BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan analisis dan pembahasan tentang pengaruh Kepuasan pelanggan,
dan Pemasaran media sosial terhadap Behavioral intentions pada Ripah Coffee,
maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Terbukti Kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh signifikan terhadap
Behavioral intentions Ripah Coffee. Hal ini berarti semakin tinggi kepuasan
pelanggan maka semakin tinggi pula Behavioral intentions pada Ripah Coffee.

2. Terbukti pemasaran media sosial mempunyai pengaruh signifikan terhadap
Behavioral intentions Ripah Coffee. Hal ini berarti semakin tinggi pemasaran
media sosial maka semakin tinggi pula Behavioral intentions pada Ripah Coffee.

5.2 Implikasi Manajerial
Pada penelitian ini, ditemukan bahwa kepuasan pelanggan dan pemasaran media
sosial berpengaruh signifikan terhadap Behavioral intentions pada Ripah Coffee.

Maka dari itu, diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat yang baik bagi

pihak Ripah Coffee dan pihak terkait lainnya. Implikasi manajerial pada penelitian ini

dapat diringkas sebagai berikut:

1. Kepuasan hendaknya dapat dipertahankan karena terbukti berpengaruh terhadap
behavioral intentions. Untuk itu hendaknya perlu ditingkatkan indikator lokasi
mudah dijangkau. Agar keberadaan Ripah Coffee diketahui atau dikenal oleh
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pelanggan, maka perlu meningkatkan strategi marketing, khususnya promosi
melalui media sosial

Pemasaran media sosial hendaknya dapat dipertahankan karena terbukti
berpengaruh terhadap behavioral intentions. Untuk itu hendaknya perlu
ditingkatkan indikator memanfaatkan fitur mention dan direct mesenger untuk
berkomunikasi dengan akun sosial media.

Keterbatasan Penelitian dan Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, keterbatasan penelitian ini

adalah dalam hal indikator yang ada karena pada variabel kepuasan pelanggan masih

kurang menggambarkan kepuasan pelanggan.

Berdasar kesimpulan di atas, selanjutnya dapat diusulkan saran yang diharapkan

akan bermanfaat bagi produsen Ripah Coffee berkaitan dengan pengaruh Kepuasan

pelanggan, dan Pemasaran media sosial terhadap Behavioral intentions yaitu sebagai

berikut:

1.

Bagi penelitian selanjutnya bisa menambah variabel lain yang mempengaruhi
Behavioral intentions seperti variabel kualitas pelayanan, kualitas produk, harga,
dan lain-lain, sehingga hasilnya dapat digeneralisasikan sebagai faktor yang
mempengaruhi Behavioral intentions.

Ripah Coffee sebaiknya memiliki team marketing yang dapat bekerja dengan
sigap, cekatan dan mampu memberikan feedback atau tanggapan kepada

konsumen dengan cepat.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner

Kuesioner Pengaruh Customer Satisfaction, Price Acceptance dan Social Media

Marketing terhadap Behavioral Intentions di Ripah Coffee

Jenis Kelamin :
Usia :
Pekerjaan :

Kunjungan di Ripah Coffee : Belum
pernah/ ...... Intensitas mengunjungi
Ripah Coffee dalam 1 minggu : Kegiatan
di Ripah Coffee :

