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BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh 

concern for other consumers pada kolom komentar unggahan TikTok 

@anggagrsn terhadap brand image coffee shop Le Travail Yogyakarta. 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dapat disimpulkan salah satu 

dimensi E-WOM yakni concern for others menjadi strategi marketing yang 

mana rekomendasi dari konsumen terhadap suatu merek dapat memberikan 

efek dan menjadi bahan pertimbangan bagi audiens sebelum berkunjung. 

Rekomendasi dari komentar-komentar pada kolom komentar unggahan 

TikTok @anggagrsn terkait Le Travail menjadi rangsangan informasi 

kepada audiens yang membacanya. Sehingga hal tersebut membangun 

persepsi audiens terhadap brand image Le Travail bahwa coffe shop tersebut 

memiliki tipikal konsumen yang stylish. 

Meskipun dalam penelitian ini brand image yang dibangun oleh 

perusahaan dianggap gagal karena adanya pengaruh dari user image dan 

rangsangan informasi pada kolom komentar terkesan negatif, namun citra 

Le Travail di benak konsumen dapat dikatakan baik karena responden 

beranggapan bahwa mereka memiliki kesesuaian dengan gaya berpakaian 

pengunjung lain di Le Travail dan mampu mengenali kekuatan serta 

keunikan dari Le Travail.  
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Adapun pengaruh dari concern for other consumers pada kolom 

komentar unggahan TikTok @anggagrsn terhadap brand image coffee shop 

Le Travail Yogyakarta adalah sebesar 15,8%. Namun, dalam penelitian ini 

pengaruh yang diberikan oleh dimensi concern for other consumers sangat 

rendah karena adanya variabel lain yang menentukan brand image Le 

Travail yang tidak diteliti. Dimensi lain pada bauran E-WOM yang dapat 

memiliki potensi pengaruh yang lebih besar pada brand image seperti 

platform assistance, venting negatif feelings, helping the company, dan 

advice seeking. 

B. Saran 

1. Saran Akademis 

a) Penelitian ini berfokus terhadap concern for other consumers pada 

kolom komentar unggahan TikTok @anggagrsn mengenai coffee 

shop Le Travail Yogyakarta. Komentar-komentar pada kolom 

komentar tersebut mampu memberikan rangsangan informasi 

kepada audiens lainnya sehingga membentuk persepsi yang positif 

untuk brand image Le Travail. Oleh karena itu, bagi peneliti 

selanjutnya yang ingin menggunakan variabel yang sama, yakni E-

WOM dapat mengekplorasi dimensi lainnya yang dapat diteliti 

terhadap citra merek dari produk atau jasa. 

b) Adapun penelitian ini hanya mengambil 100 responden sebagai 

sampel penelitian dengan 2 klasifikasi responden, diharapkan untuk 

peneliti selanjutnya mengambil sampel responden dengan kuantitas 

lebih besar dan memberikan klasifikasi responden yang lebih 
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spesifik guna memperoleh hasil yang lebih komprehensif dan 

beragam. 

2. Saran Praktis 

a) E-WOM sebagai salah satu strategi marketing yang mampu 

memberikan rangsangan informasi tidak selalu memberikan 

pengaruh yang positif terhadap citra merek. Maka dari itu, sebagai 

praktisi di ranah industri coffee shop dapat lebih baik dalam 

memanfaatkan informasi-informasi yang beredar ditengah 

konsumen untuk membentuk brand image yang dapat menarik minat 

konsumen baru untuk berkunjung atau membeli sebuah produk atau 

jasa. 

b) Untuk Coffee Shop Le Travail yang menjadi objek pada penelitian 

ini, berkaitan dengan E-WOM sebagai rekomendasi yang 

mempengaruhi sebagian kecil brand image Le Travail dapat 

mempertimbangkan aspek-aspek lainnya yang memiliki 

kemungkinan dalam mempengaruhi brand image seperti platform 

assistance, venting negatif feelings, helping the company, dan advice 

seeking agar brand image yang dibangun oleh perusahaan tidak 

memudar dari benak konsumen. 
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

Kuesioner Penelitian 

Hallo! 

