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BAB V 

 
SIMPULAN, KETERBATASAN, DAN SARAN 

 

 

 
5.1. Simpulan 

Tujuan dilakukannya penelitian ini untuk menguji pengaruh 

sales promotion dan social media marketing terhadap purchase 

intention melalui brand awareness dengan bentuk berupa studi kasus 

terhadap produk Opak Telo Ungu milik UD. Arjuno Sekti Surabaya. 

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakuakan maka dapat 

diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Kesimpulan 1 Sales Promotion (SP) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Awareness (BA) produk Opak Telo 

Ungu dengan nilai t-value sebesar 3,31. Dengan demikian 

hipotesis 1 diterima dan membuktikan bahwa program sales 

promotion yang sudah dilakukan oleh produk Opak Telo Ungu 

dapat mempengaruhi pengenalan dan kesadaran konsumen 

terhadap merek Opak Telo Ungu. 

2. Kesimpulan 2 Social Media Marketing (SMM) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Awareness (BA) produk 

Opak Telo Ungu dengan nilai t-value sebesar 2,54. Dengan 

demikian hipotesis 2 diterima dan membuktikan bahwa aktivitas 

social media marketing yang sudah dilakukan oleh produk Opak 

Telo Ungu dapat mempengaruhi pengenalan dan kesadaran 

konsumen terhadap merek Opak Telo Ungu. 

3. Kesimpulan 3 Sales Promotion (SP) memiliki pengaruh langsung 

tidak signifikan terhadap Purchase Intention (PI) produk Opak 

Telo Ungu dengan nilai t-value sebesar -1,40. Dengan demikian 

hipotesis 3 ditolak dan membuktikan bahwa program sales 

promotion yang sudah dilakukan oleh produk Opak Telo Ungu 

tidak mempengaruhi purchase intention Opak Telo Ungu secara 

langsung. 
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4. Kesimpulan 4 Social Media Marketing (SMM) memiliki 

pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention (PI) produk Opak Telo Ungu dengan nilai t- 

value sebesar 2,48. Dengan demikian hipotesis 4 diterima dan 

membuktikan bahwa aktivitas social media marketing yang 

sudah dilakukan oleh produk Opak Telo Ungu dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen terhadap produk Opak Telo 

Ungu. 

5. Kesimpulan 5 Brand Awareness (BA) memiliki pengaruh 

langsung yang positif dan signifikan terhadap Purchase Intention 

(PI) produk Opak Telo Ungu dengan nilai t-value sebesar 4,58. 

Dengan demikian hipotesis 5 diterima dan membuktikan bahwa 

pengenalan dan kesadaran konsumen terhadap merek Opak Telo 

Ungu dapat mempengaruhi niat beli konsumen terhadap produk 

Opak Telo Ungu. 

6. Kesimpulan 6 Sales Promotion (SP) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention (PI) melalui Brand 

Awareness (BA) produk Opak Telo Ungu dengan nilai t-value 

sebesar 2,76. Dengan demikian hipotesis 6 diterima dan 

membuktikan bahwa program sales promotion yang sudah 

dilakukan oleh produk Opak Telo Ungu dapat mempengaruhi 

pengenalan dan kesadaran konsumen terhadap merek Opak Telo 

Ungu yang kemudian dapat memperkuat pengaruh dari sales 

promotion terhadap purchase intention Opak Telo Ungu secara 

tidak langsung. 

7. Kesimpulan 7 Social Media Marketing (SMM) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (PI) melalui 

Brand Awareness (BA) produk Opak Telo Ungu dengan nilai t- 

value sebesar 2,56. Dengan demikian hipotesis 7 diterima dan 

membuktikan bahwa aktivitas social media marketing yang 

sudah dilakukan oleh produk Opak Telo Ungu dapat 

mempengaruhi pengenalan dan kesadaran konsumen terhadap 

merek Opak Telo Ungu yang kemudian dapat memperkuat 
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pengaruh dari sales promotion terhadap purchase intention Opak 

Telo Ungu secara tidak langsung. 

8. Jalur hubungan yang paling kuat ada di pengaruh Brand 

Awareness (BA) terhadap Purchase Intention (PI) dengan nilai t- 

value sebesar 4,58. Hal ini berarti bahwa tingkat Brand 

Awareness (BA) sangat berpengaruh terhadap Purchase 

Intention (PI). 

9. Jalur hubungan yang paling lemah ada di pengaruh Sales 

Promotion (SP) terhadap Purchase Intention (PI) dengan nilai t- 

value sebesar -1,40. Hal ini berarti bahwa tingkat Sales 

Promotion (SP) yang ada tidak berpengaruh siginifikan terhadap 

Purchase Intention (PI). 

5.2. Keterbatasan 

Penelitian ini tentu memiliki beberapa kekurangan dan 

keterbatasan. Yang menjadi keterbatasan dalam penelitian ini adalah: 

1. Tanggapan yang diberikan oleh responden pada saat pengumpulan 

data mungkin kurang menunjukan kebenaran yang sesungguhnya 

dan fakta yang sedang terjadi. 

2. Sampel terlalu homogen karena tidak ada suatu kriteria khusus pada 

saat proses pengembilan sampel. 

