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BAB VI 

KESIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas pada bab-bab sebelumnya dan sesuai 

dengan tujuan penelitian yaitu untuk mengetahui pengaruh branding Pemerintah Kota 

Bandung melalui sosial media terhadap kepercayaan masyarakat dalam penanganan kasus 

COVID-19 di Kota Bandung, maka kesimpulan yang dapat ditarik dalam penelitian ini 

adalah upaya branding yang dilakukan oleh Pemerintah Kota Bandung melalui sosial 

media memiliki pengaruh secara positif, memiliki hubungan yang kuat, serta signifikan 

terhadap kepercayaan masyarakat dalam penanganan kasus COVID-19 di Kota 

Bandung.  

Walaupun sudah diketahui bahwa antar kedua variabel (branding dan kepercayaan 

masyarakat) terdapat hubungan pengaruh, namun ada beberapa hal yang perlu menjadi 

perhatian terutama bagi pemerintah. Berdasarkan hasil penelitian ini, masyarakat Kota 

Bandung sebenarnya mengakui bahwa branding yang dilakukan oleh Pemerintah Kota 

Bandung sudah bagus. Namun, pada kenyataannya di lapangan masih banyak masyarakat 

yang belum menaati peraturan untuk mencegah penyebaran COVID-19, padahal Pemerintah 

sudah mensosialisasikannya di mana-mana. Hal ini mengindikasikan bahwa branding yang 

dilakukan Pemerintah baru mengubah persepsi masyarakat saja belum sampai pada 

perilakunya. Ini bisa jadi disebabkan karena kepatuhan masyarakat yang rendah terhadap 

Pemerintah atau kesadaran masyarakat yang belum terbangun ketika menghadapi masa 

pandemi.  

Maka dari itu, di bawah ini penulis akan memberikan saran terkait hasil penelitian 

yang telah dilakukan : 
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6.1 Saran 

6.1.1 Jika dilihat kembali dalam hasil penelitian ini, mayoritas pengguna sosial media 

adalah mereka yang berusia 18-28 tahun. Maka dari itu, penting bagi Pemerintah 

untuk mengeksplorasi konten-konten apa saja yang perlu dikembangkan agar 

dapat menyasar minat orang-orang muda yang berusia 18-28 tahun.  

6.1.2 Selain itu, hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa strategi push dan 

networking mendapat apresiasi sangat baik dari masyarakat. Kedua strategi ini 

pun turut mendukung tingkat kepercayaan masyarakat terhadap Pemerintah. 

Maka dari itu, penting bagi Pemerintah untuk mengembangkan konten tentang 

berita atau kondisi terkini (strategi push) dan konten kolaborasi dengan pihak lain 

atau ajakan untuk berinteraksi dengan masyarakat (strategi networking).  

6.1.3 Perihal pelaksanaan branding melalui sosial media, pemerintah perlu 

memanfaatkan fitur-fitur yang disediakan oleh aplikasi sosial media yang 

digunakan misalnya, fitur insight pada Twitter dan Instagram. Fitur ini dapat 

memberikan informasi terkait demografi dan statistik pengikut (followers) yang 

mengakses akun sosial media resmi milik Pemerintah.  

6.1.4 Selain pemerintah diharuskan memanfaatkan fitur-fitur dalam sosial media, 

pemerintah juga perlu mengasah kemampuannya terutama di bidang pemanfaatan 

big data dan data science. Kemampuan ini diperlukan karena dapat membantu 

pemerintah menentukan keputusan yang tepat sesuai dengan kepentingan 

masyarakat di era digitalisasi saat ini.  

6.1.5 Perihal membangun kepercayaan masyarakat tidak hanya bergantung pada konten 

branding yang dibagikan melalui sosial media, tapi juga ditentukan oleh sikap 

pemerintah sendiri ketika memecahkan permasalahan sosial yang ada di 

masyarakat. Maka dari itu, perlu tindakan nyata yang dilakukan oleh pemerintah 
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di lapangan sehingga masyarakat memiliki bukti untuk membangun 

kepercayaannya sendiri terhadap pemerintah.  

6.1.6 Berdasarkan kesimpulan penelitian ini, telah diketahui bahwa upaya branding 

yang dilakukan oleh Pemerintah Kota Bandung memiliki pengaruh positif, kuat, 

dan signifikan terhadap kepercayaan masyarakat. Namun, karena adanya 

beberapa kendala dalam pengambilan data, maka tingkat kepercayaan penelitian 

ini tidak seperti yang diharapkan. Maka dari itu, dibutuhkan penelitian lanjutan 

untuk mendukung tingkat kepercayaan penelitian ini agar mencapai 95% seperti 

yang diharapkan.  
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