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BAB V  

SIMPULAN 

 

5.1.Simpulan 

Studi ini meneliti pengaruh aktivitas pemasaran di media sosial 

terhadap loyalitas merek dengan kredibilitas konten dan kepercayaan merek 

sebagai moderator dan mediator. Simpulan hasil penelitian sebagai berikut. 

1. Profil responden menunjukkan bahwa mayoritas orang tua yang terlibat 

adalah perempuan yang berada dalam rentang usia produktif (30-47 

tahun) dan sebagian besar memiliki 1 atau 2 anak yang Sebagian besar 

anak yang sedang bersekolah di Marsudirini adalah perempuan.  

2. Dari hasil pengujian terdapat pengaruh aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap kepercayaan merek secara positif. Hal ini dibuktikan dengan 

nilai original sample sebesar 0,764 dan nilai P-Value sebesar 0,000 lebih 

kecil dari 0,05. Aktivitas pemasaran di media sosial yang dilakukan 

secara konsisten dan kreatif dapat memperkuat citra merek Yayasan 

Marsudirini.  

3. Dari hasil pengujian terdapat pengaruh aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap loyalitas merek secara positif. Hal ini dibuktikan dengan nilai 

original sample sebesar 0,327 dan nilai P-Value sebesar 0,000 lebih 

kecil dari 0,05. Mempromosikan kegiatan sekolah, prestasi siswa, dan 

pencapaian lainnya di media sosial dapat meningkatkan kebanggaan dan 
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rasa memiliki di antara anggota komunitas. Ini dapat memupuk loyalitas 

yang lebih tinggi terhadap yayasan. 

4. Dari hasil pengujian terdapat pengaruh kepercayaan merek terhadap 

loyalitas merek secara positif. Hal ini dibuktikan dengan nilai original 

sample sebesar 0,447 dan nilai P-Value sebesar 0,000 lebih kecil dari 

0,05. Meningkatkan kepercayaan orang tua terhadap merek Yayasan 

Marsudirini dapat secara langsung meningkatkan loyalitas orang tua. 

Kegiatan peningkatan melalui pelayanan yang konsisten, kualitas 

produk atau layanan yang tinggi, dan komunikasi yang transparan. 

5. Dari hasil pengujian menunjukkan bahwa kepercayaan merek 

memediasi pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap 

loyalitas merek. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sample sebesar 

0,341 dan nilai P-Value sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. aktivitas 

pemasaran media sosial yang efektif dapat meningkatkan kepercayaan 

merek, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas merek. Aktivitas 

pemasaran yang kreatif dan konsisten di media sosial membantu 

membangun kepercayaan merek dengan cara memberikan informasi 

yang jelas, transparan, dan relevan kepada audiens. Ini mencakup 

konten yang berfokus pada nilai-nilai merek, testimoni pelanggan, dan 

interaksi langsung dengan audiens. Ketika audiens memiliki 

kepercayaan yang tinggi terhadap merek, mereka lebih cenderung untuk 

tetap loyal, melakukan pembelian berulang, dan merekomendasikan 

merek kepada orang lain. Kepercayaan yang dibangun melalui aktivitas 
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pemasaran media sosial menjadi fondasi yang kuat untuk loyalitas 

jangka panjang. 

6. Dari hasil pengujian menunjukkan bahwa kredibilitas konten tidak 

memoderasi pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap 

loyalitas merek. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sample sebesar 

0,447 dan nilai P-Value sebesar 0,886 lebih besar dari 0,05. Peran 

kredibilitas konten memperlemah pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap loyalitas merek. 

 

5.2.Implikasi Manajerial Marsudirini 

Penelitian ini memiliki implikasi yang dapat membantu Yayasan 

Marsudirini memahami pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap 

loyalitas merek dalam Yayasan Marsudirini. Implikasi bagi manajerial Yayasan 

Marsudirini adalah sebagai berikut.  

1. Aktivitas pemasaran sebaiknya lebih trendi dan lebih interaksi di media 

sosial Marsudirini. 

Marsudirini dapat mendesain postingan video pendek yang 

menarik dan relevan tentang kegiatan unggul dan khas Marsudirini, 

seperti karakter Kemarsudirinian di ekstrakurikuler, Parenting, atau 

momen-momen unik dari siswa. Marsudirini dapat menggunakan fitur 

stories dan reels untuk membagikan momen-momen harian di sekolah, 

tips belajar, atau acara-acara yang akan datang. Mengadakan sesi live 

Instagram sehingga meningkatkan interaksi langsung dengan audiens 
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orang tua melalui sesi tanya jawab, diskusi dengan guru atau siswa, atau 

bahkan menampilkan pertunjukan seni dari siswa.  

Marsudirini dapat mengadakan kampanye dengan 

menggunakan hashtag khusus sehingga meningkatkan visibilitas dan 

partisipasi. Contohnya, Marsudirini bisa membuat kampanye dengan 

hashtag seperti #sekolahswastakatolik #MarsudiriniMoments atau 

#SekolahKuIndah dan mengajak siswa untuk berbagi foto atau video 

dengan hashtag tersebut. 

Marsudirini dapat menggunakan fitur Question dan Answer 

di media sosial untuk meningkatkan keterlibatan audiens yaitu orang 

tua. Marsudirini bisa mengajukan pertanyaan kepada siswa atau orang 

tua tentang berbagai topik yang relevan dengan sekolah dan melihat 

hasil polling atau jawaban mereka secara langsung. 

Marsudirini dapat mencoba bekerja sama dengan influencer 

lokal atau yang terkait dengan pendidikan dapat membantu 

meningkatkan jam tayang dan menarik perhatian lebih banyak orang. 

