5.1.

BAB 5

Kesimpulan dan Saran

Kesimpulan

Melalui hasil penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya maka
peneliti dapat menarik kesimpulan mengapa cabang Bungur lebih
mendominasi dari tingkat kedatangan pelanggan dan juga penjualan maka

dapat diperoleh kesimpulan dari identifikasi peneliti sebagai berikut:

. Dugaan awal peneliti adanya Brand Distinctiveness pada cabang bungur

benar, dan berpengaruh signifikan, dimana terlihat dari hasil adanya
pembeda yang dirasakan responden sekaligus konsumen pada cabang
Bungur. Namun Brand Distinctiveness juga memiliki pengaruh terhadap
Lengkong dan Talaga Bodas. Brand Distinctiveness yang dapat
disimpulkan pada cabang Bungur karena hasil kuesioner pada Brand
Distinctiveness yang dinyatakan dalam persen mendapatkan hasil dengan
rata rata 9,6% dimana hasil itu diperoleh dari jawaban positif 170
responden, walaupun memang Brand Distinctiveness berpengaruh pada
masing masing cabang namun cabang Bungur tetap mendapatkan hasil
terbanyak pada Brand Distinctiveness. Selain itu dapat dilihat pada Tabel
4.6 nilai mean descriptive Brand Distinctiveness Bungur mendapatkan nilai
0.4 dibandingkan dengan Lengkong dan Talaga Bodas yang mendapatkan
hasil sama rata — rata yaitu 0.3. Selanjutnya peneliti melakukan penelusuran
dan mendapatkan hasil bahwa memang Brand Distinctiveness lebih terlihat
dan menonjol di cabang Bungur. salah satu bukti adalah adanya konsep
Bikers Area yang dimiliki cabang Bungur bukan hanya sebatas konsep tapi
fakta yang terjadi yang dapat dilihat melalui fanpage Resto & café Pawon

Pitoe, cabang Bungur telah berhasil menjadi icon tempat perkumpulan
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bikers dengan komunitas besar dan terkenal. Dapat dilihat pada Gambar

4.31 dibawah ini.
/‘) pamanpiosc |ml' al o /;) m:;‘:;::::::rm;;“ S /a pawonphoscateoticial
oy g 3 > -

pawonoitoecaiectficiel el anitia Wingday *S0th Goide
Memorial Year 2023" & " wv e s.vn »933(1 " & Pawon Pitos
Cate #4884 0. Tharks for A va:

Happy x Riders
Indonesia® 38 B8R, Thanke for AIM mber Xmax Rd s Indonesia
yang telah mempercayai dan menghadiri acara tersebut di.

Gambar 4. 33 Screenshot Instagram Pawon Pitoe

Pada Gambar 4.31 terdapat 7 potongan hasil screenshot yang di ]Jperoleh
peneliti dari fanpage Resto & Café Pawon Pitoe Bandung. Terlihat ada 7
komunitas yaitu HDCI (Harley Davidson Community Indonesia), Xmax
Riders Indonesia, Brotherhood BBMC Indonesia, Saturdah MC Bandung,
Royal Riders Bandung, POG Bandung Squad, dan Softailla Family
Indonesia. Melakukan beberapa kegiatan dan dilaksanakan di Bungur
terlihat dari lokasi dan juga venue.

Semakin banyak karakteristik café & resto Pawon Pitoe yang dilihat
konsumen sebagai pembeda, semakin kuat identifikasinya dengan brand
fanpage dan Keunikan yang dimiliki Pawon Pitoe Bungur dan dapat
menjadi pendahulu utama keinginan konsumen untuk mengidentifikasi
merek tersebut dibandingkan dengan cabang Talaga bodas dan Lengkong.
Karena kekhasan & keunikan ini memberikan cabang Bungur lebih unggul.
Namun Brand Distinctiveness tidak mempengaruhi Brand Loyalty melalui

CSNBI pada cabang Talaga Bodas. tapi Brand Distinctiveness tetap
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berpengaruh terhadap Brand Loyalty melalui mediasi CSNBI pada Bungur
dan Lengkong. Peneliti mendapatkan bukti bahwa, kenapa Brand
Distinctiveness tidak berpengaruh kepada Brand Loyalty jika dimediasi oleh
CSNBI di Talaga Bodas.

