BAB V
PENUTUP
Dalam bagian ini akan berisi kesimpulan dan saran sesuai dengan hasil
penelitian. Penulis juga akan menyampaikan implikasi manajerial yang berkaitan

dengan penelitian ini, serta keterbatasan dan saran untuk penelitian selanjutnya.

51 Kesimpulan

Responden pada penelitian ini berjumlah 143 orang yang pernah terlibat
(melihat, berinteraksi, menyukai, menyebarkan, dll) dengan RevoU di Instagram,
jumlah responden laki-laki sebanyak 45 orang (31.47%), responden perempuan
sebanyak 98 orang (68.53%), dan sebagian besar berusia 21-25 tahun (52.45%) dan
26-30 tahun (25.17%). Hasil penelitian ini menemukan bahwa keakraban merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan dengan merek di media
sosial. Jika keakraban dengan RevoU meningkat, maka keterlibatan konsumen
dengan RevoU di Instagram juga mengalami peningkatan. Keakraban konsumen
pada suatu merek dapat menarik konsumen untuk terlibat dengan merek di media
sosial. Selain itu keakraban dengan merek juga meningkatkan potensi niat beli dan
kepuasan konsumen.

Kualitas informasi pada media sosial merek juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keterlibatan dengan merek di media sosial. Jika kualitas
informasi atau konten pada Instagram RevoU meningkat, maka keterlibatan
konsumen dengan RevoU di Instagram juga akan meningkat. Informasi yang
berkualitas pada media sosial dapat menarik pengguna yang belum mengenal atau
belum akrab dengan merek untuk ikut terlibat dengan merek di media sosial,
sehingga perusahaan memiliki kesempatan untuk berinteraksi dan membangun
hubungan dengan potensial konsumen. Selain itu, saat konsumen yang menemukan
informasi berkualitas dan bernilai, maka dapat berpengaruh pada sikap dan niat
berperilaku konsumen.

Keterlibatan dengan merek di media sosial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap sikap konsumen pada merek. Jika keterlibatan dengan RevoU

di Instagram meningkat, maka sikap konsumen pada RevoU juga akan meningkat.
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Adanya interaksi aktif antara konsumen dengan merek di media sosial akan
membuat kepercayaan dan komitmen konsumen pada merek semakin kuat.

Pada penelitian ini juga ditemukan bahwa keterlibatan konsumen dengan
merek di media sosial tidak memberikan pengaruh langsung yang signifikan
terhadap niat berperilaku, namun terjadi pengaruh tidak langsung melalui mediasi
oleh sikap pada merek. Sehingga, diketahui bahwa tanpa melalui mediasi sikap
terhadap merek, maka niat berperilaku tidak mengalami peningkatan, meskipun
keterlibatan dengan RevoU di Instagram meningkat. Hal ini dapat terjadi karena
alasan pengguna Instagram berinteraksi dengan RevoU di Instagram adalah untuk
mencari informasi seputar merek dan program RevoU, membaca testimoni, serta
membaca konten yang berhubungan dengan program yang ditawarkan RevoU.
Ketika konsumen berinteraksi dengan merek, maka sikap terhadap merek juga
dapat bekembang, yang pada akhirnya dapat mengarah pada niat berperilaku
konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa sikap pada merek
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat berperilaku. Jika sikap
pada RevoU meningkat, maka niat berperilaku juga akan meningkat. Sikap
terhadap merek dapat memprediksi perilaku dari konsumen, jika sikap pada merek
positif maka dapat meningkatkan loyalitas konsumen dan meningkatkan niat beli

konsumen.

5.2 Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil evaluasi penelitian, penulis memberikan implikasi
manajerial sebagai berikut:

1. Keakraban merek RevoU dalam media sosial berpengaruh positif terhadap
keterlibatan pengguna dengan RevoU di Instagram. Maka dari ini peneliti
menyarankan pada pihak manajemem RevoU agar dapat terus berperan aktif
untuk membangun pengetahuan dan kedekatan dengan pengguna media sosial.

