BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan guna menganalisa pengaruh aktivitas pemasaran
media sosial, kecintaan merek, loyalitas merek, kesadaran merek, kepercayaan
merek terhadap pembelian berulang. Pada penelitian kali ini menggunakan metode
kualitatif dan data yang digunakan adalah data primer, yang dimana data primer
berupa responden disebarkan menggunakan Goggle form dan mendapatkan
sebanyak 194 responden dan yang memenuhi kriteria sebesar 186 responden di
seluruh Indonesia. Dalam menganalisis data, penelitian ini dibantu dengan alat uji
SmartPLS4 yang bertujuan untuk hasil analisis data berbentuk inner model, outer
model, Analisis deskriptif, dan uji hipotesis. Berdasarkan hasil analisa penelitian
yang telah dijelaskan dalam bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan hasil dari
penelitian ini sebagai berikut :

1. Aktivitas pemasaran media sosial tidak berpengaruh positif terhadap niat
membeli kembali dari merek Maternal Disaster. Ketika pelanggan dari
Maternal Disaster melakukan aktivitas pemasaran media sosial maka tidak
berpengaruh terhadap niat membeli dari pelanggan.

2. Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap kecintaan
merek dari merek Maternal Disaster. Ketika pelanggan dari Maternal
Disaster melakukan aktivitas pemasaran media sosial maka dapat

menumbuhkan kecintaan merek terhadap pelanggan.
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Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas
merek dari merek Maternal Disaster. Ketika pelanggan dari Maternal
Disaster sudah mengingat nama merek dan menjadikan pilihan pertama maka
dapat berpengaruh terhadap loyalitas merek dari merek Maternal Disaster.
Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap kesadaran
merek dari merek Maternal Disaster. Ketika pelanggan dari Maternal
Disaster melakukan aktivitas pemasaran media sosial maka dapat
menumbuhkan kesadaran merek terhadap pelanggan.

Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap kepercayaan
merek dari merek Maternal Disaster. Ketika pelanggan dari Maternal
Disaster melakukan aktivitas pemasaran media sosial dapat meningkatkan
kepercayaan merek kepada pelanggan.

Loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali dari
merek Maternal Disaster. Ketika pelanggan sudah mengingat nama merek
dan menjadikan pilihan pertama dapat berpengaruh terhadap niat membeli
dari pelanggan.

Kecintaan merek berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali dari
merek Maternal Disaster. Ketika pelanggan sudah memili rasa kecintaan
terhadap merek dan menjadikan pilihan pertama dapat berpengaruh terhadap
niat membeli dari pelanggan terus meningkat.

Kesadaran merek tidak berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali
dari merek Maternal Disaster. Ketika pelanggan dari Maternal Disaster

masih belum mengingat nama merek dan tidak menjadikan pilihan pertama
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untuk membeli maka tidak berpengaruh terhadap niat membeli kembali dari.

9. Kepercayaan merek tidak berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali
dari merek Maternal Disaster. Ketika pelanggan dari Maternal Disaster
masih belum percaya terhadap merek maka itu akan mempengaruhi niat
membeli kembali dari pelanggan.

5.2 Keterbatasan Penelitian
Pada penelitian yang telah dilakukan terdapat beberapa keterbatasan dalam

penelitian ini didasarkan langsung dari pengalaman pribadi. Kendala tersebut dapat

diperhatikan oleh peneliti-peneliti berikutnya, karena penelitian ini belum
mencapai sempurna dan masih banyak aspek yang perlu ditingkatkan. Adapun
keterbatasan dalam penelitian ini yaitu :

1. Pada saat proses penyebaran kuesioner secara online menyebabkan
kurangnya interaksi dengan responden dan menyebabkan kurangnya
informasi yang diberikan.

2.  Sampel penelitian tidak menyebar secara merata di seluruh Indonesia.

5.3 Saran

1. Bagi Peneliti Selanjutnya
Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memberikan kuesioner secara langsung
agar informasi yang didapat dari responden lebih lengkap, kemudian peneliti
juga diharapkan dapat menyebarkan kuesioner lebih banyak agar mendapat
kriteria yang lebih memenuhi, dan peneliti selanjutnya diharapkan mampu
untuk lebih menargetkan objek yang diteliti agar lebih merata. Selain itu, bagi

peneliti selanjutnya diharapkan mencakup variable tambahan yang bisa
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diteliti untuk menentukan variabel baru yang mempengaruhi pembelian
berulang. Hasil R-square menunjukkan variabel aktivitas pemasaran media
sosial, kecintaan merek, loyalitas merek, kesadaran merek, dan kepercayaan
merek dalam mempengaruhi pembelian berulang sebesar 56,7%. Hasil ini
menunjukkan bahwa peneliti selanjutnya dapat mencari 43,3% variabel lain
dapat digunakan sebagai bahan analisis untuk mengetahui faktor apa saja
yang dapat mempengaruhi pembelian berulang sehingga mampu untuk
mengathui faktor apa saja yang mempengaruhi loyalitas pembelian serta
mencakup outlet fisik dan media sosial untuk wawasan yang lebih
komprehensif.

Bagi Pihak Maternal Disaster

Pihak Maternal Disaster sebaiknya terus melakukan kegiatan pemasaran yang
dilakukan melalui media sosial, agar loyalitas dari pelanggan bisa semakin
meningkat. Aktivitas pemasaran media social sendiri tidak dapat langsung
dirasakan dampaknya terhadap loyalitas pelanggan akan tetapi hal tersebut
dapat ditingkatkan dengan menumbuhkan emosi positif dan rasa kecintaan
pelanggan terhadap merek, loyalitas pelanggan terhadap merek, kesadaran
pelanggan terhadap merek, kepercayaan pelanggan terhadap merek,

pembelian berulang dari Maternal Disaster dapat terus meningkat.
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