Karena kurangnya elemen pembeda pada fanpage Pawon Pitoe
mengenai Talaga Bodas, menurut Keller (2003) menyebutkan elemen
Distinctiveness dapat berupa apa saja yang mengkomunikasikan nama
merek pada tingkat paling atas. Ini dapat digunakan dalam promosi, dan
aktivitas apapun dimana perusahaan ingin konsumen mengidentifikasi
merek, berupaya untuk membuat, menyegarkan dan memperkuat memori
konsumen mengingat Talaga Bodas, karena semakin kuat konten atau
unggahan mengenai Talaga Bodas, semakin mudah juga bagi konsumen
untuk mengidentifikasi Talaga Bodas.

Dengan menggunakan satu fanpage sebagai media pemasaran ke
tiga cabang seharusnya perusahaan sudah tau resiko yang mungkin akan
terjadi seperti dari hasil penelitian yang peneliti lakukan. Terlihat di fanpage
Resto & Café Pawon Pitoe lebih banyak mengunggah konten Bungur dan
Lengkong sehingga konsumen lebih mudah mengingat kedua cabang yang
lain. Hal ini sudah dijelaskan pada Gambar 4.19 hasil Social interaction
terhadap Consumer social network brand identification (CSNBI) pada
cabang lengkong Lengkong. menunjukan jumlah unggahan yang berada di
setiap cabang menggunakan tag (menandai) melalui lokasi dengan hasil
5000+ Post untuk Bungur, 1000+ Post untuk Lengkong dan hanya 100+
untuk Talaga Bodas.

. Utility of Brand Page memiliki pengaruh terhadap Consumer social
network brand identification (CSNBI) jejaring sosial pada instagram café &
resto Pawon Pitoe di ketiga cabang yaitu Bungur, Lengkong dan Talaga
Bodas. Menurut peneliti utility of brand fanpage yang dimiliki Resto & Café
Pawon Pitoe sudah pasti akan berpengaruh untuk ketiga cabang, karena
menggunakan satu fanpage yang sebagai media pemasaran untuk ketiga

cabang. Dan fanpage mempunyai utilitas isi yang bermanfaat dan informasi
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untuk mendapatkan konsumen, maka semakin bermanfaat isi dan informasi
yang dihasilkan instagram café & resto Pawon Pitoe dan semakin kuat juga
dapat mengidentifikasi pengguna di jejaring sosial untuk ke 3 cabangnya.
Hal ini terbukti bahwa Resto & Café Pawon Pitoe selalu menulis informasi
di setiap unggahan maupun itu yang berada di Bungur, lengkong ataupun
Talaga Bodas, informasi yang disampaikan dapat dilihat pada Gambar 4.32

dibawah ini.

pawonpitoecafeofficial Happy Friday guys ‘4. Terimakasih untuk
seluruh rekan rekan Polwan dan Kowad yang telah mengadakan acara
Silaturahmi dan makan siang bersama @tiganama di Pawon Pitoe Cafe
Talaga Bodas '+ @&

Semoga rekan rekan Polwan dan Kowad beserta keluarga selalu
diberikan kesehatan dan sukses selalu untuk seluruh karirnya @
Amiin.. Kami tunggu kedatangannya kembali ke
@pawonpitoecafeofficial ) ¢

For More Information and Reservation please check Contact in Bio

Pawon Pitoe Cafe

JI. Talaga Bodas no. 48 Bdg
JI. Lengkong Besar no. 6 Bdg
JI. Bungur no. 1 Bdg

#pawonpitoe #pawonpitoecafe #polri #tni #bhayangkari #kowad
#kowadcantik #tiganama #caferestobandung #cafeviral
#cafehitsbandung #explorebandung #infobdg #infobandung
#infokulinerbdg #infobandungkuliner #instagood #bdghits
#wisatabandung #wisatakuliner #bandunginfo #makanenak
#salammamamnusantara #cafebandung #caferestobdg

