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BAB V 

PENUTUP 

 

 Peneliti akan memberikan kesimpulan dan implikasi penelitian untuk 

manajemen dalam bab ini. Mereka juga akan memberikan rekomendasi penelitian 

yang diperlukan untuk peneliti lain. 

5.1. Kesimpulan 

5.1.1. Kesimpulan Profil Responden 

1. Jumlah responden yang terkumpul dari hasil pengumpulan data dari 

google form sebanyak 378, namun yang memenuhi kriteria 

penelitian hanya berjumlah 345. Berdasarkan penjelasan di bab 3 

maka penulis hanya menggunakan 200 responden dan responden 

tersebut semuanya berjenis kelamin laki-laki. 

2. Responden dengan rentang usia 18-30 tahun menjadi jumlah paling 

banyak yang berjumlah 117 dengan presentase 58,5%. 

5.1.2. Kesimpulan Uji Hipotesis 

Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media sosial mempunyai dampak 

kepada Ekuitas Merek Produk Kahf di Tik-tok Shop. Hal tersebut bisa 

diambil simpulan bahwasannya Aktivitas Pemasaran Sosial mampu 

mempengaruhi konsumen untuk memperhatikan Ekuitas dari merek Produk 

Kahf di Tik-tok Shop. 

Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media sosial mempunyai dampak 

kepada Keterlibatan Merek Sosial Produk Kahf di Tik-tok Shop. Hal 

tersebut bisa diambil simpulan bahwasannya Aktivitas Pemasaran Sosial 

mampu mempengaruhi konsumen untuk melihat Keterlibatan dari Merek 

Sosial Produk Kahf di Tik-tok Shop. 

Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media sosial mempunyai dampak 

kepada Niat Beli Produk Kahf di Tik-tok Shop. Hal  tersebut bisa diambil 

simpulan bahwasannya Aktivitas Pemasaran Sosial mampu mempengaruhi 

konsumen untuk mempuyai Niat Beli Produk Kahf di Tik-tok Shop. 
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Pengaruh Ekuitas Merek mempunyai dampak kepada Niat Beli 

Produk Kahf di Tik-tok Shop. Hal tersebut bisa diambil simpulan 

bahwasannya Ekuitas Merek mampu mempengaruhi konsumen untuk 

mempunyai Niat Beli Produk Kahf di Tik-tok Shop. 

Pengaruh Keterlibatan Merek Sosial mempunyai dampak kepada 

Niat Beli Produk Kahf di Tik-tok Shop. Hal tersebut bisa diambil simpulan 

bahwasannya Keterlibatan Merek Sosial mampu mempengaruhi konsumen 

untuk memperhatikan Niat Beli Produk Kahf di Tik-tok Shop. 

5.2.  Implikasi Manajerial 

1. Hasil penelitian memperlihatkan bahwasannya Pengaruh Aktivitas 

Pemasaran Media sosial mempunyai dampak kepada Ekuitas 

Merek Produk Kahf di TikTok Shop. Untuk itu Kahf harus selalu 

mempertahankan kreativitas dan kebaruan dalam konten-konten 

dan iklan yang di paparkan dalam media sosial khsuusnya TikTok. 

Dengan adanya kegiatan tersebut, maka tentunya konten-konten 

tersebut diharapkan mencapai FYP sehingga akan mempengaruhi 

interaksi antar pelanggan dan produk yang nantinya bisa mengikat 

pelanggan baru tersebut menjadi pelanggan yang loyal dan royal 

terhadap produk skincare Kahf.  

