BAB YV
PENUTUP

Bab ini memberikan uraian yang berisikan mengenai kesimpulan dari hasil

uji hipotesis yang telah dilakukan di BAB V. Selain itu, bab ini juga berisikan

implikasi manajerial, saran yang penulis ajukan sebagai bahan pertimbangan bagi

pihak-pihak yang berkepentingan serta keterbatasan penelitian.

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan,

dapat disimpulkan beberapa hal berikut ini:

1.

Hasil penelitian menunjukan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh
signifikan dan positif terhadap loyalitas merek pada merek New Balance.
Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik pemasaran media sosial yang
dilakukan oleh New Balance melalui media sosialnya, maka akan semakin
tinggi juga tingkat loyalitas merek konsumen pada produk New Balance.
Hasil penelitian menunjukan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh
signifikan dan positif terhadap kepercayaan merek pada merek New
Balance. Hal ini dapat diartikan bahwa, bila pemasaran media sosial yang
dilakukan olen New Balance semakin baik, maka akan semakin tinggi juga
tingkat kepercayaan merek pada produk New Balance.

Hasil penelitian menunjukan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh
signifikan dan positif terhadap citra merek pada merek New Balance. Hal
ini menunjukan bahwa semakin baik pemasaran media sosial yang
dilakukan oleh New Balance melalui media sosialnya, maka akan semakin
tinggi juga tingkat citra merek konsumen pada produk New Balance.
Hasil penelitian menunjukan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh
signifikan dan positif terhadap self-congruence pada merek New Balance.
Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik pemasaran media sosial yang
dilakukan oleh New Balance melalui media sosialnya, dengan begitu
tingkat self-congruence (kesesuaian diri) akan semakin tinggi pada produk

New Balance.

&5



5.2.

10.

Hasil penelitian menunjukan bahwa kepercayaan merek berpengaruh
signifikan dan positif terhadap loyalitas merek pada merek New Balance.
Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik kepercayaan merek yang
dimiliki oleh New Balance, maka akan semakin tinggi juga tingkat
loyalitas merek pada produk New Balance.

Hasil penelitian menunjukan bahwa citra merek berpengaruh signifikan
dan positif terhadap loyalitas merek pada merek New Balance. Hal ini
menunjukan bahwa semakin baik citra merek yang dimiliki oleh New
Balance, maka akan semakin tinggi juga tingkat loyalitas merek pada
produk New Balance.

Hasil penelitian menunjukan bahwa self-congruence berpengaruh
signifikan dan positif terhadap loyalitas merek pada merek New Balance.
Hal ini menunjukan bahwa semakin baik self-congruence yang dimiliki
oleh New Balance, maka akan semakin tinggi juga tingkat loyalitas merek
pada produk New Balance.

Hasil penelitian menunjukan bahwa kepercayaan merek secara signifikan
dan positif memediasi pengaruh antara pemasaran media sosial dan
loyalitas merek terhadap merek New Balance. Dengan begitu dapat
disimpulkan mediasi ini memiliki jenis complementary mediation / partial
mediation.

Hasil penelitian menunjukan bahwa citra merek secara signifikan dan
positif memediasi pengaruh antara pemasaran media sosial dan loyalitas
merek terhadap merek New Balance. Dengan begitu dapat disimpulkan
mediasi ini memiliki jenis complementary mediation / partial mediation.

Hasil penelitian menunjukan bahwa self-congruence secara signifikan dan
positif memediasi pengaruh antara pemasaran media sosial dan loyalitas
merek terhadap merek New Balance. Dengan begitu dapat disimpulkan

mediasi ini memiliki jenis complementary mediation / partial mediation.

Implikasi Manajerial

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk melihat pengaruh

pemasaran media sosial, kepercayaan merek, citra merek, dan self-congruence
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terhadap loyalitas merek. Maka dari itu, peneliti berharap agar penelitian ini

dapat memberikan manfaat bagi New Balance maupun pihak lain yang akan

memasarkan produk yang dimilikinya. Berikut merupakan implikasi
manajerial dalam penelitian ini, yaitu:

1. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel pemasaran media sosial
berpengaruh terhadap loyalitas merek. Dalam meningkatkan loyalitas, New
Balance harus aktif dalam berinteraksi dan merespons pengguna media
sosial untuk mempertahankan loyalitas konsumen terhadap New Balance.