View all 2 comments

h - See Translation

Gambar 4. 34 Screenshot Instagram Pawon Pitoe

Pada Gambar 4.32 terlihat informasi yang disampaikan di setiap
unggahan apapun yang diunggah Pawon Pitoe, dimana selalu menuliskan
informasi ke tiga cabangnya dengan konsisten. Maka kegunaan akan
berdampak sama untuk ketiga cabang. Namun dalam penelitian ini peneliti
bermaksud mencari penyebab lebih lakunya Bungur atas dugaan utility of
brand fanpage dan didapatkan hasil dari nilai kuisioner dan nilai mean dari
descriptive cabang bungur mendapatkan nilai yang jauh lebih besar
dibandingkan dengan Lengkong dan Talaga Bodas yaitu 9.5% nilai positif
dibandingkan dengan talaga dan lengkong yang mendapatkan rata-rata

5.5% dengan hasil descriptive nilai mean Bungur adalah 0.4 sedangkan



131

Talaga dan Lengkong 0.3. Maka dapat disimpulkan dugaan utility of brand
fanpage Pawon Pitoe berpengaruh besar terhadap cabang Bungur.
. Social Interaction memiliki pengaruh terhadap CSNBI cabang Talaga
Bodas saja karena tidak berpengaruh untuk Bungur dan Lengkong. Menurut
penelusuran peneliti ini berkaitan dengan Brand Distinctiveness pada
Talaga Bodas yang tidak berpengaruh terhadap Brand Loyalty dengan
mediasi CSNBI. Adanya ketidak seimbangan konten yang di unggah oleh
Pawon Pitoe. Walaupun Social Interaction pada Talaga Bodas berpengaruh
terhadap CSNBI dengan hasil hanya 100+ untuk unggahan mengenai
Talaga Bodas menggunakan tag (menandai) melalui lokasi. Namun dampak
terjadi kepada Social Interaction Bungur dan Lengkong yang tidak
berpengaruh pada CSNBI tapi Brand Distinctiveness berpengaruh terhadap
CSNBI. Hal ini terjadi karena banyaknya konten yang di unggah perusahaan
mengenai Bungur dan Lengkong, menjadikan konsumen merasa puas untuk
mengetahui informasi mengenai ke 2 cabang tersebut, dan dirasa cukup
sehingga jarang terjadi keterlibatan konsumen untuk berinteraksi pada
unggahan Bungur dan Lengkong, dan terjadi sebaliknya, saat perusahaan
mengunggah konten Talaga Bodas dan terbilang cukup jarang akan
memungkinkan konsumen untuk mencoba berinteraksi kepada unggahan

Talaga bodas untuk mendapatkan informasi Talaga Bodas. Pada
penggunaan media sosial dibandingkan dengan media tradisional, apalagi
fanpage Pawon Pitoe digunakan untuk ke 3 cabang sebagai media
pemasaran seharusnya menyadari bahwa bahwa kepuasan terkait konten
diperoleh tidak hanya oleh banyaknya konten tetapi juga seimbang dan juga
dengan menciptakan lebih banyak peluang untuk berkomunikasi dengan
memberikan informasi setiap cabang secara berbeda dan seimbang.

Oleh karena itu, sangat penting bagi perusahaan dan manajer merek
untuk fokus pada penerapan strategi media sosial yang efektif, membina
interaksi positif dengan pengguna, dan meningkatkan kualitas produk untuk

memperkuat loyalitas konsumen.
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5. Dengan adanya umpan balik untuk komunikasi dari perusahaan kepada
konsumen yang penting untuk mendapatkan diskusi positif. Dan juga
mendapatkan Partisipasi aktif dari konsumen dan menimbulkan rasa
percaya kepada perusahaan. yang berarti bahwa konsumen tersebut
sebagian besar melibatkan komentar positif tentang produk dan layanan
yang ada. Fanpage Café & Resto Pawon pitoe juga mendapatkan Partisipasi
aktif dari konsumen yang akan berpengaruh terhadap loyalitas diskusi
positif ini berawal dari interaksi sosial, dan kepercayaan adalah sebagai
faktor yang diperlukan untuk proses interaksi sosial Kepercayaan
menciptakan dan memelihara hubungan antar individu. Ketika ada
kepercayaan di antara orang-orang, ada kemauan yang lebih besar untuk
bekerja sama dan berbagi informasi di antara mereka (Razak, 2016)

