BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pada hasil analisis maka peneliti dapat menyimpulkan :

1. Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh signifikan positif terhadap
Kesadaran Merek Konsumen Batik Danar Hadi, Hipotesis pertama (Hi)
yang menyatakan bahwa Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh
signifikan positif terhadap Kesadaran Merek adalah diterima dan terbukti
kebenarannya.

2. Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh signifikan positif terhadap
Citra Merek Konsumen Batik Danar Hadi, Hipotesis kedua (H2) yang
menyatakan bahwa Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh
signifikan positif terhadap Citra Merek adalah diterima dan terbukti
kebenarannya.

3. Kesadaran Merek berpengaruh signifikan positif terhadap Citra Merek
Konsumen Batik Danar Hadi, Hipotesis ketiga (Hs) yang menyatakan
bahwa Kesadaran Merek berpengaruh signifikan positif terhadap Citra
Merek adalah diterima dan terbukti kebenarannya.

4. Kesadaran Merek berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
Electronic-Word Of Mouth (E-WOM) Konsumen Batik Danar Hadi,

Hipotesis keempat (Hs4) yang menyatakan bahwa Kesadaran Merek
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berpengaruh signifikan positif terhadap Electronic-Word Of Mouth (E-

WOM) adalah ditolak dan tidak terbukti kebenarannya.

. Citra Merek berpengaruh signifikan positif terhadap Electronic-Word Of

Mouth (E-WOM) Konsumen Batik Danar Hadi, Hipotesis kelima (Hs) yang
menyatakan bahwa Citra Merek berpengaruh signifikan positif terhadap
Electronic-Word Of Mouth (E-WOM) adalah diterima dan terbukti

kebenarannya.

Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan penelitan yang telah dilakukan, peneliti menyadari bahwa

penelitian ini memiliki keterbatasan, Adapun keterbatasan pada peneltian ini

sebagai berikut:

1. Keterbatasan pada penelitian ini terletak pada sebagian responden yang

menolak memberikan informasi mengenai data diri berupa nama, alamat,
dan nomor kontak sehingga membutuhkan waktu panjang untuk
pengumpulan data peneliti harus mencari responden pengganti, Responden
yang tetap tidak memberikan informasi mengenai data diri, maka peneliti
terpaksa tidak menggunakan data tersebut sebagai sampel yang nantinya

akan diuji.

. Peneliti membatasi asal responden hanya pada wilayah Gresik, Bangkalan,

Mojokerto, Surabaya, Sidoarjo dan Lamongan, namun penelti mengalami
kesulitan dalam mendapatkan responden khusunya di daerah Mojokerto dan
Bangkalan, karena mayoritas masyarakatnya menggunakan merek produk

Batik dari daerahnya bukan Batik Danar Hadi.



76

5.3 Saran
Berdasarkan kesimpulan peneltan di atas, maka dapat dikembangkan
menjadi beberapa saran yang diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan
maupun pihak-pihak lain, antara lain:
1. Bagi perusahaan Batik Danar Hadi

a. Berdasarkan pada hasil penelitian ini dapat diketahui pengaruh yang
paling tinggi adalah aktivitas pemasaran media sosial terhadap
kesadaran merek, agar Batik Danar Hadi konsisten dalam meningkatkan
kesadaran merek, sebaiknya Batik Danar Hadi memberikan konten
hiburan, interaksi dengan pelanggan, tren/hal yang dibicarakan saat ini,
kustomisasi dan risiko yang dirasakan saat menggunakan Batik Danar
Hadi.

b. Dalam pengembangan media sosial Batik Danar Hadi lebih melakukan
improvisasi agar konten yang ditampilkan semakin up to date dan
modern serta dapat mengikuti tren saat ini.

c. Melakukan kerjasama dengan artis yang bekerja di lembaga
pemerintahan atau yang mengetahui produk Batik sebagai Brand
Ambassador dan meng-endorse produk Batik Danar Hadi, hal tersebut
dapat menciptakan citra merek Batik Danar Hadi.

2. Peneliti Selanjutnya
a. Peneliti selanjutnya dapat melakukan perhitungan beserta analisis

mengenai efek mediasi.
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b. Pada indikator aktivitas pemasaran media sosial kelima yaitu perceived
risk (risiko yang dirasakan) lebih disesuaikan dengan obyek atau produk

yang akan digunakan nantinya dalam penelitian.
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