5.1

BAB V
KESIMPULAN, IMPLIKASI,

KETERBATASAN PENELITIAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian bahwasanya mayoritas responden dalam
penelitian ini adalah laki-laki, yaitu sebanyak 51% atau 102 responden, sementara
perempuan berjumlah 49% atau 98 responden dari total 200 responden. dari segi
usia, kelompok usia 21-25 tahun mendominasi dengan jumih 53% atau 106
responden, dikuti oleh kelompok usia 26-30 tahun sebanyak 37,5% atau 75
responden. kelompok usia 18-20 tahun mencakup 6,5% atau 13responden,
sementara kelompok usia 31-35 tahun merupakan yang terendah dengan hanya 3%

atau 6 responden.

Dalam hal durasi penggunaan media sosial per hari, sebagian besar
responden memakai media sosial selama 6-10 jam, yaitu sebanyak 51% atau 102
reponden. Selanjutnya, 29% atau 58 responden memakai media sosial selama 1-6
jam, diikuti oleh 19% atau 38 responden yang memakai media sosial selama 10-15
jam, dan hanya 1% atau 2 responden yang memakai media sosial lebih dari 15 jam
per hari. Penelitian ini menunjukan bahwasanya mayoritas responden adalah kaum
muda dengan kelompok usia 21-25 tahun dengan durasi penggunaan media sosial

6-10 jam per hari. tentunya aktifitas ini memberikan
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peluang besar bagi merek untuk meningkatkan kesadaran, kepercayaan dan

loyalitas konsumen melalui strategi pemasaran yang tepat.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan
bahwasanya berbagai faktor yang ada dalam pemasaran media sosial memberikan
pengaruh terhadap kesadaran merek, kepercayaan merek dan loyalitas merek erigo
di kalangan konsumen, meskipun ada beberapa faktor yang menunjukan tidak
memberikan pengaruh dari pemasaran media sosial terhadap kepercayaan merek,

dalam penelitian ini menemukan bahwasanya:

1) Storytelling, e-wom (electronic word of mouth), interaksi, influencer, trending,
dan entertainment mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kesadaran
merek erigo. Masing-masing faktor ini memberikan kontribusi dalam
meningkatkan pengenalan merek erigo di kalangan pengguna media sosial.
Storytelling dan e-wom (electronic word of mouth) menciptakan narasi yang
baik dan menarik yang tentunya bisa merekomendasikan merek secara efektif
melaui media sosial dengan konten yang menarik (entertainment) juga mampu
menarik perhatian konsumen, serta influencer dan trending bisa membantu
memperkuat hubungan antara konsumen dan merek. Untuk interaksi dari erigo
terhadap konsumen ada tetapi tidak terlalu banyak, ini bisa dilihat dari jumlah
folowersnya yang banyak tapi jumlah intekasinya yang sedikit dimedia sosial,
hal ini menunjukan bahwasanya konsumen lebih senang melihat erigo sebagai

katalog saja.
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2) Storytelling, e-wom (electronic word of mouth), interaksi, trending dan
entertainment mempengaruhi kepercayaan merek secara signifikan. Dengan
penggunaan narasi yang baik melalui storytelling serta ulasan positif dari e-
wom (electronic word of mouth) terbukti meningkatkan tingkat kepercayaan
konsumen terhadap merek erigo, interaksi yang baik di media sosial dan konten
yang menghibur (entertainment) juga membantu membangun hubungan antara
konsumen dan merek, Namun, konsumen merasa bahwasanya meskipun
konten vyang disajikan oleh Erigo menarik, mereka tidak sepenuhnya
mempercayainya karena konten itu dianggap kurang relevan atau tidak sesuai
dengan karakter merek Erigo. Konsumen menganggap konten ini menghibur
tapi tidak mempunyai arah dan tujuan yang jelas, sehingga sulit bagi konsumen
untuk memahami pesan yang ingin disampaikan. Akibatnya, konten itu hanya
berfungsi sebagai hiburan semata tanpa berhasil memperkuat keterkaitan
konsumen dengan merek, yang dikesempatan lain akan membuat konten itu
menjadi trending tentunya hal ini akan meningkatkan kepercayaan konsumen.
Namun, faktor influencer tidak menunjukan pengaruh yang signifikan terhadap
kepercayaan merek. Meskipun influencer mempunyai pengikut yang banyak
dan mampu meperluas jangkauan merek tetapi itu tidak membuat konsumen
percaya terhadap merek erigo. Konsumen mungkin melihat promosi yang di
lakukan influencer sebagai bentuk kerja sama semata, bukan karena keyakinan

