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BAB V PENUTUP 

PENUTUP 

 

5.1.Kesimpulan 

Setelah dilakukan analisis dan pembahasan pada bab IV, maka untuk 

penelitian ini diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. Jumlah responden yang terkumpul dari penyebaran kuesioner secara daring 

sebanyak 242 orang, sebanyak 16 orang responden tidak memenuhi kriteria 

sehingga dalam melakukan analisis hanya digunakan data dari 226 orang 

responden yang memenuhi kriteria yaitu pengguna media sosial Instagram 

di Indonesia yang sedang atau pernah menggunakan smartphone merek 

Samsung dan pernah melihat akun Instagram Samsung 

(@samsungindonesia). Sebagian besar dari ke-226 responden tersebut 

adalah wanita (145 orang) yang berusia antara 16-21 tahun (143 orang), 

memiliki latar belakang pendidikan di tingkat SMA/SMK (157 orang), 

berprofesi sebagai mahasiswa (157 orang), memiliki rata-rata uang 

saku/penghasilan per bulan kurang dari Rp 1.000.000,00 (87 orang), dan 

berdomisili di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta (108 orang). 

2. Variabel hiburan tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 

keterlibatan konsumen dengan merek sehingga adanya konten yang 

menghibur pada media sosial Instagram merek Samsung 

(@samsungindonesia) tidak membangun keterlibatan konsumen dengan 

merek Samsung. 
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3. Variabel kustomisasi tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 

keterlibatan konsumen dengan merek sehingga adanya konten yang 

terkustomisasi pada media sosial Instagram merek Samsung 

(@samsungindonesia) tidak membangun keterlibatan konsumen dengan 

merek Samsung. 

4. Variabel interaksi tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 

keterlibatan konsumen dengan merek sehingga dimungkinkannya interaksi 

pada media sosial Instagram merek Samsung (@samsungindonesia) tidak 

membangun keterlibatan konsumen dengan merek Samsung. 

5. Variabel EWOM berpengaruh signifikan terhadap variabel keterlibatan 

konsumen dengan merek sehingga penyebaran informasi yang dilakukan 

antar konsumen secara daring di media sosial Instagram mengenai merek 

Samsung dapat membangun keterlibatan konsumen dengan merek 

Samsung. 

6. Variabel keterkinian berpengaruh signifikan terhadap variabel keterlibatan 

konsumen dengan merek sehingga adanya konten-konten yang terkini dan 

terbaru pada media sosial Instagram merek Samsung (@samsungindonesia) 

dapat membangun keterlibatan konsumen dengan merek Samsung. 

7. Variabel keterlibatan konsumen dengan merek berpengaruh signifikan 

terhadap variabel kesadaran merek sehingga terciptanya keterlibatan 

konsumen dengan merek Samsung melalui media sosial Instagram 

(@samsungindonesia) dapat membangun kesadaran konsumen terhadap 

merek Samsung. 
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8. Variabel keterlibatan konsumen dengan merek berpengaruh signifikan 

terhadap variabel citra merek sehingga terciptanya keterlibatan konsumen 

dengan merek Samsung melalui media sosial Instagram 

(@samsungindonesia) dapat membangun citra dari merek Samsung di 

benak konsumen. 

9. Terdapat pengaruh tidak langsung yang siginifikan dari beberapa elemen 

pemasaran media sosial, yaitu variabel EWOM dan keterkinian terhadap 

komponen pengetahuan merek yaitu variabel kesadaran merek dan citra 

merek, sedangkan tiga elemen lain dari pemasaran media sosial, yaitu 

hiburan, kustomisasi, dan interaksi, tidak memiliki pengaruh tidak langsung 

yang signifikan terhadap komponen dari pengetahuan merek. 