6. Brand fanpage yang mudah di akses terbuka untuk umum dan bertujuan
untuk memfasilitasi komunikasi dengan dan di antara konsumen dan Social
interaction yang di bangun dalam konsistensi oleh perusahaan café & resto
Pawon Pitoe. Dimana Social interaction sangat mempengaruhi identifikasi
dengan perusahaan di jejaring sosial instagram. Ketika konsumen
melakukan beberapa aktivitas interaksi di fanpage perusahaan seperti
menyukai, berkomentar, dan berbagi konten, konsumen lain dapat melihat
perilaku ini. Hal ini dapat menjadi alat yang sangat ampuh untuk
menciptakan WOM di sosial media yang akan terkait dengan preferensi dan
keterikatan pelanggan terhadap perusahaan. Keputusan konsumen
mempengaruhi orang lain ini di internet, dapat ditentukan oleh jumlah
gambar, suka, atau postingan yang dibagikan. Karena konsumen tidak akan
pergi ke restoran baru sebelum memeriksa ulasan dan peringkat restoran.

7. Menurut peneliti Instagram sebagai alat pencitraan merek penting bagi
pemasar karena Instagram adalah salah satu platform teratas yang saat ini
digunakan dalam pemasaran media sosial. Memahami hasil konsumen
mengikuti fanpage Instagram akan memungkinkan perusahaan untuk

memahami bagaimana hubungan konsumen dengan merek berkembang di
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dalam komunitas online ini di mana literatur pemasaran menunjukkan
beberapa kekurangan di area itu (Valentini, 2018).

Keterbatasan lainnya terkait dengan jejaring sosial yang digunakan untuk
penelitian ini, yaitu instagram. Karena Instagram memiliki atribut dan
fungsinya yang unik yang terkait dengan konten visual berkualitas tinggi,
dengan melibatkan pengguna lebih tertarik, dibandingkan dengan situs
jejaring sosial lain seperti Facebook dan Twitter (Mintel, 2018)

Loyalitas terlihat jelas didapatkan di ketiga cabang pawon Pitoe dengan
bukti gambar 4.33 dibawah ini

glenarto Comments

Tks utk Pawon Pitoe yg sdh selalu suport acara2 HDCI
Bandung W

pawonpitoecafeofficial

e Dengan sen hati Om @glenarto @ Semoga
selur kegiatan HDCI Bandung sukses
selalu Amiin &8

Comments
Comments

mazindricahya 0601
Selalu kesini setiap ke bandung... recomended pleace S itu kok kalau ISMB mengadakan acar.

° pawonpitoecafeofficial

Alhamdulillah terimakasih Kak @ &
@mazindricahya Semoga sehat selalu "4 Amiin

Gambar 4. 35 Bukti Loyalitas pada Pawon Pitoe
Gambar 4.33 di atas menunjukan bahwa adanya beberapa pelanggan yang
memberikan informasi bahwa mereka selalu mengadakan acara di pawon
pitoe, seperti informasi yang diberikan oleh ketua komunitas HDCI
Bandung @glenarto dimana isi informasi tersebut adalah pawon pitoe
tempat yang selalu mendukung HDCI melakukan acara (kegiatan
komunitas). Dan informasi dari @moonchilfd0601 juga memberikan
informasi yang sama untuk komunitas ISMB. Dalam Gambar 4.33 juga
menunjukan adanya strategi yang dilakukan perusahaan untuk menciptakan
hubungan yang lebih dekat dengan konsumen dengan konsisten membalas

semua komen yang diberikan pelanggan.
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Dengan hasil penelusuran peneliti terlihat adanya segmen dalam ke-3
cabang yaitu Bungur, Talaga Bodas, dan Lengkong. Hasil penelusuran melalui
media sosial instagram Pawon Pitoe dan juga hasil kuesioner mendapatkan
kesimpulan bahwa ternyata cabang Bungur mendapatkan lebih banyak pelanggan
dari Bikers karena selain tempatnya yang memungkinkan dengan adanya konsep
Bikers Area, selain itu cabang Bungur juga memiliki tempat yang cukup luas untuk
mengadakan acara — acara komunitas motor.

