BAB S
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang berjudul “Analisis Pengaruh Electronic Word Of
Mouth (E-WOM) Melalui Media Sosial Instagram terhadap Niat Beli
Konsumen Wild Grass Resto di Kota Bandung”, dapat ditarik beberapa

kesimpulan dan jawaban dari rumusan masalah pada penelitian ini.

1. Persepsi responden atas electronic word of mouth (E-WOM) yang ada melalui

Instagram mengenai Wild Grass Resto

a. Persepsi responden atas dimensi platform assistance (X1) secara
keseluruhan dapat dikatakan sangat baik. Hal tersebut dikarenakan
responden dapat merasakan secara langsung kemudahan-kemudahan dan
kelebihan-kelebihan yang diberikan Instagram dalam melakukan
komunikasi baik untuk keperluan pribadi maupun keperluan bisnis.

b. Selanjutnya, penilaian responden secara keseluruhan menyatakan bahwa
dimensi expressing positive feelings (X2) sudah baik. Hal tersebut
didukung oleh pernyataan sebagian besar responden yang setuju bahwa
melalui foto yang diunggah konsumen Wild Grass Resto di Instagram,
mereka dapat melihat dan menilai Wild Grass Resto merupakan tempat
yang nyaman untuk berkumpul dan bersantap bersama teman dan
keluarga, melalui Instagram mereka juga mendapat informasi mengenai
pengalaman positif dan kesenangan orang lain saat berkunjung ke Wild
Grass Resto.

c. Penilaian responden atas dimensi helping the company (X3) secara
keseluruhan dikatakan sudah baik, namun masih ada beberapa pernyataan
yang dinilai oleh sebagian besar responden kurang baik yaitu kesediaan
orang lain untuk merekomendasikan Wild Grass Resto secara sukarela,
dan keterlibatan orang lain dalam suksesnya Wild Grass Resto melalui

word of mouth. Hal tersebut dikarenakan responden tidak bisa melihat dan
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menilai melalui Instagram apakah seseorang turut membantu kesuksesan
Wild Grass Resto atau tidak serta apakah seseorang bersedia
merekomendasikan Wild Grass Resto secara sukarela atau tidak.

d. Penilaian responden pada dimensi concern for other consumers (X4)
secara keseluruhan dapat dikatakan baik. Sebagian besar responden
menyatakan setuju pada pernyataan yang menyatakan bahwa melalui
Instagram mereka mendapat informasi mengenai pilihan menu, kualitas
makanan dan minuman, dan kualitas tempat dari Wild Grass Resto.
Namun sebagian besar responden kurang setuju dengan pernyataan yang
menyatakan bahwa melalui Instagram mereka mendapatkan informasi
mengenai kualitas pelayanan. Hal tersebut dikarenakan memang sebagian
besar responden tersebut tidak pernah menemukan ulasan mengenai
pelayanan yang diberikan Wild Grass Resto.

e. Penilaian responden pada dimensi economic incentive (X5) secara
keseluruhan dikatakan kurang baik. Sebagian besar responden menyatakan
kurang setuju bahwa melalui Instagram mereka mendapatkan informasi
mengenai diskon dan makanan serta minuman gratis yang diberikan
kepada konsumen yang mengunggah foto mengenai Wild Grass Resto. Hal
tersebut dikarenakan oleh memang tidak adanya incentive berupa diskon
dan pemberian makanan serta minuman tertentu secara gratis kepada

konsumen yang mengunggah foto mengenai Wild Grass Resto.

2. Penilaian responden mengenai niat beli di Wild Grass Resto dapat dikatakan
sudah baik. Hal tersebut ditunjukkan oleh seluruh item pernyataan dari variabel
niat beli yang dinyatakan setuju oleh sebagian besar responden. Maka dapat
disimpulkan bahwa responden pada penelitian ini memiliki niat untuk
berkunjung dan bersantap di Wild Grass Resto.

3. Hasil analisis dan pengolahan data yang dilakukan dengan menggunakan
program SPSS menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif secara bersama-
sama antara variabel electronic word of mouth (X) terhadap niat beli konsumen
(Y) yang ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,000. Hasil tersebut

membuktikan pernyataan dari pihak Wild Grass Resto sendiri, bahwa benar
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salah satu faktor yang membuat ramainya pengunjung yang datang dan
bersantap di Wild Grass Resto adalah penggunaan Instagram sebagai media
promosi dan komunikasi, serta electronic word of mouth yang dilakukan
konsumennya melalui Instagram.

