BAB V
SARAN DAN KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian mengenai Representasi User Generated Content

(UGC) dalam Membangun Brand Trust Cafe Dontiest Mojokerto pada Akun TikTok
@dontiest yang dianalisis menggunakan teori Representasi Stuart Hall, dapat
disimpulkan bahwa User Generated Content yang dipublikasikan ulang melalui akun
TikTok @dontiest merepresentasikan pengalaman nyata konsumen melalui unsur
visual, audio, dan tekstual. Representasi tersebut tidak hanya menggambarkan produk
yang dijual, tetapi juga membentuk makna mengenai kualitas produk, suasana cafe,
pelayanan, serta pengalaman konsumen selama berkunjung ke Cafe Dontiest
Mojokerto. Melalui proses representasi tersebut, audiens memperoleh pemahaman
mengenai identitas Cafe Dontiest sebagai bakery yang menawarkan produk berkualitas

dan pengalaman berkunjung yang positif.

Berdasarkan indikator User Generated Content, yaitu kepuasan terhadap akun
media sosial, ekspektasi terhadap akun media sosial, daya tarik akun media sosial, dan
performa media sosial, hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh indikator
ditemukan pada dua belas konten yang dianalisis. Indikator kepuasan terhadap akun
media sosial ditunjukkan melalui pengalaman positif konsumen terhadap kualitas
produk, pelayanan, dan suasana cafe yang kemudian dibagikan secara sukarela melalui
TikTok. Indikator ekspektasi terhadap akun media sosial terlihat dari informasi
mengenai produk, harga, lokasi, dan suasana cafe yang membantu audiens membentuk
harapan sebelum berkunjung. Indikator daya tarik akun media sosial tampak melalui
penyajian visual produk dan interior cafe yang estetik sehingga menarik perhatian
pengguna TikTok. Sementara itu, indikator performa media sosial tercermin dari
tingginya jumlah tayangan, likes, komentar, dan shares yang menunjukkan bahwa

konten memperoleh respons positif serta menjangkau audiens yang lebih luas.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa representasi yang dibangun melalui
User Generated Content berkontribusi dalam membentuk brand trust Cafe Dontiest
Mojokerto. Berdasarkan indikator brand reliability, konten UGC membangun
keyakinan audiens bahwa Cafe Dontiest mampu memberikan kualitas produk,
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pelayanan, dan pengalaman yang sesuai dengan harapan konsumen. Hal tersebut
ditunjukkan melalui konsistensi pengalaman positif yang disampaikan oleh para kreator
dalam berbagai konten. Selain itu, berdasarkan indikator brand intentions, konten UGC
menunjukkan bahwa konsumen memandang Cafe Dontiest sebagai merek yang
memberikan perhatian terhadap kepuasan pelanggan, sehingga mendorong munculnya
rekomendasi, keinginan untuk berkunjung, serta respons positif dari audiens terhadap

konten yang dipublikasikan.

Dengan demikian, penelitian ini membuktikan bahwa User Generated Content
yang dipublikasikan ulang pada akun TikTok @dontiest tidak hanya berfungsi sebagai
media berbagi pengalaman konsumen, tetapi juga menjadi strategi komunikasi digital
yang mampu membangun brand trust melalui representasi pengalaman yang autentik.
Pengalaman nyata yang disampaikan oleh konsumen dipersepsikan lebih kredibel
dibandingkan komunikasi promosi yang dibuat oleh perusahaan, sehingga mampu
meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap kualitas produk, pelayanan, dan citra
Cafe Dontiest Mojokerto. Oleh karena itu, User Generated Content memiliki peran
yang signifikan dalam membentuk persepsi positif serta memperkuat kepercayaan
konsumen terhadap merek Cafe Dontiest Mojokerto.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian mengenai representasi User Generated Content

(UGC) dalam membangun brand trust pada Cafe Dontiest Mojokerto, peneliti

memberikan beberapa saran sebagai berikut.

e Bagi akun Tiktok @ dentist
disarankan untuk terus mendorong konsumen agar aktif menghasilkan User
Generated Content (UGC) melalui berbagai bentuk interaksi di media sosial,
khususnya TikTok. Upaya tersebut dapat dilakukan dengan mengadakan
kampanye, tantangan (challenge), pemberian apresiasi kepada pelanggan yang
mengunggah pengalaman mereka, maupun melakukan repost terhadap konten
konsumen yang sesuai dengan citra merek. Semakin banyak konten autentik
yang dihasilkan oleh pelanggan, semakin besar peluang terbentuknya
kepercayaan masyarakat terhadap merek. Selain itu, Cafe Dontiest Mojokerto
perlu mempertahankan kualitas produk, pelayanan, dan suasana kafe agar
pengalaman positif yang dibagikan konsumen tetap konsisten. Kesesuaian
antara pengalaman nyata dengan representasi yang ditampilkan dalam konten
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UGC menjadi faktor penting dalam menjaga dan meningkatkan brand trust.
Pengelolaan interaksi dengan pengguna melalui komentar, balasan, maupun
unggahan ulang juga perlu terus ditingkatkan agar hubungan antara merek dan
konsumen semakin kuat.

Bagi masyarakat atau konsumen

Pengguna media sosial diharapkan dapat memanfaatkan platform digital secara
bijaksana dengan membagikan pengalaman yang jujur, objektif, dan
bertanggung jawab ketika membuat User Generated Content. Konten yang
autentik tidak hanya membantu konsumen lain memperoleh informasi yang
lebih akurat, tetapi juga berkontribusi dalam membangun ekosistem komunikasi
digital yang kredibel. Dengan demikian, UGC dapat menjadi sumber informasi
yang dipercaya sekaligus memberikan manfaat bagi pelaku usaha dan calon
konsumen.

Bagi peneliti selanjutnya

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan karena hanya berfokus pada
representasi User Generated Content di platform TikTok dan pada satu objek
penelitian, yaitu Cafe Dontiest Mojokerto. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya
disarankan untuk memperluas objek penelitian pada berbagai jenis usaha,
seperti restoran, kafe, maupun sektor bisnis lainnya, sehingga hasil penelitian

dapat dibandingkan secara lebih komprehensif.

Selain itu, penelitian selanjutnya dapat menggunakan pendekatan atau teori
yang berbeda, seperti teori Electronic Word of Mouth (e-WOM), teori
komunikasi pemasaran digital, atau teori Uses and Gratifications, sehingga
mampu memberikan perspektif yang lebih beragam mengenai peran UGC
dalam membangun kepercayaan terhadap merek. Peneliti juga dapat
mengembangkan penelitian dengan mengombinasikan metode kualitatif dan
kuantitatif (mixed methods) atau menganalisis berbagai platform media sosial
seperti Instagram, YouTube, maupun Facebook agar diperoleh gambaran yang

lebih luas mengenai representasi UGC dalam membangun brand trust.
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