BAB YV
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data, pengujian hipotesis (bootstrapping),

serta pembahasan kritis pada bab sebelumnya mengenai pengaruh

Pemasaran Instagram terhadap Ekuitas Merek Berbasis Konsumen (EMBK)

model Keller dan dampaknya pada Loyalitas Merek di Tumurun Museum

Surakarta, penulis merumuskan beberapa kesimpulan esensial sebagai

berikut:

1.

Aktivitas Pemasaran Instagram terbukti berkontribusi positif dan
signifikan secara langsung dalam membentuk tiga pilar utama
EMBK Keller. Stimulus - digital lewat akun @tumurunmuseum
memiliki efisiensi prediksi yang paling kuat dalam membangun
Persepsi Kualitas (B = 0,673), diikuti oleh Citra Merek (B = 0,490) dan
Kesadaran Merek (B = 0,375). Temuan ini menegaskan bahwa
visualisasi media sosial di industri seni kontemporer memiliki fungsi
vital sebagai instrumen pengondisian ekspektasi (expectation
conditioning tool) yang membentuk standar kepercayaan audiens
terhadap mutu pameran sebelum mereka melakukan kunjungan fisik.

Terjadi dekonstruksi terhadap paradigma klasik EMBK Keller
dalam memprediksi Loyalitas Merek/Niat Kunjungan Berulang di

museum seni privat.
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1.

Kesadaran Merek terbukti tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap Loyalitas Merek (H4 ditolak). Sekadar mengenali atau
mengingat nama besar Tumurun Museum akibat terpaan konten
viral tidak cukup kuat untuk menggerakkan niat kunjungan
berulang, karena karakteristik produk seni menuntut adanya
keterikatan pengalaman yang lebih dalam daripada sekadar
popularitas pasif (surface-level awareness).

Citra Merek terbukti berpengaruh signifikan namun berarah
NEGATIF terhadap Loyalitas Merek (B = -0,535\), HS diterima
negatif). Semakin gencar pemasaran digital membangun citra
museum yang sangat eksklusif, terbatas, dan prestisius, justru
secara linear menurunkan urgensi pengunjung terdahulu untuk
datang kembali. Asosiasi keistimewaan ini menjebak persepsi
pengunjung bahwa Tumurun Museum adalah destinasi once in a
lifetime experience (cukup dikunjungi sekali seumur hidup untuk
pemenuhan aktualisasi diri di media sosial).

Persepsi Kualitas merupakan satu-satunya motor penggerak utama
paling dominan yang menciptakan Loyalitas Merek ( = 1,228),
H6 diterima kuat). Komitmen loyalitas kunjungan berulang
pencinta seni bertumpu sepenuhnya pada jaminan kualitas fisik
nyata (actual quality) pameran yang mereka rasakan langsung di
lapangan, yang mampu menyelamatkan total kemampuan prediksi

model struktural hingga mencapai kategori Kuat (R?=70,1%).
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3. Variabel EMBK Keller bertindak sebagai "filter mental" yang
mentransmisikan efek mediasi secara berbeda. Kesadaran Merek
gagal bertindak sebagai mediator. Citra Merek menghasilkan efek
penekanan (suppressor effect) atau mediasi negatif (f = - 0,262), H5b
diterima negatif) yang memicu efek bumerang bagi minat kunjungan
berulang. Sebaliknya, Persepsi Kualitas terbukti menjadi saluran
mediasi paling sukses dan vital (B = 0,826\), di mana efektivitas
Pemasaran Instagram akan berlipat ganda secara masif jika difokuskan
untuk meyakinkan audiens akan tingginya standar mutu pameran seni
fisik di Tumurun Museum.

B. Saran

Sebagai bentuk antisipasi terhadap keterbatasan riset serta upaya
aplikatif untuk memberikan arah rekomendasi positif bagi tata kelola
komunikasi museum seni di masa depan, saran-saran diajukan sebagai

berikut:

1. Saran Manajerial ( Rekomendasi Praktis untuk Tumurun
Museum)

e Melakukan reposisi strategi konten Instagram dengan mengurangi
terlalu menonjolkan "Citra Eksklusivitas/Kemewahan" yang kaku.
Pengelola sebaiknya mengalihkan fokus konten untuk
mengomunikasikan aspek dinamika, volatilitas, dan pembaruan
kurasi seni. Langkah ini dapat diwujudkan melalui produksi konten
interaktif (seperti video behind-the-scenes proses instalasi karya

baru oleh kurator, atau dokumentasi wawancara Kritis bersama
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seniman kontemporer) guna mendekonstruksi persepsi audiens
bahwa museum ini bersifat statis dan hanya perlu didatangi sekali
seumur hidup.

e Mengoptimalkan visualisasi fitur yang merepresentasikan standar
kualitas fisik galeri (Perceived Quality) pada media sosial secara
berkelanjutan. Pengelola disarankan untuk terus menonjolkan
profesionalisme tata pencahayaan pameran, kenyamanan sirkulasi
ruang pamer, serta kemudahan sistem reservasi tiket melalui
infografis yang edukatif pada fitur Highlight Instagram, karena
komponen persepsi kualitas inilah yang terbukti secara mutlak
mengikat loyalitas pengunjung untuk bersedia kembali datang pada
periode pameran temporer berikutnya.