Perkenalkan saya Catherine Cynthia Halofisa mahasiswa Universitas Atma Jaya 

Yogyakarta program studi Ilmu Komunikasi. Mohon kesediaan Anda untuk 

mengisi kuesioner berikut sebagai bentuk dukungan dalam penelitian skripsi saya. 

Terima kasih sudah meluangkan waktunya. Have a great day! 

 
Pertanyaan Penyaring 

1. Apakah Anda merupakan konsumen Le Travail Yogyakarta? (Ya/Tidak) 

2. Apakah Anda menonton konten Tiktok pada akun @anggagrsn seperti yang 

tertera pada gambar berikut? (Ya/Tidak) 

 

Link: https://www.tiktok.com/@anggagrsn/video/7189991964769520922  

 

https://www.tiktok.com/@anggagrsn/video/7189991964769520922


 

 

 

82 

Pilihlah salah satu jawaban yang menurut Anda paling tepat 

menggambarkan diri Anda dengan memberikan tanda centang 

(√) pada salah satu kolom jawaban. 

Keterangan: 

SS     = Sangat Setuju (Skor 5) 

S       = Setuju (Skor 4) 

N      = Netral (Skor 3) 

TS    = Tidak Setuju (Skor 2) 

STS  = Sangat Tidak Setuju (Skor 1) 

 

Concern for Other Consumers (Variabel X) 

Pernyataan SS S N TS STS 

Komentar pada unggahan Tiktok 

@anggagrsn menunjukkan pengalaman 

konsumen saat berkunjung ke Le Travail 

     

Komentar pada unggahan Tiktok 

@anggagrsn menunjukkan gaya 

berpakaian pengunjung Le Travail  

     

Komentar pada unggahan Tiktok 

@anggagrsn menunjukkan 

ketidakpuasan audiens berkunjung ke Le 

Travail karena tidak sesuai dengan gaya 

berpakaian pengunjung lainnya 

     

Komentar pada unggahan Tiktok 

@anggagrsn menunjukkan 

ketidaknyamanan audiens berkunjung ke 

Le Travail karena tidak sesuai dengan gaya 

berpakaian pengunjung lainnya 
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Komentar pada unggahan Tiktok 

@anggagrsn membantu saya mengenal 

gaya berpakaian pengunjung Le Travail 

secara general 

     

Komentar pada unggahan Tiktok 

@anggagrsn tidak menganjurkan saya 

untuk datang ke Le Travail 

     

Komentar pada unggahan Tiktok 

@anggagrsn memberikan saran untuk 

menyesuaikan gaya berpakaian dengan 

pengunjung lain saat akan berkunjung ke 

Le Travail 

     

 

 

Brand Image (Variabel Y) 

Pernyataan SS S N TS STS 

Favourability           

Setelah membaca komentar pada unggahan 

Tiktok @anggagrsn saya membandingkan 

gaya berpakaian pengunjung Le Travail 

dengan coffee shop lain di Yogyakarta 

          

Saya merasa memiliki kesesuaian terhadap 

gaya berpakaian pengunjung Le Travail 

     

Strength      

Setelah membaca komentar pada unggahan 

Tiktok @anggagrsn saya merasa kekuatan 

citra Le Travail berasal dari 

pengunjungnya 

     

Ketika mendengar ‘coffee shop 

fashionable’ di Yogyakarta, yang pertama 

kali terlintas di pikiran saya adalah Le 

Travail 
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Saya merasa Le Travail memiliki 

pengunjung dengan gaya berpakaian yang 

lebih stylish dibandingkan dengan coffee 

shop lain di Yogyakarta 

     

Uniqueness      

Saya merasa Le Travail memiliki keunikan 

karena pengunjungnya yang stylish 

     

Saya menemukan keunikan Le Travail 

terletak pada karakteristik konsumennya 

sehingga membedakan dengan gaya 

berpakaian pengunjung di coffee shop lain 

di Yogyakarta 
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Lampiran. 2 Perhitungan SPSS Uji Validitas 

 

1. Concern for Others Consumers 
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2. Brand Image 
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Lampiran 3. Perhitungan SPSS Uji Reliabilitas 

 

1. Concern for Other Consumers 
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2. Brand Image 
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Lampiran 4. Perhitungan SPSS Uji Regresi Linear Sederhana 

 

 

Perhitungan SPSS Uji Regresi Linear Sederhana 

 

 

 

 