2. Berdasarkan hasil penelitian, variabel pemasaran media sosial memiliki
pengaruh secara signifikan terhadap variabel kepercayaan merek. Untuk
meningkatkan kepercayaan merek dapat dilakukan dengan menggunakan
influencer atau model yang dipilih lebih selektif dan memiliki citra positif
di mata masyarakat yang diharapkan dapat memenuhi harapan dan
memuaskan konsumen, sehingga konsumen dapat lebih percaya dengan
merek New Balance. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang
paling besar terhadap kepercayaan merek, apabila dibandingkan dengan
pengaruh-pengaruh lainnya.

3. Pemasaran media sosial dapat menjadi dampak yang signifikan bagi citra
merek. Perlu memastikan bahwa konten yang dibagikan di media sosial
sesuai dengan nilai-nilai merek dan memberikan kesan positif, seperti
mengenalkan keunggulan produk kepada konsumen.

4. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap self-
congruence penting bagi New Balance untuk menciptakan konten yang
positif, inklusif, dan relevan dengan identitas target pasar mereka agar
konsumen merasa bahwa merek tersebut berkaitan dengan mereka secara
personal.

5. Kepercayaan merek memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek
Itu artinya, New Balance perlu terus menjaga dan meningkatkan kualitas
setiap produknya, supaya dalam melakukan keputusan pembelian suatu
produk konsumen tidak ragu lagi untuk melakukan pembelian akan produk

tersebut karena mutu dan kualitasnya terjamin baik.
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10.

Citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek logo
yang familiar, itu artinya logo yang tidak asing dan mudah diingat
merupakan salah satu cara branding suatu merek. New balance perlu
menciptakan logo yang seperti ini, supaya kedepannya melalui logo yang
familiar dan mudah dingat konsumen akan terus teringat akan merek atau
branding perusahaan tersebut.

Self-congruence memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek
New Balance dapat berfokus pada pengembangan strategi pemasaran yang
mencakup aspek-aspek psikologis individu dalam menjaga kesesuaian diri,
sehingga konsumen merasa bahwa merek tersebut mewakili atau
mendukung identitas dan nilai-nilai pribadi mereka.

Kepercayaan merek secara signifikan memediasi pengaruh pemasaran
media sosial terhadap loyalitas merek. New Balance perlu fokus pada
strategi pemasaran yang membangun dan memelihara kepercayaan
konsumen melalui konten berkualitas, interaksi positif, dan konsistensi
merek di platform media sosial, dengan demikian secara tidak langsung
dapat menciptakan loyalitas merek.

Citra merek secara signifikan memediasi pengaruh pemasaran media sosial
terhadap loyalitas merek. Konten yang diposting di media sosial dapat
mencerminkan nilai-nilai dan identitas merek. Hal ini akan membantu
dalam membangun persepsi positif konsumen terhadap merek dan
meningkatkan ketertarikan mereka untuk tetap setia menggunakan produk
New Balance.

Self-congruence secara signifikan memediasi pengaruh pemasaran media
sosial terhadap loyalitas merek. New Balance dapat berfokus pada
personalisasi konten di media sosial. Dengan menganalisis data pengguna,
seperti minat dan perilaku online, perusahaan dapat menyampaikan pesan
yang sesuai dengan kebutuhan individu pelanggan, guna memperkuat

loyalitas merek.
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5.3. Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti telah merangkum beberapa keterbatasan

yang ada serta memberikan saran bagi para peneliti di masa mendatang.

Berikut ini adalah penjelasan mengenai keterbatasan yang ditemukan dalam

penelitian tersebut:

1.

Penelitian ini menggunakan variabel pemasaran media sosial yang
memiliki berbagai dimensi seperti trendiness, interaction, entertainment,
dan e-wom. Setiap dimensi yang terdapat pada pemasaran media sosial
tersebut dapat dijadikan menjadi variabel eksogen, dikarenakan memiliki
karakteristik tersendiri untuk mengembangkan penelitian ini. Namun,
pada penelitian ini, setiap dimensi belum diteliti pengaruhnya dengan
variabel dependen secara lebih mendalam.

