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BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Perkembangan teknologi mengubah banyak aspek kehidupan. Teknologi
membantu kita untuk dapat lebih efisien dalam melakukan aktivitas. Komunikasi
word of mouth yang awalnya dilakukan dengan bertemu secara tatap muka, saat ini
dapat dilakukan dengan memanfaatkan teknologi internet atau yang kita kenal
dengan komunikasi electronic word of mouth (eWOM). Dalam penelitian ini,
penulis ingin menganalisis pengaruh electronic word of mouth (eWOM) di media
sosial terhadap minat beli konsumen pada restoran Roaster and Bear. Pada
penelitian ini, electronic Word of Mouth (eWOM) merupakan variabel independen
sedangkan niat beli merupakan variabel dependen.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan dalam Bab 4, maka dapat
ditarik kesimpulan yaitu terdapat pengaruh antara electronic word of mouth
(eWOM) di media sosial terhadap niat beli konsumen pada restoran roaster and
bear. Berdasarkan hasil penelitian dengan pengumpulan data dari 187 orang yang
pernah terpapar informasi mengenai Roaster and Bear di media sosial dan pernah
bersantap di restoran Roaster and Bear sebagai responden dan analisa data
menggunakan SPSS 22 untuk masing-masing model pengukuran peneltian, maka
dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1. Setelah dilakukannya faktor analisis, delapan dimensi eWOM concern for
others, expressing positive feelings, helping the company, platform assistance,

venting negative feellings economic insentive, advice seeking, dan social benefit
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menjadi tujuh dimensi. Pada dimensi advice seeking, dan social benefit bergabung
menjadi 1 faktor setelah dilakukan faktor analisis.

2. Electronic word of mouth (eWOM) di media sosial memiliki pengaruh
terhadap niat beli konsumen pada restoran roaster and bear. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin banyak electronic word of mouth (eWOM) di media sosial yang
diterima maka akan semakin besar pula pengaruhnya terhadap niat beli konsumen.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth (eWOM) di sosial
media memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli konsumen.

) Hasil analisis multiple regression menunjukkan bahwa dari dimensi
electronic word of mouth (eWOM) di media sosial yang memiliki pengaruh secara
signifikan terhadap niat beli konsumen, yaitu dimensi concern for others,
expressing positive feelings, helping the company, platform assistance, dan venting
negative feellings sedangkan economic insentive, advice seeking social benefit tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli konsumen.

4. Pada hasil uji beda eWOM dilihat dari karakteristik gender, tidak dapat
perbedaan yang signifikan antara pria dengan wanita terhadap eWOM dilihat dari
dimensi concern for others, expressing positive feelings, economic insentive,
platform assistance, Venting Negative Feelings tetapi terdapat perbedaan yang
signifikan antara pria dan wanita terhadap eWOM dilihat dari dimensi helping the
company dan Advice Seeking Social Benefit.

5. Pada hasil uji beda Niat Beli dilihat dari karakteristik gender, tidak terdapat

perbedaan antara pria dan wanita terhadap Niat Beli.
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6. Pada hasil uji beda eWOM dilihat dari karakteristik uang saku dapat
dinyatakan bahwa tidak dapat perbedaan yang signifikan antara uang saku < 1,5jt,
1,jt-3jt, > 3jt terhadap eWOM.
7. Pada hasil uji beda Niat Beli dilihat dari karakteristik uang saku maka dapat
dinyatakan bahwa tidak dapat perbedaan yang signifikan antara uang saku < 1,5jt,
1,jt-3jt, > 3jt terhadap Niat Beli.
5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh,
maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut.
i, Bagi Perusahaan

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan bagi perusahaan
mengenai adanya pengaruh eWOM terhadap niat beli konsumen serta faktor-faktor
yang mempengaruhinya akan memberikan panduan bagi perusahaan untuk
mengembangkan strategi-strategi dalam pemasaran Roaster and Bear. Selain itu,
Roaster and Bear lebih meningkatkan lagi aktivitas electronic Word of Mouth di
media sosial agar mampu meningkatkan niat beli konsumen. Roaster and Bear juga
harus mengikuti perkembangan teknologi media sosial yang ada sehingga dapat
membantu dalam proses pemasaran dan kegiatan promosi serta menciptakan
komunikasi dan hubungan yang baik dengan para followers yang ada di media
sosial agar tercipta komunikasi mulut ke mulut secara online (eWOM).
2. Bagi peneliti selanjutnya

