
BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pengujian statistik, hipotesis-hipotesis berikut yang

merupakan rumusan masalah penelitian telah diterima:

1. Hipotesis "Pengaruh Perceived Enjoyment dari Unggahan Instagram terhadap

Affective Customer Engagement" diterima. Temuan penelitian menunjukkan

bahwa persepsi konsumen terhadap tingkat kesenangan atau kepuasan yang

mereka rasakan saat melihat unggahan di Instagram memiliki pengaruh positif

terhadap tingkat keterlibatan emosional konsumen terhadap merek atau

produk.

2. Hipotesis "Pengaruh Perceived Originality dari Unggahan Instagram terhadap

Affective Customer Engagement" diterima. Penelitian ini menunjukkan bahwa

persepsi konsumen terhadap tingkat keaslian atau orisinalitas unggahan di

Instagram memiliki pengaruh positif terhadap tingkat keterlibatan emosional

konsumen.

3. Hipotesis "Pengaruh Affective Customer Engagement terhadap Positive

eWOM" diterima. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan

emosional konsumen dengan konten yang dihasilkan oleh perusahaan di

Instagram memiliki pengaruh positif terhadap kemungkinan konsumen untuk

menciptakan ulasan positif (positive eWOM).

4. Hipotesis "Pengaruh Affective Customer Engagement terhadap Niat untuk

Mengikuti Saran yang Diberikan" diterima. Hasil penelitian menunjukkan

bahwa keterlibatan emosional konsumen dengan konten yang dihasilkan oleh
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perusahaan di Instagram memiliki pengaruh positif terhadap niat konsumen

untuk mengikuti saran atau rekomendasi yang diberikan oleh perusahaan.

5. Hipotesis "Pengaruh Affective Customer Engagement terhadap Repurchase

Intentions" diterima. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan

emosional konsumen dengan konten yang dihasilkan oleh perusahaan di

Instagram memiliki pengaruh positif terhadap niat konsumen untuk melakukan

pembelian ulang (repurchase intentions).

6. Hipotesis "Pengaruh Positive eWOM terhadap Niat untuk Mengikuti Saran

yang Diberikan" diterima. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ulasan positif

(positive eWOM) yang dibagikan oleh konsumen memiliki pengaruh positif

terhadap niat konsumen untuk mengikuti saran atau rekomendasi yang

diberikan.

7. Hipotesis "Pengaruh Positive eWOM terhadap Repurchase Intentions"

diterima. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa ulasan positif (positive

eWOM) yang dibagikan oleh konsumen memiliki pengaruh positif terhadap

niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang (repurchase intentions).

8. Hipotesis "Pengaruh Niat untuk Mengikuti Saran yang Diberikan terhadap

Repurchase Intentions" diterima. Penelitian ini menunjukkan bahwa niat

konsumen untuk mengikuti saran atau rekomendasi yang diberikan memiliki

pengaruh positif terhadap niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang

(repurchase intentions).

Kesimpulannya, penelitian ini memberikan bukti bahwa faktor-faktor seperti

perceived enjoyment, perceived originality, affective customer engagement, positive

eWOM, dan niat untuk mengikuti saran memiliki pengaruh positif terhadap

repurchase intentions, yang menunjukkan pentingnya keterlibatan emosional
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konsumen dan ulasan positif dalam mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.

Implikasi dari temuan ini adalah pentingnya perusahaan untuk menciptakan konten

yang menarik, asli, dan mampu meningkatkan keterlibatan emosional konsumen serta

mendorong ulasan positif, dengan tujuan meningkatkan niat konsumen untuk

melakukan pembelian ulang.

5.2 Implikasi Manajerial

Penelitian ini memberikan beberapa implikasi manajerial yang berharga bagi pemilik

bisnis atau pemasar dalam pengembangan strategi konten mereka. Berikut adalah

uraian tentang implikasi manajerial yang dapat diambil dari penelitian ini:

1. Meningkatkan perceived enjoyment dan perceived originality: Pemilik bisnis

atau pemasar dapat berfokus pada menciptakan konten yang menghadirkan

kesenangan dan kepuasan bagi konsumen. Dalam rangka meningkatkan

perceived enjoyment, konten yang menarik, menghibur, atau memberikan nilai

tambah dapat dikembangkan. Selain itu, konten yang memiliki unsur

keunikan, kreativitas, dan orisinalitas akan membantu meningkatkan perceived

originality. Dengan memastikan bahwa konten Instagram mereka memberikan

pengalaman yang menyenangkan dan orisinal bagi konsumen, pemilik bisnis

atau pemasar dapat meningkatkan keterlibatan emosional konsumen terhadap

merek atau produk mereka.

2. Memperkuat affective customer engagement: Pemilik bisnis atau pemasar

dapat menggali lebih dalam tentang apa yang memicu keterlibatan emosional

konsumen dalam konteks bisnis mereka. Mereka dapat mempelajari preferensi

dan minat konsumen, serta berinteraksi dengan mereka melalui komentar,

pesan, atau kontes. Dengan memahami audiens mereka dengan baik, pemilik
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bisnis atau pemasar dapat menghasilkan konten yang relevan, menyentuh

emosi, dan membangun hubungan yang kuat dengan konsumen.

