BAB YV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh buzz marketing terhadap nait
beli dengan kesadaran merek sebagai pemediasi. Penelitian ini dilakukan pada 102
orang responden yang mengetahui maupun yang pernah melakukan pembelian produk
Golden Geisha Yogyakarta. Berdasarkan hasil survei dan pengolahan data, penelitian

ini memiliki kesimpulan sebaga berikut:

1. Buzz marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli pada produk
Golden Geisha Yogyakarta. Berdasarkan hasil temuan ini, dapat disimpulkan
hipotesis 1 diterima. Dapat diartikan, semakin baik strategi buzz marketing yang
dilakukan, maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk melakukan pembelian

produk.

2. Buzz marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap kesadaran merek pada
produk Golden Geisha Yogyakarta. Berdasarkan hasil temuan ini, dapat
disimpulkan hipotesis 2 terdukung. Berarti, semakin tinggi buzz marketing, maka
semakin besar juga peluang untuk menanamkan kesadaran merek pada benak

konsumen.
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3. Kesadaran merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli pada produk
Golden Geisha Yogyakarta. Berdasarkan hasil temuan ini, maka dapat disimpulkan
hipotesis 3 terdukung. Artinya, semakin tinggi kesadaran merek yang dimiliki

konsumen, maka akan meningkatkan niat konsumen untuk melakukan pembelian.

4. Kesadaran merek memediasi pengaruh buzz marketing terhadap niat beli pada
produk Golden Geisha Yogyakarta. Peran mediasi kesadaran merek yang
ditunjukkan dalam penelitian ini adalah mediasi komplementer pengaruh buzz
marketing terhadap niat beli. Hasil ini ditunjukkan oleh buzz marketing yang masih
memengaruhi niat beli secara langsung. Berdasarkan temuan ini dapat disimpulkan
hipotesis 4 terdukung. Kesadaran merek memediasi pengaruh buzz marketing
terhadap niat beli yang dimiliki konsumen. Dapat diartikan, semakin tinggi buzz
marketing, semakin besar peluang untuk meningkatkan kesadaran merek dan pada

akhirnya memengaruhi niat beli konsumen.

5.2 Implikasi Manajerial

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam memberikan sudut
pandang bagi para pelaku usaha maupun perusahaan di industri serupa khususnya bagi
Golden Geisha Yogyakarta. Dari hasil penelitian ini, berikut implikasi manajerial yang

dapat diberikan oleh peneliti:
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1.

Meskipun semua indikator dalam uji statistik deskriptif masuk ke dalam kategori
tinggi, namun beberapa indikator yang memiliki nilai mean lebih rendah dapat
menjadi perhatian agar dapat meningkatkan niat beli konsumen. Masing-masing
variabel memiliki nilai mean di bawah nilai 4, di antaranya adalah: indikator BMS5
yang berbunyi “Buzz marketing membuat saya memiliki hubungan yang kuat
dengan produk Golden Geisha Yogyakarta” menunjukkan nilai mean 3,97,
indikator KM2 yang berbunyi “Buzz marketing membuat saya lebih teringat
tentang Golden Geisha” memiliki mean 3,95, dan indikator NB 3 yang berbunyi
“Saya berniat beli produk Golden Geisha secara rutin di masa depan yang
diiklankan melalui buzz marketing” memiliki nilai mean 3,96. Hasil uji statistik
deskriptif ini menggambarkan tingkat persetujuan konsumen yang berada di antara
netral dan setuju.

Berdasarkan nilai mean tersebut dapat dikatakan konsumen merasa kurang setuju
jika buzz marketing membuatnya memiliki hubungan yang kuat dengan produk
Golden Geisha Yogyakarta, dan buzz marketing tidak selalu membuatnya teringat
tentang produk Golden Geisha Yogyakarta, serta konsumen tidak selalu berniat
untuk membeli produk Golden Geisha Yogyakarta secara rutin di masa yang akan
datang hanya karena produk yang dilihatnya melalui buzz marketing.

