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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dalam pengumpulan 

data dengan jumlah responden sebanyak 265 orang yang telah memenuhi kriteria 

yang ditetapkan dan layak untuk dianalisis. Kuesioner yang digunakan mencakup 

pertanyaan filter sebelumnya agar dapat membantu peneliti menyaring responden 

yang sesuai dengan kriteria. Berdasarkan demografi responden, sebagian besar 

responden yang aktif di media sosial, mengenal merek fashion COLORBOX, serta 

memiliki minat untuk membeli produknya yaitu mayoritas perempuan sebanyak 

206 orang dan berada pada usia 20 hingga 30 tahun sejumlah 159 orang. Penelitian 

ini berjenis complete mediation. Data yang diperoleh kemudian dianalisis 

menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) melalui perangkat 

lunak SmartPLS versi 4.1.1.2.  

Dari hasil analisis tersebut, diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. Pengawasan (surveillance) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

ekuitas merek COLORBOX. Hal ini menunjukkan bahwa pengelolaan konten 

yang baik di media sosial dapat membentuk pengalaman positif konsumen, 

meningkatkan kepercayaan, dan memperkuat persepsi mereka terhadap 

merek. 

2. Interaksi sosial (social interaction) juga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap ekuitas merek COLORBOX. Semakin sering dan aktif konsumen 
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berinteraksi dengan konten maupun sesama pengguna di media sosial 

COLORBOX, maka semakin kuat pula hubungan emosional mereka terhadap 

merek. 

3. Berbagi informasi (information sharing) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap ekuitas merek COLORBOX. Konsumen yang berbagi pengalaman 

dan ulasan positif membantu meningkatkan persepsi merek di kalangan 

pengguna lain, serta memperkuat kepercayaan terhadap COLORBOX. 

4. Remunerasi (remuneration) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

ekuitas merek COLORBOX. Hal ini menunjukkan bahwa pemberian insentif 

atau hadiah di media sosial, seperti giveaway atau voucher diskon, mampu 

meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap merek. Strategi ini 

membuat konsumen merasa dihargai dan lebih terlibat, sehingga memperkuat 

citra dan loyalitas terhadap merek COLORBOX. 

5. Hiburan (entertainment) juga terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap ekuitas merek COLORBOX. Konten yang menyenangkan 

dan menarik di media sosial mampu menciptakan keterlibatan emosional dan 

meningkatkan citra merek. 

6. Ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Artinya, 

semakin tinggi persepsi positif terhadap merek COLORBOX, maka semakin 

besar pula kemungkinan konsumen untuk membeli produknya. 

7. Ekuitas merek berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara 

beberapa elemen media sosial (pengawasan, interaksi sosial, berbagi 

informasi, remunerasi, dan hiburan) terhadap niat beli. Ini berarti bahwa 
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elemen – elemen media sosial tersebut tidak langsung memengaruhi niat beli, 

tetapi melalui pembentukan persepsi konsumen terhadap merek terlebih 

dahulu. 

5.2. Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian, beberapa elemen media sosial seperti 

pengawasan, interaksi, hiburan, dan berbagi informasi terbukti berpengaruh positif 

terhadap ekuitas merek COLORBOX. Maka dari itu, tim manajemen COLORBOX 

perlu memfokuskan strategi kontennya di TikTok dan Instagram, dua platform 

utama yang menjadi sumber informasi dominan bagi konsumen. Konten yang 

dibuat harus menggabungkan kelima elemen media sosial berikut: 

Dari sisi pengawasan, COLORBOX perlu memperkuat kemampuan 

memantau tren dan percakapan konsumen di TikTok dan Instagram. Menggunakan 

fitur analisis atau hashtag akan membantu perusahaan memahami pengguna 

terhadap brand. Pengawasan ini juga penting untuk merespons cepat komentar 

negatif atau konten yang berpotensi merusak citra merek, serta memastikan 

pengalaman digital yang aman dan menyenangkan bagi kalangan muda. 

Dari sisi interaksi sosial, COLORBOX disarankan untuk secara konsisten me

manfaatkan fitur live streaming, komentar, Q&A, dan polling di TikTok dan 

Instagram. Keterlibatan dua arah ini akan memperkuat kedekatan emosional antara 

merek dan pengikutnya, serta meningkatkan loyalitas konsumen. 