 
5.3. Saran 

5.3.1 Saran Akademis 

Saran bagi peneliti selanjutnya yang mungkin dengan topik dan 

variabel yang sama agar dapat meneliti lebih banyak variabel yang 

berkaitan dengan Purchase Intention misalnya Perceived Quality, 

Perceived Risk, dan Perceived Value. Selain itu peneliti selanjutnya 

diharapkan agar membaca dengan teliti dan mengartikan hasil penelitian 

ini dengan cermat agar menghindari kesalah artian, dan juga dapat 

memperluas jangkauan proses penyampelan agar dapat memperoleh 

hasil yang lebih baik. 
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5.3.2 Saran Praktis 

1. Saran untuk Sales Promotion 

Dalam hasil penelitian ini didapati bahwa hubungan langsung 

Sales Promotion ke Purchase Intention adalah hubungan dengan 

pengaruh paling lemah. Hasil menunjukkan bahwa Sales Promotion 

tidak signifikan beperngaruh langsung terhadap Purchase Intention 

(t-value sebesar -1,40), melainkan harus melalui Brand Awareness (t- 

value sebesar 2,76). Oleh karenanya penulis memberi saran agar 

perusahaan terus meningkatkan level kesadaran merek produk Opak 

Telo Ungu, agar program Sales Promotion yang ada dapat membawa 

hasil positif dan juga berpengaruh terhadap Purchase Intention 

produk Opak Telo Ungu. 

Dari penelitian ini ditunjukan nilai terendah dari jawaban 

responden pada indikator variabel Sales Promotion yaitu “Saya 

tertarik apabila promo produk Opak Telo Ungu mendatangkan 

manfaat dan kemudahan bagi saya” dengan nilai rata-rata sebesar 

4,187, sedangkan untuk poin jawaban tertinggi ada pada poin “Saya 

tertarik apabila akun Instagram arjunosektisub sering mengadakan 

promo dan diskon, terlebih untuk produk Opak Telo Ungu” dengan 

nilai rata-rata sebesar 4,627, maka saran yang peneliti berikan adalah 

agar program Sales Promotion yang diberikan tidak harus terfokus 

pada besarnya manfaat yang ditawarkan, melainkan harus dalam 

frekuensi yang intens dan dalam jangka waktu yang cukup lama. 

2. Saran untuk Social Media Marketing 

Dari penelitian ini ditunjukan poin terendah dari jawaban 

responden pada indikator variabel Social Media Marketing yaitu 

“Informasi yang disampaikan oleh akun Instagram arjunosektisub 

dapat saya pahami dengan mudah dan juga dapat dipercaya” dengan 

nilai rata-rata sebesar 4,213, sedangkan untuk poin jawaban tertinggi 

ada pada poin “Saya mengetahui bahwa Arjuno Sekti memiliki akun 

Instagram bernama arjunosektisub dan saya sudah mengikuti akun 

tersebut”, dengan nilai rata-rata sebesar 4,487. Maka saran yang 

peneliti berikan adalah agar informasi yang disampaikan melalui 
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aktivitas Social Media Marketing harus diolah dengan lebih baik 

sehingga lebih mudah untuk dimengerti. 

3. Saran untuk Brand Awareness 

Dalam hasil penelitian ini didapati bahwa hubungan Brand 

Awareness ke Purchase Intention adalah hubungan dengan pengaruh 

paling kuat. Hasil penelitian menunjukan bahwa Brand Awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention 

dengan t-value sebesar 4,58. Oleh karenanya penulis menyarankan 

agar perusahaan lebih terfokus tentang bagaimana cara meningkatkan 

level kesadaran merek produk Opak Telo Ungu. Hal ini mungkin juga 

menjadi jawaban atas permasalahan pada penjualan produk Opak 

Telo Ungu yang sedang dialami perusahaan. 

Dari penelitian ini ditunjukkan poin terendah dari jawaban 

responden pada indikator variabel Brand Awareness yaitu “Saya 

dapat langsung mengingat produk Opak Telo Ungu apabila saya 

sedang memikirkan tentang suatu produk makanan ringan” dengan 

nilai rata-rata sebesar 4,013, sedangkan untuk poin jawaban tertinggi 

ada pada poin “Saya mengetahui produk Opak Telo Ungu”, dengan 

nilai rata-rata sebesar 4,453. Maka saran yang peneliti berikan 

adalah agar segala aktivitas yang mendukung terbentuknya kesadaran 

merek harus dilakukan dengan lebih intens agar kesadaran merek 

dapat terbentuk dengan lebih baik. 

4. Saran untuk Purchase Intention 

Dari penelitian ini ditunjukan poin terendah dari jawaban 

responden pada variabel Purchase Intention yaitu “Saya memutuskan 

untuk melakukan pembelian produk Opak Telo Ungu di hari depan” 

dengan nilai rata-rata sebesar 4,173, sedangkan untuk poin jawaban 

tertinggi ada pada poin “Saya merasa ingin mengetahui harga dan 

cara mendapatkan/membeli produk Opak Telo Ungu”, dengan nilai 

rata-rata sebesar 4,327. Maka saran yang peneliti berikan adalah 

agar segala aktivitas yang mendukung terbentuknya niat beli 

konsumen harus dilakukan dengan lebih intens agar niat beli 

konsumen dapat terbentuk dengan lebih baik. 
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