Cabang Talaga Bodas, terlihat dari adanya kegiatan yang selalu rutin
dilakukan oleh Pawon Pitoe pada cabang Talaga Bodas yaitu kajian yang selalu
dilaksanakan pada hari jumat, membuat banyaknya pelanggan usia lanjut yang
memiliki tingkat agamis lebih tinggi.

Cabang Lengkong, menurut penelusuran dari hasil kuisioner dan juga
interaction yang di dapat dari fanpage Pawon Pitoe mendapatkan hasil lebih banyak
penyuka music bergenre yang diadakan Pawon yaitu live music setiap harinya,
walaupun live music diadakan pada ke tiga cabang, namun nampaknya terlihat
lebih banyak responden dan juga konsumen yang lebih menyukai live music yang
ada di cabang Lengkong.

Penelitian ini berfokus pada aspek dari merek restoran yang berada di kota
bandung yaitu Resto & Café Pawon Pitoe yang memiliki 3 cabang Talaga Bodas,
Bungur dan Lengkong untuk menciptakan identitas sosial pelanggan di dunia maya,
karena restoran yang awalnya dianggap sebagai tempat makan Kkini telah berevolusi
menjadi tempat konsumsi simbolik di mana orang mengekspresikan identitas sosial
mereka sendiri, dan merek restoran memiliki nilai-nilai sosial yang dapat diakui
sebagai anggota kelompok tertentu (Kim & Jang, 2014). Penelitian ini menguji
secara empiris model konseptual CSNBI di industri restoran. Oleh karena itu,
penelitian ini menegaskan teori dan menawarkan implikasi teoritis terhadap
pengetahuan yang ada sehubungan dengan identifikasi merek jejaring sosial

konsumen dalam industri restoran.



5.2.

Saran

Berdasarkan dari jawaban 170 responden terhadap kuesioner yang
tersebar mendapatkan hasil bahwa resto & café pawon pitoe cabang bungur
mendapatkan hasil respon baik tertinggi yaitu 45% dibanding dengan hasil
resto & café pawon pitoe cabang talaga bodas yaitu 30% dan juga resto &
café pawon pitoe cabang lengkong dengan 25%.

Dari hasil pengumpulan data dengan kuesioner terstruktur yang
disebar menggunakan google form didapatkan responden sebanyak 170
orang idominasi oleh usia 21 — 30 tahun sebanyak 45% dimana hasil ini
menunjukan bahwa fanpage instagram Resto & Café Pawon Pitoe ternyata
di minati di kalangan anak muda. yang berarti “family ” sebagai target Resto
& Café Pawon Pitoe sudah seharusnya diubah karena akan banyak
perencanaan dan target yang harus dikoreksi atau bahkan dirombak dan
disusun ulang untuk menyesuaikan situasi dan kondisi terkini.

Dengan hasil social interaction yang kurang pada cabang Bungur
dan Lengkong namun berpengaruh pada cabang Talaga Bodas. Menurut
penelusuran didapatkan hasil karena adanya ketidak seimbangan unggahan
antara ke-3 cabang. Banyaknya unggahan tentang Bungur dan Lengkong
mengakibatkan kurangnya unggahan pada Talaga Bodas, itu menyebabkan
konsumen merasa bosan melihat informasi yang diberikan mengenai
aktivitas yang ada di Bungur, dan juga Lengkong. Sedangkan dengan
kurangnya informasi unggahan yang ada di Talaga Bodas, saat informasi
aktivitas Talaga Bodas di unggah membuat konsumen merasa tertarik untuk
menanyakan dan juga memberikan respon kepada unggahan Talaga Bodas.
disarankan kepada perusahaan untuk membuat unggahan/content yang
menarik untuk ke-3 cabang dengan merata.

