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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, berikut adalah kesimpulan mengenai pengaruh 

SMMA dan Customer Experience terhadap Purchase Intention, Loyalty Intention, 

dan Participant Intention melalui Relationship Quality: 

1. Pengaruh SMMA terhadap Relationship Quality (H1): Hipotesis ini diterima. 

Penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing Activities (SMMA) 

berpengaruh signifikan terhadap Relationship Quality. Dengan kata lain, peningkatan 

SMMA secara langsung meningkatkan Relationship Quality, bahkan bisa 

menurunkannya. (H1 DITERIMA) 

2. Pengaruh Customer Experience terhadap Relationship Quality (H2): Hipotesis ini 

ditolak. Hasil penelitian membuktikan bahwa Customer Experience tidak berpengaruh  

terhadap Relationship Quality. Dapat disimpulkan bahwa Customer Experience dapat 

menurunkan Relationship Quality. (H2 DITOLAK) 

3. Pengaruh Relationship Quality terhadap Purchase Intention (H3): Hipotesis ini 

diterima. Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

Artinya, semakin baik Relationship Quality, semakin tinggi niat konsumen untuk 

membeli. (H3 DITERIMA) 

4. Pengaruh Relationship Quality terhadap Loyalty Intention (H4): Hipotesis ini 

diterima. Relationship Quality juga berpengaruh positif terhadap Loyalty Intention. 

Peningkatan Relationship Quality berpotensi meningkatkan niat konsumen untuk loyal 

terhadap merek. (H4 DITERIMA) 

5. Pengaruh Relationship Quality terhadap Participant Intention (H5): Hipotesis ini 

diterima. Relationship Quality memiliki pengaruh positif terhadap Participant 
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Intention, yang menunjukkan bahwa hubungan yang baik dapat meningkatkan niat 

untuk berpartisipasi lebih lanjut. (H5 DITERIMA) 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menekankan pentingnya Customer Experience 

dalam meningkatkan Relationship Quality dan selanjutnya mempengaruhi Purchase 

Intention, Loyalty Intention, dan Participant Intention. Namun, hubungan langsung antara 

Customer Experience dan variabel-variabel tersebut lebih kuat tanpa melalui Relationship 

Quality sebagai mediator. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan agar memberikan manfaat bagi industri 

yang sama dengan aerostreet contohnya seperti brand brand sepatu,baju dan barang 

barang lainya. Seperti yang kita tau brand aerostreet sendiri sudah banyak diketahui 

masyrakat khususnya di indonesia.  

1. Aerostreet bisa lebih fokus pada menciptakan komunikasi dua arah dengan konsumen. 

Interaksi yang lebih personal, seperti merespons komentar, pesan langsung, atau 

mengadakan Q&A di media sosial, dapat meningkatkan rasa keterikatan dan loyalitas 

pelanggan.  agar SMMA dapat berjalan dengan baik sehingga dapat meningkatkan 

relationship quality. 

2. Aerostreet harus memastikan bahwa pengalaman belanja baik di toko fisik maupun online 

lancar dan menyenangkan. Jika berjualan secara online, mereka perlu mengoptimalkan 

situs web atau aplikasi mereka agar lebih mudah digunakan, memiliki navigasi yang jelas, 

dan proses checkout yang sederhana. Jika mereka memiliki toko fisik, memberikan 

pelayanan ramah dan personal akan sangat berpengaruh karena customer experience yang 

baik akan mendapatkan respon yang baik juga dari customer. 
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3. Kepercayaan adalah elemen utama dalam relationship quality. Aerostreet harus terus 

membangun dan memelihara kepercayaan serta meningkatkan kepuasan pelanggan dengan 

menunjukkan konsistensi dalam kualitas produk, kejujuran dalam komunikasi pemasaran, 

dan ketepatan dalam pengiriman produk. Semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan, 

semakin besar purchase intention mereka. 

4. Bagi Aerostreet, dengan memperkuat kualitas hubungan, mereka bisa lebih baik dalam 

mempertahankan pelanggan, mendorong pembelian ulang, dan menciptakan pelanggan 

yang loyal. Program loyalitas merupakan cara yang efektif untuk meningkatkan kesetiaan 

pelanggan. Aerostreet dapat mengembangkan program loyalitas yang memberikan 

penghargaan kepada pelanggan yang melakukan pembelian berulang. Misalnya, 

memberikan poin untuk setiap pembelian yang dapat ditukarkan dengan diskon, produk 

gratis, atau akses eksklusif ke koleksi baru. Ini menciptakan insentif bagi pelanggan untuk 

terus berbelanja di Aerostreet. 

