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BAB IV 

KESIMPULAN 

4.1 Kesimpulan 

Menurut hasil dari analisis data beserta berbagai penjelasan dan/atau 

pembahasan yang telah dipaparkan pada penelitian ini, maka dapat ditarik 

kesimpulan untuk memenuhi identifikasi masalah. Jadi, faktor dari variabel brand 

community yang paling memengaruhi variabel customer loyalty secara berurutan 

adalah dimensi brand community affect dengan pernyataan sebagai berikut: 

a. Saya merasa senang menjadi anggota komunitas Rebel Secret 

Society. 

b. Saya merasa mendapatkan manfaat dalam menjadi anggota 

komunitas Rebel Secret Society. 

c. Komunitas Rebel Secret Society memberikan kenyamanan bagi 

saya. 

d. Saya senang bertukar informasi dan pendapat dengan anggota 

komunitas Rebel Secret Society. 

Keempat pernyataan tersebut sama-sama memiliki nilai persentase tertinggi 

sebesar 55,3% yang berarti bahwa anggota komunitas mengakui dan menerima 

bahwa mereka merasa senang dan puas secara emosional sebagai bagian dari 

anggota komunitas Rebel Secret Society. Kepuasan inilah yang dapat 

meningkatkan customer loyalty anggota komunitas selaku pelanggan dari brand 

Mad For Makeup untuk terus menggunakan dan melakukan pembelian ulang dari 

produk brand tersebut. Brand community memiliki pengaruh terhadap customer 
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loyalty sebesar 26,8%, sedangkan untuk brand equity sebagai variabel kontrol 

berpengaruh sebesar 38,2%, dan sisanya sebesar 35,0% bergantung kepada 

beberapa variabel lain di luar penelitian. Oleh karena itu, brand community di sini 

merupakan sebuah alat pendukung bagi brand equity dalam meningkatkan 

customer loyalty. Hal tersebut dapat didasari karena brand equity merupakan 

sebuah faktor utama yang dapat membangun customer loyalty dari suatu brand 

karena brand equity cenderung memiliki berbagai dimensi yang dapat dinilai 

langsung oleh anggota komunitas selaku pelanggan dari brand. Namun tidak 

menutup kemungkinan bahwa dengan ditingkatkannya kualitas komunitas Rebel 

Secret Society, maka brand community dapat memberikan pengaruh yang lebih 

besar terhadap customer loyalty. 

4.2 Rekomendasi 

Dari ketiga dimensi pada variabel brand community, dimensi brand 

community affect bernilai penting dalam meningkatkan customer loyalty pada 

brand Mad For Makeup. Selain itu, dimensi brand community trust pun memiliki 

nilai paling rendah untuk meningkatkan customer loyalty dari brand tersebut. 

Berdasarkan dimensi-dimensi tersebut, rekomendasi atau saran yang dapat 

diberikan kepada brand Mad For Makeup adalah untuk tetap menjaga serta 

meningkatkan kualitas komunikasi dengan anggota komunitas. Menjaga dan 

meningkatkan kualitas komunikasi dengan anggota komunitas Rebel Secret Society 

dapat dilakukan dengan mengadakan offline event, mengingat bahwa saat ini acara-

acara berbasis offline sudah banyak dilakukan kembali. Offline event seperti acara 

gathering diakui oleh anggota komunitas Rebel Secret Society sebagai acara yang 
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ditunggu-tunggu. Hal tersebut dikarenakan antar anggota komunitas memiliki rasa 

saling memiliki, sehingga mereka mengharapkan untuk dapat bertemu secara 

langsung dengan satu sama lain. Kegiatan-kegiatan tersebut juga dapat 

meningkatkan rasa kepercayaan dari anggota komunitas sehingga dianggap dapat 

meningkatkan brand community trust di Mad For Makeup. Selain itu, Mad For 

Makeup dapat melakukan beberapa kegiatan pada media sosial dengan melibatkan 

anggota komunitas Rebel Secret Society secara lebih sering, seperti misalnya 

melakukan Instagram Take Over dan/atau membuat lebih banyak konten Instagram 

berdasarkan pengalaman atau beberapa hal yang berkaitan dengan anggota brand 

community. 

4.3 Implikasi 

Hasil penelitian terkait pengaruh brand community terhadap peningkatan 

customer loyalty di Mad For Makeup ini, menghasilkan beberapa implikasi yang 

dapat dikemukakan, seperti halnya: 

a. Brand community menjadi salah satu faktor untuk meningkatkan 

customer loyalty di Mad For Makeup. Menurut hasil yang telah 

dipaparkan di atas, diketahui bahwa dimensi brand community affect 

memiliki skor persentase tertinggi. Sedangkan untuk dimensi dengan 

skor persentase paling rendah berada pada dimensi brand community 

trust. Persentase-persentase ini menunjukkan bahwa Mad For Makeup 

selaku pendiri komunitas Rebel Secret Society sudah memiliki ikatan 

emosional yang baik dengan anggota komunitas, sehingga mereka dapat 

merasa senang dan nyaman untuk bergabung dengan brand community. 
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Kemudian selain itu, brand Mad For Makeup pun perlu meningkatkan 

kepercayaan (trust) dari anggota komunitas Rebel Secret Society, hal ini 

bisa dilakukan dengan melibatkan lebih banyak anggota komunitas 

dalam pengembangan produk maupun mengadakan acara-acara berbasis 

offline. 

b. Brand community memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap 

customer loyalty yaitu sebesar 26,8%, dan sisanya berasal dari beberapa 

faktor lain seperti misalnya brand equity yang digunakan sebagai 

variabel kontrol dengan persentase sebesar 38,2%. Faktor lainnya, yang 

tidak dibahas pada penelitian ini, tentu harus dimiliki dan diperhatikan 

sehingga pencapaian customer loyalty untuk brand didapatkan dengan 

lebih maksimal. 
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