BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan penjabaran dan hasil penelitian dari 111 responden yang dilakukan,

maka dapat disimpulkan untuk pengaruh pemasaran media sosial, kesadaran

merek terhadap niat beli Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung sebagai

berikut :

1.

Pemasaran media sosial khususnya instagram dari Kafe Coffee Toffee
Jalan Surapati Bandung signifikan berpengaruh positif terhadap niat beli.
Alat pemasaran yang dipilih oleh Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati
Bandung salah satunya adalah media sosial khususnya Instagram, konten
yang dimiliki dari Instagram Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung
yang digunakan untuk menyampaikan informasi kepada konsumen dan
calon konsumen dapat mendorong niat beli yang menjadi pengikut akun
Instagram Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung.

Bahwa pemasaran media sosial khususnya Instagram berpengaruh secara
signifikan dan positif terhadap kesadaran merek untuk konsumen Kafe
Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung. Instagram yang digunakan
tersebut mampu meningkatkan kesadaran merek karena hiburan yang
diciptakan di Instagram tersebut, kemudian interaksi dua arah yang
dijaga, dan juga informasi seperti konten, foto, video mengikuti tren
terkini.

Bahwa kesadaran merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat

beli untuk konsumen Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung.
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Kesadaran merek yang dimiliki konsumen diperkuat dengan aktivitas dan
konten di Instagram Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung sehingga
dapat menimbulkan niat beli dari konsumen dan calon konsumen.

4. Pemasaran media sosial berpengaruh terhadap niat beli dimediasi oleh
kesadaran merek di Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung.
Pemasaran melalui Instagram dengan konten, foto, dan video yang
menarik dapat mendorong niat beli dari konsumen untuk membeli produk
dan berkunjung ke Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung, selain itu
niat beli yang dimunculkan karena faktor Instagram yang didukung
dengan pengalaman sebagai kesadaran merek yang dimiliki konsumen
terhadap Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung.

Hasil penelitian sejalan dengan penelitian sebelumnya bahwa terdapat
pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli, terdapat pengaruh
pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek, terdapat pengaruh kesadaran
merek terhadap niat beli. Dapat ditarik kesimpulan bahwa Kafe Coffee Toffee
Jalan Surapati Bandung harus terus mengembangkan dan mempertahankan
strategi media sosial agar dapat meningkatkan kesadaran merek yang juga akan
membantu untuk menarik niat beli dari para calon konsumen. Media sosial yang
digunakan dalam penelitian ini hanya berfokus terhadap Instagram resmi dari

Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung.

5.2 Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini telah dilakukan berdasarkan prosedur penelitian namun terdapat

beberapa keterbatasan dalam penelitian ini sebagai berikut:
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. Keterbatasan biaya untuk memberi giveway kepada responden.

2. Keterbatasan waktu sehingga hanya satu coffee toffee bandung dan
kuesioner yang mengisi dan yang terseleksi berjumlah 111 data. Penelitian
selanjutnya dapat menambahkan jumlah responden

3. Wilayah penelitian hanya di area bandung, untuk penelitian kedepannya
dapat memperluas cakupan area

5.3 Saran

Berdasarkan kesimpulan diatas, terdapat beberapa saran dalam meningkatkan

pemasaran media sosial, kesadaran merek dan niat beli Sebagai berikut:

1.

Dari hasil penelitian yang dilakukan, terdapat pengaruh pemasaran media
sosial khususnya Instagram terhadap kesadaran merek sehingga media sosial
harus terus dikelola dengan baik dan konten yang digunakan harus mengikuti
tren terkini untuk mempertahankan dan meningkatkan kesadaran merek
dengan cara :

a. Admin yang memegang peran di akun resmi Kafe Coffee Toffee
Jalan Surapati Bandung harus aktif, untuk menjaga interaksi dengan
konsumen seperti membalas pesan langsung (direct message),
membalas komentar di kolom komentar maupun di cerita (story)
untuk tanya jawab (Q&A);

b. Meningkatkan kreativitas di dalam konten seperti membuat
postingan (feeds) dengan satu tema dan estetis. Memanfaatkan fitur

yang disediakan Instagram lainnya (membuat berbagai video dengan
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durasi yang lebih dari 15 detik, cerita, siaran langsung) sehingga
dapat lebih menarik perhatian.

