
 86 

BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan penelitian dan pembahasan yang penulis telah lakukan pada 

bab-bab sebelumnya, maka berikut ini adalah kesimpulan yang dapat penulis 

tarik:  

 

1. Berdasarkan data Top Brand Index, Fujifilm tidak masuk kedalam urutan 

lima besar kategori kamera digital artinya Fujifilm tidak masuk sebagai lima 

besar kamera digital dalam pasar Indonesia dilihat dari top of mind, last 

usage dan future intentions. Untuk fenomena di kota Bandung sendiri 

penulis mengobservasi tiga toko kamera yang besar dan sudah mempunyai 

nama. Toko kamera Kamal menyatakan bahwa penjualan Fujifilm  masih 

kalah dengan Canon, sedangkan toko Focus Nusantara dan Tokocamzone 

menyatakan hal yang sebaliknya yaitu penjualan produk Fujifilm X-Series 

paling gampang untuk mereka.  

 

2. Persepsi terhadap eWOM Fujifilm X-Series sudah cukup baik. Secara 

umum responden menjawab setuju untuk pernyataan-pernyataan pada 

kuesioner yang berkaitan dengan eWOM Fujifilm X-Series. Namun hal ini 

belum dapat dikatakan memuaskan karena jawaban terbanyak setelah setuju 

adalah ragu-ragu. Berikut penjelasan kesimpulan yang lebih detail mengenai 

masing-masing sub variabel eWOM: 

a. Platform assistance dalam eWOM Fujifilm X-Series sudah baik bagi 

responden. Platform pada penelitian ini adalah Instagram. Bagi 

responden mudah untuk mencari informasi Fujifilm X-Series , dan 

berkomunikasi dengan Fujifilm Indonesia dan toko-toko yang menjual 

Fujifilm X-Series melalui Instagram. Mereka juga merasa bahwa 

Instagram memiliki pengaruh yang besar dalam penyebaran eWOM dan 

promosi Fujifilm X-Series.  Hal ini terbukti dari jawaban responden 
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pada pernyataan-pernyataan mengenai platform assistance yang 

berkisar antara setuju dan sangat setuju.  

 

b. Concern for other consumers dalam eWOM Fujifilm X-Series sudah 

cukup baik bagi responden. Responden sudah merasakan bahwa mereka 

mendapat rekomendasi dan informasi produk Fujifilm X-Series melalui 

Instagram, hal ini didukung dari dominasi jawaban setuju. Namun 

responden belum bisa merasakan kepedulian orang lain saat 

merekomendasikan Fujifilm X-Series, hal ini didukung dari jawaban 

kebanyakan responden yang masih ragu-ragu.  

 

c. Extraversion / positive self-enhancement dalam eWOM Fujifilm X-

Series sudah baik bagi responden. Mereka mengetahui pengalaman 

positif pengguna dan keunggulan produk Fujifilm X-Series melalui 

Instagram. Mereka juga sudah merasakan perasaan bangga yang 

dimiliki oleh pengguna dan menilai bahwa pembeli dan pengguna 

Fujifilm X-Series merupakan konsumen yang pintar. Hal ini didukung 

dari jawaban kebanyakan responden yang setuju. 

 

d. Social benefits dalam eWOM Fujifilm X-Series masih kurang baik bagi 

responden, walaupun mereka menyetujui bahwa berkomunikasi dengan 

orang yang memiliki ketertarikan serupa itu menyenangkan tetapi 

kebanyakan dari mereka masih menjawab ragu-ragu untuk berkenalan 

dan berkomunikasi dengan anggota komunitas pengguna Fujifilm X-

Series. Kebanyakan dari responden juga masih ragu-ragu untuk 

mengikuti workshop yang Fujifilm Indonesia adakan.  

 

e. Economic incentives dalam eWOM Fujifilm X-Series masih kurang 

baik bagi responden. Hal ini didukung dari data jawaban responden, 

kebanyakan dari mereka sudah mengetahui informasi mengenai 

promosi Fujifilm X-Series yang sedang berlangsung namun tidak 
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mengetahui dan masih ragu-ragu untuk mengikuti lomba foto yang 

diadakan oleh Fujifilm Indonesia.  

 

f. Helping the company dalam eWOM Fujifilm X-Series sudah baik bagi 

responden. Mereka bisa melihat bahwa orang-orang yang 

mempromosikan Fujifilm X-Series melakukannya dengan tidak 

terpaksa karena ingin produk tersebut sukses. Responden juga melihat 

bahwa perusahaan Fujifilm Indonesia merupakan perusahaan yang baik. 

Hal ini didukung dengan jawaban kebanyakan responden yang setuju. 

 

h. Advice seeking dalam eWOM Fujifilm X-Series sudah baik bagi 

responden, hal ini didukung dengan jawaban mereka yang kebanyakan 

setuju. Responden merasa menerima dukungan dan tips dari para 

pengguna Fujifilm X-Series dan mereka juga menerima masukan yang 

bisa membantu mereka menyelesaikan masalah sehubungan dengan 

keputusan pembelian / penggunaan Fujifilm X-Series. 

 

3. Brand preference konsumen terhadap Fujifilm X-Series bisa dikatakan 

belum cukup baik. Hal ini didukung dari masih banyaknya responden yang 

ragu-ragu sehubungan dengan kecenderungan mereka untuk menyukai, 

memilih dan membeli Fujifilm X-Series dibandingkan merek lainnya. Satu-

satunya pernyataan yang kebanyakan responden setujui adalah pernyataan 

untuk menggunakan produk Fujifilm X-Series.  