2. Saran Akademis (Bagi Peneliti Selanjutnya)

e Disarankan untuk memperluas cakupan model struktural dengan
mengintegrasikan variabel Experiential Marketing atau Novelty
Seeking (pencarian hal baru). Penambahan variabel ini dinilai
sangat krusial untuk menganalisis lebih dalam mengenai faktor
psikologis apa saja yang dapat membalikkan arah negatif dari citra
eksklusivitas merek pada industri tata kelola seni sejenis.

e Disarankan untuk menerapkan pendekatan metode campuran
(mixed-methods) dengan desain sekuensial eksplanatori pada riset
berikutnya. Penggabungan analisis kuantitatif PLS-SEM dengan
konfirmasi kualitatif melalui wawancara mendalam bersama

kolektor, kurator, dan pengunjung lintas generasi akan
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memberikan pemahaman komprehensif mengenai pergeseran
perilaku pecinta seni kontemporer dalam merespon batasan kuota

kunjungan fisik museum.
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Lampiran

Lampiran 1. Dokumentasi Observasi

107



Lampiran 2. Instrumen Kuesioner

DATA RESPONDEN DAN SCREENING
Kriteria Responden:
1. Apakah usia Anda minimal 17 tahun?
® Ya
e Tidak (Jika tidak, berhenti mengisi)
2. Apakah Anda pernah berkunjung ke Tumurun Private Museum?
® Ya
e Tidak (Jika tidak, berhenti mengisi)
3. Apakah Anda aktif menggunakan Instagram dan mengikuti akun @tumurunmuseum?
e Ya
e Tidak (Jika tidak, berhenti mengisi)
4. Apakah Anda pernah melihat, menyukai, atau berinteraksi dengan konten akun
@tumurunmuseum?
® Ya
e Tidak (Jika tidak, berhenti mengisi)

Data Demografi:
1. Jenis Kelamin:
e Laki-laki
e Perempuan
2. Usia:
o [7-25 tahun
® 26-35 tahun

o 36-45 tahun
o > 45 tahun

3. Pendidikan Terakhir:
o SMA/Sederajat

e DI1/D2/D3
e Sli
e S2/S3

4. Frekuensi mengunjungi museum seni (selain Tumurun) dalam setahun:
e Tidak pernah
e 1-2kali
e 3-5kali
e >5kali
5. Lama mengikuti akun @tumurunmuseum:
e <3 bulan
e 3-6bulan
e (-12 bulan
e > tahun

Dimensi Pemasaran Instagram (Variabel Independen)
Hiburan (Skala likert 1-5)

X1 Konten Instagram museum ini menyenangkan untuk dilihat.

X2 Saya merasa terhibur ketika melihat postingan Instagram museum ini.

X3 Akun Instagram museum ini tidak membosankan.
Interaksi (Skala likert 1-5)

X4 Akun Instagram museum ini merespons komentar atau pesan saya dengan cepat.

X5 Saya merasa dapat berinteraksi dengan museum melalui fitur-fitur di Instagram

(komentar, DM, polling, dll.).

X6 Saya melihat adanya percakapan aktif antara museum dan pengikut di Instagram.

X7 Saya merasa pendapat saya diperhatikan ketika berinteraksi di Instagram museum ini.
Personalisasi (Skala likert 1-5)

X8 Konten Instagram museum ini sesuai dengan minat pribadi saya.

X9 Saya merasa museum menyesuaikan informasi Instagram dengan kebutuhan pengikutnya.

X10  Rekomendasi acara/pameran yang ditampilkan di Instagram terasa relevan bagi saya.
X11  Saya merasa pengalaman saya di Instagram museum ini cukup dipersonalisasi.
Kekinian (Skala likert 1-5)
X12  Akun Instagram museum ini selalu menampilkan informasi terbaru tentang pameran dan
acara yang berlangsung.
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X13  Konten yang diunggah terlihat mengikuti tren visual dan budaya terkini.
X14  Saya menganggap museum ini “up-to-date” setelah melihat akun Instagram-nya.
X15  Instagram museum ini membantu saya mengikuti perkembangan seni kontemporer
terbaru.
e-WOM (Skala likert 1-5)
X16  Saya sering melihat orang lain membagikan konten museum ini di Instagram.
X17  Ulasan/komentar positif tentang museum ini di Instagram memengaruhi pandangan saya.
X18  Saya bersedia merekomendasikan museum ini kepada orang lain melalui Instagram.
X19  Saya percaya pada rekomendasi pengunjung lain tentang museum ini di Instagram.
Nilai Ko-Kreasi (Skala likert 1-5)
X20  Saya senang ketika museum mengajak pengikut untuk berkontribusi konten (misalnya
repost karya/foto pengunjung).
X21  Saya merasa terlibat dalam membangun citra museum melalui aktivitas saya di Instagram
(like, komentar, unggah ulang).
X22  Saya merasa kontribusi saya di Instagram membantu meningkatkan nilai museum.

