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BAB V 

PENUTUP 

 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, 

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Komunikasi CSR kecap Bango di media sosial tidak ada 

pengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas pelanggan. 

Artinya, ketika CSR di media sosial semakin tidak baik dan tidak 

tinggi pada produk kecap bango, maka loyalitas pelanggan akan 

tidak meningkat karena pelanggan akan memilih produk dengan 

CSR di media sosial yang baik. 

2. Komunikasi CSR kecap Bango di media sosial ada pengaruh 

signifikan dan positif terhadap e-wom. Artinya, ketika CSR di 

media sosial semakin baik dan tinggi pada produk kecap bango, 

maka e-wom akan meningkat karena pelanggan akan memilih 

produk dengan CSR di media sosial yang tinggi. 

3. E-wom memediasi antara komunikasi CSR kecap Bango di media 

sosial dan loyalitas pelanggan. Hal tersebut menunjukkan e-wom 

memiliki pengaruh sebagai mediasi komunikasi CSR di media 

sosial dan loyalitas pelanggan. Semakin menarik kegiatan CSR di 

media sosial maka semakin tinggi pula e-wom positif yang 
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didapatkan perusahaan serta mampu menciptakan loyalitas 

pelanggan yang tinggi juga. 

 
 

5.2 Implikasi Manajerial 

 

Hasil yang diperoleh pada penelitian ini, dapat membantu produk 

kecap Bango untuk meningkatkan kegiatan CSR di media sosial sehingga 

perusahaan dapat lebih maju lagi. Berdasarkan hasil yang diperoleh pada 

penelitian ini, komunikasi CSR di media sosial dan loyalitas pelanggan 

mempengaruhi e-wom. Perusahaan yang aktif menyebarkan kegiatan CSR 

di media sosial akan mendapatkan komentar yang positif dengan begitu 

dapat menciptakan pelanggan yang loyal. Loyalitas pelanggan salah satu 

faktor yang mempengaruhi e-wom sehingga perusahaan harus 

memperhatikan loyalitas pelanggan untuk menaikan nilai penjualan 

perusahaan dan respon positif yang diberikan oleh pelanggan adalah 

pelanggan yang akan menjadi loyal kepada perusahaan. 

Hasil dari analisis deskriptif yang telah didapatkan, diperoleh 

corporate social responsibility (CSR) dan electronic word of mouth (e- 

wom) pada kecap Bango tergolong tinggi. Berdasarkan hasil yang sudah 

didapatkan, dapat disimpulkan bahwa corporate social responsibility 

(CSR) dan electronic word of mouth (e-wom) sangat berhubungan erat. 

Kegiatan CSR di media sosial kecap bango harus lebih menarik dan 

interaktif lagi agar pelanggan lebih mengenal dan merasa dekat dengan 

produk kecap Bango dengan begitu akan mendapatkan respon yang 

 

 



54 
 

 

 

positif dari pelanggan. 

 

Hasil analisis deskriptif yang telah didapatkan, diperoleh loyalitas 

pelanggan pada kecap Bango termasuk sangat tinggi. Hasil yang telah 

diperoleh dapat disimpulkan bahwa perusahaan berhasil memberikan 

kualitas produk yang baik kepada pelanggan sehingga dapat menciptakan 

loyalitas pelanggan. Perusahaan harus mampu tetap memberikan kualitas 

kecap yang baik untuk menciptakan kepuasan pada pelanggan sehingga 

pelanggan tetap loyal kepada kecap Bango. Hal tersebut dapat 

memberikan manfaat  yang baik demi kemajuan perusahaan. 

 
 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 

Penelitian ini terdapat beberapa kekurangan dalam penulisan, 

keterbatasan penelitian yang dialami oleh peneliti sebagai berikut: 

1. Salah satu variabel dalam penelitian ini adalah corporate social 

responsibility di media sosial dengan objek penelitian yang dipilih 

kecap Bango yang tergolong belum terlalu dikenal kegiatan CSR 

nya oleh masyarakat sehingga responden yang didapat hanya 

sedikit. 

2. Terdapat keterbatasan dalam sampel dengan jumlah 119 

responden, sehingga dengan jumlah ini belum mencakup keadaan 

yang sesungguhnya. 

3. Penelitian ini hanya dilakukan pada produk kecap Bango, 

sehingga hasil yang diperoleh hanya berlaku pada produk kecap 
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Bango saja. Hasil yang diperoleh pada penelitian ini akan berbeda 

dengan produk kecap lainnya. 

 
 

5.4 Saran 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti akan 

menyampaikan beberapa saran yang mungkin dapat digunakan untuk 

penelitian selanjutnya sebagai berikut: 

1. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan peneliti dapat 

menggunakan objek penelitian yang tepat untuk variabel 

corporate social responsibility di media sosial. 

2. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan peneliti dapat 

memperluas jumlah sampel dan jumlah responden agar 

memberikan hasil yang lebih baik. Semakin banyak jumlah 

responden akan membuat hasil yang lebih akurat sehingga dapat 

menggambarkan keadaan yang sebenarnya. 
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DAFTAR LAMPIRAN 

 

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 

Perkenalkan saya Achrisya Rambu Lingga Wandal, mahasiswa 

Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Atma Jaya 

Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian yang berjudul 

"Pengaruh Corporate Social Responbility di Media Sosial Terhadap 

Loyalitas Pelanggan Melalui e- wom (Studi pada Kecap Bango)" untuk 

memenuhi tugas akhir/skripsi saya. Dimohon waktu dan ketersediaannya 

dalam mengisi kuesioner ini dengan baik guna menunjang penelitian ini. 

Data responden hanya akan dipergunakan untuk keperluan penelitian dan 

segala identitas responden akan dijaga kerahasiaannya. Atas kesediaan 

Bapak/Ibu/Saudara/I untuk mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terima 

kasih. 

 
 

Pertanyaan Filter 

 

Apakah anda mengetahui produk Kecap Bango? 

 

 Ya 

 

 Tidak 

 

Apakah anda pernah melihat informasi tentang kegiatan CSR kecap 

Bango dimedia sosial? 

 Ya 

 

 Tidak 
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Sudah pernah melakukan pembelian produk kecap Bango minimal > 3 

kali dalamsatu tahun terakhir? 

 Ya 

 

 Tidak 

 

 

Profil Responden 

 

Jenis Kelamin 

 

 Pria 

 

 Wanita 

Usia 

 18 – 25 tahun 

 

 26 – 30 tahun 

 

 31 – 40 tahun 

 

 > 40 tahun 

Status 

 Pelajar 

 

 Mahasiswa 

 

 Pegawai negeri 

 

 Wiraswasta 
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Kuesioner Penelitian 

 

Responden dimohon menjawab pernyataan yang diajukan dibawah ini 

dengan melingkari salah satu jawaban yang relevan sesuai dengan opini 

responden. Jawaban dari responden diklasifikasikan menjadi pilihan 

jawaban yaitu, STS (sangat tidak setuju), TS (tidak setuju), N (netral), S 

(setuju) dan SS (sangat setuju). 

 
 

Bagian 1 Corporate Social Responsibility 

 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Kecap Bango adalah produk 

yang bertanggung jawab 

secara sosial. 

     

2. Kecap Bango lebih 

bermanfaat bagi 

kesejahteraan masyarakat 

dibandingkan produk lain. 

     

3. Kecap Bango ini 

memberikan  kontribusi 

kepada masyarakat dengan 
cara yang positif. 

     

4. Saya bagikan postingan 

(CSR) kecap Bango di 

halaman Media sosial saya 

sendiri. 

     

5. Saya terlibatdalam 

percakapan (CSR) di 

halaman media sosial kecap 
Bango. 
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Bagian 2 Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya     cenderung me- 

nyebarkan kata positif dari 

mulut ke mulut tentang 

kecap Bango di media sosial. 

     

2. Saya akan me- 

rekomendasikan produk 

kecap Bango kepada 

teman-teman saya di media 

sosial. 

     

3. Jika teman saya ingin 

membeli produk kecap, saya 

akan memberitahu mereka 

untuk mencobaproduk kecap 

Bango di media sosial. 

     

 
Bagian 3 Loyalitas 

 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya menganggap kecap 

Bango pilihan pertama saya 

ketika saya membeli produk 

kecap. 

     

2. Saya bersedia mem- 

pertahankan hubungan baik 

dengan kecap Bango. 

     

3. Saya setia pada kecap 

Bango. 
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Lampiran 2 Rekap Data Kuesioner Variabel Corporate Social 

Responsibility 

No. CSR1 CSR2 CSR3 CSR4 CSR5 

1. 5 5 5 5 5 

2. 5 5 5 5 5 

3. 1 3 3 4 5 

4. 5 5 5 5 5 

5. 4 3 4 3 2 

6. 5 5 5 5 5 

7. 5 5 5 5 5 

8. 5 5 5 5 5 

9. 4 4 5 4 4 

10. 5 5 5 5 5 

11. 5 5 5 5 5 

12. 5 5 5 5 5 

13. 5 5 5 5 5 

14. 5 5 5 5 5 

15. 1 1 1 1 1 

16. 5 5 5 5 5 

17. 4 4 4 4 4 

18. 5 4 4 2 3 

19. 3 3 3 3 3 

20. 4 4 3 2 2 

21. 5 5 5 5 5 

22. 5 5 5 5 5 

23. 5 5 5 5 5 
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24. 4 3 5 3 2 