Buzz marketing terbukti memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen akan
produk Golden Geisha Ramen Yogyakarta. Oleh karena itu, Golden Geisha
Yogyakarta diharapkan dapat mengoptimalkan pelayanannya untuk meningkatkan

kinerja ke depannya. Meskipun memiliki layanan reservasi online, namun antrian
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konsumen Golden Geisha tetap panjang. Antrian yang panjang merupakan tanda
yang baik restoran memiliki peminat yang banyak. Namun, hal tersebut dapat juga
menurunkan niat beli konsumen. Penurunan niat beli ini dapat disebabkan karena
konsumen tidak ingin mengantri terlalu lama, atau karena konsumen tidak memiliki
banyak waktu untuk mengantri. Hal ini dapat menjadi perhatian bagi Golden
Geisha untuk mengelola antrian konsumennya agar hal ini dapat memberikan

dampak yang lebih signifikan terhadap niat beli konsumen.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Dalam penelitian ini, terdapat beberapa kelemahan penulisan dan keterbatasan

yang dialami oleh peneliti, yang dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Responden dalam penelitian ini diperoleh dengan kriteria minimal satu kali (1x)
melakukan pembelian, sementara penelitian ini bertujuan untuk meneliti niat
beli terhadap produk Golden Geisha Yogyakarta. Penggunaan kriteria tersebut
berdampak responden yang diperoleh tidak dapat sungguh-sungguh memotret
niat beli seseorang atau terjadi bias dalam penelitian ini.

2. Pengumpulan data dalam penelitian ini hanya menggunakan kuesioner yang
diadaptasi dari penelitian sebelumnya. Kuesioner yang digunakan sebagai
instrumen pengumpulan data dapat merepresentasikan data yang sebenarnya,
namun dapat memberikan jawaban yang membingungkan, sehingga sulit untuk

menarik kesimpulan yang lebih baik.
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5.4 Saran

Saran yang dapat diajukan untuk penelitian berikutnya adalah:

1. Penelitian selanjutnya untuk menggali niat beli diharapkan tidak menetapkan
minimal pembelian pada produk Golden Geisha Yogyakarta. Setiap orang dapat
saja memiliki niat beli terhadap produk Golden Geisha melalui pesan buzz
marketing yang diterimanya tanpa harus mengonsumsi produk Golden Geisha
terlebih dahulu.

2. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan pengumpulan data secara
offline seperti dengan wawancara dengan narasumber atau responden. Hal tersebut
dapat membantu untuk menyamakan sudut pandang peneliti dan responden dalam
memahami pertanyaan yang diajukan dalam penelitian.

3. Penelitian selanjutnya dapat menambah instrumen pengumpulan data lainnya
seperti dengan melakukan observasi secara langsung dan wawancara terhadap

responden penelitian guna mendapatkan jawaban responden yang lebih baik.
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

Perkenalkan nama saya Arwa Widyantari Prabowo. Saya adalah mahasiswa
dari Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini saya
sedang melakukan penelitian untuk keperluan penyusunan skripsi dengan judul
"Pengaruh Buzz Marketing terhadap Niat Beli dengan Kesadaran Merek sebagai
Pemediasi: Studi pada Konsumen Golden Geisha Yogyakarta" Sehubungan dengan hal
tersebut, saya memohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/Saudari untuk mengisi
kuesioner dibawah ini dengan sejujur- jujurnya. Informasi dan jawaban yang diberikan
akan dijaga kerahasiaannya dan tentunya informasi tersebut sangat berarti dalam
penyelesaian tugas akhir saya. Atas perhatian dan bantuan Bapak/Ibu/Saudara/Saudari

saya ucapkan terima kasih.

Jenis Kelamin
Usia

Pekerjaan

INFORMASI KUESIONER

Bapak/Ibu/Saudara/Saudari cukup memberikan tanda silang (X) pada pilihan
jawaban yang tersedia sesuai dengan pendapat saudara/i. Setiap pertanyaan hanya
membutuhkan satu jawaban. Jawaban dari responden diklasifikasikan menjadi pilihan
jawaban yaitu, STS (sangat tidak setuju), TS (tidak setuju), N (netral), S (setuju) dan
SS (sangat setuju).

