
 

 

 

 

 

BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1. Kesimpulan 
 

Berdasarkan hasil analisis yang telah diuraikan mengenai pengaruh digital 

marketing terhadap brand awareness GALA Coffee, dapat disimpulkan sebagai 

berikut: 

6.1.1. Perhitungan Statistik 

 

1. Digital marketing berpengaruh signifikan terhadapa brand awareness 

GALA Coffee, karena korelasi yang terjadi diantara dua variabel adalah 

positif. Dapat dilihat juga pada tabel 5.19, menunjukkan bahwa nilai 

Pearson Correlation adalah sebesar 0,665. Jika dilihat pada tabel acuan, 

dapat dikatakan bahwa digital marketing memiliki korelasi yang kuat 

terhadap brand awareness. 

2. Hasil koefisien determinasi pada halaman 73 tabel 5.21, menunjukkan nilai 

r square sebesar 0,442 atau 44,2%. Nilai tersebut dapat diartikan bahwa 

varibel digital marketing memberikan pengaruh sebesar 44,2% terhadap 

brand awareness GALA Coffee. Sedangkan sisanya yaitu 55,8% 

dipengaruhi oleh varibel lain yang tidak diteliti oleh peneliti. 

3. Hasil Uji Hipotesis yang dapat dilihat pada tabel 5.22, diperoleh hasil nilai 

signifikasi 0,000 yang berarti bahwa nilai tersebut lebih kecil dari standar 

signifikasi yaitu 0,05. Hal ini memiliki arti bahwa hipotesis penelitian ini 
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dapat diterima, yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh dari online 

consumer review terhadap proses keputusan pembelian. 

6.1.2. Tanggapan Responden 

 
a. Variabel digital marketing memperoleh nilai skor sebesar 3635 dari 

9 butir pertanyaan yang terdapat pada tabel 5.29, termasuk kedalam 

kategori “baik”. Kuesioner tersebut disebarkan pada 100 responden. 

Berdasarkan pada tabel rekapitulasi variabel digital marketing dan 

dilihat urutannya pada tabel 5.30, terdapat 3 pernyataan yang memiliki 

peringkat teratas yaitu: 

1. Di peringkat pertama pada tabel 5.15, dengan nilai rata-rata 4,17 

dengan pernyataan “Berkolaborasi dengan beberapa perusahaan 

lain/influencer dapat meningkatkan citra perusahaan”, respoden 

dinyatakan setuju. Saat ini, GALA sedang berkolaborasi dengan 

salah satu produk pada bidang fashion dengan mendirikan mini 

showcase yang terdapat di dalam GALA Coffee. GALA juga 

pernah berkolaborasi dengan salah satu penulis yang terkenal 

dikalangan remaja dengan mengeluarkan kopi limited edition 

dan bundling pack yang salah satunya berisi satu botol kopi, 1 

buah masker dan satu buah baju. 

2.  Pada peringkat kedua, pernyataan “Konten pada media sosial 

GALA sangat menarik sehingga membuat saya ingin 

berkunjung”, memperoleh nilai rata-rata 4,12 yang dimana 

responden berarti setuju dengan pernyataan tersebut. Konten 
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pada media dari GALA Coffee dibuat semenarik mungkin 

dengan design yang modern sehingga dapat diterima oleh 

masyarakat terutama oleh kalangan remaja. 

3. Pernyataan “Media sosial GALA memuat informasi yang jelas” 

menempati peringkat ketiga. Dapat dilihat pada tabel 5.12 

dengan perolehan nilai rata-rata sebesar 4,11, mayoritas 

responden setuju bahwa media sosial GALA memuat informasi 

yang jelas. Media sosial GALA sendiri memuat banyak 

informasi mengenai produk mereka, lokasi, hingga promo yang 

sedan berlangsung pada saat ini. 

Selain itu, pada variabel ini juga terdapat pernyataan dengan urutan 

3 peringkat terbawah yaitu: 

1. Peringkat terendah pertama yaitu pernyataan “Mudah untuk 

menggunakan website GALA”. Meskipun berada dalam 

peringkat paling rendah pernyataan ini tetap memperoleh 

kategori setuju dengan nilai rata-rata 3,86. Website GALA 

Coffee sendiri terbilang sederhana karena jika konsumen 

membuka website tersebut, terdapat pilihan langsung tergantung 

dengan apa yang anda ingin ketahui. 

2. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,89, pernyataan “GALA 

memiliki website yang mudah untuk diakses”. Menempati 

peringkat terendah kedua. Mayoritas responden setuju dengan 

pernyataan tersebut. Website GALA mudah diakses karena 
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terdapat pada media sosial Instagram mereka. Isi dari website 

GALA pun tidak bertele-tele sehingga tidak membuat para 

konsumen kesulitan. 

3. Pernyataan “GALA melakukan banyak interaksi dengan para 

konsumen.” Menempati peringkat terendah ketiga dengan nilai 

rata-rata sebesar 4,00. Mengacu pada tabel 5.6, dapat 

disimpulkan bahwa mayoritas responden dinyatakan setuju 

dengan pernyataan tersebut. GALA Coffee selalu berusaha 

memperhatikan para konsumennya agar tercipta hubungan yang 

baik. Dengan terciptanya hubungan yang baik denga para 

konsumen diharapkan hal tersebut dapat meningkatkan loyalitas 

konsumen. 

b. Variabel brand awareness memperoleh nilai skor sebesar 2236 dari 

6 butir pertanyaan yang terdapat pada tabel 5.31, termasuk kedalam 

kategori “baik”. Kuesioner tersebut disebarkan pada 100 responden. 