Dari sisi berbagi informasi, informasi produk harus disampaikan secara 

menarik dan informatif melalui konten singkat seperti “styling tips”, “OOTD 
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ideas”, atau “product review” yang mudah dibagikan ulang. Karena YouTube dan 

Facebook kurang dominan digunakan, fokus penyebaran informasi sebaiknya 

dikonsentrasikan pada TikTok dan Instagram Stories/Reels dengan gaya 

komunikasi yang cepat, ringan, dan relevan dengan gaya hidup Gen Z dan milenial. 

Dari sisi remunerasi dalam bentuk diskon, giveaway, atau loyalty points 

masih penting untuk meningkatkan niat beli, asalkan tidak terasa memaksa atau 

manipulatif. TikTok dan Instagram bisa dimanfaatkan untuk menjalankan 

kampanye seperti flash sale eksklusif untuk followers, atau program “bagi 

pengalamanmu & dapatkan hadiah”, yang mendorong interaksi organik sekaligus 

apresiasi terhadap partisipasi konsumen. 

Dari sisi hiburan, mengingat TikTok adalah platform berbasis hiburan, 

COLORBOX perlu membuat konten kreatif yang menghibur dan selaras dengan 

karakteristik audiens muda. Contohnya, tren TikTok challenge yang berhubungan 

dengan fashion (misalnya challenge mix and match dalam 15 detik), kolaborasi 

dengan fashion creator, atau sketsa lucu dengan tema gaya hidup remaja. 

Sementara di Instagram, konten hiburan bisa berbentuk reels bergaya cinematic 

yang menonjolkan koleksi terbaru secara estetik. 

Selain itu, untuk platform dengan tingkat penggunaan lebih rendah seperti 

Twitter/X, Facebook, dan YouTube, COLORBOX cukup mempertahankan 

keperluan pencarian di internet, penyimpanan konten, atau membagikan info 

penting secara umum. Sementara itu, fokus utama baik dari sisi anggaran maupun 

strategi sebaiknya diarahkan ke TikTok dan Instagram sebagai platform utama 

dalam membangun citra dan kedekatan merek dengan konsumen. 
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Dengan menggabungkan lima elemen media sosial ke dalam strategi konten 

yang terfokus pada TikTok dan Instagram, COLORBOX dapat memperkuat ekuitas 

merek dan mendorong niat beli yang lebih tinggi, terutama di kalangan remaja dan 

dewasa muda sebagai target pasar utama. 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam 

menginterpretasikan hasil dan generalisasi temuan sebagai berikut: 

1.  Penelitian ini hanya berfokus pada pengaruh media sosial secara umum tanpa 

membedakan platform yang digunakan, seperti Instagram, TikTok, atau 

YouTube. Padahal, setiap platform memiliki karakteristik konten dan 

demografi pengguna yang berbeda, yang dapat memengaruhi efektivitas 

dalam membangun ekuitas merek dan niat beli.  

2.  Penelitian ini belum memasukkan variabel lain yang berpotensi berpengaruh 

terhadap niat beli, seperti kepercayaan terhadap merek (brand trust), 

pengalaman merek (brand experience), dan komunikasi antar konsumen di 

media sosial (electronic word of mouth/E-WOM). Keterbatasan ini 

menyebabkan analisis menjadi kurang menyeluruh dalam menangkap 

berbagai faktor psikologis dan sosial yang memengaruhi perilaku konsumen. 
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5.4. Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan keterbatasan penelitian yang terdapat dalam penelitian ini, 

peneliti mengajukan beberapa saran yang dapat dijadikan sebagai acuan dan 

pertimbangan bagi penelitian selanjutnya agar memperoleh hasil yang lebih 

komprehensif dan mendalam sebagai berikut: 

1. Penelitian selanjutnya disarankan untuk membedakan dan membandingkan 

pengaruh beberapa platform media sosial, seperti YouTube, Instagram, dan 

TikTok. Perbandingan ini dapat membantu melihat platform mana yang paling 

efektif dalam membangun persepsi konsumen terhadap merek dan 

mendorong niat beli, mengingat setiap platform memiliki karakteristik 

pengguna dan bentuk konten yang berbeda. 

2. Penelitian selanjutnya sisarankan juga untuk menambahkan variabel lain 

seperti kepercayaan terhadap merek (brand trust), pengalaman merek (brand 

experience), dan komunikasi antar konsumen di media sosial (electronic word 

of mouth/E-WOM). Penambahan variabel ini bertujuan agar analisis menjadi 

lebih komprehensif dan dapat mencerminkan berbagai faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian secara lebih utuh. 
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