EMBK Museum Tumurun (Variabel Mediator)
Kesadaran Merek (Brand Awareness)

M1 Saya mudah mengenali museum ini ketika melihat kontennya di Instagram.

M2 Museum ini adalah salah satu museum seni kontemporer yang pertama saya ingat.
Citra Merek (Brand Image)

M3 Museum ini tampak kreatif dan inovatif berdasarkan konten Instagram-nya.

M4 Instagram museum ini menampilkan citra museum yang menarik dan modern.

M5 Saya memandang museum ini sebagai destinasi seni kontemporer yang berkualitas.
Kualitas yang Dirasakan (Perceived Quality)

M6 Berdasarkan apa yang saya lihat di Instagram, saya yakin kualitas pameran di museum ini

tinggi.
M7 Informasi di Instagram membuat saya percaya bahwa fasilitas museum ini baik.
M8 Konten Instagram museum ini meyakinkan saya bahwa kurasi pamerannya profesional.

Loyalitas Merek (Variabel Dependen)
Loyalitas / Niat Kunjungan (Loyalty / Re-visit Intention)

Y1 Saya berniat mengunjungi (atau mengunjungi kembali) museum ini setelah melihat akun
Instagramnya.

Y2 Saya ingin terus mengikuti akun Instagram museum ini ke depannya.

Y3 Saya bersedia memilih museum ini dibanding museum seni kontemporer lain dengan

konten Instagram yang kurang menarik.
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Lampiran 3. Jawaban Responden

o—

Lok

e

SEE
2350
2
T2 men
e
725
725
1725 e
725 e
235w
725 s
725 e
725

235 0n

25 s
2350
25w
725 5
725
sessmmn
725 n
s

725

E] 2
Shsadenk L2kan

Shasedeak 2k

i
5t
Shsaseas
Sh e
Shwsesean
s2ss
prT—
Sh e
st

S S
i St
S S
My
st
iy

Sssdenk 2hat
Shksadenk 25ka
B et
Shseseag 2kt
s2m sk
Shsedenk » Skt
Shsadenk 2k
st s peman

-
Lo—
e
f—

Sz

fe—

Ponyuse

ey

1725
2350
E
1725
3645 winn
725 s
235
725
25 un
pr
rasnn

S
25 s
235
250
7250
e
2500
1250
st

rzsns

rasne
23umn
25 mn

rasmn

po—
525

M Sy
ShA S

ShwSadiny

Shssseak
st

Shseoeas
Shwssseas
-
Shaseseas
P
Shssdean
S S
5

P
M S

SN S
Sk
M Sy
st
Shsadoak
sass
Shwsssear
Shsadenk 2k

s s pan
Shasesens 2k
Shsedenk 2k

st saua

Shsaceak 15k

2na
30
<3umn

Gz
350

< 3nan
G12nn
s

R T T T T
CER R A R S T S A
R
R R Y [ A A
PR R N R S S R R TP
B T R .
G R S SO R (O I
& & R B 8, B 8 b % 4 &
R R S e P 5 ‘
O R SR T NI U S [ S
. % 5 W W W o N0 9

T R G T
€ A A m Er ok A A A A4 A
q > Ay A B0 & e W %
P S I I I B S e W
A A T
P
I T P T e S e I
¢ 4 ‘& & & & & & & 5 &
3 2t o & & A o8 & a4 ¥
TR I S TR T T S
RN R I T S S FUN S I
W % a A € A B ¥ P
O T TR T
9 @ x4 & K 4 & &
CEREL S O (N Y S S
. A & @ & & K & & & 5
I A W TR
T I R T T BT SR TR
T T

EN S T I SRS Ty (S S S
AN 5 ST A 5
€ A wn e E e AL @l e A
L I S I T T e |
Ay ey S R TR N S T I
4 & H b & S M &)t g
R R R O T TR
5. B oM & S M oF S 6 s ®
I S S SR S T R s L
IR N S Y R SR
v ow w m s s s s 5 s
3 2 ‘. . 3 & M & &
ST A ST e U
T T T
PERRNT I SO T S R R S
o8 b e 40 4 B o ¥ 4
T R0 S =l e
& ok B cES E% iSh dE) 6L T &
S T SR S O S ]
3 4 R R R R SR M) S R
T e ot e S Sy S (S o
& & % 5 & 8 S e W &
s S S T O T
¥ 2 stk T T T
T PR e
& 3 & & & o o%  w & 5 &
P N S T T o L =

Jawaban Responden

B

s
gis

L
s s
s
5 8
B
s s
s

& i
O
P

5 %
G
-
S
. s

110

s