2. Hasil penelitian memperlihatkan bahwasannya Pengaruh Aktivitas 

Pemasaran Media sosial mempunyai dampak kepada Keterlibatan 

Merek Sosial Produk Kahf di TikTok Shop. Untuk itu Kahf sebagai 

produk skincare pria yang berdiri di era informasi dan digitalisasi 

ini harus aktif dalam tingkat interaksi konsumen terhadap 

sebuah brand. Dengan adanya wadah media sosial seperti TikTok, 

maka pelanggan akan lebih mudah berinteraksi dengan produk-

produk yang dihadirkan oleh Kahf. Interaksi tersebut bisa dilihat 

dari pelanggan-pelanggan yang ikut aktif memberikan kritik dan 

saran di kolom komentar konten yang disajikan dan berbagai event 

online yang mengikut sertakan pelanggan Kahf sehingga dapat 

mendorong pelanggan untuk melakukan suatu aksi dengan 

 

 



60 
 

menggunakan media sosial seperti TikTok. Pelanggan juga dapat 

mempergunakan media sosial seperti TikTok dalam berbagi 

informasi ke orang lain hingga melakukan video review yang 

menunjukan kesetiaan pelanggan terhadap brand kahf. 

3. Hasil penelitian memperlihatkan bahwasannya Pengaruh Aktivitas 

Pemasaran Media sosial mempunyai dampak kepada Niat Beli 

Produk Kahf di Tik-tok Shop. Untuk itu Kahf harus selalu 

menghadirkan konten-konten yang menarik di media sosial 

khususnya di platform seperti TikTok. Hal tersebut dilakukan 

dengan harapan bahwa apa yang di paparkan oleh Kahf dapat 

menarik minat pelanggan agar dapat membeli produk mereka. 

Proses pembelian juga bisa dilakukan secara langsung dari fitur 

TikTok Shop yang sudah ada di aplikasi TikTok. Dengan adanya 

TikTok Shop maka pelanggan akan melakukan proses pembelian 

dengan lebih efisien tanpa harus mencari produk tersebut di pasar 

online lain seperti shopee dan tokopedia. Salah satu keunggulan 

tersebut bisa di maksimalkan oleh Kahf agar dapat menarik niat beli 

pelanggan terhadap produk mereka.  

4. Hasil penelitian memperlihatkan bahwasannya Pengaruh Ekuitas 

Merek mempunyai dampak kepada Niat Beli Produk Kahf di Tik-

tok Shop. Untuk itu Kahf harus tetap mengedepankan ekuitas 

mereknya dibandingkan para pesaing pasar yang serupa. Dengan 

menghadirkan produk-produk skincare yang menjadi segmen kelas 

atas produk skincare pria lokal, maka diharapkan dengan adanya 

TikTok akan berdampak positif terhadap ekuitas merek yang sudah 

dikenal dan tertanam di benak konsumen. Jika produk Kahf  

memiliki ekuitas merek yang unggul, maka konsumen juga 

memiliki kepercayaan terhadap produk yang dibuat sehingga niat 

beli terhadap produk Kahf akan meningkat. 

5. Hasil penelitian memperlihatkan bahwasannya Pengaruh 

Keterlibatan Merek Sosial mempunyai dampak kepada Niat Beli 

Produk Kahf di Tik-tok Shop. Untuk itu Kahf harus terus membalas 
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berbagai feedback dan menerima semua kritik serta saran yang 

diberikan oleh konsumen. Dengan adanya berbagai interaksi yang 

dilakukan oleh pelanggan dan produk Kahf maka akan semakin 

meningkatkan keterlibatan merek sosial yang dibangun. Respon 

positif dari Kahf terkait kritik, saran, dan komunikasi lain tentunya 

akan mendatangkan efek yang positif pula untuk brand Kahf seperti 

niat beli dari pelanggan.  

 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini terdapat model penelitian yang cukup 

membingungkan dikarenakan model penelitian yang seperti menggunakan 

mediasi tetapi tidak membahas mengenai mediasi itu sendiri.  

Dalam penelitian ini terdapat kriteria penelitian yang bias dikarenakan 

tidak sesuai dengan variabel yang diteliti yaitu pada variabel niat beli. 

5.4. Saran Penelitian Kedepannya 

Berlandaskan dari kelemahan yang dipaparkan penulis tersebut, maka 

penulis bisa memberikan saran diantaranya: 

1. Untuk mencegah kebingungan dalam melakukan penelitian. Maka 

diharapkan penelitian berikutnya dapat membuat model penelitian yang 

lebih terarah. Disarankan agar membuat penelitian dengan 

menggunakan variabel mediasi agar sesuai dengan model penelitian 

yang telah ada.  