KETERANGAN:
STS :
Sangat Tidak
Setuju TS
Tidak setuju

N : Netral
S : Setuju

SS : Sangat Setuju
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Customer Satisfaction
No Pernyataan Pilihan Jawaban
SS| S[N| TS| STS
1. | Merasa puas dengan semua pelayanan di Ripah Coffee
2. | Merekomendasikan Ripah Coffee
3. | Saya merasa nyaman berada di Ripah Coffee
4. | Tempat ini sesuai dengan ekspektasi saya
5 | Lokasi Ripah Coffee mudah untuk dijangkau
Social Media Marketing
No Pernyataan Pilihan Jawaban
SS| S| N| TS| STS
1 Menurut saya penyampaian pesan/informasi Ripah Coffee
kepada khalayak melalui gambar/foto-foto produk
menarik dan inovatif
2 Perusahaan Ripah Coffee memberikan informasi produk
baru kepada saya
3 Saya datang ke Ripah Coffee karena saya melihat iklan dari
social media Ripah Coffee
4 Saya memanfaatkan fitur mention/arroba pada kolom
komentar dan direct mesenger untuk berkomunikasi
dengan akun social media Ripah Coffee
5 Ripah Coffee memanfaatkan fitur snapgram (story) untuk
mengupdate/menginformasikan hal-hal yang berhubungan
dengan produk yang dijual di Instagram
6 Saya merekomendasikan Ripah Coffee melalui instagram
kepada orang lain
Behavioral Intention
Pilihan Jawaban
SS| S| N| TS| STS
1 | Sayaingin kembali ke Ripah Coffee ini lagi di kemudian hari
2 | Saya akan merekomendasikan Ripah Coffee ini kepada
teman-teman atau kerabat saya
3 | Saya akan mendorong orang lain untuk mengunjungi Ripah
Coffee
4 | Saya akan mengatakan hal-hal positif tentang Ripah Coffee

kepada orang lain




Lampiran 2. Profil Responden dan Jawaban Pertanyaan

Frequencies

Frequency Table

Jenis Kelamin
Frequen | Percent Valid Cumulative
cy Percent Percent
Laki-laki 50 44.6 44.6 44.6
Valid Eeremp”a 62| 554 55.4 100.0
Total 112 100.0 100.0
Usia
Frequen | Percent Valid Cumulative
cy Percent Percent
18-22 Tahun 85 75.9 75.9 75.9
23-26 Tahun 17 15.2 15.2 91.1
Diatas 27
Valid Tahun 8 7.1 7.1 98.2
Dibawah 18 2 18 18 100.0
Tahun
Total 112 100.0 100.0
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Pekerjaan

Frequen | Percent Valid Cumulative
cy Percent Percent
Mahasiswa/mahasi 82| 732 73.2 73.2
swi
valid Pegawai Swasta 21 18.8 18.8 92.0
Pengusaha 9 8.0 8.0 100.0
Total 112| 100.0 100.0
Intensitas mengunjungi Ripah Coffee
Frequen | Percent Valid Cumulative
cy Percent Percent
1-3 kali 61 54.5 54.5 54.5
4-5 kali 23 20.5 20.5 75.0
Valid
diatas 6 28|  25.0 25.0 100.0
kali
Total 112| 100.0 100.0




Kegiatan di Ripah Coffee
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Frequen | Percent Valid Cumulative
cy Percent Percent
Hangout 58 51.8 51.8 51.8
re”gelgak.an cant 52|  46.4 46.4 98.2
valig Tugas/kerjaan kantor
Urusan Keluarga 2 1.8 1.8 100.0
Total 112| 100.0 100.0




Lampiran 3. Data Set Penelitian

Correlations

Correlations

61

CSl | CS2 | CS3 | cs4 | cs5 | Tot

Pearson 1| .804*| 858" .740"| .623*| .910"
Correlation

CS1 gig. (2-tailed) 000| .000| .000| .000| .000

N 112 112 112 112 112| 112

Pearson 804" 1| .828*| 690" .601"| .892"
Correlation

€S2 gig. (2-tailed) .000 000l .000| .000| .000

N 112 112 112 112 112| 112

P *% *% *% *% *%

earson 858”| 828 1| 755*| .6577| .928
Correlation

CS3 Sig. (2-tailed) 000| .000 000l .000| .000

N 112 112 112 112 112| 112

Pearson 740%| 690”| 755" 1| 625" .859"
Correlation

€St sig. (2-tailed) 000 .000| .000 000| 000

N 112 112 112 112 112| 112

P *% *% *% *% *%

earson 623" .601"| 657" .625 1| .809
Correlation

€SS Sig. (2-tailed) 000l .000| .000| .000 .000

N 112 112 112 112 112| 112




Tot

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N

.910™

.000

112

892"

.000

112

.928™

.000

112

.859™

.000

112

.809™

.000

112
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112

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Valid 112 100.0
Cases Excluded 0 0
Total 112 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

ltems

924




Regression

Variables Entered/Removed?