Dalam penelitian ini, terdapat satu variable yaitu self-congruence yang
kurang spesifik dalam memfokuskan penelitian ini. Hal ini diakibatkan
sedikitnya jurnal penelitian terdahulu yang menggunakan variabel self-
congruence pada beberapa tahun kebelakang, sehingga mengakibatkan
keterbatasan dalam pemahaman penelitian ini terhadap pengaruh dan
pentingnya self-congruence dalam konteks yang beragam. Kurangnya
publikasi juga menghambat perkembangan teori dan praktik terkait self-
congruence, serta membatasi kemampuan untuk membuat generalisasi
yang kuat atas temuan-temuan tersebut.

Dalam penelitian ini, pemasaran media sosial yang diteliti hanya terbatas
pada akun Instagram New Balance saja, padahal New Balance juga
melakukan pemasaran media sosial melalui media sosial lainnya.
Responden dalam penelitian ini mayoritas berada di Yogyakarta karena
peneliti memiliki kendala yaitu kesulitan dalam menjangkau responden di

semua provinsi.

5.4. Saran Penelitian Kedepan

Berikut adalah saran dari peneliti bagi peneliti lain yang akan melakukan

penelitian di masa mendatang:

&9



Pada penelitian kedepannya, diharapkan agar peneliti dapat mencoba
untuk menggunakan dimensi — dimensi dari pemasaran media sosial untuk
diteliti dengan lebih spesifik, sehingga bisa mendapatkan dan memberikan
informasi yang lebih luas lagi mengenai pemasaran media sosial.

Pada penelitian kedepannya, diharapkan agar peneliti bisa mengeksplorasi
pengaruh variabel lain terhadap self-congruence, seperti self-esteem, body
image, dan self-compassion untuk mendapatkan pemahaman yang lebih
lengkap. Dengan cara lain bisa dengan memperluas cakupan publikasi
ilmiah dengan mendorong para peneliti untuk menerbitkan temuan-
temuan mereka tentang self-congruence dalam jurnal-jurnal.

Pada penelitian selanjutnya, diharapkan agar peneliti dapat menambahkan
media sosial lainnnya untuk meneliti pemasaran media sosial yang
dilakukan. Dengan melakukan penelitian tentang aktivitas pemasaran
media sosial pada beberapa platform, peneliti dapat membandingkan hasil
dari strategi pemasaran yang berbeda di setiap platform. Hal ini akan
memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang efektivitas
pemasaran melalui media sosial.

Penelitian kedepannya diharapkan dapat lebih menyeluruh dalam
menjangkau respondennya di seluruh provinsi Indonsia, agar data yang

diperoleh peneliti dapat lebih merata.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. 1 Surat Pengantar

SURAT PENGANTAR KUESIONER

Hal  : Permohonan Pengisian Kuesioner Penelitian
Kepada Yth.

Bapak / Ibu / Saudara/i Responden

Di tempat

Dengan hormat,

Saya yang bertanda tangan dibawah ini:

Nama : Abrian Budi Eldwinar
NPM 200325634
Fakultas : Bisnis dan Ekonomika
Program Studi : Manajemen
Universitas : Atma Jaya Yogyakarta

Dengan ini, memohon kesediaan Bapak/Ibu/Teman-teman untuk berkenan
membantu mengisi kuesioner terlampir yang merupakan bahan untuk penelitian
skripsi saya, dengan judul “Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Loyalitas
Merek dengan Variabel Mediasi Studi pada New Balance” sebagai salah satu
persyaratan kelulusan Sarjana (S1). Seluruh informasi yang diberikan oleh
responden pada kuesioner ini hanya digunakan untuk kepentingan penelitian saja
dan tidak akan disalahgunakan ataupun disebarluaskan.

Demikian surat permohonan ini saya buat, atas perhatian dan partisipasi
Bapak/Ibu/Teman-teman dalam membantu kelancaran penelitian ini saya ucapkan
terima kasth.