Karena secara signifikan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan
pada unggahan di media sosial akan mempengaruhi loyalitas pelaku pada
pelanggan dengan kata lain perusahaan harus menyesuaikan unggahan

bukan hanya pada segmen tapi menciptakan rasa citra masing-masing
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cabang, apalagi Pawon Pitoe menggunakan 1 media sosial instagram untuk
melakukan pemasaran.

Peneliti menyarankan unggahan yang menarik setiap segmen
contohnya adalah untuk Bungur, Perusahaan dapat menggungah konten
bertemakan bikers dengan konsep viral pada zaman ini tahun 2023, seperti
mewawancarai salah satu anggota komunitas HDCI jika mengadakan acara
di Bungur. Konten ini dapat dituliskan dengan tema “Kepo outfit HDCI”
atau “Mengenal lebih jauh HDCI” dengan di masukannya beberapa
pertanyaan terjadinya loyalitas HDCI kepada cabang Bungur. hingga
membuat konsumen bukan hanya merasakan foto yang bisa dapat dilihat
dengan caption yang hanya bisa di baca, namun juga mendengar dan
menonton lebih jauh tentang informasi mengenai HDCI yang selalu
mengadakan acara di Bungur. Hal itu juga bukan hanya mengenai tentang
loyalitas HDCI terhadap Bungur, tapi juga menarik perhatian lebih pecinta
motor gede yang akan tertarik mengunjungi Pawon Pitoe.

Dilihat dari fanpage Resto & Café Pawon Pitoe Bandung sekarang
yang terlalu banyak mengunggah konten Resto & Café Pawon Pitoe cabang
Bungur karena tingkat kehadiran pelanggan yang tinggi dan seringnya
digunakan untuk melakukan kegiatan — kegiatan besar. akan jauh lebih baik
jika perusahaan memiliki content plan. Content plan ini di unggah setiap
harinya mengenai ke 3 cabang secara merata, hingga tidak terlihat terlalu
jauh jika Resto & Café Pawon Pitoe cabang Bungur yang lebih menonjol.

Peneliti menyarankan Content plan tersebut adalah dalam satu
minggu Pawon Pitoe harus menggungah konten Bungur pada hari selasa
dan kamis. Mengenai lengkong unggahan konten pada hari senin dan rabu,
lalu untuk Talaga Bodas pada hari jumat dan minggu. Konten ini di luar
konten harian yaitu unggahan postingan acara yang selalu ada di Pawon
Pitoe untuk ke-3 cabang, hal ini diharapkan konsumen tidak hanya
merasakan kehadiran pelanggan saja yang ada di Pawon Pitoe, tapi juga

merasakan keunikan, kebutuhan informasi lebih ataupun manfaat yang bisa
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diambil masing-masing konsumen ataupun pengikut fanpage instagram
Pawon Pitoe.

Atau selain itu Content Plan yang disarankan peneliti juga bisa
dengan konten yang di unggah setiap harinya dengan informasi mengenai
ke-3 cabang di luar postingan kehadiran pelanggan yang ada di ke-3 cabang
Pawon Pitoe. Agar keseimbangan unggahan mengenai Pawon Pitoe untuk
ke-3cabang seimbang dan pengikut juga mendapatkan informasi sesuai
yang dibutuhkan. Walaupun content plan ini terlihat memerlukan banyak
effort tapi ini adalah salah satu cara perusahaan untuk mendapatkan
interaksi lebih pada ke-3 cabang secara merata, dan juga mendapatkan
reaksi/respon positif dari pengikut fanpage.

