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BAB V 

PENUTUP 
 

 

 Pada bab ini, peneliti telah membuat kesimpulan dan saran yang berkaitan 

dengan hasil penelitian yang telah dilakukan. Peneliti juga akan menjelaskan 

mengenai penelitian yang telah dilakukan dengan masing-masing hasil yang telah 

diperoleh. Pada bab ini, peneliti akan menyampaikan keterbatasan peneliti serta 

saran yang sekiranya akan diperlukan bagi penelitian selanjutnya. 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis data statistik responden penelitian yang telah 

dilakukan sebelumnya (Bab IV), penelitian ini memberikan kesimpulan bahwa: 

a. Mayoritas responden berdasarkan jenis kelamin yang terdapat pada 

penelitian ini didominasi oleh responden “laki-laki” sebanyak 141 orang 

(54,6%). 

b. Mayoritas responden berdasarkan usia yang terdapat pada penelitian ini 

didominasi oleh responden berusia “23” tahun sebanyak 85 orang (34%). 

c. Mayoritas responden berdasarkan domisili yang terdapat pada penelitian 

ini didominasi oleh “Yogyakarta” sebanyak 125 orang (50%). 

Selanjutnya, berdasarkan hasil analisis serta evaluasi hasil uji hipotesis secara 

langsung dan tidak langsung yang telah dilakukan pada bab sebelumnya (Bab IV), 

pada penelitian ini peneliti dapat memberikan kesimpulan bahwa: 
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a. Hipotesis 1a (H1a) “berhasil” mengkonfirmasi bahwa komunikasi media 

sosial yang dibuat oleh perusahaan telah berpengaruh sterhadap kesadaran 

merek. 

b. Hipotesis 1b (H1b) “berhasil” mengkonfirmasi bahwa komunikasi media 

sosial yang dibuat oleh pengguna telah berpengaruh terhadap kesadaran 

merek. 

c. Hipotesis 2a (H2a) “tidak berhasil” mengkonfirmasi bahwa komunikasi 

media sosial yang dibuat oleh perusahaan tidak berpengaruh terhadap 

kualitas yang dirasakan. 

d. Hipotesis 2b (H2b) “berhasil” mengkonfirmasi bahwa komunikasi media 

sosial yang dibuat oleh pengguna berpengaruh terhadap kualitas yang 

dirasakan. 

e. Hipotesis 3 (H3) “berhasil” mengkonfirmasi bahwa kesadaran merek 

berpengaruh terhadap kualitas yang dirasakan. 

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi media sosial yang 

dibuat oleh Erigo memiliki pengaruh signifikan terhadap kesadaran 

merek/asosiasi merek namun tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

CBBE yaitu kualitas yang dirasakan. Sedangkan komunikasi media sosial yang 

dibuat oleh pengguna memiliki pengaruh signifikan terhadap ketiga dimensi 

CBBE yaitu, kesadaran merek/asosiasi merek dan kualitas yang dirasakan. 

Komunikasi merek media sosial yang dikendalikan oleh Erigo melalui 

Instagram kurang efektif untuk membuat konsumen sadar mengenai merek. 
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Dalam hal ini, konten yang dibuat oleh konsumen untuk menyebarkan informasi 

tentang merek melalui media sosial Instagram lebih efektif untuk membuat 

konsumen sadar, mengenal merek, dan konsumen merasakan kualitas. Pada 

penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi media sosial yang dibuat oleh 

Erigo dan pengguna berpengaruh terhadap kesadaran merek/asosiasi merek. Dapat 

didefinisikan jika komunikasi yang dilakukan seperti pengenalan merek kepada 

konsumen dan karakteristik Erigo sangat efektif dalam membentuk kesadaran 

merek/asosiasi merek. 

5.2 Implikasi Manajerial 

 Penelitian ini ditujukan untuk melihat komunikasi merek pada media 

sosial Instagram. Implikasi ini dibentuk dari hasil analisis data yang telah 

dikumpulkan dari responden yang mengikuti Erigo di Instagram dan pernah 

membeli produk Erigo. Harapan dari analisis ini yaitu agar dapat dijadikan 

sebagai saran bagi perusahaan untuk menganalisis komunikasi merek yang 

perusahaan ataupun pengguna lakukan sehingga dapat mempengaruhi ekuitas 

merek pada media sosial Instagram. Hasil dari analisis ini mengungkapkan bahwa 

komunikasi media sosial media yang dibuat oleh pengguna berpengaruh terhadap 

ekuitas merek.  

