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BAB 5 

SIMPULAN, KETERBATASAN, DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Penelitian ini dasarnya menitikberatkan pada masalah marketing di 

era digital khususnya untuk mengetahui seberapa besar pengaruh inbound 

marketing, content marketing, terhadap kepercayaan konsumen dan 

keputusan pembelian pada media online Instagram. Berdasarkan hasil 

penelitian dan analisis data yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan 

bahwa:  

1. Berdasarkan hasil analisis serta pembahasan yang telah dilakukan, 

Inbound marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap  

kepercayaan konsumen pada media online Instagram, sehingga 

hipotesis pertama diterima. Hal ini diperkuat dengan pernyataan 

tertinggi inbound marketing “Pernah melakukan kunjungan pada akun 

penjualan di Instagram”. Ketika konsumen melakukan kunjungan pada 

akun pemasar di instagram yang memiliki keakuratan informasi, dan 

dapat menjelaskan suatu produk sesuai dengan keadaan asli suatu 

produk maka konsumen dapat percaya terhadap pemasar tersebut. 

Sehingga dengan adanya pemasaran inbound marketing dimana 

konsumen dalam mencari pemasar dapat percaya dengan melakukan 

transaksi pada instagram maka konsumen akan menimbulkan 

kepercayaan. 

2. Berdasarkan hasil analisis serta pembahasan yang telah dilakukan, 

Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen pada media online Instagram, sehingga 

hipotesis kedua diterima. Hal ini diperkuat dengan pernyataan tertinggi 

content marketing “Konten yang diberikan pemasar pada Instagram 

memiliki kualitas informasi yang baik”. Dengan adanya konten yang 

menarik, transparan dalam memberikan informasi, informatif, dan 

dapat menciptakan kepercayaan pada instagram maka konsumen dapat 

percaya sebelum melakukan keputusan pembelian. 
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3. Berdasarkan hasil analisis serta pembahasan yang telah dilakukan, 

Kepercayaan konsumen  berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada media online Instagram, sehingga hipotesis 

ketiga diterima. Adanya kepercayaan konsumen yang telah dibangun 

oleh pemasar dengan cara memberikan konten yang menarik, 

informatif, serta dapat meyakinkan konsumen sebelum melakukan 

transaksi maka akan menimbulkan rasa untuk menentukan keputusan 

pembelian pada media online instagram yang dipengaruhi oleh 

berbagai faktor antara lain: faktor budaya, faktor sosial, dan faktor 

pribadi dalam mendorong suatu konsumen ke tahap keputusan 

pembelian. 

 

5.2 Keterbatasan 

Penelitian ini dilaksanakan sesuai dengan prosedur ilmiah, namun 

tetap memiliki keterbatasan yaitu: 

1. Dalam penelitian ini faktor-faktor yang mempengaruhi variabel terikat 

pertama adalah kepercayaan konsumen hanya terdiri dari dua variabel 

bebas yaitu inbound marketing dan content marketing, sedangkan 

variabel terikat kedua adalah keputusan pembelian yang dipercaya oleh 

konsumen memberikan pengaruh dari kepercayaan konsumen kepada 

keputusan pembelian. Selain variabel yang ada diatas, masih banyak 

faktor lain yang mempengaruhi kepercayaan konsumen dan keputusan 

pembelian. 

2. Penelitian dengan menggunakan kuesioner memiliki keterbatasan yaitu 

terkadang jawaban yang diberikan responden tidak menunjukkan 

keadaan yang sebenarnya 

 

5.3 Saran 

5.3.1 Saran Akademis 

Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti diharapkan dapat 

dijadikan sebagai bahan acuan pada penelitian berikutnya sehingga mampu 
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memberikan manfaat dalam bidang akademis khususnya pada manajemen 

pemasaran sehingga pada penelitian berikutnya diharapkan dapat menggali 

metode pemasaran yang sedang berlangsung. 

 

5.3.2 Saran Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan serta kesimpulan 

diatas maka dapat ditarik saran sebagai berikut: 

1. Saran terhadap variabel inbound marketing 

Nilai pernyataan terendah pada indikator “Pernah melakukan 

pembelian melalui instagram”. Hal tersebut terjadi karena sebagian 

pemasar belum pernah melakukan pembelian melalui instagram. 

Sehingga saran menurut peneliti perlu diadakannya edukasi dan 

pemahaman oleh pemasar kepada konsumen bahwa dengan berbelanja 

di instagram memiliki persamaan transaksi pada umumnya tetapi 

pemasar juga harus dapat meyakinkan konsumennya dalam melakukan 

transaksi pada instagram bahwa instagram pemasar dapat dipercaya 

2. Saran terhadap variabel content marketing 

Nilai pernyataan terendah pada indikator “konten yang dipublikasikan 

pada Instagram membuat konsumen menjadi percaya dengan produk 

yang dijual”. Hal tersebut dapat terjadi karena banyaknya masyarakat 

yang masih belum bisa percaya terhadap produk yang dijual pemasar 

pada media online instagram. Sehingga saran peneliti bagi pemasar 

pada instagram sebaiknya pemasar mampu membuat konten dengan 

informatif, kreatif, dan mampu menarik perhatian konsumen agar 

konsumen dapat percaya bahwa produk yang dijual melalui instagram 

merupakan produk yang memiliki keaslian, serta untuk meningkatkan 

dan memperkuat kepercayaan konsumen pemasar dapat mengunggah 

hasil ulasan produk yang telah digunakan konsumen agar konsumen 

dapat percaya dengan produk yang dijual. 

3. Saran terhadap variabel kepercayaan konsumen 



57 
 

 
 

Nilai pernyataan terendah pada indikator “Saya yakin bahwa penjualan 

pada instagram dapat dipercaya”. Sehingga saran peneliti terhadap 

pemasar di instagram sebaiknya pemasar dapat meningkatkan 

kredibilitas akun pemasar agar konsumen yang akan melakukan 

keputusan pembelian dapat percaya bahwa produk yang disediakan 

pada akun pemasar memiliki kualitas dan kekuatan untuk menciptakan 

kepercayaan konsumen sehingga konsumen dapat percaya pada akun 

pemasar tersebut. 

4. Saran terhadap variabel keputusan pembelian 

Nilai pernyataan terendah pada indikator “Pengalaman belanja yang 

menyenangkan pada Instagram”. Sehingga saran peneliti terhadap 

pemasar pada instagram sebaiknya pemasar mampu memberikan 

kepuasan yang saling menguntungkan antara pemasar dengan 

konsumen sehingga profit yang didapatkan maksimal karena dengan 

adanya kepuasan yang tinggi maka konsumen akan merasakan 

pengalaman belanja yang menyenangkan dan dengan adanya 

pengalaman yang baik maka konsumen dapat melakukan pembelian 

ulang. 
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