BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan sebelumnya, berikut

merupakan beberapa kesimpulan dari penelitian ini:

1. Berdasarkan hasil analisis deskriptif dapat disimpulkan :

Hasil analisis presentase pada karakteristik responden berjenis
kelamin perempuan dengan persentase 68,4 % berusia 22 tahun dengan
persentase 40,26% dan memiliki rentang uang saku per bulan kurang dari <
Rp 1.000.000 dengan persentase 32,47 %. Sebanyak 78,57% responden
sudah pernah menggunakan promo dari official account LINE
@Stabucksindonesia, dengan promo yang paling sering digunakan buy 1
get 1 (84,41%). Gerai Starbucks yang sering dikunjungi adalah Ambarukmo
Plaza sebesar 74,68 %, dengan mayoritas frekusensi seringnya mengunjungi
Starbucks dalam 1 bulan sebanyak 1-2 kali (81,6%).

2. Secara bersamaan, variabel brand page comitment berpengaruh positif
terhadap kesadaran merek dan variabel word of mouth sedangkan untuk
variabel niat beli, brand page comitment tidak memiliki pengaruh

3. Secara bersamaan, variabel kesadaran merek berpengaruh positif terhadap
word of mouth dan niat beli.

4. Variabel word of mouth. Berpengaruh positif terhadap niat beli

83



84

5. Secara bersamaan, variabel gangguan berpengaruh positif terhadap brand
page commitment, kesadaran merek, word of mouth dan niat beli.

6. Tidak ada perbedaan antara laki-laki dan perempuan untuk variabel
kesadaran merek, niat beli dan word of mouth.

7. Tidak ada perbedaan antara jumlah frekuensi mengunjungi gerai Starbucks
(1-2 kali, 3-4 kali, > 4 kali) untuk variabel kesadaran merek dan word of
mouth. Namun, ada perbedaan untuk variabel niat beli terhadap jumlah

frekuensi mengunjungi gerai Starbucks (1-2 kali, 3-4 kali, > 4 kali).

Dengan demikian, hasil penelitian ini secara keseluruhan menunjukkan
bahwa interaksi penggunaan media sosial dapat dijadikan peluang komunikasi
pemasaran untuk meningkatkan kesadaran merek dan niat beli konsumen.
Kesadaran merek yang dipengaruhi oleh variabel brand page commitment dan
gangguan, juga memiliki pengaruh untuk variabel word of mouth dan niat beli.
Selanjutnya, niat beli yang dipengaruhi oleh variabel kesadaran merek, word of
mouth dan gangguan. Maka perusahaan dalam menggunakan media sosial sebagai
saluran pemasaran penting untuk meningkatkan adanya fitur menarik pada brand
page commitment dengan tetap mempertimbangkan resiko gangguan untuk untuk
semakin meningkatkan word of mouth sehingga menjadikan konsumen semakin
sadar akan merek yang nantinya dapat mempengaruhi niat pembeliaan produk

merek perusahaan.

Hasil penelitian ini menunjukkan secara umum tidak ada perbedaan jenis
kelamin yang mempengaruhi kesadaran merek, niat beli dan word of mouth. Hasil

penelitian ini juga menunjukkan tidak ada perbedaan frekuensi berkunjung gerai
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Starbucks yang mempengaruhi kesadaran merek dan word of mouth, perbedaan

frekuensi mengunjungi gerai Starbucks terjadi pada variabel niat beli.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil dari penelitian yang diperoleh, maka dapat memberi
wawasan bagi para pelaku bisnis yang ingin mengoptimalkan keterlibatan interaksi
pengguna media sosial sebagai strategi untuk meningkatkan komunikasi pemasaran
menyangkut brand page commitment, word of mouth dan gangguan untuk

meningkatkan kesadaran merek dan niat beli.

Dari hasil penelitian yang menunjukkan gangguan berpengaruh positif
terhadap variabel brand page commitment, word of mouth dan kesadaran merek |,
maka penting bagi perusahaan untuk meningkatkan gangguan dengan menampilkan
konten menarik dan kreatif dalam setiap melakukan posting informasi. Kemudian,
peningkatan gangguan juga perlu memperhatikan waktu posting yang secara

berkala sehingga juga dapat meminimalkan rasa terganggu bagi konsumen.

Selain itu, berdasarkan dengan melihat word of mouth yang berpengaruh
terhadap variabelniat beli maka, penting bagi perusahaan dalam mendorong
kegiatan word of mouth yang dapat dilakukan dengan menunjukkan komitmen atau
citra perusahaan untuk jujur sehingga konsumen dapat lebih percaya dan respect
terhadap perusahaan. Hal tersebut dapat dilakukan dengan melakukan transparansi
pemeang suatu event atau dengan mendorong kegiatan testimoni yang dapat dilihat

oleh semua pelanggan perusahaan. Selain itu, juga dapat melakukan event promo
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dengan syarat pelanggan berbagi informasi seperti “share” “tag” ke teman/kerabat

untuk bisa mendapatkan promo perusahaan.

Kemudian, hasil dari uji beda yang menunjukkan adanya perbedaan
frekuensi berkunjung berpengaruh positif terhadap variabel niat beli, maka penting
bagi perusahaan untuk mendorong pelanggan untuk berkunjung ke store agar dapat
meningkatkan pembeliaan produk. Hal tersebut dapat dilakukan misalnya dengan
mengadakan event dan promo melalui media sosial yang nantinya dapat mendorong
konsumen untuk berkunjung ke store seperti penukaran poin langsung ke store atau
dengan mengadakan event untuk 100 orang pertama yang datang store akan

mendapat promo potongan diskon atau member gratis.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan pada beberapa faktor seperti
yang pertama adalah pada penelitian sebelumnya menggunakan alat analisis SEM
sehingga hasil yang didapat lebih dalam dan akurat namun penelitian ini
menggunakan regresi yang membuat hasil tidak seakurat penelitian sebelumnya.
Selain itu ada beberapa hasil penelitian ini yang belum signifikan karena memang
tidak sesuai dengan objek penelitian sebelumnya yaitu dengan media sosial

Facebook.

Jumlah sampel penelitian ini yang dirasa masih belum cukup untuk
mewakili populasi dan karakteristik responden yang tidak bervariasi dan merata,
misalnya responden perempuan yang lebih banyak dari laki-laki, usia responden

yang mayoritas berusia 22 tahun, dan uang saku per bulan yang mayoritas < Rp
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1.000.000. Kemudian, variabel penelitian yang digunakan masih terbatas. Hanya 5
variabel yang diteliti yaitu kesadaran merek, word of mouth, brand page
commitment, niat beli dan gangguan. Selain itu, didalam penelitian ini terdapat butir
pernyataan yang tidak konsisten karena berbentuk negatif yang terdapat pada

variabel brand page comitment kalimat ke empat.

5.4 Saran Bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian selanjutnya dapat mengunakan objek media sosial yang berbeda,
melihat dari banyaknya perusahaan yang sudah menggunakan media sosial sebagai
saluran komunikasi pemasarannya. Objek pada penelitian ini hanya pada official
account LINE, penelitian berikutnya dapat melakukan komparasi atau
perbandingan dari dua media sosial lain yang berbeda. Jumlah responden juga dapat
diperbanyak dengan kriteria yang berbeda. Selain itu penelitian selanjutnya juga
dapat menambahkan variabel lain karena masih banyak variabel lain yang dapat
dikaitkan dengan penelitian ini. Kemudian, bagi penelitian selanjutnya juga dapat

lebih konsisten dalam membuat pernyataan kuesioner untuk setiap butir variabel.
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