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BAB IV 

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan data-data yang telah dipaparkan sebelumnya pada penelitian 

ini, pemasaran konten pada media sosial TikTok Eat Sambel terbukti memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian produk Eat Sambel.  Hasil pengujian 

hipotesis secara parsial menunjukkan bahwa pemasaran konten melalui media 

sosial TikTok berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Eat Sambel. 

Walaupun dalam perhitungan uji regresi sederhana menunjukkan bahwa 

pengaruh tersebut rendah, tetapi variabel independen tetap mempengaruhi 

variabel dependen dalam penelitian ini. 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, ditemukan bahwa konten yang Eat 

Sambel sajikan di media sosial TikToknya berhasil menyampaikan informasi 

tentang produknya dengan secara mudah untuk dimengerti dan menarik. Selain 

itu konten pada akun TikTok Eat Sambel diunggah secara berkala atau 

konsisten. Konten yang Eat Sambel bagikan pada media sosial TikToknya juga 

mampu mempresentasikan merek Eat Sambel sebagai sambal unggulan yang 

pada akhirnya mempengaruhi penikmat konten tersebut untuk membeli produk 

hingga pada akhirnya melakukan pembelian lewat platform online. Promosi 

online yang dilakukan oleh Eat Sambel lewat live TikTok maupun unggahan 

konten dalam akun TikToknya juga terbukti mendorong keputusan pembelian 

dari pelanggan. Bahkan 71,6% responden memilih setuju untuk melakukan 
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pembelian produk Eat Sambel secara berulang. Lewat pemasaran kontennya, 

konsumen menjadi memiliki rasa ketertarikan dan ingin mencoba produk dari 

Eat Sambel. Adanya promo menarik yang ada diwaktu-waktu tertentu 

menambah kemauan konsumen untuk mencoba produk Eat Sambel.  

4.2 Rekomendasi 

Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian ini, peneliti 

merekomendasikan Eat Sambel untuk melakukan beberapa masukan yang 

diharapkan dapat meningkatkan penjualan dari Eat Sambel :  

 Eat Sambel meningkatkan pemasaran kontennya ke platform-platform 

media sosial lainnya. Karena implementasi pemasaran konten yang telah 

Eat Sambel lakukan di akun media sosial TikToknya terbukti 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pelanggan Eat Sambel. Hal 

ini dipercaya dapat memperluas pasar dari Eat Sambel dan meningkatkan 

penjualan. 

 Konsisten dalam melaksanakan atau menerapkan pemasaran kontennya 

dan selalu melakukan pembaharuan atau mengikuti tren yang ada. 

4.3 Implikasi 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

konten melalui media sosial TikTok memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen produk Eat Sambel. Hal ini terbukti 

dalam pengujian secara parsial. Maka dari itu, Eat Sambel harus terus konsisten 

untuk menerapkan pemasaran kontennya dan selalu melakukan pembaharuan 

atau mengikuti tren yang ada. Hal ini akan mempengaruhi keputusan pembelian 
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konsumen untuk membeli produk dari Eat Sambel. Namun sebaliknya, jika 

tidak memperhatikan hal tersebut, maka keputusan pembelian yang dipengaruhi 

oleh pemasaran konten tersebut akan menurun karena konten yang diproduksi 

tidak lagi relevan dengan tren yang ada.  
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