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BAB 6  

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1 Kesimpulan 

Berdaskarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis dan 

mengacu pada data yang diperoleh maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:  

1. Hasil dari deskripsi variabel penelitian menunjukan Instagram marketing 

di Gong Rent telah berjalan secara baik dengan dimensi reach yang 

memiliki rata – rata nilai tertinggi sedangkan untuk dimensi accessibility 

memiliki nilai rata - rata terendah senilai 3.79. Nilai diatas menunjukan 

bahwa sosial media marketing yang digunakan oleh gong rent masih dapat 

dikembangkan lagi. Sedangkan untuk variabel keputusan penggunaan jasa 

di Gong Rent dapat dikatakan sudah berjalan dengan baik, dengan dimensi 

option yang memiliki rata – rata nilai tertinggi dan nilai dimensi keputusan 

penggunaan yang memiliki nilai rata - rata terendah senilai 3.78. Variabel 

persepsi harga pun sudah dilakukan oleh pihak Gong Rent secara baik.  

2. Setelah dilakukan koefisien determinasi yang diperoleh adalah 62.5%. hal 

ini menunjukan bahwa keputusan penggunaan jasa bisa dijelaskan oleh 

variabel Instagram marketing yang dimoderasi oleh persepsi harga, 

sisanya dijelaskan oleh faktor lain. dalam hal ini persepsi harga merupakan 

sebuah variabel kendali yang mengendali kan hubungan antara sosial 

media marketing dengan keputusan penggunaan jasa.  
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3. Terdapat korelasi atau hubungan antara Instagram marketing dan persepsi 

harga terhadap keputusan penggunaan jasa di Gong Rent. Maka dari itu:  

a. Perkembangan atau peningkatan Instagram marketing di Gong Rent 

akan berdampak terhadap peningkatan keputusan penggunaan jasa 

dari para konsumen. Begitu juga sebaliknya,  

b. Persepsi Harga merupaka salah satu yang dipertmbangkan oleh calon 

pengguna untuk menggunakan lagi jasa dari gong rent. Jadi dengan 

semakin bersahabatnya harga semakin banyak juga pelanggan yang 

akan memutuskan untuk menggunakan jasa di Gong Rent. Begitu juga 

sebaliknya dengan menggunakan jasa gong rent konsumen merasakan 

bahwa mereka tidak membuang uang nya secara sia – sia.  

c. Hubungan yang terakhir adalah hubungan antara Instagram marketing 

dan persepsi harga, yang masuk dalam kategori cukup kuat. Ini berarti 

jika adanya peningkatan di bagian Instagram marketing milik Gong 

Rent maka akan ada sedikit peningkatan terhadap persepsi konsumen 

terhadap harga yang ditawarkan oleh Gong Rent begitu juga 

sebaliknya . 

4. Persepsi Harga memiliki pengaruh terhadap Instagram marketing terhadap 

keputusan penggunaan jasa. Maka dari itu harga memiliki peranan penting 

dalam penelitian ini. 

6.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan mengenai pengaruh 

Instagram marketing dan persepsi harga terhadap keputusan penggunaan jasa di 
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Gong Rent, maka ada beberapa hal yang dapat disarankan kepada pihak Gong Rent 

antara lain adalah:  

1. Gong Rent harus lebih baik lagi dalam menggunakan Instagram 

marketingnya, dikarenakan sekarang ini banyak sekali orang yang 

menggunakan Instagram untuk mencari barang ataupun jasa yang 

diinginkan. Dengan semakin akitfnya Instagram Gong Rent maka akan 

semakin banyak juga konsumen yang akan menggunakan jasa di Gong 

Rent. Gong Rent juga seharusnya meningkatkan dimensi aksesibilitas 

untuk sosial medianya, mungkin tidak semua orang menggunakan 

Instagram, jadi Gong Rent bisa menggunakan sosial media lainnya seperti 

menggunakan facebook ataupun aplikasi Whatsapp (WA).   

2. Gong Rent sebaiknya bisa menawarkan produk jasa yang lebih lagi, 

dengan banyaknya orang yang ingin melakukan perjalanan namun malas 

untuk menggunakan mobil pribadi. Selain itu juga Gong Rent bisa 

menambahkan review terhadap perusahaan agar dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap jasa yang ditawarkan oleh Gong Rent.  

3. Persepsi Harga memiliki peranan penting dalam penelitian ini, maka dari 

itu pihak Gong Rent dapat membuat harga menjadi salah satu keunggulan 

yang dimiliki Gong Rent, dengan tidak merubah harga untuk menyewa 

maka akan membuat semakin banyak konsumen yang tertarik dikarenakan 

harga yang ditetapkan sesuai dengan apa yang didapatkan oleh konsumen.
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