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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan oleh peneliti, maka 

dapat disimpulkan bahwa jawaban dari permasalahan serta pembuktian hipotesis 

penelitian dari hasil pengujian yang telah dilakukan adalah sebagai berikut: 

1. Hasil pengujian hipotesis satu membuktikan bahwa aktivitas pemasaran 

media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap kesadaran merek. 

Hal ini berarti semakin tinggi aktivitas pemasaran media sosial dari 

perusahaan, semakin tinggi kesadaran merek. 

2. Hasil pengujian hipotesis dua membuktikan bahwa aktivitas pemasaran 

media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek. Hal 

ini berarti semakin tinggi aktivitas pemasaran media sosial dari 

perusahaan, semakin tinggi citra merek. 

3. Hasil pengujian hipotesis tiga membuktikan bahwa aktivitas pemasaran 

media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Hal ini berarti semakin tinggi aktivitas pemasaran media 

sosial dari perusahaan, semakin tinggi kepuasan pelanggan. 

4. Hasil pengujian hipotesis empat membuktikan bahwa kesadaran merek 

berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini 

berarti semakin tinggi kesadaran merek dari perusahaan, semakin 

tinggu kepuasan pelanggan. 
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5. Hasil pengujian hipotesis lima membuktikan bahwa citra merek 

berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini 

berarti semakin tinggi citra merek semakin tinggi kepuasan pelanggan. 

6. Hasil pengujian hipotesis enam membuktikan bahwa kesadaran merek 

berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek. Hal ini berarti 

semakin tinggi kesadaran merek dari perusahaan, semakin tinggi citra 

merek. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan pada penelitian yang telah dilakukan, peneliti menyadari 

bahwa terdapat beberapa keterbatasan penelitian diantaranya sebagai berikut : 

1. Adanya kriteria responden dalam penelitian yaitu berdomisili di Gresik, 

Bangkalan, Mojokerto, Surabaya, Sidoarjo dan Lamongan. 

2. Kesulitan dalam menemukan responden karena banyak responden dari 

daerah selain Gerbangkertasusila yang mengisi sehingga peneliti perlu 

mencari responden lain 

3. Banyak masyarakat yang menggunakan batik tanpa mengetahui merek. 

4. Uji Validitas pada sampel besar terdapat satu butir pernyataan yang 

hasil uji validitasnya < 0,5 sehingga peneliti menghapus indikator 

tersebut. 

5. Adanya pihak yang tidak bertanggung jawab sehingga mengisi secara 

tidak benar pada kuesioner baik data diri maupun jawaban pada 

pernyataan. 
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5.3 Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka saran yang dapat 

diberikan bagi pihak terkait sebagai berikut: 

1. Bagi peneliti selanjutnya 

1) Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas wilayah 

penelitian luar Gerbangkertasusila. 

2) Peneliti selanjutnya disarankan untuk menganalisis pengaruh 

mediasi. 

3) Peneliti selanjutnya disarankan mengambil obyek yang berkaitan 

atau relevan dengan Perceived Risk pada variabel aktivitas 

pemasaran media sosial, sehingga indikator tidak dihapus. 

2. Bagi Batik Kencana Ungu 

1) Berdasarkan hasil penelitian ini aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap kesadaran merek memliki pengaruh paling tinggi, 

sehingga Batik Kencana Ungu perlu mengoptimalkan konten 

media sosial yaitu hiburan, interaksi dengan pelanggan, 

mengikuti tren yang sedang dibicarakan, dan kustomisasi. 

2) Batik Kencana Ungu perlu mengoptimalkan kinerja pemasaran 

online sebagai salah satu sarana pemasaran, seperti melakukan 

pengenalan lokasi toko pada media sosial, partisipasi 

memberikan bantuan desain batik dalam kegiatan seperti duta 

batik, dan melakukan endorsement. 
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