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan
meneliti faktor lain dari eWOM yang dapat mempengaruhi niat beli. Selain itu

dapat mencari cafe atau restoran yang sudah memiliki popularitas atau sudah
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terkenal di daerah yang akan dilakukan penelitian. Peneliti selanjutnya juga dapat
melihat media sosial apa saja yang digunakan oleh cafe atau restoran dalam hal ini
Roaster and Bear menggunakan Facebook, Twitter dan Instagram dalam pemasaran
produkny sehingga peleniti selanjutnya dapat mencari cafe atau restoran yang
menggunakan media sosial lebih dari tiga jenis media sosial. Selain itu, peneliti
selanjutnya juga mensurvai atau melihat terlebih dahulu follower dari akun media
sosial cafe atau restoran tersebut sehingga dapat terlihat berapa orang yang
bergabung dengan akun dari cafe atau restoran yang diteliti sehingga dapat terlihat
komunikasi eWOM yang ada di media sosial tersebut.
5.3 Implikasi Manajerial

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penggunaan electronic word-of-
mouth (eWOM) di media sosial terhadap niat beli konsumen dan pengaruh dari
dimensi pada variabel electronic word-of-mouth (eWOM) di media sosial terhadap
niat beli konsumen. Sampel pada penelitian ini adalah pengunjung restoran Roaster
and Bear yang pernah minimal 1 kali datang dan pernah bersantap di Roaster and
Bear. Dengan adanya penelitian ini, dapat memberikan masukan yang dapat
dipertimbangkan oleh pimpinan perusahaan khususnya manajer pemasaran dari
restoran Roaster and Bear Yogyakarta, dalam meningkatkan kepuasan
pelanggannya terutama dalam membantu perusahaan agar lebih maju dan sukses
melalui media eWOM. Konsumen akan memiliki berbagai pertimbangan sebelum
akhirnya memutuskan untuk meningkatkan motivasi eWOM. Perlu diketahui oleh
pimpinan untuk dapat menerapkan strategi yang tepat agar dapat memenuhi

kebutuhan pelanggan.
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Penelitian ini menggunakan variabel electronic word-of-mouth (eWOM) di
media sosial sebagai variabel independen dan variabel niat beli konsumen sebagai
variabel dependen. Melalui hasil analisis penelitian juga dapat diketahui bahwa
electronic word-of-mouth (eWOM) di media sosial mempengaruhi niat beli
konsumen 28,9%. Salah satu hal yang dapat menjelaskan tidak lain terkait dengan
penggunaan media sosial yang umumnya untuk mengekspresikan perasaan dan
sebagai media untuk menyampaikan pendapat dari penggunanya. Selain itu, hal ini
juga dapat disebabkan karena banyaknya pelanggan yang meng-update status
dengan berfokus pada suasana pada Roaster and Bear, interior ruangan yang ada,
kualitas, kenikmatan, kelezatan makanan, dan berbagai menu yang dipesan. Dari
pemaparan tersebut, penelitian ini berimplikasi manajerial bahwa restoran Roaster
and Bear harus tetap mempertahankan dan meningkatkan kualitas produk dan
kualitas service terhadap pelanggan. Dengan demikian, pelanggan yang merasa
puas akan membicarakan dan merekomendasikan restoran kepada orang lain.

Selain itu, pemberdayaan konsumen merupakan sesuatu yang harus
diperhatikan. Selain itu, strategi Media Sosial harus memiliki pemahaman yang baik
terhadap opini yang dimiliki publiknya, dalam hal ini pelanggan yang bersedia
melakukan komunikasi eWOM mengenai restoran Roaster and Bear. Pada dasarnya
keterlibatan antara pelanggan dengan pihak restoran dapat dijadikan acuan utama
oleh strategi media sosial untuk mengembangkan hubungan jangka panjang dan
juga dapat menarik pelanggan baru.

Strategi media sosial harus jeli menangkap fenomena ini dan memanfaatkan
kesempatan yang ada serta turut serta melakukan pemberdayaan konsumen.

