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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Dari hasil penelitian penulis mengenai pengaruh social media marketing café chala 

melalui instagram terhadap niat beli konsumen, dapat diambil kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Persepsi konsumen terhadap dimensi-dimensi social media marketing melalui 

Instagram Café Chala: 

Persepsi konsumen terhadap dimensi-dimensi social media marketing melalui 

Instagram Café Chala masuk ke dalam kategori netral dengan rata-rata hitung 

3.1. dari empat dimensi ini, hanya satu dimensi yang dinilai tidak setuju oleh 

responden. Dimensi yang dimaksud oleh penulis adalah dimensi community 

building Responden menilai tidak setuju terhadap dengan interaksi antara 

konsumen dengan Café chala di Instagram. Responden menilai kurang baik 

terhadap dimensi community building. Hal ini menunjukkan bahwa kebutuhan 

mereka tidak terpenuhi dari dimensi tersebut. 

 

2. Persepsi terhadap niat beli konsumen di Café Chala: 

Konsumen memiliki niat beli yang netral di café chala. Hal ini dapat dilihat dari 

masing-masing indikator niat beli yang ada, bahwa niat beli konsumen di café 

chala berada di titik tengah (netral) dimana konsumen menunjukkan ada 

ketertarikan akan tetapi tidak berniat untuk mengunjungi, membeli, dan 

mengkonsumsi produk (minuman dan/atau makanan) di café chala, 

mengrekomendasikan café chala kepada orang lain, memilih produk (minuman 

dan/atau makanan) café chala dibandingkan dengan produk coffee shop lainnya, 

serta mencari informasi tambahan mengenai produk (minuman dan/atau 

makanan) café chala. Hal ini disebabkan oleh penilaian konsumen terhadap 

dimensi social media marketing. 
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3. Pengaruh social media marketing melalui Instagram Café Chala terhadap niat 

beli konsumen: 

a. Uji t (Parsial) 

Dalam pengujian variabel independen, yakni social media marketing 

terhadap niat beli konsumen diketahui bahwa dimensi content creation 

(0,032), content sharing (0,008), dan connecting (0,006) berpengaruh 

positif terhadap niat beli konsumen, dengan nilai signifikansi dibawah 0,005 

sedangkan dimensi community building (0,308) tidak berpengaruh positif 

terhadap niat beli konsumen karena nilai signifikansi diatas 0,005  

b. Uji koefisien determinasi (r²) 

Dalam pengujian variabel independen, yakni social media marketing 

terhadap niat beli konsumen diketahui bahwa variabel tersebut memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen sebesar 83,9% dan 16,1% 

dipengaruhi oleh faktor yang tidak terdapat dan diteliti dalam penelitian ini. 

 

5.1 Saran 

Pada bagian ini, penulis akan memberikan beberapa saran terhadap identifikasi 

masalah pada Café Chala guna untuk membantu perusahaan. Berikut saran dan 

masukan untuk Café chala: 

1. Content Sharing 

Untuk penyebaran konten, sebaiknya Café Chala juga menggunakan media 

sosial lain seperti Facebook dan Tiktok yang dimana juga dapat 

mempromosikan konten mereka dan menarik calon konsumen untuk tertarik 

terhadap produk dan Café chala itu sendiri. Dan sebaiknya Café Chala perlu 

mempelajari algoritma media sosial dan waktu upload yang akurat untuk konten 

dapat dilihat oleh banyak calon konsumen dan lebih dipromosikan oleh media 

sosial. Contoh di dalam Instagram dengan hashtag tertentu yang ditaruh 

didalam deskripsi konten yang bisa dicari oleh konsumen melalui search dan 

explore. Café Chala juga dapat memanfaatkan fitur yang ditawarkan oleh 

Instagram untuk mempromosikan produk dan brand itu sendiri melalui 

Instagram Ads yang dikhususkan untuk mempromosikan konten bentuk story 
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atau feed untuk muncul di halaman Instagram calon konsumen yang bisa 

disesuaikan dengan target pasar Café Chala.  

Gambar 5.1 

Waktu upload konten di Instagram 

 

Sumber: kumparan.com 

2. Connecting 

Sebaiknya Café Chala lebih banyak menjalin kerjasama dengan mitra yang 

menawarkan pembelian produk melalui aplikasi-aplikasi seperti Gojek, Grab, 

dan Shopee Food, yang dimana dapat memudahkan konsumen untuk 

melakukan pemesanan produk Cafe Chala melalui berbagai aplikasi pemesanan 

produk yang konsumen gunakan, dan juga menarik ketertarikan konsumen 

untuk memesan dengan memberikan promosi jika memesan melalui aplikasi-

aplikasi tersebut. 

3. Community Building 

Sebaiknya Café Chala melakukan promosi lebih efektif untuk meningkatkan 

niat calon konsumen yang melihat konten-konten Instagram, dimana didalam 

promosi tersebut bisa memberikan ketertarikan tidak hanya terhadap diskon, 

melainkan juga branding Café Chala untuk memberikan awareness dan apa 

yang ditawarkan kepada konsumen dapat sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan mereka, dari personel hingga kelompok-kelompok tertentu. Contoh 

Café Chala berkerja sama dengan komunitas pencinta alam dengan 

menyediakan tempat untuk komunitas dapat menyelenggarakan acara. Café 
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Chala bisa memberikan konten marketing campaign edukatif yang menarik 

untuk followers bisa mempelajari hal-hal baru seperti social awareness, 

environmental issues, health education, dsb. 
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