BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pengolahan data yang diperoleh, maka akan

diambil beberapa kesimpulan :

1. Aktivitas pemasaran media sosial matoa memiliki pengaruh
signfikan terhadap kepuasan.

2. Aktivitas pemasaran media sosial matoa memiliki pengaruh
signifikan terhadap nilai yang dirasakan.

3. Aktivitas pemasaran media sosial matoa memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat beli.

4. Nilai yang dirasakan memiliki pengaruh signifikan terhadap
kepuasan.

5. Nilai yang dirasakan memiliki pengaruh signfikan terhadap niat beli.

6. Kepuasan tidak memiliki pengaruh signfikan terhadap niat beli.

5.2 Keterbatasan penelitian
Terdapat beberapa faktor yang membuat penelitian ini masih terdapat

beberapa kekurangan antara lain :

1. Peneliti tidak bisa memberikan kuesioner secara langsung kepada
responden hal ini mengakibatkan peneliti tidak mengetahui apakah

responden mengisi dengan benar.
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5.3 Saran
Berdasarkan penelitian yang sudah dijelaskan diatas, berikut adalah saran
yang diharapkan dapat dipakai untuk pertimbangan perusahaan dan peneliti

selanjutnya. Adapun saran adalah sebagai berikut :

1. Bagi perusahaan
Berdasarkan hasil pengolahan data bahwa aktivitas pemasaran media
sosial,kepuasan dan nilai yang dirasakan memiliki pengaruh
terhadap niat beli. Perusahaan bisa menilai setiap indikator dalam
variabel ini untuk meningkatkan kinerja. Indikator dengan skor
terbobot yang tinggi bisa untuk diprioritaskan terlebih dahulu.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini hanya mengambil 100 responden, peneliti selanjutnya
bisa mengambil responden lebih dari ini sesuai dengan kebutuhan
dan yang penting memastikan responden mengisi kuesioner dengan

benar.
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