Walaupun media sosial tak dapat dijadikan sebagai satu-satunya yang dapat



99

menjamin timbulnya eWOM, hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti
menunjukkan bahwa electronic word-of-mouth (eWOM) di media sosial memiliki
pengaruh terhadap niat beli konsumen dimana para konsumen yang merasa senang
dengan restoran Roaster and Bear dan membicarakannya di media sosial. Dimensi
pada variabel electronic word-of-mouth (eWOM) di media sosial memiliki pengaruh
yang sangat signifikan terhadap niat beli konsumen, yaitu dimensi concern for
others, expressing positive feelings, helping the company, platform assistance, dan
venting negative feellings. Oleh karena itu, jika restoran Roaster and Bear ingin
meningkatkan niat beli konsumen, maka dimensi ini harus lebih diperhatikan serta
diusahakan agar terus meningkat dan stabil.

Peneliti memberi masukan agar perusahaan dapat memaksimalkan
komunikasi eWOM untuk memperluas bisnisnya melalui media sosial seperti:
Twitter, Instagram, Facebook, Path, LikedIn, Foursquare, Blog, Website, dan
lainnya karena media eWOM dewasa ini memiliki peranan penting dalam
pemasaran sebuah produk/jasa. Hasil penelitian terhadap faktor-faktor ini dapat
dipertimbangkan oleh manajemen Roaster and Bear agar dapat mempertahankan
eksistensi serta untuk pengembangan bisnis perusahaan di masa mendatang.

Secara keseluruhan, penelitian ini dapat bermanfaat untuk menambah
pengetahuan dan keahlian bagi pimpinan, direksi, maupun pemilik dari restoran ini
mengenai peran variabel eWOM sehingga dapat diaplikasikan dalam mengelola

perusahaan agar dapat memberikan kinerja yang lebih baik di masa mendatang.
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Kepada Yth.
Bapak / Ibu / Sdr /i Pengunjung Roaster and Bear
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INFORMASI RESPONDEN

Kuesioner di bawah ini memuat sejumlah pertanyaan/pernyataan. Berilah tanda
silang (X) pada jawaban yang Anda pilih.

1.
2.
3.

Jenis Kelamin ~ :a. Pria b. Wanita

Umur D tahun.

Apakah anda pengguna media sosial?

a. Ya b. Tidak

Berapa lama anda bergabung di media sosial?

a. < 1tahun

b. 1-2 tahun

c. >2 tahun

Media Sosial apa yang Anda gunakan : ( Boleh mengisi lebih dari 1)

a. Facebook c. Instagram d. Line

b. Twitter d. Path e. Lainnya, ......c..co........
Apakah Anda pernah ke Roaster and Bear?

a. Ya b. Tidak

Selama ini, berapa kali anda pergi ke Roaster and Bear? ....... kali

Apakah anda pernah mengetahui dan menerima / terpapar informasi di media

sosial yang terkait dengan restoran Roaster?

a. Ya b. Tidak

Uang Saku dan atau pendapatan rata-rata per-bulan
a. <Rp 1.500.000

b. Rp 1.500.000 s/d Rp 3.000.000

c. > Rp 3.000.000

Petunjuk pengisian pengisian Kuesioner Electronic Word of Mouth (eWOM)
dan Niat Beli Konsumen:

Berilah tanda silang (X) pada kolom yang merupakan jawaban yang mewakili anda.
Keterangan untuk alternatif jawaban tersebut adalah:

STS : Sangat Tidak Setuju S - Setuju

TS - Tidak Setuju SS : Sangat Setuju

N - Netral

1. Electronic word-of-mouth (eWOM)

No | KODE PERNYATAAN STS | TS | N S SS
Melalui media sosial, saya mendapatkan

1 CO1 rekomendasi yang berkaitan dengan restoran

Roaster and Bear

Melalui media sosial, saya terbantu untuk
CO2 mendapatkan informasi mengenai pilihan produk
di Roaster and Bear
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No

KODE

PERNYATAAN

STS

TS

SS

CO3

Melalui media sosial, saya dapat merasakan
kepedulian orang lain saat merekomendasikan
restoran Roaster and Bear

CO4

Melalui media sosial, saya mendapatkan informasi
mengenai kualitas restoran Roaster and Bear

EPF 1

Melalui media sosial, saya mendapatkan informasi
mengenai keunggulan restoran Roaster and Bear

EPF 2

Melalui media sosial,saya dapat merasakan
kesenangan orang lain pada restoran Roaster and
Bear

EPF 3

Melalui media sosial, saya dapat merasakan
kebanggaan orang lain saat bersantap di restoran
Roaster and Bear.

