media sosial 

instagram yang diberikan melalui fungsional citra merek berpengaruh positif 

terhadap niat perilaku konsumen, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis 5 penelitian ini yaitu Social Media Sales Promotion Content di 

instagram berpengaruh terhadap Behavioural Intention melalui Functional 

Brand Image produk Scarlett, diterima. 

 

5.2 Keterbatasan 

Dalam penelitian ini memiliki keterbatasan sebagai berikut: 

1.   Terdapat variabel yang masih baru diteliti, sehingga menimbulkan kendala 

yang berakibat pada keterbatasan pencarian informasi terkait teori 

pendukung. 

2.   Keterbatasan responden, karena penelitian ini hanya dilakukan pada 

responden yang berdomisili di Surabaya. 
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5.3 Saran 

Pada penelitian yang sudah dilakukan, maka saran yang bisa diberikan: 

1. Saran Praktis 

a. Saran terhadap Social Media Advertising Content 

Peningkatan Social Media Advertising Content pada produk Scarlett 

dapat dilakukan dengan meningkatkan konten iklan yang lebih aktif atau 

intensif, dan lebih menarik agar produk Scarlett dapat dikenal lebih 

mendalam oleh masyarakat. 

b. Saran terhadap Social Media Sales Promotion Content 

Saran terhadap Social Media Sales Promotion Content pada produk 

Scarlett dapat dilakukan dengan mempertahankan konten promosi yang 

diberikan karena jumlah promosi yang cukup banyak dan juga memiliki 

jangka waktu yang lama. 

c. Saran terhadap Functional Brand Image 

Peningkatan Functional Brand Image pada produk Scarlett dapat 

dilakukan dengan meningkatkan kualitas gambar, memberikan hasil dari 

pemakaian Scarlett pada iklan sehingga fungsional citra merek dari 

Scarlett dapat meningkat dan pesan yang disampaikan dalam iklan dapat 

diterima sesuai persepsi masyarakat dengan baik. 

d. Saran terhadap Behavioural Intention 

Peningkatan Behavioural Intention pada produk Scarlett  dapat dilakukan 

dengan memberikan konten iklan yang unik dan menarik agar dapat 

mendorong perilaku positif konsumen untuk menggunakan atau 

merekomendasikan kepada orang lain. 

 

2. Saran Akademis 

a. Bagi peneliti berikutnya untuk melakukan penelitian lanjutan dengan 

menggunakan variabel-variabel yang berkaitan dengan Social Media 

Advertising Content dan Social Media Sales Promotion Content. 
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b. Bagi peneliti berikutnya disarankan untuk memperluas jumlah responden 

yakni bukan hanya responden di Surabaya saja namun mencakup 

responden di kota lain. 
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