5.1

BAB S
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Penelitian atas pengaruh parasocial relationship terhadap social media
marketing dan customer loyalty dilakukan dengan melakukan studi pada BTS
dan BTS ARMY. Responden dari penelitian ini terdiri dari 100 orang BTS
ARMY pengguna media sosial Instagram dan 100 orang BTS ARMY
pengguna media sosial Twitter. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan,

hasilnya dapat disimpulkan oleh penulis sebagai berikut;
1. Persepsi konsumen, dalam hal ini BTS ARMY terhadap parasocial

relationship dengan BTS

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, persepsi BTS
ARMY terhadap parasocial relationship mereka dengan BTS baik bagi
responden yang menggunakan Instagram maupun Twitter adalah sangat
baik. Namun jika kedua media sosial yang dianalisis tersebut
dibandingkan, responden memiliki persepsi terhadap parasocial
relationship dengan BTS yang lebih baik pada Twitter. Hal tersebut
terjadi karena berdasarkan hasil observasi yang telah dilakukan oleh
penulis, masa aktif BTS pada media sosial Twitter jauh lebih lama
dibandingkan dengan pada Instagram meskipun saat ini BTS justru lebih
aktif pada media sosial Instagram, begitu juga dengan interaksinya

dengan BTS ARMY.

2. Persepsi konsumen, dalam hal ini BTS ARMY terhadap social
media marketing strategy yang digunakan oleh BTS
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, persepsi BTS
ARMY terhadap social media marketing strategy yang dilakukan oleh
BTS pada media sosial Instagram adalah baik, dan persepsi BTS ARMY
terhadap social media marketing strategy yang dilakukan oleh BTS pada
media sosial Twitter adalah sangat baik. Hal ini terjadi karena
berdasarkan hasil observasi yang telah dilakukan oleh penulis, media

sosial Twitter memiliki fitur yang memungkinkan penggunanya dapat
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mencari informasi secara detail jika dibandingkan dengan media sosial
Instagram. Twitter juga memiliki fitur yang dapat menunjukkan tren
yang sedang naik pada waktu itu juga, selain itu Twitter juga
memungkinkan penggunanya untuk mencari informasi dengan spesifik
dari mulai tanggalnya sampai kata kuncinya dapat disaring dengan baik
oleh Twitter sehingga penggunanya lebih mudah memperoleh informasi

yang diinginkan.

. Customer loyalty BTS ARMY terhadap BTS

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, customer loyalty
BTS ARMY terhadap BTS baik bagi responden yang menggunakan
Instagram maupun Twitter adalah sangat baik. Hal ini disebabkan oleh
segala update dan berbagai bentuk konten yang memang ditujukan
untuk memasarkan BTS diunggah pada media sosial tersebut dan dapat
dengan sangat mudah diakses oleh masyarakat luas. Berdasarkan
jawaban responden, hal-hal yang membuat BTS ARMY loyal menjadi
penggemar BTS dapat dengan mudah ditemukan di media sosial
terutama Twitter dan Instagram. Jika dilihat lebih lanjut, BTS ARMY
yang merupakan pengguna media sosial Twitter memiliki tingkat
customer loyalty yang lebih tinggi dibandingkan BTS ARMY yang
merupakan pengguna media sosial Instagram, hal ini disebabkan oleh
fitur Twitter yang memungkinkan BTS ARMY untuk mencari dan

mengakses informasi seputar BTS secara lebih spesifik dan on trend.

. Pengaruh parasocial relationship antara BTS ARMY dan BTS
terhadap social media marketing.