EPF 4

Melalui media sosial, saya mendapatkan informasi
bahwa restoran Roaster and Bear merupakan
pilihan yang tepat untuk dikunjungi

EPF5

Melalui media sosial, saya mendapatkan informasi
mengenai pengalaman positif orang lain terhadap
restoran Roaster and Bear

10

Ell

Melalui media sosial, saya mendapatkan informasi
bahwa konsumen Roaster and Bear yang berulang
tahun dapat memilih satu menu Roaster and Bear
secara cuma-cuma (gratis)

11

El2

Saya mengetahui bahwa konsumen bisa
mendapatkan free makanan / minuman jika mem-
posting status di media sosial dengan me-mention
restoran Roaster and Bear

12

El3

Melalui media sosial, saya mengetahui adanya
informasi mengenai free add ons (french fries,
lemon tea, dll) di restoran Roaster and Bear

13

El4

Melalui media sosial, saya mendapatkan informasi
mengenai adanya paket hemat (buddy’s combo) di
restoran Roaster and Bear

14

HC1

Melalui media sosial, saya dapat merasakan
kesediaan orang lain dalam membantu publikasi
restoran Roaster and Bear

15

HC 2

Melalui media sosial, saya dapat merasakan orang
lain menginginkan restoran Roaster and Bear
sukses

16

HC3

Melalui media sosial, saya dapat merasakan orang
lain dapat memicu terjadinya brand awareness
(kesadaran terhadap restoran Roaster and Bear)

17

PA1

Melalui media sosial, saya merasakan kemudahan
untuk berkoneksi dengan restoran Roaster and
Bear
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No | KODE PERNYATAAN STS | TS SS
18 | PA2 Menggun_akan media sosial tidak memakan
banyak biaya
Media sosial mempermudah word-of-mouth
19 | PA3 .
mengenai restoran Roaster and Bear
Saya dapat merasakan bahwa media sosial adalah
20 | PA4 alat yang efektif untuk membantu proses promosi
restoran Roaster and Bear
Saya merasa bahwa media sosial dapat
21 | PAS mengakomodasi restoran Roaster and Bear dalam
berinteraksi dengan pelanggan
22 | AS1 Say_a mer_1cari s_aran mengenai Roaster and Bear
dari media sosial.
Saya bertanya tentang pilihan produk Roaster and
23 | AS2 A, . \
Bear dengan menulis di dinding media sosial.
Saya bertanya tentang keunggulan produk Roaster
24 | AS3 B ! .
and Bear dengan menulis di dinding media sosial.
Saya dapat merasakan bahwa media sosial adalah
25 [SB1 cara yang menyenangkan untuk berkomunikasi
tentang Roaster and Bear.
Melalui media sosial, saya dapat bertemu
26 |SB2 .
pelanggan Roaster n Bear lainnya.
Saya percaya percakapan antar pelanggan
27 | SB3 merupakan percakapan yang positif tentang
Roaster and Bear
28 | VNF 1 Jika Roaster n Bear merugikan saya, saya akan
membalasnya
Melalui media sosial, saya dapat memberi
29 | VNF 2 | komentar buruk atas layanan Roaster and Bear
yang tidak memuaskan.
Saya merasa lega setelah mengungkapkan
30 | VNF 3 | kekecewaan saya membeli produk di Roaster and
Bear melalui media sosial.
Melalui media sosial, saya senang meluapkan
31 | VNF4 kemarahan untuk melegakan hati k(_atika
mendapatkan produk dan layanan tidak
memuaskan yang diberikan Roaster and Bear.
2. Niat Beli Konsumen
No PERNYATAAN STS | TS SS
1 Saya tertarik untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai
restoran Roaster and Bear
5 Saya mempertimbangkan untuk membeli salah satu menu di
restoran Roaster and Bear
3 Saya tertarik untuk mencoba menu di restoran Roaster and
Bear
4 Saya ingin mengetahui produk di restoran Roaster and Bear
5 Saya ingin bersantap di restoran Roaster and Bear
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LAMPIRAN 2

Jurnal
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LAMPIRAN 3
Data Olahan SPSS



