BAB V
PENUTUP
5.1 Pengantar
Pada bab lima penulis akan membahas mengenai kesimpulan dari hasil analisis data yang
telah dilakukan pada bab sebelumnya. Pertama akan diwakili dengan kesimpulan mengenai
implikasi manajerial dari peneliti yang dilakukan. Dilanjutkan dengan kendala atau
keterbatasan dari penelitian yang dapat dijadikan sebagai saran untuk penelitian yang akan

datang.

5.2 Kesimpulan

Pada bab IV telah dilakukan analisis mengenai hasil penelitian yang dilakukan, sehingga

kesimpulan yang diperoleh penulis yaitu sebagai berikut:

1. Karakteristik Responden

Penyebaran kuesioner secara daring melalui google forms dan media sosial lainnya dan
jumlah responden yang terkumpul serta memenuhi syarat untuk dianalisis sebanyak 200
responden dengan jumlah laki-laki 82 responden dan perempuan sebanyak 118 responden.
Sebagian besar responden berusia 17-23 tahun dengan rata-rata uang saku/pendapatan sebesar
Rp 1.00.001,00 — Rp 1.500.000,00. Pada penelitian ini sebagaian besar responden mengetahui
Bloomery Patisserie dari Instagram dan rata-rata selama tiga bulan pembelian Bloomery
Ptisserie sebanyak 3-4 kali. Dan pembelian Bloomery Patisserie kebanyakan untuk
dikonsumsi. Semua responden melakukan kunjungan pada akun resmi Instagram sebelum

melakukan pembelian.
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2. Pengaruh Firm-Created Social media Communication dan User-Generated Social

Media Communication terhadap Loyalitas Merek

Firm-created social media communication dan user-generated social media
communication memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas merek.
Banyaknya fitur yang ditawarkan oleh Instagram menjadikan peluang bagi Bloomery
Patisserie dan pelanggan setia Bloomery Patisserie untuk mengulas dan membagikan
ulasannya pada pengguna lain di Instagram. Hal itu membuat loyalitas Bloomery

Patisesrie akan terus meningkat pada konsumen dan calon konsumen.

3. Pengaruh Firm-Created Social Media Communication dan User-Generated Social
Media Communication terhadap Kepercayaan Merek
Firm-created social media communication dan user-generated social media
communication memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek.
Banyaknya fitur yang ditawarkan oleh Instagram menjadikan peluang bagi Bloomery Patisserie
dan pelanggan setia Bloomery Patisserie untuk mengulas dan membagikan ulasannya pada
pengguna lain di Instagram. Sehingga hal itu membuat kepercayaan merek Bloomery Patisserie

akan terus meningkat pada konsumen dan calon konsumen.

4. Pengaruh Firm-Created Social Media Communication dan User-Generated Social
Media Communication terhadap Ekuitas Merek
Firm-created social media communication dan user-generated social media
communication memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap ekuitas merek.
Banyaknya fitur yang ditawarkan oleh Instagram menjadikan peluang bagi Bloomery Patisserie

dan pelanggan setia Bloomery Patisserie untuk membagikan ulasannya pada pengguna lain di
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Instagram. Sehingga hal ini membuat ekuitas merek Bloomery Patisserie akan terus meningkat

pada konsumen dan calon konsumen.

5. Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek dan Ekuitas Merek

Kepercayaan merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap

kepercayaan merek dan ekuitas merek. Semakin tinggi kepercayaan merek Bloomery Patisserie

semakin tinggi juga loyalitas merek dan ekuitas merek konsumen pada Bloomery Patisserie.

Kesimpulan uji mediasi dari penelitian ini:

Kepercayaan merek berperan sebagai variabel mediasi komplementer dan memberikan
total efek parsial antara firm-created social media communication dan user-generated
social media communication pada loyalitas merek.

Ekuitas merek berperan sebagai variabel mediasi komplementer dan memberikan total
efek parsial antara firm-created social media communication dan user-generated social

media communication pada loyalitas merek.

5.3 Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan implikasi manajerial yang dapat

diberikan adalah sebagai berikut:

1.

Komunikasi media sosial Instagram yang dilakukan Bloomery Patisserie tetap
dilakukan dengan konsisten untuk menjaga pengaruh positif yang sudah terbagun pada
konsumennya dan juga meningkatkan keberadaan Bloomery Patisserie pada media
sosial Instagram dengan lebih luas lagi. Sedangkan komunikasi media sosial Instagram
yang dibuat oleh konsumen Bloomery Patisserie, sebaiknya pihak Bloomery Patisserie

dalam hal ini memberikan reward dalam bentuk potongan harga atau kupon pembelian.
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Hal ini bertujuan untuk memberikan apresiasi kepada konsumennya sehingga pengaruh
yang terbangun akan berdampak positif dan reputasi Bloomery Patisserie di mata
konsumen terjaga dengan baik.

Pihak Bloomery Patisserie sebaiknya mengembangkan konten sosial media Instagram
dengan memberikan konten-konten yang memperlihatkan cara pembuatan dan bahan
premium yang digunakan secara singgkat dan memberikan di setiap menunya kartu
yang menjelaskan rasa dari cerepes yang dibeli di Bloomery Patisserie. Hal ini
bertujuan untuk meningkatkan kepercayaan merek pelanggan terhadap Bloomery

Patisserie.

5.4 Saran dan Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran yang dapat penulis berikan

adalah sebagai berikut:

1.

Penelitian selanjutnya diharapkan tidak berfokus pada mahasiswa saja, tetapi
masyarakat yang lebih umum dan lokasi yang lebih luas lagi tidak hanya di Yogyakarta
saja karna Bloomery Patisserie memiliki cabang di luar kota Yogyakarta juga. Hal ini
bertujuan agar penelitian selanjutnya dapat memberikan hasil karakteristik responden
yang beragam dan melihat apakah komunikasi media sosial yang diberikan Bloomery
Patisserie tepat sasaran atau tidak.

Peneliatian selanjutnya diharapkan menambahakan variabel lain seperti kesadaran

merek dan persepsi konsumen untuk melihat pengaruhnya pada loyalitas merek.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka terdapat beberapa keterbatasan yaitu:

1.

Dalam penelitian ini hanya menggunakan firm-created social media communication,

user-generated social media communication, kepercayaan merek, dan ekuitas merek
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saja yang digunakan untuk menilai loyalitas merek, sedangkan masih banyak lagi
variabel yang dapat mempengaruhi loyalitas merek.

. Pada variabel ekuitas merek hanya sebatas ekuitas merek saja yang diteliti, pada
kenyataannya jika didalami ekuitas merek mencakup beberapa instrument di dalamnya.
. Dalam penelitian ini pengetahuan mengenai objek kurang spesifik masih secara luas
tidak hanya dari Instagram tetapi masih dari banyak faktor untuk mengetahui Bloomery

Patisserie.
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