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, terdapat pengaruh
yang positif serta signifikan untuk parasocial relationship antara BTS
ARMY dan BTS terhadap social media marketing pada media sosial
Twitter juga Instagram. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil survey
responden yang menunjukkan bahwa responden masih setia menjadi

penggemar BTS dan mayoritas dari responden pernah mengunggah
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konten mengenai BTS ke media sosial, hal ini didukung dengan hasil
pengolahan data dari responden yang sama menyatakan bahwa tingkat
persepsi BTS ARMY terhadap social media marketing adalah baik
untuk Instagram dan sangat baik untuk Twitter. Hasil analisis tersebut
menjelaskan bahwa hubungan parasosial yang dimiliki oleh BTS
ARMY dengan BTS berkontribusi terhadap keefektifan kegiatan social
media marketing pada Instagram maupun Twitter. Tanpa adanya
hubungan parasosial yang kuat antara BTS ARMY dan BTS, sulit bagi
BTS untuk dapat memanfaatkan media sosial secara efektif, karena
berdasarkan penelitian terdahulu hubungan parasosial antara musisi dan
penggemarnya dapat menentukan keefektifan kegiatan pemasaran yang

dilakukan melalui media sosial (Hwang dan Zhang, 2018).

Media sosial khususnya Twitter dan Instagram merupakan platform
bagi BTS ARMY untuk dapat dengan mudah saling berbagi informasi
dan dengan secara tidak langsung membantu kegiatan pemasaran BTS
secara gratis (free fan labor), dimana menurut Sun (2020) fan labor
merupakan bagian yang penting dalam industri musik K-Pop. Seperti
yang telah dijelaskan pada penelitian Akar dan Topcu (2011) juga, sosial
media dapat mengubah konsumen menjadi pemasar, dan konsumen
yang melakukan kegiatan pemasaran tersebut dapat menarik perhatian
dan memicu pengguna media sosial lainnya untuk saling berbagi
informasi, dimana hal ini dapat menimbulkan munculnya komunitas

daring yang berjalan di luar kontrol bisnis perusahaan.

. Pengaruh parasocial relationship antara BTS ARMY dan BTS

terhadap customer loyalty dari BTS ARMY yang dimediasi oleh
social media marketing.

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, terdapat pengaruh
yang positif serta signifikan untuk parasocial relationship antara BTS
ARMY dan BTS terhadap customer loyalty yang dimediasi oleh social

media marketing bagi responden yang menggunakan media sosial
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5.2 Saran

Instagram. Sedangkan untuk responden yang menggunakan Twitter,
terdapat pengaruh yang positif namun tidak signifikan untuk parasocial
relationship antara BTS ARMY dan BTS terhadap customer loyalty
yang dimediasi oleh social media marketing.

Hal tersebut dapat dijelaskan dengan hasil pembahasan yang
menunjukkan bahwa kegiatan social media marketing pada Twitter
yang sudah mulai berkurang. Anggota BTS sudah tidak terlalu aktif
menggunakan Twitter, begitu juga dengan pengguna Twitter yang
fokusnya telah terbagi karena munculnya akun pribadi anggota BTS di
Instagram serta terdapat platform seperti Weverse yang menggantikan
fungsi Twitter sebagai tempat di mana anggota BTS dan BTS ARMY

berinteraksi.

Parasocial relationship antara BTS ARMY dan BTS terhadap
customer loyalty BTS ARMY.

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, terdapat pengaruh
yang positif serta signifikan untuk parasocial relationship antara BTS
ARMY dan BTS terhadap customer loyalty baik untuk pengguna
Twitter maupun Instagram. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil survey
responden yang menunjukkan bahwa responden ingin terus mendukung
BTS karena merasa memiliki koneksi yang positif atau parasocial
relationship dengan BTS. Hasil observasi yang dilakukan oleh penulis
juga menunjukkan bahwa meskipun BTS sedang dalam masa break dari
kegiatan grup karena anggotanya yang harus mengikuti kegiatan wajib
militer, BTS ARMY masih tetap kompak melakukan kegiatan free fan

labor di media sosial maupun di luar media sosial.

Dari hasil analisis, pengolahan data, observasi, serta pembahasan yang telah

dilakukan oleh penulis dapat disimpulkan bahwa variabel parasocial

relationship dan social media marketing masing-masing berpengaruh secara

positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Tingkat persepsi konsumen

yang merupakan pengguna Twitter pun masih lebih tinggi dibandingkan
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dengan Instagram. Maka dari itu, penulis hendak memberikan beberapa
saran, diantaranya adalah;