25. 5 5 5 5 5 

26. 5 5 5 5 5 

27. 3 3 4 2 1 

28. 4 3 4 2 1 

29. 5 5 4 3 3 

30. 4 4 4 4 4 

31. 5 5 4 5 5 

32. 4 4 4 3 3 

33. 4 4 5 3 3 

34. 5 3 4 5 1 

35. 3 2 3 1 1 

36. 5 5 5 5 5 

37. 5 1 5 3 4 

38. 5 5 4 4 5 

39. 5 5 5 5 5 

40. 4 3 4 5 5 

41. 4 3 4 3 2 

42. 5 4 4 4 3 

43. 1 1 1 1 1 

44. 4 3 3 2 1 

45. 3 3 3 3 3 

46. 2 3 1 3 4 

47. 4 3 4 3 2 

48. 5 5 5 5 5 

49. 5 5 5 5 5 
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50. 5 5 5 5 4 

51. 5 5 5 5 5 

52. 5 3 4 4 3 

53. 4 3 3 3 3 

54. 5 5 5 5 5 

55. 3 3 3 3 3 

56. 4 4 4 3 3 

57. 4 4 4 4 4 

58. 5 5 5 5 5 

59. 5 5 3 4 2 

60. 5 5 5 5 5 

61. 5 5 5 5 3 

62. 5 5 5 5 5 

63. 4 3 4 3 1 

64. 5 5 5 5 5 

65. 1 1 1 1 1 

66. 5 5 5 5 5 

67. 5 5 3 5 5 

68. 5 5 5 5 5 

69. 5 5 5 5 5 

70. 5 3 5 5 5 

71 5 5 5 5 5 

72. 5 5 5 5 5 

73. 5 2 2 1 1 

74. 5 4 4 5 5 

75. 1 1 1 1 1 
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76. 5 5 5 5 5 

77. 5 5 5 5 5 

78. 5 5 5 5 5 

79. 3 3 4 4 2 

80. 5 5 5 5 5 

81. 5 5 5 5 5 

82. 5 5 5 5 5 

83. 5 4 4 4 4 

84. 5 5 5 5 5 

85. 5 5 5 3 1 

86. 5 5 5 5 5 

87. 5 5 5 5 5 

88. 5 5 5 5 5 

89 5 5 5 4 4 

90. 5 5 5 5 5 

91. 5 5 5 5 5 

92. 4 5 5 3 2 

93. 1 1 1 1 1 

94. 4 4 4 3 3 

95. 5 5 4 4 4 

96. 1 1 1 1 1 

97. 1 1 1 1 1 

98. 1 1 1 1 1 

99. 1 1 1 1 1 

100. 5 5 5 5 5 

101. 5 5 4 1 1 
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102. 1 4 4 5 5 

103. 5 5 5 5 5 

104. 5 5 5 5 5 

105. 4 4 4 4 4 

106. 5 5 5 5 5 

107. 5 5 5 5 5 

108. 5 5 5 5 5 

109. 4 4 5 4 3 

110. 5 4 3 1 1 

111. 5 5 5 5 5 

112. 5 4 5 4 4 

113. 5 5 5 5 3 

114. 5 5 5 5 5 

115. 5 5 5 5 5 

116. 5 5 5 5 5 

117. 5 5 5 5 5 

118. 5 5 5 5 5 

119. 5 5 5 5 5 

 

 

Variabel Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

 