 

4. Semua pertanyaan pada kuesioner valid dan reliabel. Syarat-syarat pada uji 

regresi linier berganda pun sudah terpenuhi semuanya, data berdistribusi 

normal, tidak ada multikolinearitas dan tidak terdapat heteroskedastisitas.  

 

5. Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan analisis regresi linier 

berganda menunjukkan bahwa sub variabel concern for other consumers 

berpengaruh positif terhadap brand preference konsumen Fujifilm X-Series. 
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Sedangkan sub variabel yang tidak signifikan adalah platform assistance, 

extraversion / positive self-enhancement, social benefits, economic 

incentives, helping the company dan advice seeking.  

 

5.2 Saran 
Berikut ini adalah saran penulis bagi Fujifilm Indonesia berdasarkan hasil 

penelitian ini untuk meningkatkan eWOM Fujifilm X-Series: 

1. Platform assistance Instagram sudah memiliki kontribusi yang baik bagi 

Fujifilm X-Series, hal ini baik untuk dipertahankan dengan cara tetap 

menjaga penggunaan hashtag terus dilakukan. Supaya pengguna Fujifilm X-

Series senang untuk menggunakan hashtag ini perusahaan bisa memberikan 

tanda suka (like) kepada foto yang diberikan hashtag berkaitan dengan 

Fujifilm atau merepost foto yang konsumen unggah di sosial medianya dan 

diberi hashtag berkaitan dengan Fujifilm ke sosial media milik Fujifilm 

Indonesia secara lebih sering. Hal ini supaya konten-konten yang terkait 

dengan Fujifilm bisa lebih terkategori dengan baik dan jumlahnya bisa lebih 

banyak, sehingga ketika calon pembeli / pengguna ingin mencari informasi 

mengenai Fujifilm bisa lebih mudah karena jumlah konten yang banyak. 

Media sosial lain selain Instagram juga bisa tetap diperhatikan supaya 

eWOM Fujifilm bisa tersebar dengan jumlah banyak dimana-mana.   

 

2. Concern for other consumers merupakan sub variabel eWOM yang signifikan 

bagi brand preference konsumen, oleh karena itu perlu diberi perhatian 

khusus. Satu-satunya pernyataan yang dijawab ragu-ragu oleh kebanyakan 

responden adalah pernyataan mengenai kepedulian dalam merekomendasikan 

Fujifilm X-Series. Ada baiknya untuk mencoba menggunakan beberapa 

brand advocate yang merupakan orang-orang ahli di bidangnya, misalkan 

seorang fotografer fashion yang dikenal banyak orang atau bisa juga 

menggunakan seorang influencer dari bidang-bidang yang belum pernah 

Fujifilm ekspos sebelumnya yang banyak dikenal orang dan memiliki 

kesenangan untuk mengambil foto walaupun bukan seorang fotografer namun 

orang ini harus memiliki kepribadian yang ramah.  
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3. Extraversion / positive self-enhancement akan Fujifilm X-Series sudah baik 

dan harus dipertahankan. Akan lebih baik lagi bila perasaan dan pengalaman 

positif ini diketahui lebih banyak orang yaitu dengan cara merepost konten-

konten yang menceritakan pengalaman baik ini ke akun Fujifilm Indonesia. 

Tidak ada salahnya juga untuk mencoba menggunakan brand ambassador 

dari bidang fotografi lain yang peminatnya banyak di Indonesia juga mencoba 

menunjuk orang-orang yang  bukan hanya fotografer profesional saja namun 

juga orang-orang terkenal yang mempunyai kesenangan untuk mengambil 

foto seperti seorang penyanyi, aktor atau yang lain.  Bisa juga menggunakan 

akun-akun brand, lifestyle, event dan yang lainnya yang memiliki pengikut 

yang banyak. Sangat memungkinkan bagi semua jenis-jenis akun ini untuk 

disponsori oleh Fujifilm untuk menciptakan konten-konten bagi akun mereka.  

Hal ini karena fotografer yang Fujifilm gunakan sebagai brand ambassador 

memang merupakan fotografer profesional namun kurang diketahui banyak 

orang (didukung dari jumlah follower mereka yang tergolong tidak terlalu 

banyak). 

 

4. Workshop yang Fujifilm adakan bisa dibuat  lebih bervariasi topiknya dan 

melihat juga topik mana yang banyak diminati oleh orang-orang sekarang ini. 

 

5. Sosialisasi mengenai lomba foto sebaiknya dilakukan secara lebih gencar 

jangan hanya melalui akun Fujifilm Indonesia saja, bisa menyebarkannya 

melalui akun-akun lifestyle dan bisnis yang banyak diikuti banyak orang.  

 

6. Fujifilm sudah dipandang sebagai perusahaan yang baik, hal ini perlu 

dipertahankan. Orang-orang yang selama ini membantu promosi Fujifilm 

tanpa diberi imbalan baik bila diberi penghargaan berupa direpost fotonya 

lalu mendapat hadiah yang nilainya tidak terlalu besar seperti strap kamera dll.  
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7. Advice seeking dari eWOM Fujifilm X-Series sudah baik dan perlu 

dipertahankan, solusinya sama seperti poin no 2 yaitu mencoba untuk 

menggunakan beberapa orang yang ditunjuk sebagai brand advocate.  
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