Meningkatkan kegiatan interaksi antar musisi dan penggemar di media
sosial

Berdasarkan hasil penelitian, tingkat persepsi BTS ARMY untuk
parasocial relationship, social media marketing, dan customer loyalty
seluruhnya ditemukan lebih tinggi pada media sosial Twitter, sedangkan
pengaruh social media marketing terhadap customer loyalty maupun
pengaruh parasocial relationship yang dimediasi oleh social media
marketing terhadap customer loyalty pada pada media sosial tersebut positif
namun tidak berpengaruh secara signifikan, berbeda pada Instagram yang
seluruh pengaruh antar variabelnya signifikan. Dilihat dari hal tersebut,
parasocial relationship yang telah dibangun pada pengguna media sosial
Twitter serta kegiatan social media marketing yang periodenya lebih lama
pada Twitter yang kemudian menimbulkan tingginya tingkat customer
loyalty terbukti berdampak lebih besar dibandingkan Instagram, namun tidak
dapat dipungkiri akibat dari tidak lagi aktifnya anggota BTS pada Twitter
menyebabkan pengaruh social media marketing terhadap customer loyalty
menjadi tidak signifikan, namun hasil penelitian yang menunjukkan bahwa
parasocial relationship pengguna Twitter masih berpengaruh signifikan
terhadap customer loyalty membuktikan bahwa tingkat parasocial
relationship yang tinggi lah yang secara langsung dapat mempertahankan
customer loyalty.

Dengan kesimpulan tersebut, maka adalah baik jika musisi dapat
memanfaatkan media sosial semaksimal mungkin untuk dapat berinteraksi
dengan penggemarnya. Dalam kasus BTS, meskipun BTS mengalihkan
fungsi interaksi 2 arah antar musisi dan penggemar ke media sosial Weverse,
media sosial tersebut hanya bersifat menjaga loyalitas penggemar yang telah
ada namun kurang efektif dalam menjangkau pasar yang lebih luas,
mengingat BTS sedang berada dalam masa break, intensitas interaksi yang
berkurang serta kegiatan baru BTS secara grup yang sangat minim dapat

menjadi ancaman bagi BTS untuk sulit dalam mengembangkan pasar.

95



Penulis menyarankan agar BTS dapat memanfaatkan Instagram secara
maksimal untuk dapat Dberinteraksi dengan masyarakat, dengan
memanfaatkan fitur-fitur sepreti tanya jawab pada Instagram story,
melakukan Instagram /ive, dan mengubah privasi kolom komentar pada
bagian feeds menjadi dapat dikomentari oleh masyarakat dan kemudian
membalas beberapa komentar yang ditinggalkan masyarakat dapat
membantu BTS dalam meningkatkan tingkat customer loyalty pada BTS
ARMY pengguna Instagram juga dapat menjadi sarana bagi masyarakat luas
untuk mengetahui BTS dan memicu pasar yang lebih luas untuk dapat
tertarik dengan BTS.

Pentingnya parasocial relationship untuk industri musik

Menurut penulis, terlepas dari genre yang digunakan oleh musisi,
musisi di luar industri K-Pop juga dapat memanfaatkan parasocial
relationship sebagai strategi pemasaran. Membangun hubungan yang baik
dengan penggemar melalui interaksi dan konten yang tepat yang dapat
menghibur dan dengan mudah diakses oleh masyarakat luas dapat membantu
musisi dalam memasarkan musiknya melalui media sosial serta dapat
membantu musisi dalam membangun tingkat loyalitas penggemar terhadap
musisi tersebut. Karena pada faktanya, untuk dapat bersaing di industri
musik yang sangat ketat, seorang musisi pada dasarnya membutuhkan
penggemar yang loyal dan banyak agar musisi tersebut dapat secara perlahan
namun pasti membangun brandnya dan bertahan pada industri musik untuk
jangka waktu yang lama. Hal ini dapat dibuktikan dengan BTS ARMY yang
meskipun BTS sedang seaktif dulu karena beberapa anggotanya harus
menjalanis wajib militer secara bergantian, namun popularitasnya bertahan,
bahkan penggemarnya dengan secara mandiri tetap mendukung dan secara
tidak langsung memasarkan BTS. Dengan tingginya tingkat parasocial
relationship dapat membantu musisi untuk memicu penggemarnya
melakukan promosi (free fan labor), hal ini dapat membantu menjaga
eksistensi musisi di pasar. Tingkat parasocial relationship juga

mempengaruhi tingkat loyalitas penggemar. Dengan adanya hubungan
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parasosial dan pemanfaatan media sosial yang tepat dapat memaksimalkan

tingkat loyalitas penggemar terhadap musisi.