No. WOM1 WOM2 WOM3 

1. 5 5 5 

2. 3 3 2 

3. 3 2 3 

4. 5 5 5 

5. 3 3 4 
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6. 5 5 5 

7. 5 5 5 

8. 5 5 5 

9. 5 4 4 

10. 5 5 5 

11. 5 5 5 

12. 5 5 5 

13. 5 5 5 

14. 5 5 5 

15. 5 5 5 

16. 5 5 5 

17. 4 4 4 

18. 4 5 4 

19. 2 3 3 

20. 4 4 4 

21. 5 5 5 

22. 5 5 5 

23. 5 5 5 

24. 3 5 5 

25. 5 5 5 

26. 5 5 5 

27. 3 3 3 

28. 1 2 2 

29. 5 5 5 

30. 4 4 4 

31. 5 5 4 
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32. 3 4 3 

33. 3 5 4 

34. 3 5 5 

35. 2 4 2 

36. 5 5 5 

37. 3 3 5 

38. 4 5 5 

39. 5 5 5 

40. 4 3 3 

41. 5 4 4 

42. 4 4 4 

43. 1 1 1 

44. 4 3 1 

45. 3 3 3 

46. 3 3 3 

47. 4 4 4 

48. 5 5 5 

49. 5 5 5 

50. 4 5 5 

51. 5 5 5 

52. 4 2 2 

53. 4 3 3 

54. 5 5 5 

55. 3 3 3 

56. 3 3 4 

57. 4 4 4 
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58. 5 5 5 

59. 4 4 5 

60. 5 5 5 

61. 5 5 5 

62. 5 5 5 

63. 3 4 4 

64. 5 4 4 

65. 1 1 1 

66. 1 1 1 

67. 5 4 3 

68. 4 4 4 

69. 5 5 5 

70. 5 5 5 

71 5 5 5 

72. 5 5 5 

73. 2 3 2 

74. 5 5 5 

75. 3 1 2 

76. 5 5 5 

77. 5 5 5 

78. 5 5 5 

79. 2 3 2 

80. 5 5 5 

81. 5 5 5 

82. 5 5 5 

83. 4 4 5 
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84. 5 5 5 

85. 3 3 3 

86. 5 5 5 

87. 5 5 5 

88. 5 5 5 

89 4 3 4 

90. 5 5 5 

91. 5 5 5 

92. 3 4 5 

93. 1 1 1 

94. 3 3 4 

95. 3 4 3 

96. 1 1 1 

97. 1 1 1 

98. 1 1 1 

99. 1 2 2 

100. 5 5 5 

101. 5 5 5 

102. 2 4 5 

103. 5 5 5 

104. 5 5 5 

105. 4 4 4 

106. 5 5 5 

107. 5 5 5 

108. 5 5 5 

109. 3 3 3 
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110. 5 1 5 

111. 5 5 5 

112. 4 4 4 

113. 4 4 4 

114. 5 5 5 

115. 5 5 5 

116. 5 5 5 

117. 5 5 5 

118. 5 5 5 

119. 5 5 5 

 

 

Variabel Loyalitas 

 

No. LOY1 LOY2 LOY3 

1. 5 5 5 

2. 3 3 3 

3. 3 2 4 

4. 5 5 5 

5. 4 4 4 

6. 5 5 5 

7. 5 5 5 

8. 5 5 5 

9. 5 5 5 

10. 5 5 5 

11. 5 5 5 

12. 5 5 5 

13. 5 5 5 
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14. 5 5 5 

15. 5 5 5 

16. 5 5 5 

17. 4 4 4 

18. 4 4 4 

19. 4 4 4 

20. 4 2 3 

21. 5 5 5 

22. 5 5 5 

23. 5 5 5 

24. 5 5 3 

25. 5 5 5 

26. 5 5 5 

27. 2 2 1 

28. 2 2 2 

29. 5 5 5 

30. 4 4 4 

31. 5 5 5 

32. 4 3 4 

33. 5 5 4 

34. 5 5 5 

35. 5 3 4 

36. 5 5 5 

37. 4 4 5 

38. 4 5 5 

39. 5 5 5 
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40. 4 4 4 

41. 5 4 4 

42. 4 5 5 

43. 1 1 1 

44. 4 3 5 

45. 3 3 3 

46. 4 3 3 

47. 5 4 4 

48. 5 5 5 

49. 5 5 5 

50. 5 5 5 

51. 5 5 5 

52. 2 4 3 

53. 3 3 3 

54. 5 5 5 

55. 3 3 3 

56. 4 4 5 

57. 4 4 4 

58. 5 5 5 

59. 5 5 5 

60. 5 5 5 

61. 5 5 5 

62. 5 5 5 

63. 4 4 4 

64. 5 5 4 

65. 1 1 1 
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66. 5 5 5 

67. 5 4 5 

68. 4 4 4 

69. 5 5 5 

70. 5 5 5 

71. 5 5 5 

72. 5 5 5 

73. 2 2 2 

74. 5 4 4 

75. 5 5 5 

76. 5 5 5 

77. 5 5 5 

78. 5 5 5 

79. 3 3 3 

80. 5 5 5 

81. 5 5 5 

82. 5 5 5 

83. 5 5 5 

84. 5 5 5 

85. 3 3 3 

86. 5 5 5 

87. 5 5 5 

88. 5 5 5 

89 5 5 4 

90. 5 5 5 

91. 5 5 5 
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92. 5 5 5 

93. 1 1 1 

94. 4 3 3 

95. 5 5 5 

96. 1 1 1 

97. 1 1 1 

98. 1 1 1 

99. 1 2 1 

100. 5 5 5 

101. 5 5 5 

102. 3 3 3 

103. 5 5 5 

104. 5 5 5 

105. 4 4 4 

106. 5 5 5 
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