
BAB V  

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data yang terdapat pada bab iv mengenai media sosial 

Instagram, Facebook, Whatsapp dan TikTok terhadap minat beli di toko Elzatta 

Mojokerto dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 

5.1.1. Variabel media sosial Instagram (X1) berpengaruh terhadap 

minat beli. 

Ditunjukkan dengan (X1) sebesar 9,468 dengan nilai Sig = 1,384. 

Karena nilai thitung = 9,468 lebih besar dari Ttabel 1,988 serta nilai Sig = 

1,384 > a = 0,05 maka dapat diambil kesimpulan bahwa H0 ditolak dan Ha 

diterima yang berarti variabel Instagram karena thitung lebih besar dari 

ttabel. (X1) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Y). 

Hasil ini menunjukkan bahwa hasil penelitian sejalan dengan 

hipotesis yang menyatakan bahwa variabel media sosial Instagram 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

5.1.2. Variabel media sosial Facebook (X2) berpengaruh terhadap 

minat beli. 

Ditunjukkan dengan (X2) sebesar 0,901 dengan nilai Sig = 0,370. 

Karena nilai thitung = 0,901 > Ttabel 1,988 serta nilai Sig = 0,370 < a = 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima yang 

berarti Facebook (X2) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli (Y).  

Hasil ini menunjukkan bahwa hasil penelitian sejalan dengan 

hipotesis yang menyatakan bahwa variabel media sosial Facebook 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

  



5.1.3. Variabel media sosial Whatsapp (X3) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli.  

Ditunjukkan dengan (X3) sebesar 3,323 dengan nilai Sig = 0,001. 

Karena nilai thitung = 3,323 < Ttabel 1,988 serta nilai Sig = 0,001 > a = 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima yang 

berarti Whatsapp (X3) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli (Y). 

5.1.4. Variabel media sosial TikTok (X4) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli.  

Ditunjukkan dengan (X4) sebesar 0,180 dengan nilai Sig = 0,858. 

Karena nilai thitung = 0,180 < Ttabel 1,988 serta nilai Sig = 0,858 > a = 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa H0 diterima dan Ha ditolak yang 

berarti TikTok (X4) secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli (Y). 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah didapat, maka 

peneliti memberikan saran sebagai berikut : 

5.2.1. Bagi Perusahaan 

Pihak toko harus melakukan perencanaan strategi pemasaran yang 

lebih matang untuk meningkatkan penjualan toko. Dalam hal ini pihak toko 

harus melebarkan pemasaran lewat media sosial lain yang juga ramai dibuka 

oleh calon konsumen seperti twitter dan yang lainnya. Misalnya dengan 

membuat konten video atau gambar yang memuat fungsi dari suatu produk 

sehingga memudahkan calon konsumen yang akan mencari suatu produk. 

5.2.2. Bagi Pihak Akademik 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi yang 

berguna bagi pihak yang membutuhkan. 

 



5.2.3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya diharapkan akan membahas suatu hal yang lebih 

kompleks tentang variabel media sosial maupun minat beli. Selain itu, juga 

bisa menggunakan objek penelitan yang lain. Karena meskipun penelitian 

ini dilakukan sebaik-baiknya tentu masih ada kekurangan. 
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