 Pertama, teknik komunikasi merek media sosial harus ditingkatkan dan 

disesuaikan untuk membangun kesadaran merek. Erigo juga harus 

mempertimbangkan pendekatan yang berbeda untuk komunikasi merek media 

sosial. Penulis menyarankan agar Erigo megembangkan strategi iklan di media 

sosial Instagram yang dapat mempengaruhi kesadaran merek/asosiasi merek dan 
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niat beli konsumen. Strategi yang dapat digunakan oleh Erigo untuk 

meningkatkan kesadaran merek/asosiasi merek dan niat beli konsumen yaitu 

Erigo perlu memberikan keunikan pada iklannya sehingga konsumen dapat 

dengan sadar mengenali bahwa produk tersebut milik Erigo. Erigo juga perlu 

menonjolkan logonya sehingga memiliki karakteristik yang pasti. Menurut 

beberapa responden yang didapatkan dari wawancara singkat mengatakan bahwa 

produk yang dimiliki oleh Erigo memiliki karakteristik yang berbeda pada setiap 

produknya dan bahkan ada beberapa produk seperti T-shirt yang tidak memiliki 

logo Erigo. Logo Erigo yang berupa tulisan Jepang kurang menunjukkan bahwa 

produk tersebut merupakan produk milik Erigo karena banyak clothing store yang 

menggunakan tulisan Jepang, maka erigo perlu menciptakan logo yang pasti. 

Dengan begitu maka Erigo akan mudah dikenali sehingga dapat meningkatkan 

niat beli karena konsumen telah menyadari Erigo. 

Kedua, Erigo harus menyediakan konten yang menarik dan informasi yang 

relevan sehingga dapat mendorong konsumen lain untuk ikut berpartisipasi dalam 

kampanye media sosial yang dibuat oleh Erigo. Erigo dapat mengadakan gift 

away dimana konsumen yang ingin mendapatkan gift away dari Erigo harus 

membagikan foto atau video dan menceritakan pengalamannya ketika 

menggunakan produk Erigo. Hal ini juga dapat digunakan untuk mengurangi 

pengeluaran Erigo. 

5.3 Keterbatasan Penelitian & Saran 

 Dalam penelitian ini, peneliti telah menemukan beberapa kelemahan yang 

membatasi penelitian ini. Peneliti akan memberikan beberapa saran yang dapat 
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dijadikan sebagai pertimbangan bagi peneliti selanjutnya agar penelitian 

selanjutnya dapat dilakukan dengan lebih baik. 

5.3.1. Keterbatasan Peneliti 

 Terdapat keterbatasan dalam penelitian ini yang dapat dijadikan pedoman 

bagi penelitian selanjutnya, seperti : 

1. Penelitian ini didominasi oleh responden yang tidak mewakili semua usia, 

mayoritas responden yang ada pada penelitian ini yaitu generasi Z dengan 

usia 20-25 tahun. Sehingga untuk peneliti selanjutnya dapat menyebarkan 

kuesioner lebih secara merata agar bisa mendapatkan jawaban yang lebih 

beragam dari semua usia. 

2. Penelitian ini hanya terfokus pada media sosial Instagram dimana hanya 

satu dari berbagai media sosial lainnya seperti Facebook dan Tiktok yang 

juga terdapat aktivitas komunikasi dari perusahaan atau dari pengguna. 

3. Pada proses pengambilan data, informasi yang telah diberikan oleh 

responden terkadang responden tidak menunjukkan pendapat yang 

sebenarnya, hal ini dapat terjadi karena setiap responden memiliki 

pemikiran yang berbeda dan kejujuran yang berbeda dalam pengisian 

kuesioner. 

 

5.3.2. Saran untuk Peneliti Selanjutnya 

 Terdapat beberapa saran dalam penelitian ini yang dapat dijadikan 

pedoman bagi penelitian selanjutnya, seperti : 
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1. Penulis menyarankan agar penelitian lebih lanjut harus menyelidiki iklan 

yang diciptakan dan yang dirasakan oleh konsumen  di media sosial dapat 

mempengaruhi ekuitas merek dan dimensinya sehingga temuan ini dapat 

menjadi hal yang dapat dipertimbangkan oleh manajer komunikasi ketika 

merencanakan pendanaan upaya pengiklanan di media sosial. 

2. Penulis menyarankan agar peneliti selanjutnya menganalisis media sosial 

utama untuk mendapatkan pemahaman yang lebih luas mengenai 

komunikasi media sosial yang dibuat oleh perusahaan dan dibuat oleh 

pengguna.  
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