tulus dari influencer terhadap produk itu.
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3) Kesadaran merek dan kepercayaan mempengaruhi loyalitas merek secara

signifikan. Ini menunjukan tingkat kesadaran merek yang tinggi berkontribusi

terhadap pembentukan loyalitas konsumen yang kuat, dimana konsumen yang

lebih  mengenal merek cenderung lebih setia terhadap merek dan

menjadikannya pilihan utama. Kepercayaan yang tinggi juga membantu

memperkuat loyalitas konsumen dengan menciptakan hubungan jangka

panjang yang positif antara konsumen dan merek.

5.2 Implikasi Manajerial

1)

2)

Storytelling

Implikasi: erigo perlu fokus pada pembuatan konten bercerita yang menarik
di media sosial. Dengan mengembangkan narasi yang baik dapat
memperkuat indentitas merek dan meningkatkan keterhubungan emosional
dengan konsumen, penekanan pada cerita yang relevan dan mudah diingat
dapat memperkuat kesadaran merek dan kepercayaan konsumen terhadap

merek.
E-wom (electronic word of mouth)

Implikasi: penting untuk memfasilitasi dan memantau ulasan serta
rekomendasi dari pengguna di media sosial. Mengelolah ulasan yang positif
serat bisa menangani ulasan yang negatif secara efektif dapat memperkuat
kesadaran merek dan kepercayaan merek. karena e-wom (electronic word

of mouth) mempunyai pengaruh yang lebih besar dari semua faktor yang



3)

4)

5)
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ada di pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek dan juga terhadap
kepercayaan merek. hal ini menunjukan bahwasanya riview dari konsumen

sangat mempunyai pengaruh yang besar terhadap merek.

Interaksi

Implikasi: meningkatkan interaksi langsung dengan konsumen di media
sosial adalah kunci. Manejer perlu memastikan bahwasanya erigo aktif
dalam menjawab pertanyaan dan berpartisipasi dalam percakapan yang baik

dengan konsumen.

Influencer

Implikasi: memakai influencer untuk meningkatkan kesadaran merek
sangat efektif, tetapi erigo harus mempertimbangkan strategi lain untuk
membangun kepercayaan merek. pilih influencer yang sesuai dengan nilai
dan citra dari erigo, pastikan influencer mempunyai pengaruh yang baik

bagi para konsumen agar konsumen lebih percaya

Trending

Implikasi: erigo harus memanfaatkan trending di media sosial untuk
membuat merek lebih dikenal luas. ketika sebuah merek berhasil
memanfaatkan trending yang relevan, mereka dapat memperkuat kehadiran
merek mereka di media sosial dan membangun hubungan yang lebih kuat

dengan konsumen.
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6) Entertainment:

Implikasi: mengembangkan konten yang menarik dan mengibur yang
tentunya mempunyai hubungan yang relevan dan sesuai dengan karakter
dari merek erigo. Konten harus mempunyai arah dan tujuan yang jelas agar
konsumen dapat memahami pesan yang disampaikan dan merasa lebih
terhubung dengan merek. ini sangat penting untuk meningkatkan

keterlibatan dan membangun hubungan dengan konsumen.

7) Kesadaran merek

Implikasi: fokus pada strategi yang meningkatkan kesadaran merek dapat

meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek.