Pemanfaatan media sosial yang efektif untuk pemasaran bagi industri
musik

Penelitian ini menunjukkan bahwa media sosial Instagram dan
Twitter sama-sama memiliki kontribusi yang baik dalam menjaga loyalitas
konsumen. Musisi harus dapat menyesuaikan kebutuhan pasar dengan
pemanfaatan media sosial secara maksimal dengan baik. Pada Twitter,
musisi harus dapat memanfaatkan kesempatan untuk dapat melakukan
update secara konsisten serta dapat memicu penggemarnya bahkan
masyarakat luas untuk dapat mendiskusikan topik yang diangkat oleh musisi
dengan baik. Mengingat Twitter dapat dengan mudah memberikan
rekomendasi topik yang sedang trending, adalah baik bagi sebuah musisi
untuk dapat menyusun strategi social media marketing yang baik untuk dapat
memanfaatkan Twitter secara maksimal. Berdasarkan hasil observasi penulis
terhadap BTS, musisi dapat melakukan update terhadap berbagai macam
informasi tentang musiknya, kegiatan musiknya maupun kehidupan sehari-
harinya, serta menunggah hal-hal yang menghibur yang dapat memancing
penggemarnya untuk mendiskusikannya secara positif di media sosial.
Mengingat orang-orang dapat mengakses informasi secara spesifik pada
Twitter.

Namun mengingat keberadaan Twitter yang saat ini sedang terancam
untuk ditinggalkan oleh masyarakat luas, adalah baik bagi musisi untuk dapat
memanfaatkan Instagram dengan baik dengan semaksimal mungkin.
Berdasarkan hasil observasi penulis terhadap BTS, musisi dapat
memanfaatkan fitur-fitur interaktif yang disediakan oleh Instagram seperti
fitur tanya jawab pada Instagram story dan Instagram /ive. BTS mengalihkan
fungsi interaksi 2 arah antara musisi dan penggemar ke aplikasi lain yaitu
Weverse, mungkin musisi lain juga bisa memanfaatkan cara interaksi 2 arah
yang konsisten namun melalui Instagram, mengingat jika tingkat parasocial

relationship seorang musisi dan penggemarnya belum kuat maka adalah
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5.1

lebih baik bagi seorang musisi untuk membangunnya terlebih dahulu pada
aplikasi yang dapat diakses oleh masyarakat luas, dan Instagram merupakan
aplikasi yang tepat untuk dapat menjangkau pasar yang lebih luas. Terlepas
dari terancamnya Twitter untuk ditinggalkan masyarakat luas, pemanfaatan
Twitter sebagai media untuk menerapkan social media marketing masih
efektif untuk mengingat keterbatasan Instagram untuk memungkinkan orang
dapat mengakses informasi secara bebas, luas, dan spesifik. Alangkah
baiknya bagi seorang musisi untuk dapat memanfaatkan kedua media sosial
dengan kelebihannya masing-masing secara maksimal. Adalah sebuah hal
yang penting bagi musisi untuk dapat memanfaatkan media sosial yang
paling cocok dengan target marketnya, berdasarkan hasil penelitian, media

sosial yang tepat menentukan tingkat loyalitas penggemar.

Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini, penulis menghadapi keterbatasan penelitian atas
penerapan model penelitian. Analisis pada pengaruh antara variabel social
media marketing terhadap parasocial relationship sulit untuk dapat
dilakukan mengingat jenis pengolahan data yang penulis gunakan adalah
SEM-PLS dengan program SmartPLS yang terbatas karena model penelitian
dengan panah bolak-balik tidak dapat diproses. Penulis merekomendasikan
bagi penelitian selanjutnya untuk dapat meneliti pengaruh social media
marketing terhadap parasocial relationship untuk pemasaran di industri

musik.
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