BAB 6

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dalam bab ini akan

diambil kesimpulan sebagai berikut:

6.1.1. Perhitungan Statistik

Berdasarkan hasil analisis seperti yang tercantum pada bab 5, maka dapat

diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil pada analisis koefisien korelasi, diperoleh nilai
koefisisen korelasi antara social media marketing dan keputusan
pembelian sebesar 0,759. Hal ini berarti korelasi memiliki sifat kuat,
karena berada di interval korelasi antara 0,600 — 0,799. Dengan korelasi
yang kuat maka dapat dikatakan bahwa variabel Social Media Marketing
memiliki pengaruh yang tinggi terhadap variabel Keputusan Pembelian.

2. Berdasarkan hasil pada analisis koefisien determinasi, diperoleh R Square
sebesar 0,576. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Social Media
Marketing yang dilakukan oleh Gudang Warrior berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian sebesar 57,6%.
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3. Berdasarkan hasil uji hipotesis, diperoleh nilai t hitung sebesar 11,528,
sedangkan t tabel adalah 1,985. Maka t hitung > t tabel sehingga Ho ditolak
dan Hi diterima. Dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing
berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian di Gudang

Warrior Bandung.

6.1.2. Analisis Deskriptif

Berdasarkan hasil analisis deskriptif yang telah dibahas pada bab 5 maka

dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

6.1.2.1. Kontinum Variabel

1. Berdasarkan garis kontinum variabel Social Media Marketing, maka
diperoleh kategori baik. Hal tersebut diambil berdasarkan 16 pernyataan
dalam kuesioner yang telah disebarkan ke 100 responden, maka diketahui
skor aktual sebesar 5844 yang terletak di interval antara 5440 — 6720 yang
dikategorikan baik.

2. Berdasarkan garis kontinum variabel Keputusan Pembelian, maka diperoleh
kategori baik. Hal tersebut diambil berdasarkan 7 pernyataan dalam
kuesioner yang telah disebarkan ke 100 responden, maka diketahui skor
aktual sebesar 2513 yang terletak di interval antara 2380 — 2940 yang

dikategorikan baik.
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6.1.2.2. Tanggapan Responden

Berdasarkan hasil rekapitulasi pada tanggapan responden variabel Social

Media Marketing yang telah dibahas pada bab 5 dan tercantum pada tabel

5.31 terdapat 3 pernyataan yang memiliki peringkat tertinggi dari 16

pernyataan yaitu:

a. Peringkat pertama tertinggi adalah pernyataan “Saya mengetahui
Gudang Warrior dari Instagram” dengan skor sebesar 394 dan rata-rata
skor sebesar 3.94 yang termasuk dalam kategori setuju. Maka dapat
disimpulkan bahwa banyak responden yang mengetahui Gudang
Warrior dari Instagram. Hal ini dikarenakan kita bisa mencari tahu toko
online di Instagram dengan melakukan pencarian dengan menggunakan
sebuah hashtag, selain itu bisa juga muncul di iklan dalam Instagram,
dan muncul dalam explore Instagram juga.

b. Peringkat kedua tertinggi adalah pernyataan “Harga produk yang dijual
selalu ditampilkan di media sosial Gudang Warrior” dengan skor
sebesar 393 dan rata-rata skor sebesar 3.93 yang termasuk dalam
kategori setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa dengan adanya
penampilan harga produk tersebut memudahkan pembeli untuk memilih
produk sesuai dengan kriteria yang diinginkan, selain itu kita juga tidak
perlu menanyakan kembali harga produk pada penjual, karena sudah
tertera di media sosial.

c. Peringkat ketiga tertinggi adalah pernyataan” Foto produk di media

sosial sesuai dengan aslinya” dengan skor sebesar 390 dan rata-rata skor
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sebesar 3.90 yang termasuk dalam kategori setuju. Maka dapat
disimpulkan bahwa Gudang Warrior selalu menampilkan foto produk

dalam media sosial yang sesuai dengan aslinya.

