BAB 4

KESIMPULAN

4.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah diuraikan mengenai pengaruh social

media marketing activities via Instagram dan brand awareness terhadap minat beli

pada Paperbab.hq, dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Kesimpulan mengenai tanggapan responden terbagi menjadi tiga sesuai

dengan variabel yang ada dalam penelitian ini, yaitu:

Nilai skor rata-rata responden terhadap social media marketing
activities via Instagram yaitu sebesar 4,05 yang berada pada interval
3,4 sampai 4,2 yang termasuk kategori baik. Hal ini menunjukan bahwa
secara keseluruhan, variabel social media marketing activities via
Instagram melalui kelima dimensi yaitu entertainment, interaction,
trendiness, customization, dan advertisement dinilai positif atau baik
oleh responden. Jika dimensi diurutkan berdasarkan penilaian paling
tinggi ke penilaian paling rendah adalah trendiness (4,20),
advertisement (4,12), interaction (4,11), entertainment (3,98), dan
customization (3,88).

Nilai skor rata-rata responden terhadap brand awareness yaitu sebesar
3,84 yang berada di interval 3,4 sampai 4,2 yang termasuk kategori

baik. Hal ini menunjukan bahwa secara keseluruhan, variabel brand
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awareness melalui dua dimensi yaitu brand recall, dan brand
recognition dinilai positif atau baik oleh responden. Jika dimensi
diurutkan berdasarkan nilai tertinggi ke nilai terendah yaitu brand
recall (4,01), dan brand recognition (3,68).

e Nilai skor rata-rata responden terhadap minat beli yaitu sebesar 4,00
yang berada di interval 3,4 sampai 4,2 yang termasuk kategori baik. Hal
ini menunjukan bahwa secara keseluruhan, variabel minat beli dinilai
positif atau baik oleh responden.

2. Berdasarkan hasil uji F (simultan) dan uji t (parsial), social media marketing
activities via Instagram dan brand awareness berpengaruh signifikan
terhadap minat beli pada Paperbab.hg. Selain itu, kedua nilai koefisien
social media marketing activities via Instagram dan brand awareness
adalah positif, yang jika social media marketing activities via Instagram dan
brand awareness meningkat, maka minat beli juga akan meningkat.
Begitupun sebaliknya, jika social media marketing activities via Instagram
dan brand awareness menurun, maka minat beli juga akan menurun.

3. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, menunjukan nilai R Square
yaitu sebesar 0,708. Nilai tersebut memiliki arti bahwa social media
marketing activities via Instagram dan brand awareness mempengaruhi
minat beli sebesar 70,8%. Social media marketing activities via Instagram
berkontribusi sebesar 54,2%. Sedangkan brand awareness berkontribusi

sebesar 16,5%
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4.2. Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dijabarkan, peneliti

memberikan beberapa saran, yaitu:

1. Bagi Paperbab.hq

Berdasarkan hasil penelitian, lima dimensi dari social media marketing
activities via Instagram sudah termasuk dalam kategori tinggi. Namun, ada
beberapa dimensi dengan skor rata-rata terendah yaitu entertainment dan
customization. Peneliti memberikan saran yang pertama, Paperbab.hq bisa
memasukan konten mengenai proses pengerjaan produk, sebagai contoh
adalah ketika bagian dapur sedang memasak pesanan konsumen. Konten
tersebut dapat berupa video singkat dengan pengambilan gambar yang tepat
untuk menarik minat konsumen. Kedua, mengadakan giveaway dengan
Syarat-syarat tertentu, seperti pengguna Instagram harus mengisi teka-teki
silang yang diunggah dalam akun Instagram Paperbab.hq, tag beberapa
teman pada kolom komentar, dan like postingan giveaway tersebut. Hadiah
giveaway dapat berupa voucher atau produk dari Paperbab.hg.

Sedangkan berdasarkan dua dimensi brand awareness, dimensi yang
perlu ditingkatkan yaitu brand recognition karena mendapatkan nilai skor
rata-rata terendah. Maka peneliti memberikan saran yaitu, berkolaborasi
dengan brand lain. Hal tersebut bertujuan agar brand Paperbab.hq sering
muncul di publik sehingga lebih luas dikenal orang. Kedua, buka stand pada
event-event besar. Hal tersebut agar Paperbab dapat mengunggah kegiatan

mereka terkait aktivitas sehari-hari mereka pada Instagram mereka. Selain
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itu karena penyelenggara event telah mengumpulkan masa pada satu tempat
dalam waktu tertentu. Masa tersebut merupakan calon konsumen yang dapat
berubah menjadi konsumen di kemudian hari tanpa perlu melakukan
promosi sendiri.
2. Bagi peneliti selanjutnya

Disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk memasukan variabel lain
yang dapat mempengaruhi minat beli yang termasuk dalam penelitian ini.
Hal tersebut bertujuan untuk memperoleh hasil yang lebih variatif serta
menambah wawasan bagi peneliti selanjutnya dan dapat berguna bagi

perusahaan yang menjadi objek penelitian.

4.3. Implikasi

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa social media marketing
activities via Instagram dan brand awareness berpengaruh terhadap minat beli pada
konsumen Paperbab.hq. Terdapat implikasi bahwa dimensi-dimensi pada social
media marketing activities via Instagram dan brand awareness memiliki pengaruh
terhadap minat beli pada Paperbab.hg. Hal ini memberikan petunjuk bagi
Paperbab.hg untuk terus berinovasi dalam social media marketing activities via

Instagram dan brand awareness agar minat beli meningkat
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