Mode

Variables
I Entered

Variables
Removed

Method

SOS

Pemasaran
media

ial,

Kepuasan®

.| Enter

a. Dependent Variable: Behavioral

intentions

b. All requested variables entered.

Model Summary

Mode R R Adjusted R | Std. Error of

I Square Square the
Estimate

1 .8902 793 .789 42785

a. Predictors: (Constant), Pemasaran media sosial,

Kepuasan
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ANOVA?
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Segress'o 76.402 2 38.201(208.685| .000°
1 .
Residual 19.953 109 .183
Total 96.355 111

a. Dependent Variable: Behavioral intentions

b. Predictors: (Constant), Pemasaran media sosial, Kepuasan

Coefficients?

Model Unstandardized Standardize t Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) .075 191 .392 .696
1 Kepuasan 794 077 734 10.244 .000
Pemasaran media
) .189 .072 .188 2.620 .010
sosial

a. Dependent Variable: Behavioral intentions




Uji Validitas dan Reliabilitas

Correlations

Correlations

65

CS1 CS2 CS3 CS4 CS5 Tot
Pearson 1|  589™| 4117 155|413 .710™
st Correlation
Sig. (2-tailed) 001 024 412 023 .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson 589" 1| 695" .008 344|751
CS? Correlation
Sig. (2-tailed) 001 .000 966 062 .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson 411%|  695™ 1 187| 560™| 811"
cs3 Correlation
Sig. (2-tailed) 024 .000 322 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson 155 .008 187 1 206| 436
csa Correlation
Sig. (2-tailed) 412 966 322 274 016
N 30 30 30 30 30 30
Pearson 413" 344|  560™ 206 1| 7677
CS5 Correlation
Sig. (2-tailed) 023 062 001 274 .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson 7107 7517 811|436 767 1
Tot Correlation
% Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 016 .000
N 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability

Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary

N %
Valid 30 100.0
Cases Excluded? 0 .0
Total 30 100.0




a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's N of
Alpha Items

714 5




Correlations

Correlations
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SMML | SMM2 | SMM3 | SMM4 | SMM5 | SMM6 | Tot
Pearson 1| o249|  a4027| 014 17| 307| 503
SMM Correlation
1 Sig. (2-tailed) 185 028 942 001 .099 .005
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson *x *xk * *%k
SMM Correlation 249 1| 652 577 373 268 742
2 Sig. (2-tailed) 185 .000 001 043 152 000
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson * *%k *%k *%x *%k *%x
SMM Correlation 402" 652 1| 550 470 529 869
3 Sig. (2-tailed) 028 .000 .002 .009 .003 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson *k *x * *%x
SMM  Correlation 014| 577 550 1 228 4127|719
4 Sig. (2-tailed) 942 001 002 225 024 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson *% * *x * *%x
SMM  Correlation 561 373°| 470 228 1| 378 641
5 Sig. (2-tailed) 001 043 .009 225 040 000
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson *xk * * £
SMM Correlation 307 268 529 412 378 1| 722
6 Sig. (2-tailed) .099 152 003 024 040 000
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 5037 7427 869|719 6417|722 1
Tot Correlation
" sig. (2-tailed) .005 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Valid 30 100.0
Cases Excluded? 0 0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's N of
Alpha Items

.793 6




Correlations

Correlations

BI1 BI2 BI3 Bl4 Tot
Pearson 1| 757 7107 s227| a2
a1 Correlation
Sig. (2-tailed) 000 .000| 003 000
N 30 30 30 30 30
Pearson 757 1| 814™| e67| 927"
BI2 Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000| .000|  .000
N 30 30 30 30 30
(F;earscl’” . 7107|814 1| 40| 906"
BI3 -Orre atl('-)n
Sig. (2-tailed) 000  .000 000 000
N 30 30 30 30 30
(F;earscl’” . 522 667|  .640™ 1| 819™
Bl4 -Orre atl('-)n
Sig. (2-tailed) 003| .000] 000 000
N 30 30 30 30 30
Pearson 842|927  906™| 819™ 1
Tot Correlation
Sig. (2-tailed) 000| .000] .000| 000
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

%

Valid
Excluded?
Total

Cases

30
0
30

100.0

100.0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of
Items

.895
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