Yogyakarta, 3 Mei 2024

Hormat saya,

Abrian Budi Eldwinar
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Lampiran 1. 2 Pertanyaan Kuisioner
Pertanyaan Filter

1. Apakah Anda aktif menggunakan media sosial?

a. Ya
b. Tidak
2. Apakah Anda pernah melihat konten media sosial resmi New Balance?
a. Ya
b. Tidak

3. Apakah Anda pernah melakukan pembelian terhadap produk dari New
Balance original, setidaknya satu kali?
a. Ya
b. Tidak

4. Dimanakah Anda pernah membeli produk New Balance yang original?
(Contoh: Sportstation, website resmi New Balance, dll)

e Teks Jawab Singkat

Pertanyaan Demografi Responden

1. Usia Responden

a. 17-22
b. 23-28
c. 29-34
d. 35-40

e. Diatas 40 tahun

2. Jenis Kelamin

a. Laki-laki
b. Perempuan
3. Profesi
a. Pelajar/Mahasiswa
b. Bekerja
c. Ibu Rumah Tangga
d. Tidak/Belum Bekerja
e. Lainnya
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4. Pendapatan

a.
b.
c.

d.

<Rp 1.000.000,00
Rp 1.000.000,00 — Rp 3.000.000,00
Rp 3.000.001,00 — Rp 5.000.000,00
> Rp 5.000.000,00

Indikator Pertanyaan Pemasaran Media Sosial

Indikator

Pernyataan

Skala

STS

TS

SS

PMS1

Menurut saya menggunakan media
sosial resmi New Balance sangat
trendi

PMS2

Menurut saya, konten-konten yang
ditampilkan di media sosial resmi
New Balance up-to-date dan terbaru

PMS3

Menurut saya, komunikasi dua arah
dapat dilakukan melalui media sosial
resmi New Balance

PMS4

Menurut  saya  mudah  untuk
berdiskusi dan  menyampaikan
pendapat saya melalui media sosial
resmi New Balance

PMS5

Menurut saya mengakses media
sosial New balance menyenangkan
dan membuat saya lupa waktu

PMS6

Saya menemukan konten menarik
yang ditampilkan di media sosial
resmi New Balance

PMS7

Saya ingin menyampaikan informasi
tentang merek, produk, atau layanan
dari media sosial New Balance
kepada teman, keluarga, dan rekan
kerja saya

PMS8

Saya ingin mengunggah atau
membagikan ulang konten dari media
sosial resmi New Balance di akun

media sosial pribadi saya
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Indikator Pertanyaan Kepercayaan Merek

Indikat P t Skala
naikator ernyataan sTs| Ts N sS
Saya yakin New Balance tidak pernah
KM1
mengecewakan saya
KM?2 Saya pikir merek ini memenuhi
harapan saya
Saya yakin merek ini akan
KM3 melakukan upaya apa pun untuk
memuaskan saya jika ada masalah
Saya pikir merek ini akan jujur dan
KM4 | tulus dalam mengatasi kekhawatiran
saya
Indikator Pertanyaan Citra Merek
/ Skala
Indikator Pernyataan sts] Ts | N s
CM1 Saya yakin New Balance adalah fast
fashion terkemuka
Menurut saya New Balance memiliki
CM2 | pengalaman yang luas dalam
industri fast fashion
Menurut saya New  Balance
CM3 merupakan representasi industri fast
fashion
Menurut saya New Balance adalah
CM4 | merek yang berorientasi pada
pelanggan
Indikator Pertanyaan Self-Congruence
. Skala
Indikator Pernyataan sTs] TS | N s
Menurut saya, citra merek ini
SC1 . . .
konsisten dengan citra diri saya
sC2 Saya pikir citra merek ini

mencerminkan siapa saya

Saya pikir New Balance sesuai
SC3 dengan citra yang ingin saya
tampilkan kepada orang lain

Saya pikir merek ini adalah cerminan

SC4 . o
dari orang yang saya inginkan
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Indikator Pertanyaan Loyalitas Merek

pertama saya

Indikat Pernyat Skala
ndikator ernyataan STS | TS N SS
Saya akan merekomendasikan orang
LM1 lain untuk membeli produk dari New
Balance
Saya akan mengatakan hal-hal positif
LM2 kepada orang lain tentang New
Balance
LM3 Saya  menganggap  diri  saya
konsumen setia New Balance
Saya akan tetap membeli produk dari
LM4 | New Balance meskipun merek lain
menawarkan harga lebih murah
LM5 Saya bermaksud untuk terus membeli
produk dari New Balance
Saya menganggap produk New
LM6 Balance sebagai pilihan pembelian
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Lampiran 1. 3 Formulir Google Form