3. Mendorong positive eWOM: Penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan

emosional konsumen berdampak positif pada positive eWOM. Pemilik bisnis

atau pemasar dapat mengambil langkah-langkah untuk mendorong konsumen

untuk berbagi pengalaman positif mereka dengan orang lain. Misalnya,

mereka dapat mengajak konsumen untuk memberikan ulasan atau testimoni,

melalui penggunaan insentif atau program referensi. Selain itu, mengaktifkan

interaksi sosial dan mempromosikan konten yang memicu pembicaraan dan

pembagian ulasan positif dapat membantu memperluas jangkauan positive

eWOM dan memperkuat citra merek.

4. Meningkatkan niat untuk mengikuti saran dan repurchase intentions: Pemilik

bisnis atau pemasar dapat menggunakan keterlibatan emosional konsumen

sebagai pijakan untuk meningkatkan niat konsumen untuk mengikuti saran

atau rekomendasi yang diberikan serta niat konsumen untuk melakukan

pembelian ulang. Mereka dapat memastikan bahwa konten yang mereka

sajikan memberikan nilai, memberikan panduan, atau menginspirasi

konsumen untuk mengambil tindakan lebih lanjut, seperti mengikuti saran

produk, menggunakan kode promo, atau memanfaatkan penawaran khusus.

Selain itu, menyediakan pengalaman pelanggan yang positif dan

memperhatikan kebutuhan dan preferensi konsumen dapat membantu

membangun loyalitas dan memperkuat niat untuk melakukan pembelian ulang.

Dengan memahami implikasi manajerial dari penelitian ini, pemilik bisnis atau

pemasar dapat mengembangkan strategi konten yang efektif untuk Instagram mereka.

Dengan menciptakan konten yang menyenangkan, orisinal, dan mampu meningkatkan
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keterlibatan emosional konsumen, serta mendorong positive eWOM dan niat

konsumen untuk mengikuti saran serta melakukan pembelian ulang, mereka dapat

memperkuat hubungan dengan konsumen, memperluas jangkauan merek, dan

meningkatkan kinerja bisnis mereka secara keseluruhan.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Sebagai penelitian yang komprehensif, penelitian ini juga memiliki beberapa

keterbatasan yang perlu diperhatikan. Salah satu keterbatasan utama adalah tidak

dilakukannya pengujian mediasi secara langsung oleh penulis. Meskipun penelitian

ini memberikan bukti tentang hubungan antara variabel independen, variabel mediasi,

dan variabel dependen, tidak dilakukannya pengujian mediasi secara rinci untuk

menguji secara langsung apakah variabel mediasi memediasi hubungan antara

variabel independen dan dependen. Keterbatasan ini muncul karena keterbatasan

waktu, sumber daya, dan kompleksitas analisis yang terkait dengan pengujian

mediasi.

5.4 Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Saran untuk penelitian selanjutnya adalah penting untuk melanjutkan penelitian yang

dapat melibatkan pengujian mediasi yang lebih rinci dan langsung. Meskipun

penelitian ini telah memberikan bukti yang kuat tentang hubungan antara variabel

independen, variabel mediasi, dan variabel dependen, pengujian mediasi yang lebih

mendalam akan memberikan pemahaman yang lebih lengkap tentang mekanisme dan

proses yang terlibat dalam hubungan tersebut.

Selain itu, penelitian selanjutnya juga dapat melibatkan variabel-variabel lain

yang dapat mempengaruhi hubungan yang diteliti. Misalnya, faktor-faktor demografis

seperti usia, jenis kelamin, pendapatan, atau tingkat pendidikan konsumen dapat
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dimasukkan sebagai variabel kontrol dalam penelitian. Hal ini akan membantu

memperluas pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi hubungan antara

variabel-variabel yang diteliti.

Selain faktor-faktor demografis, penelitian selanjutnya juga dapat

mempertimbangkan penggunaan metode penelitian yang berbeda, seperti penelitian

kualitatif atau penelitian eksperimen. Pendekatan penelitian yang berbeda dapat

memberikan wawasan yang lebih dalam dan mendalam tentang pengaruh

variabel-variabel yang diteliti serta memberikan pemahaman yang lebih holistik

tentang fenomena yang diteliti.

Terakhir, penting untuk mengembangkan penelitian dalam konteks yang lebih

luas, seperti melibatkan sampel yang lebih besar, berbagai industri atau sektor bisnis,

atau berbagai budaya. Hal ini akan membantu memperluas generalisabilitas temuan

penelitian dan memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang hubungan

antara variabel-variabel yang diteliti.

Dengan mengambil langkah-langkah tersebut, penelitian selanjutnya dapat

memperkaya pemahaman tentang hubungan antara variabel-variabel yang diteliti serta

memberikan kontribusi yang signifikan terhadap pengembangan teori dan praktik

pemasaran.
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