BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Kesimpulan penelitian ini diperoleh dari hasil jawaban responden yang telah
dianalisis dan memiliki kriteria spesifik berdasarkan perilaku konsumen. Kriteria
responden ialah, masyarakat berusia 18-35 tahun, menggunakan Instagram sebagai
platfrom untuk mencari cafe, penyuka kopi dan jenis-janis makanan ringan yang
ditawarkan oleh cafe, gemar hunting cafe untuk memberi suasana baru ataupun healing
serta biasa melakukan transaksi baik secara online (shopeefood, gofood dan grabfood)

maupun offline.

Penulis akan memberikan kesimpulan dari analisis kualitatif dan kuantitatif.
Berikut adalah kesimpulan dari hasil dan pembahasan kualitatif:

1. Persepsi konsumen atas Communication of Social Media Marketing di Instagram
pada Moria Coffee Lembang cenderung negatif karena berdasarkan analisis
deskriptif, pada variabel communication di Instagram Moria Coffee Lembang
dinilai tidak mencerminkan ambience cafe secara jelas dari segi pengambilan
angle, penyajian video yang blur, pemilihan filter foto ataupun video yang dinilai
tidak estetik serta kualitas gambar yang diunggah memiliki resolusi rendah
sehingga para responden tidak memiliki daya tarik dan tidak menerima informasi
yang dibutuhkan untuk mempertimbangkan responden melakukan transaksi untuk
Moria Coffee Lembang.

2. Persepsi konsumen atas Connection of Social Media Marketing di Instagram pada
Moria Coffee Lembang cenderung negatif karena responden menilai bahwa tidak
pernah membangun interaksi dengan followers, padahal Instagram memiliki fitur
yang dapat membangun relasi antar marketers dan followers guna menimbulkan
relasi yang erat sehingga dapat memicu daya tarik pembelian untuk Moria Coffee
Lembang.

3. Merujuk pada analisis jawaban responden, niat beli konsumen pada Moria Coffee
Lembang berdasarkan laman Instagramnya adalah laman Instagram yang
menampilkan ambience cafe, menu, dan review dapat menjadi pertimbangan
untuk berkunjung selain itu konten promosi juga menjadi alasan bagi konsumen

untuk melakukan transaksi. Tetapi, menurut mayoritas responden, Moria Coffee
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Lembang tidak menunjukkan review customer secara ekplisit, tidak pernah
melakukan promosi seperti mengadakan diskon menu, membagikan kode voucher
diskon atau giveaway. Sementara, responden yang memiliki niat beli produk
Moria Coffee Lembang karena ingin mencoba cafe baru dan mempertimbangkan
jarak cafe yang dekat dari rumah.

Pengaruh Communication of Social Media Marketing di Instagram pada Moria
Coffee Lembang memiliki pengaruh yang signifikan. Berdasarkan profile
responden yang memiliki perilaku melakukan transaksi secara offline yakni
berkunjung ke cafe langsung, ingin mengetahui kapasitas cafe tersebut karena
biasanya tujuan berkunjung untuk hang-out bersama teman-teman dalam jumlah
yang banyak, karena dalam laman Instagram Moria Coffee Lembang tidak
mencerminkan ambience cafe secara jelas, membuat responden tidak mengetahui
apakah cafe tersebut muat untuk didatangi. Selain itu, alasan berikutnya adalah
cafe menjadi tidak menarik dikunjungi karena berdasarkan post yang diunggah
tidak ada yang memperlihatkan spot-spot cafe yang instagramable dan trendy,
padahal biasanya responden berkunjung ke cafe untuk mencari tempat yang
estetik serta instagramable.

Pengaruh Connection of Social Media Marketing di Instagram pada Moria Coffee
Lembang memiliki pengaruh yang signifikan. Berdasarkan responden yang
cenderung melakukan transaksi secara online memiliki pendapat yang berbeda
dalam mempertimbangkan niat beli produk cafe di Instagram. Alasan yang
diberikan antara lain, responden gemar memesan kopi secara online karena
terdapat promosi atau diskon, sedangkan dalam Instagram Moria Coffee Lembang
tidak ada unggahan yang menampilkan konten diskon, seperti kode voucher
sehingga menjadi belum tertarik untuk melakukan pembelian di Moria Coffee
Lembang.