5. Bagi Aerostreet, mereka dapat memanfaatkan hubungan yang kuat dengan pelanggan untuk 

meningkatkan partisipasi dan keterlibatan mereka. Aerostreet dapat mengorganisir acara 

seperti peluncuran produk, fashion show, workshop, atau acara komunitas yang 

mengundang pelanggan untuk berpartisipasi. Kegiatan ini tidak hanya akan menarik 

perhatian tetapi juga memperkuat hubungan antara merek dan pelanggan. Dengan 

berpartisipasi, pelanggan merasa lebih terhubung dan terlibat dengan merek. 

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. Data yang diperoleh jurnal sebelumnya dilakukan pada ruang lingkup yang berbeda 

yaitu dilakukan pada seluruh masyarakat indonesia dan tidak ada batasan usia dan tidak 
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ada batasan jenjang pendidikan. sedangkan penelitian ini dilakukan bagi orang orang 

indonesia yamg menggunakan instagram secara aktif dan pernah melakukan pem,belian 

di aerostreet.  

2. Terdapat hipotesis-hipotesis yang berbeda antara penelitian ini dan penelitian 

sebelumnya. Seperti H1 yang tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Wibowo (2021). 

3. Pada beberapa penelitian sebelumnya meneliti variabel lain yang tidak ada dalam 

penelitian ini seperti Trend, e-wom, brand loyalty dan variabel variabel lainya 

5.4 Saran 

Berdasarkan keterbatasan penelitian ini, peneliti memberikan beberapa saran untuk 

penelitian selanjutnya:  

1. Pada penelitian berikutnya, disarankan agar peneliti dapat menginvestasikan 

lebih banyak waktu dan usaha untuk memperoleh sampel yang lebih besar dan ruang 

lingkup penelitian yang lebih luas, sehingga hasil penelitian menjadi lebih akurat dan 

optimal.  

2.  Pada penelitian berikutnya, disarankan agar peneliti dapat memperoleh sampel 

dalam ruang lingkup yang berbeda seperti pada negara yang berbeda dan pada brand 

brand/merk yang berbeda dari aerostreet. 

3.  Pada penelitian berikutnya, disarankan agar peneliti mempertimbangkan untuk 

menambahkan variabel lain yang dapat mengukur lebih jauh dalam penelitian mereka. 
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LAMPIRAN 1 Indikator Jurnal Utama 

Construct   Indikator  Skala  

Social 

Media 

Marketing 

activity 

 1. Saya membeli produk pada instagram 

Aerostreet karena saya menyukainya 

2. Saya membeli produk Aerostreet 

karena konten yang di tampilkan pada 

Instagram sangat menarik. 

3. Saya membeli produk Aerostreet 

karena memungkinkan saya berbagi 

informasi dengan orang lain. 

4. Saya membeli produk pada Instagram 

Aerostreet  karena memungkinkan 

untuk melakukan percakapan/berbagi 

komentar. 

5. Saya membeli produk pada instagram 

Aerostreet karena mudah 

menyampaikan pendapat saya. 

6. Saya membeli produk pada instagram 

Aerostreet karena konten yang 

ditampilkan adalah yang terbaru. 

7. Saya membeli produk pada instagram 

Aerostreet karena menampilkan 

informasi produk terbaru. 

8. Saya membeli produk pada instagram 

 Kim and Ko [4]; 

Chen & Lin [2] 
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Aerostreet karena ada fitur pencarian. 

9. Saya membeli produk pada instagram 

Aerostreet karena menyediakan 

layanan customer service. 

10. Saya bersedia menyampaikan 

informasi merek, produk/jasa pada 

instagram Aerostreet kepada teman-

teman saya. 

11. Saya bersedia mengunggah / repost 

konten dari Instagram Aerostreet di 

blog atau Instagram pribadi saya. 

 

Customer 

Experience 

 1. Postingan pada instagram Aerostreet 

tersebut mencoba menarik perhatian 

saya. 

2. Berpartisipasi ( misalnya suka 

berkomentar ,berbagi) di pada 

Instagram Aerostreet memang sangat 

menarik. 

3. Postingan pada instagram Aerostreet 

mencoba membuat saya berada dalam 

suasana hati yang berbeda. 

4. Instagram Aerostreet membuat saya 

merespons secara emosional. 

5. Instagram Aerostreet merangsang rasa 

 Schmitt [21]; 

Homburg et al. 

[56]; Chen & Lin 

[7] 
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ingin tahu saya. 

6. Instagram Aerostreet membuat saya 

berpikir tentang gaya hidup saya. 

7. Instagram Aerostreet mengingatkan 

saya pada aktivitas yang bisa saya 

lakukan. 

8. Instagram Aerostreet membuat saya 

berpikir tentang hubungan dengan 

orang lain. 

 

Relationship 

Quality 

 1. Seberapa puaskah Anda berbelanja 

online di media sosial Aerostreet. 

2. Seberapa puaskah Anda  bisa 

berhubungan dengan Instagram 

Aerostreet. 