2. Kaualitas informasi/konten media sosial RevoU berpengaruh positif terhadap
keterlibatan pengguna dengan RevoU di Instagram. Hasil penelitian ini juga

menemukan bahwa variabel kualitas informasi memberikan pengaruh yang
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lebih besar dalam keterlibatan konsumen dengan RevoU di Instagram dari pada
variabel keakraban merek. Hal ini memberikan kesempatan bagi konsumen
baru, orang yang belum familiar dengan merek RevoU, serta orang yang berada
diluar target marketnya untuk tertarik dan terlibat dengan RevoU di media sosial
karena kulitas informasi dan konten yang ada di media sosial RevoU. Sehingga
disarankan agar RevoU meningkatkan kualitas konten yang dihadirkan dapat
lebih informatif, relevan, mudah diingat dan menarik untuk menambah
ketertarikan pengguna media sosial untuk terlibat dengan RevoU. Beberapa
konten RevoU yang mungkin menarik bagi konsumen diantaranya adalah
informasi mengenai RevoU dan program yang ditawarkan, konten
pengatahuan/informasi seputar pemasaran digital, data analytics, product
management, serta testimoni alumni RevoU.

3. Keterlibatan konsumen dengan RevoU di Instagram berpengaruh positif dan
signifikan terhadap sikap konsumen pada RevoU. Sehingga penulis
menyarankan pada pihak RevoU untuk menjaga dan meningkatkan keterlibatan
pengguna dengan RevoU di media sosial yang dapat dilakukan dengan
meningkatkan interaksi, pengetahuan dan keakraban dengan RevoU melalui
konten yang disajikan pada media sosial.

4. Keterlibatan konsumen dengan RevoU di Instagram tidak berpengaruh
langsung pada niat berperilaku, namun terjadi pengaruh tidak langsung yang
dimediasi oleh sikap pada merek. Selain itu, pada penelitian ini juga
menemukan bahwa sikap terhadap merek RevoU berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat berperilaku. Sehingga penting bagi RevoU untuk
menjaga dan meningkatkan sikap positif konsumen pada RevoU. Sikap
terhadap merek dapat ditingkatkan dengan berinteraksi lebih aktif dengan
konsumen dan membagikan konten yang bekualitas dan memiliki kredibilitas

untuk meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen pada RevoU.

5.3  Keterbatasan dan Saran Penelitian
Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa variabel keterlibatan dengan

merek di media sosial (23.6%), sikap terhadap merek (13.7%) dan niat berperilaku
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(35.3%) memiliki nilai R-square lemah. Hal ini dikarenakan variabel keterlibatan
dengan merek di media sosial hanya terbatas dijelaskan oleh keakraban merek dan
kualitas informasi, variabel sikap terhadap merek hanya terbatas dijelaskan oleh
keterlibatan dengan merek di media sosial, serta variabel niat berperilaku hanya
terbatas dijelaskan oleh keterlibatan dengan merek di media sosial dan sikap pada
merek, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar model. Penelitian
selanjutnya diharapkan dapat memasukkan variabel lain yang mendukung untuk
menjelaskan variabel-variabel endogen.

Penelitian ini difokuskan pada satu merek Ed-tech yaitu RevoU yang
merupakan perusahaan jasa boothcamp online dengan beberapa program khusus
seperti  digital marketing, data alanytics, product management, sehingga hasil
penelitian hanya terbatas pada satu merek. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat
mencakup semua perusahaan Ed-tech yang banyak digunakan saat ini. Sebanyak
61% responden pada penelitian ini pernah mengikuti program mini course (program
gratis) RevoU sehingga dapat mempengaruhi hasil penelitian ini. Penelitian
selanjutnya diharapkan dapat menyeimbangkan jumlah responden yang pernah atau
belum pernah mengikuti program berbayar maupun gratis yang disediakan oleh
perusahaan.
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