Jadi pemasaran yang dilakukan melalui media sosial Instagram merek 

Samsung (@samsungindonesia), khususnya elemen EWOM dan keterkinian, 

merupakan faktor yang penting dalam membangun keterlibatan konsumen 

dengan merek Samsung. Keterlibatan konsumen dengan merek Samsung yang 

terbentuk melalui EWOM dan keterkinian pada akhirnya dapat meningkatkan 

pengetahuan konsumen akan merek Samsung melalui peningkatan kesadaran 

dan citra merek Samsung di benak konsumen. 
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5.2.Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka implikasi manajerial dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Perusahaan Samsung sebaiknya terus meningkatkan dan mempertahankan 

konten-konten terkini berupa informasi dan penawaran produk terbaru di 

media sosial Instagram resmi mereka secara teratur. Perusahaan Samsung 

juga dapat mengunggah berita-berita terbaru yang berakitan dengan 

perkembangan teknologi di media sosial mereka untuk meningkatkan 

konten yang terkini, sehingga dapat membangun keterlibatan konsumen 

dengan merek yang akhirnya juga akan berdampak pada meningkatnya 

kesadaran dan citra merek yang merupakan komponen dari pengetahuan 

merek di benak konsumen. 

2. Perusahaan Samsung sebaiknya terus meningkatkan dan mempertahankan 

penyebaran EWOM positif tentang merek di media sosial dengan meminta 

konsumen untuk membagikan keunggulan dari smartphone Samsung 

melalui pengalaman mereka dan memberikan reward berupa produk 

tertentu bagi konsumen yang terpilih, sehingga dapat membangun 

keterlibatan konsumen dengan merek yang akhirnya juga akan berdampak 

pada meningkatnya kesadaran dan citra merek yang merupakan komponen 

dari pengetahuan merek di benak konsumen. 
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5.3.Keterbatasan Penelitian 

Selama melakukan penelitian, terdapat beberapa keterbatasan sebagai 

berikut:  

1. Penelitian hanya menganalisis pengaruh dari elemen-elemen pemasaran 

media sosial terhadap pembentukan keterlibatan konsumen dengan merek 

dan pengetahuan merek, dimana masih terdapat faktor-faktor lain yang 

dapat mempengaruhi pembentukan keterlibatan konsumen dengan merek 

dan pengetahuan merek. 

2. Penelitian hanya berfokus pada pemasaran yang dilakukan melalui media 

sosial Instagram pada satu akun tertentu yaitu @samsungindonesia, dimana 

merek Samsung masih memiliki akun di platform media sosial lainnya dan 

akun Instagram resmi lainnya yaitu @samsung yang kemungkinan dapat 

menunjukkan hasil yang berbeda. 

3. Pernyataan dalam kuesioner kurang dapat mengukur elemen hiburan, 

interaksi, dan kustomisasi dengan akurat, karena menurut beberapa 

responden pernyataan-pernyataan untuk mengukur ketiga elemen tersebut 

tidak mudah dipahami. 
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5.4.Saran 

Oleh karena keterbatasan-keterbatasan tersebut, maka terdapat beberapa 

saran yang dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya sebagai berikut: 

1. Penelitian selanjutnya disarankan untuk mempersempit wilayah 

pengambilan sampel, seperti di Yogyakarta saja agar mendapatkan hasil 

yang juga lebih spesifik. 

2. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah variabel yang diteliti, 

selain pemasaran media sosial agar mendapatkan hasil yang lebih akurat 

mengenai faktor yang dapat mempengaruhi pembentukan keterlibatan 

konsumen dengan merek dan pengetahuan merek. 

3. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan platform media 

sosial lainnya seperti TikTok, YouTube atau dengan menggunakan akun 

Instagram resmi Samsung yang lain (@samsung) agar dapat dilakukan 

perbandingan. 

4. Penelitian selanjutnya disarankan untuk lebih mempertajam pernyataan- 

pernyataan untuk mengukur elemen hiburan, interaksi, dan kustomisasi agar 

lebih mudah dipahami oleh responden dan dapat mengukur ketiga variabel 

tersebut dengan lebih akurat. 
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