BAB S
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, maka dapat
ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:
1. Persepsi Masyarakat atas Advertising dari Anterin
Aktivitas advertising yang dilakukan oleh Anterin tidak efektif dan
kurang gencar. Hal ini dibuktikan berdasarkan hasil kuesioner yang
menunjukkan kategori kurang baik sebesar 2,87 dan preliminary research
bahwa responden sebagian besar tidak mengetahui advertising yang
dilakukan oleh Anterin. Jika dilihat dari hasil rata-rata hitung responden dari
setiap indikator, hanya terdapat 1 indikator yang memiliki persepsi baik dan
indikator lainnya memiliki persepsi kurang baik.
2. Persepsi Masyarakat atas Word of Mouth dari Anterin
Aktivitas word of mouth yang dilakukan Anterin tidak efektif. Hal
ini dibuktikan berdasarkan hasil kuesioner yang menunjukkan kategori
buruk sebesar 2,51 dan preliminary research bahwa responden sebagian
besar tidak banyak mendenger tentang Anterin ini karena banyak orang
tidak membicarakan mengenai brand tersebut. Dari setiap indikator tersebut
seluruhnya menunjukkan persepsi responden yang buruk.
3. Tingkatan Brand Awareness terhadap Jasa Transportasi Online
Anterin
Brand awareness Anterin berdasarkan hasil kuesioner menunjukkan
bahwa brand awareness Anterin berada pada kategori kurang baik sebesar
2,71 dengan tingkatan terbesar berada di tingkat brand recognition pada
kategori kurang baik dengan rata-rata sebesar 3,12. Masyarakat kota
Bandung yang diwakili oleh responden dalam penelitian ini menunjukkan

kurangnya kesadaran terhadap brand Anterin ini.
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4. Pengaruh Advertising dan Word of Mouth terhadap Brand Awareness

Anterin

Rendahnya brand awareness dari jasa transportasi Anterin ini
disebabkan oleh rendahnya persepsi konsumen atas advertising dan word of
mouth dari Anterin. Pengaruh advertising dan word of mouth terhadap
brand awareness Anterin adalah sebesar 65%.

Advertising dan word of mouth berpengaruh secara simultan
terhadap brand awareness Anterin. Hal ini dibuktikan pada uji hipotesis
simultan (uji F) dimana nilai signifikansi adalah 0,000 dan juga dalam uji T
dimana H; dan H» diterima karena nilai signifikansi lebih kecil daripada
alpha yang digunakan sebesar 5% (0,05). Dari kedua variabel independen
tersebut, variabel word of mouth merupakan variabel yang mendapat

penilaian rata-rata paling rendah dari responden, yaitu sebesar 2,51.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini, berikut merupakan

saran yang dapat diberikan oleh penulis yang ditujukan untuk perbaikan aktivitas

advertising dan word of mouth yang berpengaruh signifikan terhadap brand

awareness dalam penelitian ini.

1.

Advertising yang dilakukan oleh Anterin masih kurang efektif dikarena
intensitas penayangan iklan masih rendah. Maka Anterin perlu mencoba
mengembangkan dan memperluas strategi advertising yang dilakukan,
seperti:
e Saat ini, media komunikasi dan promosi visual berskala
internasional yang cukup efektif adalah YuToube. Maka dari itu,
saran penulis adalah memperbanyak aktivitas video marketing di
YouTube. Anterin dapat membuat video periklanan yang menarik
dengan menonjolkan ciri khas dari layanan yang ditawarkan.
Konten-konten yang ditampilkan harus memiliki keunikan sehingga
dapat menarik audience untuk melihat video advertising tersebut.

Pembuatan konten dan video periklanan pun harus dialukan secara
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intens agar dapat menambah jumlah subscribers dan viewers
sehingga berdampak positif pada peningkatan penjualan.
Memperbanyak pengadaan kontes yang dilakukan di media sosial
yang banyak digunakan oleh generasi milenial, seperti Instagram
dan TikTok. Hal tersebut akan meningkatkan fol/lowers media sosial
Anterin sehingga otomatis tingkat brand awareness juga semakin
baik.

Memanfaatkan fitur ads dalam di berbagai media sosial Anterin,
seperti Instagram. Media sosial tersebut masuk ke dalam fop active
social media platform dan paling sering dipakai oleh kaum milenial.
Hal ini dapat meningkatkan traffic dan impression dalam media
sosial Anterin. Tidak hanya itu, fitur ads juga dapat meningkatkan
aktivitas branding Anterin. Dengan menggunakan fitur ads
berfrekeunsi tinggi, maka semakin lama konsumen akan semakin
mengingat brand tersebut sehingga dapat meningkatkan brand

awareness Anterin.

2. Word of mouth dari Anterin masih cenderung rendah. Maka dari itu, Anterin

perlu mencoba beberapa alternatif untuk dapat meningkatkan word of mouth

Anterin, seperti:

Menggunakan influencer sebagai media untuk melakukan
komunikasi pemasaran langsung dari mulut ke mulut kepada
konsumen dengan cara memberikan review langsung di berbagai
media sosial Anterin. Dengan begitu, calon konsumen akan tertarik
dan ingin mengetahui lebih dalam mengenai Anterin.

Tidak hanya menggunakan influencer, Anterin juga dapat
memberdayakan konsumen yang sudah pernah menggunakan
Anterin untuk membuat review atau testimonial kepada calon
konsumen, sehingga informasi-informasi positif yang disampaikan
akan semakin meningkat. Hal tersebut dapat menarik lebih banyak
konsumen untuk aware dan mencoba menggunakan jasa

transportasi online Anterin. Semakin banyak calon pengguna yang
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tertarik menggunakan Anterin, maka semakin banyak pula mitra
yang ingin bergabung dengan Anterin.

Banyak dari driver Anterin yang masih tidak menggunakan jaket
dan helm Anterin. Maka dari itu, pihak Anterin harus selalu
mengingatkan driver untuk menggunakan jaket dan helm Anterin.
Driver menggunakan jaket dan helm Anterin supaya masyarakat
juga dapat mengetahui adanya keberadaan jasa transportasi online
Anterin di lingkungan masyarakat yang kemudian akan menjadi
word of mouth bagi masyarakat sekitar jika melihat driver yang
memakai jaket dan helm Anterin. Jaket dan helm yang dipakai
menjadi identitas penting sehingga dapat meningkatkan kesadaran

masyarakat tentang brand ini.
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