8) Kepercayaan terhadap loyalitas merek

Implikasi: membangun dan menjaga kepercayaan konsumen adalah hal
yang penting untuk meningkatkan loyalitas konsumen. Erigo harus fokus
pada konsistensi kualitas produk, komunikasi dan mengelolah hubungan
yang baik dengan konsumen agar konsumen lebih percaya dan tetap loyal

terhadap merek erigo.

5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan yang perlu

diperhatikan. Penelitian ini hanya berfokus pada satu merek saja, yaitu Erigo, yang
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membatasi kemampuan generalisasi temuan penelitian ini pada merek-merek lainnya.
Untuk penelitian selanjutnya, sebaiknya mencakup beberapa merek dari industri fashion
Indonesia, sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih luas dan hasil yang dapat

digeneralisasi.

Selain itu, penelitian ini tidak mencantumkan kriteria responden yang lebih
spesifik terkait waktu terakhir kali mereka melakukan pembelian produk Erigo secara
online. Sebaiknya, responden yang dipilih dibatasi pada mereka yang telah melakukan
pembelian online merek Erigo dalam rentang waktu minimal satu tahun terakhir. Hal ini
akan memastikan bahwasanya responden mempunyai pemahaman yang lebih terkini dan
up-to-date mengenai merek Erigo, serta dapat mengikuti tren dan informasi terbaru yang

sedang berkembang di media sosial pada saat ini
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KUESIONER

Kuesioner penelitian pengaruh pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek, kepercayaan
merek dan loyalitas merek erigo

Yth: saudara/saudari Responden

Di Tempat

Dengan Hormat,

Saya Dionisius Dominikus Daud Carvallo (225027217) mahasiswa Program Magister Manajemen
Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Atma Jaya Yogyakarta dalam rangka untuk
menyelesaikan tugas akhir/tesis saya mengenai “Pengaruh Pemsaran Media Sosial Terhadap
Kesadaran Merek, Kepercayaan merek dan Loyalitas Merek Erigo”

Saudara/saudari sebagai responden dipilih sebagai responden karena saudara/saudari bisa
memberikan informasi yang saya butuhkan untuk penelitian saya, berkaitan dengan itu saya mohon
kesediaan saudara/saudari untuk meluangkan waktu untuk mengisi kuesoner ini. Kuesioner ini
sebagai salah satu sarana untuk penelitian tesis saya. Saya sangat menghargai sumbangan
pemikiran dari saudara/saudari dalam mengisi kuesioner ini.Atas ketersediaan saudara/saudari
dalam mengisi kuesioner ini saya ucapkan terima kasih

Hormat saya

Dionisius Dominikus Daud Carvallo
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Berikut pertanyaan mengenai identitas saudara/saudari. silahkan memberikan tanda centang (v")
atau silang ([1) pada salah satu kotak jawaban yang tersedia dan mengisi titik-titk dengan jawaban
yang sesuai dengan keadaan Anda saat ini.

Pernah melakukan belanja produk merek erigo secara online minimal dua kali?
O lya
O Tidak

Menjadi followers media sosial Erigo?
O lya
O Tidak

Jenis Kelamin...
O Laki-laki

O Perempuan

Usia?

0O 18-20
O 21-25
O 26-30
O 31-35

Waktu penggunaan media sosial dalam sehari?
O 1-6jam

O 6-10jam
O 10-15jam
O >15jam



PERNYATAAN

1 = Sangat tidak setuju

2 = Tidak setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat setuju
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No

Kode

Pertanyaan

Sangat

Tidak

Setuju
1)

Tidak
Setuju
)

Netral
(3)

Setuju
(4)

Sangat
Setuju
(5)

EWOM1

Saya akan merekomendasikan
kepada teman-teman untuk
mengunjungi merek erigo

EWOM2

Saya akan medorong teman-teman
dan kenalan untuk memakai merek
erigo yang ada di sosial media

EWOM3

Saya akan membagikan pengelaman
saya memakai erigo di media sosial

INTE1

Saya sering berinteraksi dengan
merek erigo melalui komentar atau
pesan di media sosial.