Buzz marketing adalah strategi untuk memaksimalkan pemasaran dengan berbagi

informasi dari mulut ke mulut melalui media sosial atau platform lainnya. Buzz
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marketing biasanya dilakukan dengan konsep atau ide yang menarik agar audiens

penasaran dengan brand.

Buzz marketing

No. Pernyataan Alternatif Jawaban

Buzz marketing memotivasi saya untuk
I membicarakan produk Golden Geisha. STS | T8 N S 55
Buzz marketing memberikan makna atas
2. | kesadaran merek Golden Geisha kepada | STS TS N S SS
saya.
Pesan melalui pemasaran Buzz marketing
mudah saya mengerti.
Buzz marketing membantu menciptakan e-
4. | word-of-mouth  yang secara positif | STS TS N S SS
memengaruhi perilaku pembelian saya.
Buzz marketing membuat saya memiliki
5 | hubungan yang kuat dengan produk | gTg TS N S SS
Golden Geisha.

STS | TS N S SS

Buzz marketing mengubah cara pandang
6. | saya terhadap Golden Geisha. STS | TS N S SS

Kesadaran merek

No. Pernyataan Alternatif Jawaban
Buzz marketing menarik perhatian saya
L terhadap Golden Geisha. STS | T3 N 5 55

Buzz marketing membuat saya lebih

2 teringat tentang Golden Geisha. STS | T3 N 5 55

3. Informasi melalui Buzz marketing lebih sts | TS N S 3S
mudah saya dapatkan.

4 Buzz  marketing adalah  sumber sts | Ts N S 3S

kesadaran merek yang nyaman.

Buzz marketing memberitahu saya akan
5. | penawaran terbaru produk Golden | STS | TS
Geisha.

z
w

SS
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Niat beli

No.

Pernyataan

Alternatif Jawaban

1.

Buzz marketing meningkatkan niat saya
untuk membeli produk Golden Geisha.

STS

TS

N

S

SS

Saya berniat untuk membeli produk
Golden Geisha yang dipromosikan
melalui buzz marketing.

STS

TS

N

SS

Saya berniat beli produk Golden
Geisha secara rutin di masa depan yang
diiklankan melalui buzz marketing.

STS

TS

SS

Saya akan merekomendasikan orang
lain untuk membeli produk Golden
Geisha.

STS

TS

SS

Saya Dberencana membeli produk
Golden Geisha yang baru saya ketahui
melalui buzz marketing.

STS

TS

SS
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Lampiran 2. Profil Responden dan Hasil Uji Statistik Deskriptif

Profil Responden
Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Laki-laki 31 30.4 30.4 30.4

Perempuan 71 69.6 69.6 100.0

Total 102 100.0 100.0

Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 17-20 2 2.0 2.0 2.0

21-24 62 60.8 60.8 62.7

25-28 22 21.6 21.6 84.3

29-32 7 6.9 6.9 91.2

Lebih dari 32 9 8.8 8.8 100.0

Total 102 100.0 100.0

Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Pegawai negri 8 7.8 7.8 7.8

Pekerja swasta 22 21.6 21.6 294

Pelajar atau mahasiswa 45 441 441 73.5

Wirausahawan 15 14.7 14.7 88.2

Lainnya 12 11.8 11.8 100.0

Total 102 100.0 100.0
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Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

Maximum Mean Std. Deviation
BM1 102 2 5 4.09 .759
BM2 102 1 5 4.05 .695
BM3 102 2 5 4.25 724
BM4 102 2 5 4.20 .758
BM5 102 2 5 3.97 .751
BM6 102 2 5 4.06 .781
Valid N (listwise) 102

Descriptive Statistics

Maximum Mean Std. Deviation
KM1 102 2 5 4.11 .673
KM2 102 1 § 3.95 .709
KM3 102 2 5 4.20 732
KM4 102 2 5 4.14 .745
KM5 102 2 5 4.13 .655
Valid N (listwise) 102