3. Secara keseluruhan, saya puas dengan 

Instagram Aerostreet. 

4. Saya senang dengan pengalaman 

membeli produk dari Instagram 

Aerostreet. 

5. Menurut saya membeli produk dari 

Instagram Aerostreet adalah ide yang 

bagus. 

6. Secara keseluruhan, saya puas dengan 

pengalaman membeli produk dari 

 Crosby et al. [23]; 

Palmatier et al. 

[24]; Tajvidi et al. 

[57] 

 

 



73 
 

Instagram Aerostreet. 

7. Menurut saya  Instragram Aerostreet 

bisa di andalkan. 

8. Menurut saya  Instagram Aeroostreet 

dapat dipercaya. 

9. Saya memiliki kepercayaan penuh 

terhadap Instagram Aerostreet. 

10. Jika saya memerlukan bantuan, penjual 

di Instagram Aerostreet akan 

melakukan yang terbaik untuk 

membantu saya. 

11. Keseluruhan janji yang dibuat oleh 

penjual di Instagram Aerostreet 

cenderung dapat diandalkan. 

12. Penjual di Instagram Aerostreet 

menjalankan perannya dengan sangat 

baik. 

 

Purchase 

intentiom 

 1. Saya sangat suka membeli produk di 

Instagram. 

2. Saya akan mempertimbangkan untuk 

membeli produk di Instagram 

Aerostreet di masa mendatang. 

3. Kemungkinan besar saya akan segera 

membeli produk di Instagram 

 Dodds et al. [46]; 

Bonsón Ponte et 

al. 

[58] 
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Aerostreet. 

4. Saya cenderung membeli berbagai 

macam produk tertentu di toko online 

Instagram Aerostreet. 

Loyalty 

intention 

 1. Saya akan membeli kembali produk 

lain yang ditawarkan oleh Instagram 

Aerostreet di masa mendatang. 

2. Saya akan membeli kembali produk 

lain yang ditawarkan oleh Instagram 

Aerostreet di masa mendatang. 

3. Saya akan 

mendorong/merekomendasikan teman 

dan saudara untuk menggunakan 

produk yang ditawarkan Instagram 

Aerostreet. 

4. Saya berniat untuk tetap menggunakan 

Instagram sebagai salah satu saluran 

belanja. 

5. Saya cenderung merekomendasikan 

Instagram Aerostreet kepada orang 

lain. 

 Flavián et al. [51]; 

Zhang et al. [43] 

Participate 

intention 

 1. Ketika saya melihat postingan dari 

Instagram Aerostreet yang saya sukai, 

saya akan “menyukai” nya. 

2. Ketika saya melihat postingan dari 

 Chen & Lin [2]; 

Hajli [31] 
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Instagram Aeroostreet yang saya sukai, 

saya akan “mengomentari” hal 

tersebut. 

3. Ketika saya melihat postingan dari 

Instagram Aerostreet yang saya sukai, 

saya akan “membagikannya”. 

4. Layak untuk dibagikan, dikomentari, 

dan disukai di Instagram Aerostreet. 

5. Saya bersedia merekomendasikan 

produk mana yang layak dibeli di 

Instagram Aerostreet kepada teman 

saya. 

 

 

LAMPIRAN 2 Kuesioner 

IDENTITAS RESPONDEN 

NB: Isilah identitas anda sebagai responden guna pendataan penelitian 

1. Apakah anda pernah membeli produk Aerostreet melalui Instagram Official. 

a.Ya 

B.Tidak 

2. Apakah anda pengguna aktif Instagram? 

a. Ya 

b. Tidak 
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3. Jenis Kelamin : 

a. Pria 

b. Wanita 

4. Berapa usia Anda? 

a. 18-24 tahun  

b. 25-30 tahun 

c. 31-36 tahun 

d. ≥ 37  tahun  

5. Pengeluaran rata-rata Anda setiap bulannya: 

a. < Rp 1.000.000 

b. Rp 1.000.001 – Rp 3.000.000 

c. Rp 3.000.001 – Rp 5.000.000 

d. >Rp 5.000.001  

II. PERTANYAAN VARIABEL 

NB: Isilah kuesioner dibawah ini sesuai dengan skala berikut 

STS = Sangat Tidak Setuju 

TS = Tidak Setuju 

N = Netral 

S = Setuju 

SS = Sangat Setuju 

No. Butir Pengukuran STS TS N S SS 
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Aktivitas pemasaran media social 

1. Saya membeli produk pada instagram Aerostreet karena 

saya menyukainya 

     

2.  Saya membeli produk Aerostreet karena konten yang di 

tampilkan pada Instagram sangat menarik 

     

3.  Saya membeli produk Aerostreet karena memungkinkan 

saya berbagi informasi dengan orang lain. 