4. Berdasarkan hasil wuji koefisien determinasi, didapatkan nilai yang
menunjukkan besar kontribusi pengaruh variabel independen (electronic word
of mouth) terhadap variabel dependen (niat beli) yaitu sebesar 40,4%.
Sedangkan sisanya sebesar 59,6% merupakan kontribusi variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

5. Hasil analisis dan pengolahan data yang dilakukan dengan menggunakan
program SPSS menunjukkan bahwa nilai B hitung pada dimensi Platform
Assistance (X;) adalah sebesar 0,409, lebih besar dibandingkan dimensi
Concern for Other Consumers (X4) sebesar 0,222. Hal tersebut menunjukkan
bahwa variabel electronic word of mouth yang paling berpengaruh terhadap

variabel niat beli adalah Platform Assistance (X;).

5.2. Saran

Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian yang telah diuraikan di atas, maka
penulis memberikan beberapa saran yang dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi dan
perbaikan bagi pihak Wild Grass Resto agar dapat lebih meningkatkan kinerja
promosi melalui Instagram serta dapat mewadahi komunikasi antar konsumen untuk

saling memberikan informasi mengenai Wild Grass Resto melalui Instagram.

1. Dimensi platform assistance merupakan salah satu dimensi dari variabel
electronic word of mouth yang memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen
Wild Grass Resto. Penilaian yang diberikan oleh responden kepada dimensi
platform assistance juga dikatakan sangat baik. Dari hasil tersebut maka pihak
Wild Grass Resto harus tetap mempertahankan dan terus memperhatikan
kegiatan promosi yang dilakukan melalui platform Instagram, mengingat di era
digital ini jumlah pengguna aktif Instagram di Indonesia sangat besar.
Ditambah lagi saat ini kebanyakan masyarakat terutama dari kalangan anak
muda lebih memilih untuk melakukan pencarian informasi terhadap suatu

restoran dan lebih memilih untuk menerima informasi melalui platform
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Instagram karena kemudahan-kemudahan yang diberikan oleh Instagram
sendiri dan juga melalui Instagram konsumen mendapat gambaran mengenai
kualitas sebuah restoran melalui gambar-gambar yang diunggah serta ulasan
yang diberikan. Pihak Wild Grass Resto harus terus memanfaatkan
penggunaan Instagram dalam menjalankan kegiatan bisnisnya agar dapat
menarik lebih banyak konsumen lagi. Pemanfaatan media sosial Instagram
dapat dilakukan dengan selalu mengunggah foto mengenai produk-produk
serta informasi mengenai Wild Grass Resto agar konsumen bisa mendapat
informasi yang up to date, serta terus mengajak konsumen yang datang untuk
berbagi ulasan mengenai apa yang telah didapatkan setelah bersantap di Wild
Grass Resto pada laman Instagramnya agar informasi tersebut dapat menjadi
sumber referensi bagi calon konsumen lain untuk berkunjung dan bersantap di
Wild Grass Resto.

2. Penilaian yang diberikan oleh responden penelitian ini kepada dimensi concern
for other consumers secara keseluruan sudah baik, namun sebagian besar
responden masih kurang setuju dengan pernyataan yang menyatakan bahwa
melalui Instagram mereka mendapatkan informasi mengenai kualitas
pelayanan. Hal tersebut dikarenakan menurut konsumen yang sudah pernah
berkunjung ke Wild Grass Resto bahwa pelayanan yang diberikan sama saja
dengan standard pelayanan restoran lain pada umumnya sehingga konsumen
tidak tertarik untuk membagikan ulasan mengenai kualitas pelayanan Wild
Grass Resto. Hal tersebut perlu untuk dijadikan bahan evaluasi bagi pihak Wild
Grass Resto sendiri agar kedepannya dapat memicu konsumen yang sudah
datang untuk melakukan electronic word of mouth mengenai kualitas
pelayanan Wild Grass Resto guna mengoptimalkan dimensi concern for other
consumers secara keseluruhan, sehingga hal tersebut dapat memperkuat
keinginan calon konsumen lain untuk berkunjung dan bersantap di Wild Grass
Resto, mengingat dimensi concern for other consumers merupakan salah satu
dimensi dari variabel electronic word of mouth yang memiliki pengaruh
terhadap niat beli konsumen Wild Grass Resto. Saran dari penulis adalah agar
pihak Wild Grass Resto dapat memberikan pelayanan yang dapat memberikan

experience tersendiri bagi konsumen. Salah satu contohnya adalah dengan
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adanya yell yang dinyanyikan oleh para pelayan Wild Grass Resto sendiri
untuk menu-menu tertentu yang dipesan konsumen. Yell tersebut tentunya
harus sesuai dengan tema dari menu yang dipesan. Dengan cara tersebut
diharapkan dapat memberikan kesan istimewa di benak konsumen sehingga
dapat memicu konsumen yang datang untuk membagikan ulasan mengenai
pelayanan yang didapatkan.