Descriptive Statistics

Maximum Mean Std. Deviation
NB1 102 2 5 4.07 .748
NB2 102 2 5 4.13 727
NB3 102 1 5 3.96 .855
NB4 102 2 5 4.15 .763
NB5 102 2 5 4.08 .780
Valid N (listwise) 102
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Lampiran 3. Hasil Uji SEM

Outer Model
KM1 KM2 KM3 KM4
T
0,867 0,778 0’839 0,800 0’779
\‘\
0,486
il - e Kesadaran\
BM2 '3),852 / ! Merek 0,545
Bvz 0782
0,821~
+0,825"1 0246— |
BM4 o768
BMS ;0'874 Buzz
o Marketing
BM6
OUTER LOADING
Buzz Kesadaran | Niat
Marketing | Merek Beli
BM1 0.852
BM2 0.782
BM3 0.821
BM4 0.825
BM5 0.768
BM6 0.874
KM1 0.867
KM2 0.778
KM3 0.839
KM4 0.800
KM5 0.779
NB1 0.878
NB2 0.793
NB3 0.809
NB4 0.794
NB5 0.827

KM5

Niat Beli

0,827

NB1

NB2

NB3

NB4

NB5
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DISCRIMINANT VALIDITY

Cross Loadings

Buzz Marketing | Kesadaran Merek | Niat Beli
BM1 0,852 0,553 0,551
BM2 0,782 0,600 0,484
BM3 0,821 0,603 0,474
BM4 0,825 0,597 0,523
BM5 0,768 0,514 0,533
BM6 0,874 0,563 0,517
KM1 0,551 0,867 0,632
KM2 0,589 0,778 0,585
KM3 0,569 0,839 0,589
KM4 0,589 0,800 0,583
KMS 0,533 0,779 0,516
NB1 0,568 0,670 0,878
NB2 0,513 0,565 0,793
NB3 0,468 0,544 0,809
NB4 0,515 0,570 0,794
NB5 0,498 0,581 0,827

FORNELL LARCKER CRITERION

Buzz Kesadaran | Niat

Marketing | Merek Beli
Buzz Marketing 0.821
K
Hosadaran 0.697 0.813
Niat Beli 0.626 0.716 0.821

HTMT

Buzz Kesadaran | Niat

Marketing | Merek Beli
Buzz Marketing
| omes
Niat Beli 0.702 0.815
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CONSTRUCT RELIABILITY

Average
Cronbach’s rho A Composite | Variance
Alpha — Reliability | Extracted
(AVE)
Buzz Marketing 0.903 0.903 0.925 0.675
I\Knesada’a“ 0.871 | 0.873 0.907 0.661
erek
Niat Beli 0.879 0.883 0.912 0.674
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INNER MODEL

KM1

KM2 KM3

SN

28,118 15,042 21'783 20,790 18,651

P

KM4

Kesadaran\

KM5

BM1
S 9,219
BM2 ;844 / Merek >(020 g NB1
BM3 0T 1 \ 37391 NB2
g = _ y
421,838~ - 2065 ——— | ik 322
BM4 19836 \13%‘1‘: NB3
BM5 83432 Buzz 15119  NB4
< Marketing Niat Beli i
BM6 NB5
R-SQUARE
R gquare
Square | agjusted
Kesadaran
Merek 0.486 0.481
Niat Beli 0.544 0.535
PATH ANALYSIS & UJI HIPOTESIS
Original | Sample | Standard . .
Sample | Mean Deviation agltsa':'l;g‘\:lsi) \Plalu es
(0) (M) (STDEV)
Buzz Marketing -> Niat Beli 0.246 0.233 0.119 2.065 0.039
Buzz Marketing -> Kesadaran 0.697 | 0.700 0.076 9.219 |  0.000
Merek
Kesadaran Merek -> Niat Beli 0.545 0.558 0.109 5.020 0.000
Original | Sample | Standard . .
Sample | Mean Deviation agltsa.:.';g;l‘) \Plalu es
(0) (M) (STDEV)
Buzz Marketing -> Kesadaran
Merek -> Niat Beli 0.380 0.394 0.102 3.731 0.000
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