INTE2

Saya menganggap penting untuk
bisa berinteraksi langsung dengan
merek erigo melalui media sosial.

INTE3

Saya sering mendapatkan
tanggapan atau balasan dari merek
erigo setelah berinteraksi dengan
mereka di media sosial

INFLUL

Saya membeli produk erigo karena
dipicu oleh konten yang dibagikan
oleh influencer di media sosial.
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INFLUZ2

Saya lebih percaya rekomendasi
dari influencer daripada iklan dari
erigo

INFLU3

Banyak konten influencer yang
mendorong saya membeli produk
erigo

10

TREN1

Saya sering mengikuti atau tertarik
mengenai produk terbaru dari merek
erigo di media sosial

11

TREN2

Saya menganggap penting untuk
memakai produk dari merek erigo
yang sedang trend di media sosial

12

TREN3

Saya membeli produk merek erigo
kaena sedang trend di media sosial

13

ENTE1

Saya merasa tertarik ketika melihat
konten dari media sosial merek
erigo

14

ENTE2

Saya merasa senang melihat konten
erigo di media sosial

15

ENTE3

Melihat konten erigo di media sosial
terasa menyenangkan bagi saya

16

ENTE4

Bagi saya mencari informasi
mengenai erigo di media sosial
sangat menyenangkan

17

STO1

Konten cerita yang ditampilkan
erigo di media sosial menarik
perhatian saya

18

STO2

Saya dapat mengingat beberapa
konten dari merek erigo yang
ditampilkan di media sosial

19

STO3

Saya mendapat inspirasi gaya
fashion  dari  konten  yang
ditampilkan oleh merek

20

KMS1

Saya mengerti makna dari merek
erigo
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21 | KSM2 Saya mempunyai  pengetahuan
tentang merek erigo

22 | KSM3 Saya dapat mengidentifikasi merek
erigo diantara merek-merek lainnya

23 | KSM4 Saya cukup familiar dengan merek
erigo

24 | KSM5 Saya yakin kebanyakan orang
mengenal merek erigo

25 | KPM1 Merek erigo secara konsisten
memberikan layanan terbaik

26 | KPM2 Produk ~ merek  erigo  dapat
dipercaya.

27 | KPM3 Kualitas produk merek erigo dapat
diandalkan

28 | KPM4 Penanganan keluhan oleh merek
erigo sangat responsif

29 | KPM5 Produk merek erigo mampu
memenuhi kebutuhan pengguna.

30 | LM1 Produk merek erigo memberikan
kepuasan kepada saya

31 | LM2 Produk merek Erigo menjadi pilihan
utama saya

32 | LM3 Saya tetap memakai merek erigo
meskipun banyak pilihan lain

33 | LM4 Saya mempunyai komitmen untuk

terus memakai produk merek erigo
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Jawaban responden
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Outer Loadings

Olah data
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E-wom ( (electronic word
of mouth))

Entertain
ment

Influen
cer

Intera
ksi

Kepercayaan
Merek

Kesadaran
Merek

Loyalitas
Merek

Storytell
ing

Trendi
ng

ENTE

0.927

ENTE

0.936

ENTE

0.934

ENTE

0.932

EWO
M1

0.919

EWO
M2

0.928

EWO
M3

0.896
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E-wom ( (electronic word
of mouth))

Entertain
ment

Influen
cer

Intera
ksi

Kepercayaan
Merek

Kesadaran
Merek

Loyalitas
Merek

Storytell
ing

Trendi
ng

INFL
ul

0.913

INFL
u2

0.936

INFL
U3

0.930

INTE1

0.891

INTE2

0.900

INTE3

0.904

KPM1

0.912

KPM2

0.929

KPM3

0.944
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E-wom ( (electronic word | Entertain | Influen| Intera| Kepercayaan Kesadaran Loyalitas | Storytell | Trendi
of mouth)) ment cer ksi Merek Merek Merek ing ng
KPM4 0.911
KPM5 0.915
KSM1 0.900
KSM2 0.933
KSM3 0.937
KSM4 0.933
KSM5 0.922
LM1 0.927
LM2 0.943
LM3 0.927
LM4 0.901