Berdasarkan pada tabel rekapitulasi variabel digital marketing dan 

dilihat urutannya pada tabel 5.30, terdapat 2 pernyataan yang memiliki 

peringkat teratas yaitu: 

1. Pada peringkat pertama dengan nilai rata-rata sebesar 4,00 

pernyataan “Saya dapat mengetahui GALA melalui iklan yang 

berada di media sosial”, termasuk ke dalam kategori setuju. Hal 

ini dapat diartikan mayoritas responden setuju dengan 
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pernyataan tersebut. Iklan GALA pada media sosial dikemas 

penuh warna dengan design yang modern agar bisa diterima 

semua kalangan. 

2. Pernyataan “Saya mengenali GALA dari bentuk kemasan 

produknya”, menempati peringkat teratas kedua. Dengan nilai 

rata-rata 3,99 mayoritas responden setuju dengan pernyataan 

tersebut. GALA Coffee sendiri berinovasi dengan cara 

mengemas produk mereka menggunakan botol kaca yang dapat 

dipakai kembali. Baru-baru ini mereka mengeluakan produk 

baru dengan menggunakan kemasan kaleng alumunium. GALA 

sendiri melakukan hal tersebut agar membedakan produk 

mereka dari produk pesaing. Alasan lain dari penggunaan 

kemasan tersebut agar ramah lingkungan. 

Pada tabel 5.32, rekapitulasi variabel brand awareness berdasarkan 

peringkat, terdapat 2 pernyataan denga peringkat terendah yaitu: 

1. Pada peringkat terendah pertama pernyataan “GALA menjadi 

tempat pertama yang saya kunjungi ketika saya ingin menikmati 

secangkir kopi”, ,memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,25. 

Pernyataan ini termasuk ke dalam kategori kurang setuju. 

Beberapa responden merasa bahwa pernyataan ini tidak sesuai 

dengan pendapat mereka. 

2. Pada peringkat terendah kedua dengan nilai rata-rata 3,28. 

 

Pernyataan “Saat membicarakan hal yang berkaitan dengan café, 
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GALA adalah tempat pertama yang muncul dalam pikiran saya”, 

mendapat kategori kurang setuju. Beberapa responden merasa 

GALA belum menjadi tempat pertama yang muncul dalam 

pikiran mereka. 

6.1.3. Berdasarkan Identifikasi Masalah 

 

1. Kinerja yang dilakukan GALA dalam menerapkan strategi 

pemasaran digital mereka dapat dikatakan baik. Karena 

berdasarkan pada Gambar 5.8 dengan nilai skor sebesar 3635 

jika ditarik garis kontinumnya, skor tersebut menunjukkan 

termasuk ke dalam kategori baik. Dapat disimpulkan bahwa 

kinerja GALA dalam penerapan strategi ini dapat dikatakan 

baik. 

2. Dapat dilihat pada uji koefisien determinasi bahwa pemasaran 

digital berpegaruh sebesar 44,2% terhadap kesadaran merek 

pada GALA Coffee. 

 

 
6.2. Saran 

 
Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan, peneliti mencoba memberi 

untuk memberi saran pada GALA. Namun, keunggulan dari digital marketing yang 

dimilik oleh GALA harus tetap dipertahankan karena mayoritas responden 

merespon baik dengan apa yang telah dilakukan oleh GALA. 

Adapun beberapa hal yang dapat disarankan oleh peneliti kepada pihak 

GALA dengan melihat hasil rekapitulasi terendah adalah, sebagai berikut: 
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1. Dari seluruh dimensi pada penelitian ini, pada variabel brand awareness 

dengan dimensi top of mind memperoleh kategori yang kurang baik. 

Peneliti menyarankan agar bisa menjadi top of mind, GALA Coffee 

harus terus menyematkan inovasi-inovasi pada produknya dengan 

begitu sebuah merek akan mudah diingat oleh konsumennya. Inovasi - 

inovasi yang dimunculkan contohnya bisa berupa penambahan menu 

dengan rasa kopi yang berbeda yang tentunya menu tersebut tidak ada 

pada tempat lain yang hanya ada di GALA Coffee dengan begitu ketika 

konsumen ingin mencoba sesuatu yang baru atau ingin mencoba menu 

yang tidak biasa GALA bisa yang pertama muncul dalam pikiran 

konsumen. 

2. Selain itu, GALA Coffee juga bisa meningkatkan brand experience 

untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, semakin banyak konsumen 

yang setia dan membeli produk GALA akan semakin besar juga 

kekuatan atau popularias merek anda di mata konsumen. Jika hal 

tersebut sudah terjadi maka konsumen pun tidak akan berpikir dua kali 

untuk mempromosikan merek tersebut kepada kerabat, rekan, bahkan 

partner kerja. Bahkan terdapat beberapa konsumen mampu bertindak 

emosional ketika sudah loyal kepada satu merek. 

3.  GALA harus bisa memanfaatkan hubungan mereka dengan para 

konsumen yang sudah baik dengan cara, mengkaji kembali produk 

mereka dan disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. GALA bisa 

memanfaatkan media sosialnya untuk bertanya kepada konsumen 
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mengenai apa saja yang dibutuhkan konsumen pada saat ini terutama 

pada masa-masa pandemi seperti ini. 
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