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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab terakhir ini, peneliti akan menarik kesimpulan serta saran dari 

hasil yang sudah didapatkan melalui metode yang ada, yang berguna untuk 

penelitian lebih lanjut dan sebagai bahan pembelajaran konsentrasi studi 

pemasaran. 

5.1. Kesimpulan 

Sesuai dengan hasil data yang sudah dianalisis dari 287 responden yang 

mayoritas adalah perempuan dan usia mayoritas adalah 21-30 tahun, dapat ditarik 

kesimpulan yang menjelaskan secara keseluruhan dari penelitian ini. Kesimpulan 

Antara lain: 

1. Entertainment tidak berpengaruh terhadap consumer brand engagement pada 

produk Uniqlo di Instagram. Dikatakan tidak berpengaruh karena konsumen 

merasa bahwa entertainment/konten hiburan merek Uniqlo tidak sesuai 

dengan selera mereka, konsumen juga tidak begitu merasa senang saat 

melihat konten Uniqlo sehingga dapat dikatakan bahwa konsumen merasa 

konten hiburan di Instagram Uniqlo kurang menarik perhatian mereka. 

Sehingga konten hiburan Uniqlo dianggap kurang memuaskan calon 

konsumen. Oleh karena itu, tinggi rendahnya nilai yang dihasilkan variabel 

entertainment tidak memberi pengaruh terhadap CBE. 

2. Customisation berpengaruh terhadap consumer brand engagement pada 

produk Uniqlo di Instagram. Artinya konsumen memiliki anggapan bahwa 
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Uniqlo dapat memenuhi preferensi konsumen sehingga layanan dapat 

disesuaikan, pencarian informasi mudah digunakan dan Uniqlo memberikan 

informasi yang dapat membuat konsumen tertarik di Instagram. 

3. Interaction berpengaruh terhadap consumer brand engagement pada produk 

Uniqlo di Instagram. Artinya ada interaksi yang terjalin di Instagram Uniqlo, 

konsumen merasa dapat menyampaikan pendapat dengan mudah tentang 

produk Uniqlo, menjalin komunikasi dan interaksi dua arah mengenai 

perkembangan produk Uniqlo. 

4. Trendiness berpengaruh terhadap consumer brand engagement pada produk 

Uniqlo di Instagram. Artinya konsumen merasa konten Uniqlo di Instagram 

menarik untuk diamati dan menganggap kontennya up to date dengan 

informasi baru pada merek dan kesadaran akan tren. 

5. eWOM  berpengaruh terhadap consumer brand engagement pada produk 

Uniqlo di Instagram. Artinya, konsumen memiliki pandangan positif 

mengenai pengalamannya berbelanja di Uniqlo dengan menyampaikan 

informasi melalui media sosial Instagram. 

6. Consumer brand engagement berpengaruh terhadap brand awareness pada 

produk Uniqlo di Instagram. Artinya, konsumen memiliki kesan positif pada 

Uniqlo dan konsumen sadar bahwa konten media sosial Uniqlo selalu 

mengikuti tren. 

7. Consumer brand engagement berpengaruh  terhadap brand image pada 

produk Uniqlo di Instagram. Artinya konsumen sudah merasa citra atau 
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image Uniqlo positif, salah satunya dibentuk dari interaction antara 

konsumen dengan Uniqlo melalui Instagram. 

5.2. Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dijelaskan, maka implikasi 

manajerial yang dapat diberikan bagi pihak terkait adalah sebagai berikut: 

1. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa entertainment tidak berpengaruh 

terhadap CBE, dapat disimpulkan bahwa Uniqlo belum mampu memberikan 

hiburan yang baik seperti konten-konten kreatif yang dapat menarik perhatian 

konsumen. Oleh karena itu, Uniqlo perlu melakukan perbaikan konten di 

Instagram, misalnya dengan mengajak konsumen agar menjadi bagian dalam 

pembuatan konten tersebut.  

2. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customisation berpengaruh terhadap 

CBE. Oleh karena itu, Uniqlo perlu memperhatikan layanan yang disesuaikan 

di Instagram seperti memberikan peluang bagi calon konsumen untuk 

menyalurkan keinginan mereka terhadap Uniqlo 

3. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa interaction berpengaruh terhadap 

CBE, sehingga Uniqlo perlu mempertahankan dan meningkatkan interaksi 

yang terjalin di media sosial Instagram seperti mengaktifkan kolom komentar 

pada unggahan Uniqlo dan komunikasi yang terjalin melalui direct message 

(DM) 

4. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa trendiness berpengaruh terhadap 

CBE. Maka dari itu, Uniqlo dapat selalu memperhatikan gaya pakaian yang 
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kekinian dan sesuai dengan cara berpakaian orang Asia agar konsumen 

memiliki keinginan untuk terus menggunakan produk Uniqlo yang selalu 

mengikuti tren.  

5. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa eWOM berpengaruh terhadap CBE. 

Dapat disimpulkan bahwa komunikasi yang terjalin diantara konsumen 

menimbulkan pandangan positif konsumen terhadap Uniqlo, misalnya 

konsumen saling bertukar informasi tentang pengalamannya berbelanja di 

Uniqlo sehingga calon konsumen mendapat informasi terkait produk yang 

diminati.  

6. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa CBE berpengaruh terhadap brand 

awareness. Kesadaran merek berperan penting karena ketika konsumen 

terkesan dengan suatu merek, maka konsumen akan mengingat serta 

menggunakan merek tersebut.  

7. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa CBE berpengaruh terhadap brand 

image. Oleh karena itu, Uniqlo perlu meningkatkan hubungan konsumen 

dengan merek agar konsumen memiliki pandangan yang baik terhadap merek. 

Hal ini tentu dapat mendorong konsumen untuk tetap setia pada merek Uniqlo 

karena konsumen telah memiliki persepsi yang baik tentang Uniqlo.  

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti memiliki beberapa keterbatasan, seperti: 

1. Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah konsumen Uniqlo karena 

penelitian ini membahas tentang CBE yaitu hubungan konsumen dengan 

merek. 
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2. Penelitian ini hanya berfokus pada media sosial Instagram sehingga dapat 

menghasilkan kesimpulan yang berbeda pada media sosial lainnya.  

5.4. Saran Untuk Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, peneliti merumuskan saran 

untuk penelitian selanjutnya adalah sebagai berikut: 

1. Penelitian selanjutnya dapat memilih sampel yang lebih spesifik yaitu 

konsumen atau orang yang membeli produk tersebut karena berkaitan dengan 

CBE. 

2. Peneliti selanjutnya dapat melakukan penelitian pada media sosial lainnya 

dengan perusahaan yang sejenis dengan menggunakan variabel yang sama 

sehingga hasilnya dapat dijadikan sebagai bahan perbandingan.  
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