2. Berdasarkan hasil rekapitulasi pada tanggapan responden variabel Social
Media Marketing yang telah dibahas pada bab 5 dan tercantum pada tabel
5.31 terdapat 3 pernyataan yang memiliki peringkat terendah dari 16
pernyataan yaitu:

a. Peringkat pertama terendah adalah pernyataan “Gudang Warrior pernah
melakukan aktivitas tanya jawab di media sosial (dengan menggunakan
fitur ask question dari Instagram)” dengan skor sebesar 321 dan rata-
rata skor sebesar 3.21 yang termasuk dalam kategori cukup. Maka dapat
disimpulkan bahwa Gudang Warrior jarang memberikan pertanyaan
pada pengikutnya di media sosial secara rutin, tetapi akan dilakukan saat
sedang membutuhkan sebuah masukan dari konsumen dan
menumbuhkan suasana dengan pengikut di media sosialnya.

b. Peringkat kedua terendah adalah pernyataan “Dengan mengikuti
komunitas online saya bisa berbagi pengalaman mengenai sepatu yang
pernah dimiliki” dengan skor sebesar 332 dan rata-rata skor sebesar 3.32
yang termasuk dalam kategori cukup. Maka dapat disimpulkan bahwa
dalam hal ini terdapat responden yang mengikuti komunitas online dan

ada juga yang tidak mengikuti komunitas online.



124

c. Peringkat ketiga terendah adalah pernyataan “Gudang Warrior
melakukan siaran langsung di media sosial untuk menunjukkan produk
dan memberikan pengetahuan produk” dengan skor sebesar 336 dan
rata-rata skor sebesar 3.36 yang termasuk dalam kategori cukup. Maka
dapat disimpulkan bahwa Gudang Warrior. Dengan adanya siaran
langsung dapat dijadikan sarana untuk membangun komitmen dan
kepercayaan dengan menunjukkan semacam review produk atau
melakukan unboxing produk dan diinformasikan kepada konsumen

melalui konten ini.

6.2. Saran

Berdasarkan kesimpulan yang dibuat, maka ada beberapa hal yang dapat

disarankan bagi Gudang Warrior Bandung. Berikut saran yang diberikan:

1. Berdasarkan peringkat pertama terendah pada rekapitulasi tanggapan
responden terhadap Social Media Marketing mengenai pernyataan
“Gudang Warrior pernah melakukan aktivitas tanya jawab di media sosial
(dengan menggunakan fitur ask question dari Instagram)”, penulis
menyarankan kepada Gudang Warrior untuk lebih inovatif dan kreatif
dalam melakukan aktivitas tanya jawab, supaya bisa membangun relasi
yang baik dengan pengikut di media sosial, selain itu juga pertanyaan-
pertanyaan bisa dibuat untuk melakukan pemberian reward pada pengikut

seperti berupa potongan diskon atau bonus lainnya. Sehingga bisa
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mendorong konsumen untuk loyal dan memilih Gudang Warrior sebagai
tempat untuk membeli. Selain itu dengan adanya fitur ini Gudang Warrior
bisa membagikan mengenai sejarah berdirinya usaha tersebut, lalu merk-
merk yang dipegang oleh Gudang Warrior, serta dapat memberitahu
mengenai jadwal produk baru dan lainnya.

Berdasarkan peringkat kedua terendah pada rekapitulasi tanggapan
responden terhadap Social Media Marketing mengenai pernyataan
“Dengan mengikuti komunitas online saya bisa berbagi pengalaman
mengenai sepatu yang pernah dimiliki”, penulis menyarankan kepada
Gudang Warrior untuk membentuk tempat atau wadah komunitas supaya
produk sepatu lokal bisa naik citranya serta seluruh masyarakat bisa
mengenal produk lokal dan kualitas nya pun bisa bersaing dengan produk-
produk yang sudah ada. Mengingat Gudang Warrior memiliki lokasi di
Hallway Kosambi, yang bisa dijadikan tempat untuk membangun
komunitas. Selain itu Gudang Warrior juga bisa memberi tahu kepada
pengikutnya di Instagram mengenai komunitas-komunitas online yang
terpercaya dan mudah untuk diikuti atau Gudang Warrior bisa
membangun suatu percakapan mengenai pengalaman menggunakan
sepatu lokal melalui satu posting dalam media sosial.

Berdasarkan peringkat ketiga terendah pada rekapitulasi tanggapan
responden terhadap Social Media Marketing mengenai pernyataan
“Gudang Warrior melakukan siaran langsung di media sosial untuk

menunjukkan produk dan memberikan pengetahuan produk”, penulis
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menyarankan kepada Gudang Warrior untuk melakukan kerja sama
dengan pihak yang sudah ahli dalam dunia sepatu untuk melakukan
perbincangan mengenai sepatu merk lokal yang ditayangkan melalui
siarang langsung di media sosial supaya bisa mentransfer nilai produk
kepada seluruh konsumen sehingga dapat meyakinkan konsumen
mengenai produk sepatu lokal tersebut. Selain itu Gudang Warrior juga
bisa membuat konten mengenai unboxing sepatu di media sosial supaya

dapat meyakinkan konsumen mengenai keaslian sepatu.
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