2. Adanya bias dalam kriteria yang diajukan oleh peneliti. Maka 

diharapkan pada penelitian selanjutnya dapat mengfokuskan kriteria 

penelitian pada responden yang belum membeli produk facial wash dari 

Kahf sehingga sesuai dengan variabel niat beli.  
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Lampiran 1 Kuisioner 

“Pengaruh Aktivitas Pemasaran di Tiktok Terhadap Niat Beli Dengan Ekuitas 

Merek dan Keterlibatan Merek Sosial pada Produk Facial Wash Kahf di 

Indonesia” 

A. Pertanyaan Filter 

1. Apakah anda pernah mendengar tentang produk skincare "Kahf" 

sebelumnya? 

A. Ya 

B. Tidak (Jika Anda menjawab "Tidak", Anda akan berhenti disini) 

2. Apakah anda pernah membeli produk skincare "Kahf" di TikTok Shop 

sebelumnya? 

A. Ya 

B. Tidak (Jika Anda menjawab "Tidak", Anda akan berhenti disini) 

B. Demografi Responden 

1. Jenis Kelamin : 

A. Laki-laki 

2. Usia : 

A. 13 – 17 Tahun 

B. 18 – 30 Tahun 

C. > 30 Tahun 

C. Aktivitas Pemasaran Media Sosial 

No Pertanyaan Skala 

STS TS N S SS 

1 Produk Kahf menghadirkan konten yang 

menarik di TikTok  

     

2 Saya mudah melakukan feedback pada produk 

Kahf yang di beli di TikTok Shop 

     

3 Informasi terbaru mengenai produk Kahf bisa 

di dapat di TikTok Shop 
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4 Saya ingin menyebarkan informasi mengenai 

produk Kahf dari TikTok ke teman-teman saya 

     

5 Saya dapat berbagi informasi di TikTok 

mengenai produk dari Kahf 

     

 

D. Ekuitas Merek 

No Pertanyaan Skala 

STS TS N S SS 

1 Saya mengetahui karakteristik produk dari 

Kahf 

     

2 Saya dapat mengingat logo Kahf dengan 

mudah 

     

3 Produk Kahf merupakan produk yang terkenal 

dalam industri skincare pria 

     

4 Saya memiliki ingatan khusus mengenai 

produk Kahf 

     

5 Saya dengan mudah mengingat produk Kahf 

karena merupakan produk skincare yang sering 

saya gunakan 

     

 

E. Keterlibatan Merek Sosial 

No Pertanyaan Skala 

STS TS N S SS 

1 Saya mengikuti aktivitas TikTok dari produk 

Kahf  

     

2 Saya memberikan komentar pada produk Kahf 

di TikTok Shop karena dapat berbagi 

pengalaman dengan orang lain 

     

3 Saya membeli produk Kahf di TikTok Shop 

untuk memenuhi keinginan pribadi  
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4 Saya terlibat dalam kegiatan produk Kahf di 

TikTok karena saya sering membeli produk 

tersebut di TikTok Shop  

     

5 Saya terlibat dalam kegiatan produk Kahf di 

TikTok karena saya merasa lebih baik 

setelahnya 

     

 

F. Niat Beli 

No Pertanyaan Skala 

STS TS N S SS 

1 Berinteraksi dengan produk Kahf di TikTok 

Shop membantu saya mengambil keputusan 

dengan lebih baik sebelum membeli produk 

mereka 

     

2 Berinteraksi dengan produk Kahf di TikTok 

Shop   meningkatkan minat saya untuk 

membeli produk mereka 

     

3 Saya berkemungkinan besar akan membeli 

produk Kahf yang dipasarkan di TikTok Shop  

     

4 Saya berniat untuk menjadi pelanggan produk 

Kahf 

     