Ketika Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung menanamkan
kesadaran merek yaitu memiliki tempat yang nyaman, asri dengan
fasilitas yang mendukung untuk mahasiswa dan pekerja beraktivitas.
Maka konten dapat mengangkat tema berdiskusi, berbincang-
bincang dan menunjukkan setiap fasilitas yang ada di Kafe Coffee
Toffee Jalan Surapati Bandung seperti terdapat stop kontak disetiap
meja dan wifi yang sangat memadai. Selain itu, setiap feeds dapat
menggunakan template yang sama dengan gambar ciri khas yaitu
tempat yang asri dan nyaman. Untuk konten yang akan diunggah
dapat dimasukan juga motivation quotes.

c. Jadwal untuk mengunggah konten seperti setiap siang mengunggah
postingan menu menarik dan promo (feeds dan story) dan setiap sore
mengunggah ulang cerita (repost story) dari konsumen. Untuk saat
ini Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung sudah baik dalam
konten tetapi belum terdapat jadwal untuk selalu mengunggah konten
yang dapat meningkatkan kesadaran merek dari Kafe Coffee Toffee
Jalan Surapati Bandung.

2. Untuk mendorong niat beli dari konsumen, sebaiknya Kafe Coffee Toffee
Jalan Surapati Bandung menggunakan endorsers seperti food vloggers
Magdalena karena target pasar dari Café Coffee Toffee dan segmen pasar
dari Magdalena memiliki kesamaan yaitu mahasiswa dan pekerja sehingga

feedback dari food vloggers akan tepat sesuai dengan target pasar dari Café
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Coffee Toffee Jalan Surapati. Dimana hal tersebut akan mempengaruhi

pengikut dari food vioggers untuk mencari informasi mengenai Kafe Coffee

Toffee Jalan Surapati Bandung dan mendorong untuk niat beli. Selanjutnya,

Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung sudah baik dalam menjaga

interaksi dari konsumen dengan cara melakukan tanya jawab (Q&A) dan

mengunggah ulang cerita dari konsumen. Agar lebih meningkatkan niat beli

dari konsumen atau calon konsumen Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati

Bandung dapat menggunakan cara sebagai berikut :

a.

Mempertahankan dan mengembangkan pemasaran media sosial di
Instagram, dan menggunakan berbagai media sosial lainnya seperti
Tiktok, dan Youtube dengan membuat konten yang menunjukkan
kenyamanan di lingkungan Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati
Bandung dan ulasan dari konsumen untuk menunjukkan nilai tambah
dari Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung. dilihat dari target
pasar Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung mahasiswa dan
pekerja yang cenderung menggunakan media sosial Instagram dan
TikTok dan kemungkinan besar segmen pasar dari Cafe Coffee
Toffee Jalan Surapati Bandung akan di perluas sehingga sangat
efektif jika menggunakan media sosial lain selain Intagram.

Memberikan penghargaan (reward) kepada konsumen jika
konsumen mengunggah dengan tagar yang sudah ditentukan oleh
Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung, kemudian orang

tersebut mendapatkan penghargaan (reward) yaitu buy one get one
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untuk membeli produk (minuman) yang dinikmati di lingkungan
Kafe Coffee Toffee Jalan Surapati Bandung.

c. Memberikan promo di hari-hari besar seperti Hari Belanja Nasional,
Lebaran, Natal, Tahun baru dan lain-lain.

3. Saran untuk peneliti selanjutnya, sebaiknya menambah pertanyaan-
pertanyaan yang mendukung faktor-faktor yang berkenaan dengan niat beli
dari konsumen dikarenakan dapat menambah tingkat dari validitas dan
akuratnya penelitian tentang faktor-faktor lainnya selain kesadaran merek
yang mempengaruhi dari niat beli. Selain itu, peneliti selanjutnya dapat
memperluas cakupan responden, media sosial yang digunakan oleh

perusahaan, memperluas cakupan area.
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