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BAB V 

PENUTUP 

Pada bab ini akan dibahas hasil dari penelitian yang telah dilakukan selama 

kurang lebih lima bulan. Selain menyampaikan kesimpulan, pada bab ini juga akan 

akan dipaparkan implikasi untuk manajer atas dasar temuan pada penelitian ini. 

Selanjutnya ditutup dengan keterbatasan penelitian dan saran untuk penelitian yang 

akan datang. 

5.1 Kesimpulan 

Setelah dilakukan analisis hasil penelitian pada bab IV, maka dapat 

diambil kesimpulan bahwa dari seluruh total sebanyak 163 responden yang 

didapatkan, telah memenuhi kriteria peneliti. Responden yang berjenis 

kelamin laki-laki sebanyak 105 responden atau setara dengan 64,42% dari 

total responden dan jumlah responden yang berjenis kelamin perempuan 

sebanyak 58 responden atau sekitar 35,58% dari total keseluruhan 

responden. Berdasarkan usia, didominasi oleh responden yang berusia 18 – 

22 tahun dengan responden sebanyak 91 responden atau sekitar 55,83% dari 

total keseluruhan responden. Hasil dari penelitian ini dapat disimpulkan 

sebagai berikut : 

1. Aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap 

ekuitas merek (H1 diterima). 

2. Ekuitas merek memiliki pengaruh positif terhadap EWOM (H2 

diterima). 
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3. EWOM tidak memiliki pengaruh positif terhadap niat beli (H3 ditolak). 

4. Aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap 

niat beli (H4 diterima). 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, maka terdapat 

implikasi manajerial yang dapat diberikan kepada perusahaan. Melalui 

implikasi manajerial ini peneliti berharap dapat memberi manfaat bagi 

pemilik vapestore, maka implikasi manajerial yang dapat diberikan sebagai 

berikut : 

1. Pemilik vapestore perlu memahami pentingnya aktivitas pemasaran 

melalui media sosial di era sekarang ini. Saluran pemasaran melalui 

media sosial akan menjadi alat yang efektif di Indonesia untuk 

memasarkan produk dan jasa karena sebagian besar konsumen 

Indonesia menggunakan Instagram untuk mencari informasi mengenai 

poduk atau jasa yang ingin dibeli melalui saluran ini. Kegiatan 

pemasaran yang dilakukan di media sosial khusunya Instagram akan 

meningkatkan kesadaran merek dan membangun ekuitas merek di 

benak konsumen. Oleh karena itu rencana pemasaran perusahaan harus 

disertai dengan strategi tertentu dalam penggunaan platform media 

sosial untuk memperluas jaringan merek, pengembangan komunitas, 

dan meningkatkan interaksi antara merek dengan konsumen. 

2. Untuk meningkatkan keuntungan jangka panjang dan meningkatkan 

ekuitas merek, pemilik vapestore harus pandai mengatur strategi 
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pemasaran melalui media sosial, dalam konteks ini Instagram. Sosial 

media Instagram vapestore harus memberikan pesan iklan secara 

menarik baik dari segi kreativitas konten feeds, reels, dan juga story 

Instagram. Informasi produk yang akan disampaikan kepada konsumen 

sebaiknya dikemas dalam konten yang menarik serta mengikuti 

perkembangan jaman. Dengan begitu konsumen akan tertarik untuk 

terus melihat/mengunjungi akun Instagram vapestore. Selain informasi 

produk, harga promo dan diskon juga harus dibungkus dengan konten 

yang menarik dan unik sehingga konsumen mudah mengingat merek 

vapestore tersebut di benak mereka. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Dalam melakukan penelitian ini, peneliti menemukan beberapa 

keterbatasan dalam pelaksanaan yang tentunya juga mempengaruhi hasil 

dari penelitian ini. Berikut merupakan keterbatasan dalam penelitian ini: 

1. Hasil dari penelitian ini dianggap kurang spesifik karena pengaruh dari 

variabel indikator terhadap variabel laten tidak dijelaskan secara rinci. 

2. Responden yang terlibat dalam penelitian ini hanya sebagian kecil dari 

pengguna media sosial di Indonesia, sehingga hasil penelitian ini 

menjadi kurang representatif. 

3. Penelitian ini hanya meneliti dampak aktivitas pemasaran media sosial 

di Instagram padahal saat ini terdapat banyak platform media sosial 

yang dapat digunakan perusahaan sebagai alat pemasaran. 
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5.4 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan penulis, terdapat 

beberapa saran yang dapat berguna untuk penelitian berikutnya, yaitu: 

1. Pada penelitian selanjutnya dapat dilakukan pengujian secara langsung 

pengaruh dari variabel indikator terhadap variabel latennya, sehingga 

hasil penelitian menjadi lebih spesifik. 

2. Pada penelitian selanjutnya dapat menggunakan ukuran sampel yang 

lebih luas dan persebarannya merata untuk seluruh Indonesia, sehingga 

hasil yang didapat menajdi lebih representatif. 

3. Penelitian selanjutnya mengenai pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap niat beli dapat menggunakan objek penelitian selain dari 

industri vapestore. 
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