93

E-wom ( (electronic word | Entertain | Influen| Intera| Kepercayaan Kesadaran Loyalitas | Storytell | Trendi
of mouth)) ment cer ksi Merek Merek Merek ing ng
STO1 0.933
STO2 0.901
STO3 0.929
TREN 0.912
1
TREN 0.916
2
TREN 0.928




Discriminant Validity

° Fornell-Larcker Criterion

E-wom ( (electronic word

E-wom ( (electronic word
of mouth))

Entertainment

Influencer

Interaksi

Kepercayaan Merek

Kesadaran Merek

Loyalitas Merek

Storytelling

of mouth))

0.914

0.296

0.567

0.613

0.552

0.478

0.365

0.362

Entertain
ment

0.932

0.488

0.221

0.108

0.550

0.192

0.340

Influen
cer

0.926

0.514

0.487

0.550

0.365

0.421

Intera
ksi

0.899

0.549

0.196

0.231

0.360

Kepercayaan
Merek

0.922

0.214

0.261

0.462

Kesadaran
Merek

0.925

0.448

0.431
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Loyalitas Storytel Trendi

Merek

0.925

0.265

ling

0.921

ng


file:///D:/Metedologi%20penelitian/di%20kampus/data/Outer%20Loading.html%23matrix_QUALITY_0_3_0

Trending

E-wom ( (electronic word
of mouth))

0.439

Entertain
ment

0.524

Influen
cer

0.560

Intera
ksi

0.392

Kepercayaan
Merek

0.432

Kesadaran
Merek

0.556

95

Loyalitas Storytel Trendi
Merek ling ng

0.274 0.424 0.919



Construct Reliability and Validity

E-wom (
(electronic word
of mouth))

Entertainment

Influencer

Interaksi

Kepercayaan
Merek

Kesadaran Merek

Loyalitas Merek

Storytelling

Trending

R Square

Cronbach's Alpha

0.902

0.950

0.917

0.881

0.956

0.958

0.943

0.911

0.908

Kepercayaan Merek

Kesadaran Merek

rho_A

0.903

0.950

0.918

0.882

0.957

0.959

0.948

0.913

0.912

Composite
Reliability

0.939

0.964

0.948

0.927

0.966

0.967

0.959

0.944

0.942

R Square R Square Adjusted

0.494

0.537

0.478

0.523

Average
Variance
Extracted (AVE)

0.836

0.869

0.858

0.808

0.851

0.856

0.855

0.849

0.844
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R Square R Square Adjusted

Loyalitas Merek

Construct Crossvalidated Redundancy

E-wom ( (electronic word of mouth))

Entertainment

Influencer

Interaksi

Kepercayaan Merek

Kesadaran Merek

Loyaltas Merek

Storytelling

Trending

0.229

SSO

600.00

800.00

600.00

600.00

1000.00

1000.00

800.00

600.00

600.00

0.221

SSE Q? (=1-SSE/SSO)

600.00

800.00

600.00

600.00

596.87

551.17

650.23

600.00

600.00

0.40

0.45

0.19
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Path Coefficients

[ ]
E-wom ( (electronic word of mouth)) ->

Kepercayaan Merek

E-wom ( (electronic word of mouth)) -> Kesadaran
Merek

Entertainment -> Kepercayaan Merek

Entertainment -> Kesadaran Merek

Influencer -> Kepercayaan Merek

Influencer -> Kesadaran Merek

Interaksi -> Kepercayaan Merek

Interaksi -> Kesadaran Merek

Original Sample
(0)

0.232

0.316

-0.272

0.251

0.168

0.219

0.220

-0.307

Sample Mean
(M)