     

4.  Saya membeli produk pada Instagram Aeroostreet  

karena memungkinkan untuk melakukan 

percakapan/berbagi komentar 

     

5 Saya membeli produk pada instagram Aerostreet karena 

mudah menyampaikan pendapat saya. 

     

6 Saya membeli produk pada instagram Aerostreet karena 

konten yang ditampilkan adalah yang terbaru. 

     

7 Saya membeli produk pada instagram Aerostreet karena 

menampilkan informasi produk terbaru. 

     

8 Saya membeli produk pada instagram Aerostreet karena 

ada fitur pencarian. 

     

9 Saya membeli produk pada instagram Aerostreet karena 

menyediakan layanan customer service. 

     

10 Saya bersedia menyampaikan informasi merek, 

produk/jasa pada instagram Aerostreet kepada teman-

teman saya. 

     

11. Saya bersedia mengunggah / repost konten dari      
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Instagram Aerostreet di blog atau Instagram pribadi 

saya. 

 

Customer Experience 

1. Postingan pada instagram Aerostreet tersebut mencoba 

menarik perhatian saya. 

     

2. Berpartisipasi ( misalnya suka berkomentar ,berbagi) di 

pada Instagram Aerostreet memang sangat menarik. 

     

3.  Postingan pada instagram Aerostreet mencoba membuat 

saya berada dalam suasana hati yang berbeda. 

     

4.  Instagram Aerostreet membuat saya merespons secara 

emosional 

     

5. Instagram Aerostreet merangsang rasa ingin tahu saya.      

6. Instagram Aerostreet membuat saya berpikir tentang 

gaya hidup saya. 

     

7. Instagram Aerostreet mengingatkan saya pada aktivitas 

yang bisa saya lakukan. 

     

8. Instagram Aerostreet membuat saya berpikir tentang 

hubungan dengan orang lain. 

     

Kualitas Hubungan 

1. Seberapa puaskah Anda berbelanja online di media 

social Aerostreet. 

     

2. Seberapa puaskah Anda dengan hubungan dengan 

Instagram Aerostreet. 
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3. Secara keseluruhan, saya puas dengan Instagram 

Aerostreet. 

     

4. Saya senang dengan pengalaman membeli produk dari 

Instagram Aerostreet.  

     

5. Menurut saya membeli produk dari Instagram adalah ide 

yang bagus. 

     

6. Secara keseluruhan, saya puas dengan pengalaman 

membeli produk dari Instagram Aerostreet. 

     

7. Menurut saya  Instragram Aerostreet bisa di andalkan.      

8. Menurut saya  Instagram Aerostreet dapat dipercaya.      

9. Saya memiliki kepercayaan penuh terhadap Instagram 

Aerostreet. 

     

10. Jika saya memerlukan bantuan, penjual di Instagram 

Aerostreet akan melakukan yang terbaik untuk 

membantu saya. 

     

11. Keseluruhan janji yang dibuat oleh penjual di Instagram 

Aerostreet cenderung dapat diandalkan. 

     

12. Penjual di Instagram Aerostreet menjalankan perannya 

dengan sangat baik. 

     

Purchase Intention 

1. Saya sangat suka membeli produk di Instagram.       

2. Saya akan mempertimbangkan untuk membeli produk di 

Instagram Aeroostreet di masa mendatang. 

     

3. Kemungkinan besar saya akan segera membeli produk di 

Instagram Aeroostreet. 
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4. Saya cenderung membeli berbagai macam produk 

tertentu di toko online Instagram Aeroostreet. 

     

Niat Kesetiaan 

1. Saya akan membeli kembali produk lain yang 

ditawarkan oleh Instagram Aeroostreet di masa 

mendatang 

     

2. Saya akan membeli kembali produk lain yang 

ditawarkan oleh Instagram Aerostreet di masa 

mendatang 

     

3. Saya akan mendorong/merekomendasikan teman dan 

saudara untuk menggunakan produk yang ditawarkan 

Instagram Aeroostreet  

     

4. Saya berniat untuk tetap menggunakan Instagram 

sebagai salah satu saluran belanja. 

     

5. Saya cenderung merekomendasikan Instagram 

Aeroostreet kepada orang lain. 

     

Niat Berpartisipasi 

1. Ketika saya melihat postingan dari Instagram 

Aeroostreet yang saya sukai, saya akan “menyukai” nya. 

     

2. Ketika saya melihat postingan dari Instagram 

Aeroostreet yang saya sukai, saya akan “mengomentari” 

hal tersebut 

     

3. Ketika saya melihat postingan dari Instagram 

Aeroostreet yang saya sukai, saya akan 

“membagikannya”. 
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4. Layak untuk dibagikan, dikomentari, dan disukai di 

Instagram Aeroostreet 

     

5. Saya bersedia merekomendasikan produk mana yang 

layak dibeli di Instagram Aeroostreet kepada teman saya 
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