5 Saya cenderung membeli produk Kahf di 

TikTok Shop dalam waktu dekat 
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Lampiran 2 Kuesioner Daring (Google Form) 

 

 

 

 

 



73 
 

 

 

 

 

 



74 
 

 

 

 

 

 



75 
 

 

 

 

 

 



76 
 

 

 

 

 



77 
 

 

 

 

 


	MOTTO DAN PERSEMBAHAN
	ABSTRAK
	DAFTAR GAMBAR
	DAFTAR TABEL
	BAB I
	PENDAHULUAN
	1.1. Latar Belakang
	1.2.  Rumusan Masalah
	1.3. Tujuan Penelitian
	1.4.  Manfaat Penelitian
	1.4.1. Manfaat Teoritis
	1.4.2. Manfaat Praktis

	BAB II
	TINJAUAN PUSTAKA
	2.1.  Landasan Teori
	2.1.1. Aktivitas Pemasaran Media Sosial
	2.1.2. Ekuitas Merek
	2.1.3. Keterlibatan Merek Sosial
	2.1.4. Niat Beli

	2.2. Ringkasan Peneliti Terdahulu
	Tabel 2.1 Peneliti Terdahulu
	2.3.  Pengembangan Hipotesis
	2.3.1. Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Ekuitas    Merek
	2.3.2. Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Keterlibatan Merek Sosial
	2.3.3. Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Pembelian
	2.3.4.  Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Niat Beli
	2.3.5. Pengaruh Keterlibatan Merek Sosial terhadap Niat Beli

	2.4.  Gambar Model Penelitian

	BAB III
	METODOLOGI PENELITIAN
	3.1. Pendekatan Penelitian
	3.2. Objek, Subjek, dan Tempat Penelitian
	3.3. Populasi dan Sampel
	3.4. Metode Pengumpulan Data
	3.5. Definisi Operasional
	3.6. Data dan Teknik Pengumpulan Data
	3.6.1. Data Primer
	3.6.2. Data Sekunder

	3.7. Outer Model (Uji Model Pengukuran)
	3.7.1. Convergent Validity
	3.7.2. Discriminant Validity Heterotrait Monotrait (HTMT)

	3.8. Reliability
	3.9. Inner Model (Uji Model Struktural)
	3.9.1. R-square
	3.9.2. Effect Size (,𝐹-2.)

	3.10.  Uji Hipotesis

	BAB IV
	HASIL DAN PEMBAHASAN
	4.1. Pengantar
	4.2. Hasil Statistik Deskriptif Profil Responden
	4.2.1. Analisis Responden Berbasis Filter pada Pemahaman dan  Pengguna Produk skincare Kahf
	4.2.2. Analisis Deskriptif Responden Berdasarkan Demografis

	4.3. Hasil Analisis Partial Least Squared (PLS)
	4.3.1.1. Evaluasi Outer Model
	4.3.1.1.1. Evaluasi Uji Convergent Validity
	4.3.1.1.2. Evaluasi Uji Discriminant Validity Heterotrait Monotrait (HTMT)
	4.3.1.1.3. Evaluasi Uji Reliability

	4.3.1.2.  Evaluasi Inner Model
	4.3.1.2.1. Evaluasi R-Square
	4.3.1.2.2. Evaluasi Efect Size (,𝑓-2.)

	4.3.1.3. Pengujian Hipotesis

	4.4. Pembahasan Hipotesis
	4.4.1. Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Ekuitas  Merek
	4.4.2. Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Keterlibatan  Merek Sosial
	4.4.3. Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Beli
	4.4.4. Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Niat Beli
	4.4.5. Pengaruh Keterlibatan Merek Sosial terhadap Niat Beli


	BAB V
	PENUTUP
	5.1. Kesimpulan
	5.1.1. Kesimpulan Profil Responden
	5.1.2. Kesimpulan Uji Hipotesis

	5.2.  Implikasi Manajerial
	5.3. Keterbatasan Penelitian
	5.4. Saran Penelitian Kedepannya

	DAFTAR PUSTAKA
	LAMPIRAN