0.239

0.312

-0.273

0.251

0.166

0.216

0.213

-0.298

Standard Deviation
(STDEV)

0.104

0.094

0.083

0.085

0.105

0.097

0.088

0.074

T Statistics
(]O/STDEV])

2.242

3.349

3.265

2.943

1.597

2.263

2.507

4.170
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Values

0.025

0.001

0.001

0.003

0.111

0.024

0.012

0.000



Kepercayaan Merek -> Loyalitas Merek

Kesadaran Merek -> Loyalitas Merek

Storytelling -> Kepercayaan Merek

Storytelling -> Kesadaran Merek

Trending -> Kepercayaan Merek

Trending -> Kesadaran Merek

Original Sample
(0)

0.173

0.411

0.239

0.158

0.190

0.216

Sample Mean
(M)

0.179

0.412

0.243

0.153

0.189

0.215

Standard Deviation
(STDEV)

0.088

0.085

0.090

0.080

0.099

0.092

T Statistics
(]O/STDEV|)

1.973

4.844

2.656

1.976

1.914

2.355
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P
Values

0.049

0.000

0.008

0.049

0.056

0.019



	ABSTRACT
	DAFTAR ISI
	DAFTAR GAMBAR
	BAB I
	PENDAHULUAN
	1.1 Pendahuluan
	1.2 Rumusan Masalah
	1.3 Tujuan Penelitian
	1.4 Manfaat Penelitian
	1.6  Sistematika Penulisan

	TINJAUAN PUSTAKA
	2.1 Landasan Teori
	2.1.1 Pemasaran Media Sosial
	2.1.2 Kesadaran Merek
	2.1.3 Kepercayaan merek
	2.1.4 Loyalitas Merek

	2.2 Penelitian Terdahulu
	2.3 Hipotesis
	2.3.1 Pengaruh pemasaran media sosial terhadap Kesadaran Merek
	2.3.2 Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Kepercayaan Merek
	2.3.3 H13: Pengaruh antara Kesadaran Merek dan Loyalitas Merek
	2.3.4 H14: Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek

	2.4 Model Penelitian

	BAB III
	METODE PENELITIAN
	3.1 Desain Penelitian
	3.2 Jenis data
	3.3 Metode pengumpulan data
	3.4 Definisi Operasional
	3.5 Metode Analisis Data
	3.5.1 Analisis Data Deskriptif
	3.5.2 Analisis Structural Equation Modeling (SEM)


	BAB IV
	HASIL DAN PEMBAHASAN
	4.1 Analisis data deskriptif
	4.2  evaluasi outer model
	4.3 Evaluasi Inner Model
	4.4 Pembahasan
	4.4.1 Pengaruh storytelling terhadap kesadaran merek
	4.4.2 Pengaruh e-wom (electronic word of mouth) terhadap kesadaran merek
	4.4.3 Pengaruh interaksi terhadap kesadaran merek
	4.4.4 Pengaruh influencer terhadap kesadaran merek
	4.4.5 Pengaruh trending terhadap kesadaran merek
	4.4.6 Pengaruh entertainment terhadap kesadaran merek
	4.4.7 Pengaruh storytelling terhadap kepercayaan merek
	4.4.8 Pengaruh e-wom (electronic word of mouth) terhadap kepercayaan merek
	4.4.9 Pengaruh interaksi terhadap kepercayaan merek
	4.4.10 Pengaruh influencer terhadap kepercayaan merek
	4.4.11 Pengaruh trending terhadap kepercayaan merek
	4.4.12 Pengaruh entertainment terhadap kepercayaan merek
	4.4.13 Pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas merek
	4.4.14 Pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek


	BAB V
	KESIMPULAN, IMPLIKASI,
	KETERBATASAN PENELITIAN DAN SARAN
	5.1 Kesimpulan
	5.2 Implikasi Manajerial
	5. 3  Keterbatasan  dan Saran Penelitian

	DAFTAR PUSTAKA
	LAMPIRAN

