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BAB 6 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang telah diuraikan mengenai pengaruh social 

media marketing terhadap brand awareness pada konsumen Artch, dapat 

disimpulkan sebagai berikut:  

1. Dalam pemasarannya di media sosial, Artch melakukan foto produk sesuai 

dengan konsep produknya. Artch juga melakukan endorsement melalui tokoh-

tokoh atau orang yang cukup memiliki pengaruh terhadap followers atau 

penggemarnya (influencer). Akun media sosial Instagram Artch meliliki sekitar 

30.000 pengikut sementara pada akun Facebook Artch memiliki 1.717 pengikut. 

Artch juga sudah melakukan social media marketing sesuai dengan dimensi-

dimensi yang ada seperti Accessibility, Speed, Interactivity, Longevity, dan 

Reach. 

2. Variabel media sosial Artch dikategorikan “Baik” yang berarti bahwa responden 

setuju pemanfaatan media sosial Artch sudah baik dengan urutan dimensi dari 

yang terbaik adalah Longevity, Accessibility, Speed, Interactivity, dan Reach.  

3. Variabel brand awareness Artch dikategorikan “Baik” yang berarti bahwa 

responden setuju brand awareness konsumen Artch sudah baik dengan urutan 

dimensi dari yang terbaik adalah Brand Recognition kemudian Brand Recall. 

4. Hasil pengujian regresi linear secara keseluruhan menunjukan bahwa hipotesis 

penelitian ini dapat diterima, yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh dari 

social media marketing terhadap brand awareness konsumen Artch. Variabel 
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media sosial memiliki pengaruh sebesar 72,6% terhadap brand awareness 

konsumen Artch. Namun pada tabel 5.14 menunjukan dimensi yang signifikan 

terhadap brand awareness hanya dimensi longevity dan reach. Hal ini terjadi 

karena dimensi longevity dan reach adalah hal yang signifikan dalam 

meningkatkan brand awareness konsumen sementara dimensi Accessibility, 

Speed, dan Interactivity tidak lagi menjadi masalah bagi konsumen karena sudah 

dinilai tidak lagi signifikan terhadap brand awareness konsumen Artch. 

6.2 Saran 

1. Dalam variabel media sosial skor yang terkecil ada pada dimensi reach yang 

artinya Artch masih perlu meningkatkan pemanfaatan media sosial sebagai 

media marketing untuk menjangkau lebih banyak kalangan dan lebih luas 

dengan cara lebih banyak membuat iklan dan lebih sering melakukan 

endorsement pada influencer yang memiliki ketenaran lebih besar. 

2. Pada variabel brand awareness skor terkecil ada pada brand recall yang artinya 

Artch juga masih perlu meningkatkan performa social media marketing untuk 

meningkatkan tingkat brand recall yaitu pengenalan kembali produk ataupun 

logo oleh konsumen. 

3. Dimensi Accessibility, Speed, Interactivity hanya cukup dikelola saja karena 

tidak memiliki pengaruh signifikansi terhadap brand awareness, namun pada 

dimensi longevity dan reach Artch perlu meningkatkan performanya karena 

kedua dimensi tersebut memiliki pengaruh signifikan terhadap brand awarenes. 
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