Marsudirini perlu konsistensi di media sosial untuk 

menjaga keterhubungan sekolah dan orang tua. Konsistensi dengan 

memastikan bahwa semua acara sekolah, perayaan, dan berita penting 

diungkapkan sesuai jadwal. 

2. Aktivitas pemasaran di media sosial Marsudirini menggunakan platform 

yang dapat melakukan diskusi dan pertukaran pendapat pengunjung.  
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Marsudirini mengadakan sesi Instagram Live atau Tiktok Live 

sehingga siswa, orang tua, dan guru bisa berpartisipasi langsung. Sesi 

live tersebut berisi pengumuman penting, sesi tanya jawab, atau 

presentasi proyek siswa. Partisipan orang tua dapat berinteraksi melalui 

kolom komentar. 

Marsudirini perlu mengadakan webinar atau parenting dengan 

menggunakan Google Meet atau Zoom tentang topik-topik tertentu 

seperti persiapan ujian, kesehatan mental, atau kegiatan ekstrakurikuler. 

Parenting dapat disiarkan secara live melalui Instagram dan juga Tiktok. 

Peserta orang tua dapat berinteraksi dengan narasumber melalui fitur 

chat atau tanya jawab. 

3. Aktivitas pemasaran Marsudirini agar menampilkan dan menyediakan 

hal-hal apapun yang trendi di media sosial Marsudirini.  

Yayasan Marsudirini perlu secara rutin melakukan penelitian 

dan analisis terhadap tren terbaru di media sosial. Hal tersebut termasuk 

memonitor platform populer seperti Instagram, TikTok, Twitter, dan 

Facebook untuk memahami konten yang sedang viral dan disukai oleh 

audiens target yaitu orang tua.  

Selanjutnya Yayasan Marsudirini dapat membentuk tim 

khusus yang terdiri dari individu kreatif yang selalu up-to-date dengan 

tren terbaru di media sosial. Tim ini bisa mencakup desainer grafis, 

video editor, dan content creators yang berpengalaman. Diharapkan tim 
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yang dibentuk menghasilkan konten yang segar, menarik, dan relevan 

dengan perkembangan terkini. 

4. Sekolah-sekolah Marsudirini sebaiknya meningkatkan kehandalan 

Marsudirini, sehingga orang tua siswa semakin percaya terhadap 

Marsudirini.  

Kehandalan Marsudirini dapat dengan mengintegrasikan 

teknologi dalam proses pembelajaran dan manajemen sekolah, seperti 

penggunaan aplikasi pendidikan, platform e-learning, dan sistem 

manajemen sekolah. Marsudirini juga perlu menyediakan layanan 

konseling dan dukungan psikologis bagi siswa untuk membantu mereka 

mengatasi masalah pribadi atau akademik. Sehingga dengan demikian 

Marsudirini menunjukkan perhatian Marsudirini terhadap kesejahteraan 

emosional siswa, yang membuat orang tua lebih percaya bahwa anak-

anak mereka mendapatkan perhatian yang holistik. 

Kehandalan Marsudirini juga dapat dengan melakukan 

pelatihan dan pengembangan profesional bagi guru untuk meningkatkan 

kompetensi dan metode pengajaran mereka. Mengadopsi kurikulum 

yang up-to-date dan relevan dengan kebutuhan zaman. Marsudriini 

perlu juga untuk investasi dalam fasilitas dan infrastruktur sekolah 

seperti ruang kelas yang nyaman, laboratorium yang lengkap, dan 

teknologi pendidikan terbaru. Memastikan lingkungan belajar yang 

aman dan kondusif. 
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Maka dengan aktivitas pemasaran yang trendi dan terjalin 

interaksi di media sosial Marsudirini sehingga dapat menjadi kekuatan 

untuk pengambilan keputusan orang tua menyekolahkan anaknya 

kembali di Marsudirini. Ditambah pula konten Marsudirini sebaiknya 

memberikan informasi yang mendalam mengenai aktivitas pemasaran 

Marsudirini. 

 

5.3.Keterbatasan dan Saran Penelitian 

Penelitian ini memberi manfaat ilmiah dalam hal memperkuat 

pemahaman hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial dan loyalitas 

merek. Namun, penelitian ini ada keterbatasannya disertai juga saran yaitu :  

1. Penulis melakukan penelitian hanya di Sekolah Marsudirini 

Perwakilan Yogyakarta, yaitu Taman Kanak-kanak Mater Dei, 

Sekolah Dasar Marsudirini, dan Sekolah Menengah Pertama Maria 

Immaculata, sehingga temuan ini tidak dapat digeneralisasikan ke 

perwakilan lain. Maka penelitian aktivitas pemasaran media sosial 

sekolah Marsudirini dilakukan dapat dilanjutkan di Yayasan 

Marsudirini Pusat, yaitu di Semarang, Perwakilan di Kota Jakarta, 

Perwakilan Nusa Tenggara Timur, dan Perwakilan Riau. Hal ini 

untuk mendapatkan data aktivitas pemasaran media sosial di kota-

kota besar Indonesia.  
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2. Nilai R2 atau R Square kepercayaan merek masih rendah. Perlu 

dimasukkan variabel determinan lain dalam penelitian berikutnya. 

Penelitian berikutnya dapat mempelajari variabel reputasi 

perusahaan dalam hal ini reputasi Yayasan Marsudirini seperti 

contoh pada Serman dan Sims (2023). Selain itu, penelitian 

selanjutnya dapat melakukan wawancara dengan para orang tua 

untuk memahami faktor-faktor lain yang paling mempengaruhi 

keputusan orang tua untuk menyekolahkan di Marsudirini. 
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