Pengaruh Communication of Social Media Marketing dan Connection of Social
Media Marketing di Instagram terhadap niat beli konsumen pada Moria Coffee
Lembang memiliki pengaruh yang signifikan karena berlandaskan kriteria
responden yang menggunakan spesifikasi customer behaviour yakni
menggunakan Instagram sebagai wadah untuk mencari cafe, penyuka kopi dan
biasa melakukan transaksi online ataupun offline, target pasar tersebut
memandang laman Instagram sebagai acuan untuk mempertimbangkan

melakukan transaksi pada suatu cafe sehingga dimensi Communication (X1) dan
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Connection (X2) pada laman Instagram Moria Coffee Lembang menjadi penting
guna menyediakan kebutuhan calon konsumen seperti menampilkan informasi
ambience dan menu cafe, lalu fitur interaktif dan tawaran diskon yang memiliki
pengaruh positif terhadap niat beli, sehingga Moria Coffee Lembang dapat

memiliki income yang lebih maksimal.

Berikut adalah kesimpulan analisis kuantitatif dari hasil dan pembahasan:

1. Berdasarkan hasil uji F variabel Communication (X1) dan Connection (X2)
berpengaruh secara simultan atau secara bersamaan terhadap niat beli ().

2. Variabel Niat Beli (Y) dapat dijelaskan oleh variabel Communication (X1)
sebesar 0.527 dan variabel Connection (X2) sebesar 0.487

3. Berdasarkan model regresi variabel Communication (X1) dan Connection (X2)
mampu menjelaskan variabel Niat Beli (YY) sebesar 54,6%, sedangkan sisanya
45,4% dapat dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil pembahasan jawaban responden dari kuesioner, berikut adalah
beberapa saran yang dapat penulis berikan untuk Moria Coffee Lembang:
1. Variabel Communication of Social Media Marketing (X1)

e Moria Coffee Lembang disarankan untuk melakukan training bagaimana
mengelola akun Instagram dan pelatihan photography guna menampilkan
tata letak dan design cafe secara estetik dan simetris, sehingga menarik
bagi target konsumen yang mencari cafe lewat Instagram.

e Moria Coffee Lembang disarankan untuk melakukan benchmarking
kepada konten cafe lain sehingga dapat gambaran bagaimana
mengoptimalkan Instagram demi mempromosikan cafe yang dimiliki.
Berdasarkan analisa deskriptif dari jawaban responden, sebaiknya Moria
Coffee Lembang mulai mengunggah fasilitas cafe seperti colokan, board
games, tempat duduk yang luas pada feeds, sehingga memudahkan
pencarian bagi calon customer dan membentuk ekspektasi yang bagus di
benak target pasar.

e Moria Coffee Lembang disarankan untuk explore trend masa Kini, seperti
mencari tahu filter atau effect yang biasa digunakan pada industri Food

and Beverage, sehingga tidak ketinggalan zaman. Saran aplikasi yang
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dapat dipertimbangkan bagi Moria Coffee Lembang adalah aplikasi Canva
untuk editing foto dan Capcut untuk konten video.

Moria Coffee Lembang disarankan untuk menggunakan camera digital
ataupun handphone dengan resolusi camera yang cukup tinggi agar
konten yang diunggah menghasilkan gambar yang HD (High Definition),
sehingga calon customer dapat menangkap konteks dengan jelas.

2. Variabel Connection of Social Media Marketing (X2)

Berdasarkan analisis deskriptif terkait review, disarankan bagi Moria
Coffee Lembang untuk memanfaatkan Instagram sebagai wadah
menampilkan review customer, tidak hanya di Instagram Story saja
mengingat hal tersebut tidak permanen (dapat hilang dalam 24 jam), lebih
baik jika di unggah dalam feeds dan tidak lupa mengajak followers untuk
turut mengirimkan komentar sebagai testimony customer Moria Coffee
Lembang.

Moria Coffee Lembang sebaiknya mengoptimalkan platform Instagram
serta fitur-fitur interaktif yang dimiliki seperti Poll Sticker, Ask Me
Questions, GIF, Votes pada Instagram Story, sehingga membangun
interaksi dengan followers.

Berdasarkan analisa deskriptif terkait review, disarankan bagi Moria
Coffee Lembang untuk mencoba melalukan metode promosi dengan
membagikan kode voucher diskon kepada target pasar di Instagram,
sehingga cakupannya menjadi luas. Misal, membagikan kode voucher
diskon kepada pelanggan yang sudah melakukan pembelian minimal
Rp.200.000 sehingga dapat mengundang rekan dari konsumen untuk
melakukan transaksi di Moria Coffee Lembang.

Moria Coffee Lembang disarankan untuk sesekali mengadakan giveaway
agar menarik perhatian target pasar. Misalnya memberikan cup atau
tumblr bagi audience Instagram yang sudah follow dan likes unggahan
pada Moria Coffee Lembang, sehingga terbangun interaksi dan koneksi

antar marketers dan audience.
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