Pengaruh Pemasaran Media Sosial,
Kepercayaan Merek, Citra Merek, dan
Self-Congruence Terhadap Loyalitas
Merek Pada Produk New Balance

abrian.eld@gmail.com Ganti akun &
£ Tidak dibagikan

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diis

Pertaﬁ_faan Filter

Untuk memenuhi kriteria sebagai responden

Apakah Anda aktif menggunakan media sosial? *

(o
(O Tidak

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir

105



Pengaruh Pemasaran Media Sosial,
Kepercayaan Merek, Citra Merek, dan
Self-Congruence Terhadap Loyalitas
Merek Pada Produk New Balance

abrian.eld@gmail.com Ganii akun &
£3 Tidak dibagikan

* Menunjukkan pertanyaan yang waiib diis

Apakah Anda pernah melakukan pembelian terhadap produk dari New Balance
original, setidaknya satu kali?

O va
(O Tidak

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Pengaruh Pemasaran Media Sosial,
Kepercayaan Merek, Citra Merek, dan
Self-Congruence Terhadap Loyalitas
Merek Pada Produk New Balance

abrian.eld@gmail.com Ganti akun P
£8 Tidak dibagikan

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi
PertanyaanFiltar

Apakah Anda pernah melihat konten media sosial resmi New Balance? *

O Ya
(O Tidak

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Pengaruh Pemasaran Media Sosial,
Kepercayaan Merek, Citra Merek, dan
Self-Congruence Terhadap Loyalitas
Merek Pada Produk New Balance

abrian.eld@gmail.com Ganti akun (%)
E8 Tidak dibaoikan

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

Dimanakah Anda pernah membeli produk New Balance yang original? *
(Contoh: Sporistation, website resmi New Balance, dll)

Jawaban Anda

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Umur Responden *

() 17-22
() 23-28
(o) 20-34

Pendapatan *

(®) <Rp1.000.000,00
() Rp 1.000.000,00 - Rp 3.000.000,00
(O Rp3.000.001,00 - Rp 5.000.000,00

() =Rp 5.000.000,00

[ Kembali J[ Berikutnya J Kosongkan formulir
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Kuesioner ini berisikan jenis pernyataan yang berbeda dengan pilihan jawaban sebagai
berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju

2 =Tidak Setuju
3 = Netral

4 = Setuju

5 =Sangat Setuju

sangat trendi *

Menurut saya, komunikasi dua arz dilakukan melalui media sosial resmi *
MNew Balance

sangatTidaksetu O O ® O O sangat setuju
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Menurut saya mudah untuk berdiskusi dan menyampaikan pendapat saya melalui *
rmedia sosial resmi New Balance

Sangat Tidak Setuju O O @ O O Sangat Setuju

Menurut saya mengakses media sosial Mew balance menyenangkan dan *
membuat saya lupa waktu

Sangat Tidak Setuju O O @ O O Sangat Setuju

Saya menemukan konten menarik yang ditampilkan di media sosial resmi New  *
Balance

1 2 3 4 5
P T P ==
Sangat Tidak Setuju o L/ (L)) U @) Sangat Setuju
Saya ingin menyampaikan informasi tentang merek, produk, atau layanan dari *

media sosial New Balance kepada teman, keluarga, dan rekan kerja saya

Sangat Tidak Setuju O O @ O O Sangat Setuju

Saya ingin mengunggah atau membagikan ulang konten dari media sosial New  *
Balance di akun media sosial pribadi saya

Sangat Tidak Setuju O O @ O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Kuesioner ini berisikan jenis pernyataan yang berbeda dengan pilihan jawaban sebagai
berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju
5 = Sangat Setuju

ada masalah

Sangat Tidak Setuju O O @ O O Sangat Setuju

Saya pikir merek ini akan jujur dan tulus dalam mengatasi kekhawatiran saya *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O @ O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Kuesioner ini berisikan jenis pernyataan yang berbeda dengan pilihan jawaban sebagai
berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5= Sangat Setuju

Saya yakin New Bala

sangatTidekseju =~ O O O O  sangatsetju

Menurut saya New Balance adalah merek yang berorientasi pada pelanggan *

Sangat Tidak Setuju O O @ O O Sangat Setuju

Kembali H Berikutnya | Kosongkan formulir
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