Fanpage Instagram adalah salah satu media sosial yang menarik
minat pemasaran saat ini. Platform ini memungkinkan pelanggan untuk
berinteraksi dengan perusahaan dan pelanggan lainnya. Ketika pelanggan
“mengikuti” fanpage ca Resto & Café Pawon Pitoe di Instagram, mereka
mulai mengikuti pembaruannya dan menjadi bagian dari Resto & Café
Pawon Pitoe. Perusahaan harus terus memposting berbagai bentuk konten
di fanpage Instagram dengan tujuan meningkatkan keterlibatan konsumen
Ketika pelanggan melakukan beberapa aktivitas interaksi di fanpage Pawon
Pitoe, seperti menyukai, mengomentari, dan berbagi konten, pelanggan lain
dapat melihat perilaku ini. Hal ini akan menjadi alat yang sangat kuat dalam
memulai promosi elektronik dari mulut ke mulut (WOM) tentang Resto &
Café Pawon Pitoe.

Dari hasil penelitian ini dapat memberikan implikasi khususnya
kepada perusahaan yaitu Resto & Café Pawon Pitoe Bandung untuk
mengoptimalkan fanpage instagram salah satunya adalah membuat fanpage
untuk setiap cabang agar lebih optimal agar konsumen dapat merasakan
perbedaan antara cabang Bungur, Talaga Bodas, ataupun Lengkong.
Perusahaan juga dapat melihat perbedaan dari antusias pelanggan pada

masing —masing fanpage nantinya untuk meningkatkan potensi pendapatan
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yang lebih tinggi pada cabang Resto & Café Pawon Pitoe Bandung yang
kurang diminati.

Dengan mempertahankan aktif di saluran media sosial perusahaan
dapat memastikan bahwa dapat menjangkau pelanggan dengan cara yang
nyaman dan otentik untuk semua. Untuk berhasil memanfaatkan media
sosial dalam bisnis restoran, pemilik/pengelola membutuhkan beberapa
kemampuan dan kompetensi yang relevan. Restoran harus meningkatkan
kemampuan teknologi, relasional, pemasaran, manajemen, bisnis dan
strategis, inovasi, dan dinamis yang terkait dengan manajemen media sosial.

Peneliti juga berharap penelitian ini dapat menjadi referensi bagi
peneliti selanjutnya di kajian tentang Brand Distinctiveness, Utility of Brand
Page, Social interaction, Consumer social network brand identification
(CSNBI), dan Brand Loyalty.

Dan adanya penelitian Consumer social network brand
identification (CSNBI) ini dapat dilakukan pada studi kasus bisnis yang
berbeda seperti fanpage Merk fashion terkenal dengan penambahan variabel

seperti hedonic function of brand fanpage.



5.3. Keterbatasan

Penelitian ini berfokus pada aspek dari merek restoran yang berada di
kota bandung yaitu Resto & Café Pawon Pitoe yang memiliki 3 cabang Talaga
Bodas, Bungur dan Lengkong untuk menciptakan identitas sosial pelanggan di
dunia maya, karena restoran yang awalnya dianggap sebagai tempat makan
kini telah berevolusi menjadi tempat konsumsi simbolik di mana orang
mengekspresikan identitas sosial mereka sendiri, dan merek restoran memiliki
nilai-nilai sosial yang dapat diakui sebagai anggota kelompok tertentu (Kim &
Jang, 2014). Penelitian ini menguji secara empiris model konseptual CSNBI di
industri restoran. Oleh karena itu, penelitian ini menegaskan teori dan
menawarkan implikasi teoritis terhadap pengetahuan yang ada sehubungan

dengan identifikasi merek jejaring sosial konsumen dalam industri restoran.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, yang dapat membuka
peluang penelitian lebih lanjut. Sampel penelitian diterapkan pada pengikut
fanpage sosial media instagram sekaligus pelanggan Resto & Cafe Pawon
Pitoe Bandung. Oleh karena itu, hasilnya tidak dapat digeneralisasikan ke
sampel dan populasi lain. Selain itu, karena penelitian ini berfokus pada
industri restoran, masih belum jelas apakah hasil yang sama akan diperoleh
jika model ini diterapkan pada industri lain. Oleh karena itu, ada baiknya
menyelidiki industri lain untuk mendapatkan pengetahuan mengenai CSNBI
yang sangat informatif. adapun dapat dilakukan penelitian dengan jejaring

sosial media seperti Twitter dan Tiktok.
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