. Dimensi expressing positive feelings merupakan dimensi yang tidak memiliki
pengaruh terhadap niat beli konsumen. Namun pihak Wild Grass Resto harus
tetap mempertahankan kualitas dan keunggulannya dengan terus memberikan
produk, pelayanan, serta experience yang baik bagi konsumen guna
menciptakan kesan yang baik pula di benak konsumen sehingga electronic
word of mouth berdasarkan dimensi expressing positive feelings yang
dilakukan konsumen tetap ada dan dapat menjadi informasi penunjang bagi
calon konsumen lainnya. Dengan adanya informasi mengenai expressing
positive feelings, diharapkan bisa memperkuat keinginan calon konsumen
untuk datang dan bersantap di Wild Grass Resto.

. Dimensi helping the company juga merupakan dimensi yang tidak memiliki
pengaruh terhadap niat beli konsumen. Walaupun sebagian besar responden
tidak bisa melihat dan menilai melalui Instagram apakah konsumen
membagikan informasi mengenai Wild Grass Resto secara sukarela atau tidak
dan konsumen turut membantu kesuksesan Wild Grass Resto atau tidak, namun
melalui dimensi ini konsumen mendapatkan informasi dan menjadi aware
dengan adanya Wild Grass Resto, sehingga pihak Wild Grass Resto juga harus
tetap memperhatikan dimensi tersebut agar dapat menarik lebih banyak
konsumen lagi kedepannya. Hal tersebut dapat dilakukan dengan selalu
mempertahankan kualitas Wild Grass Resto untuk memicu electronic word of
mouth mengenai Wild Grass Resto dengan harapan kedepannya semakin
banyak orang yang aware dengan adanya Wild Grass Resto.

. Dimensi economic incentive juga merupakan dimensi yang tidak memiliki
pengaruh terhadap niat beli. Responden dalam penelitian ini pun menyatakan
kurang setuju dengan pernyataan-pernyataan dari dimensi economic incentive

yang menyatakan bahwa terdapat informasi mengenai diskon dan makanan
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serta minuman gratis yang diberikan karena memang pihak Wild Grass Resto
tidak memberikan diskon dan makanan serta minuman gratis bagi konsumen
yang mengunggah foto mengenai Wild Grass Resto. Saran dari penulis adalah
agar pihak Wild Grass Resto dapat menerapkan sistem incentive pada hari-hari
atau momentum tertentu berupa diskon atau pemberian makanan dan minuman
tertentu secara gratis kepada konsumen Wild Grass Resto yang mengunggah
foto terbaik menurut penilaian pihak Wild Grass sendiri, sehingga dapat
memicu konsumen untuk membagikan informasi mengenai incentive yang
diberikan, dan hal tersebut diharapkan kedepannya mampu menimbulkan
ketertarikan bagi lebih banyak calon konsumen untuk turut datang dan
bersantap di Wild Grass Resto.

. Niat beli konsumen pada Wild Grass Resto sendiri sudah baik, sehingga pihak
Wild Grass Resto harus mampu menjaga informasi-informasi yang ada baik
dari pihak Wild Grass Resto sendiri maupun informasi yang berasal dari
konsumen melalui Instagram agar kedepannya semakin banyak konsumen
yang berniat untuk datang dan berkunjung ke Wild Grass Resto.

. Secara keseluruhan, pihak Wild Grass Resto harus mempertahankan kualitas
baik dari segi produk makanan, minuman, pelayanan, tempat, dan juga aspek-
aspek lainnya agar konsumen yang datang tetap bersedia untuk membagikan
informasi serta ulasan mengenai apa yang didapatkan setelah berkunjung dan
bersantap di Wild Grass Resto, sehingga informasi dan ulasan mengenai Wild
Grass Resto tetap ada dan dapat menjadi pemicu dalam menumbuhkan niat beli
bagi calon konsumen lain kedepannya. Selain itu, pithak Wild Grass Resto
sendiri juga dapat memanfaatkan keberadaan komunitas-komunitas tertentu,
seperti komunitas /nstameet yang merupakan sebuah komunitas beranggotakan
para pengguna Instagram dengan banyak pengikut di laman Instagramnya.
Pihak Wild Grass Resto dapat bekerja sama dengan menyediakan tempatnya
untuk menjadi lokasi berkumpul dan membuat event bagi komunitas tersebut
agar Wild Grass Resto sendiri juga dapat menjadi sorotan bagi masyarakat
lebih luas. Cara tersebut diharapkan dapat menjadi sarana agar informasi

mengenai Wild Grass Resto sendiri dapat tersebar lebih luas dan dengan

110



harapan agar kedepannya informasi-informasi yang diberikan dapat

menumbuhkan niat beli bagi lebih banyak konsumen.
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