BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diolah dan diteliti oleh

penulis, maka penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Bauran Promosi terhadap

Kesadaran Merek Produk Mobil Merek DFSK™ dapat penulis simpulkan beberapa

kesimpulan sebagai berikut ini :

1. Penilaian Persepsi Konsumen terhadap Bauran Promosi Produk Mobil Merek
DFSK

Secara keseluruhan hasil perhitungan jawaban responden secara penuh
atas penilaian konsumen terhadap bauran promosi produk mobil merek
DFSK adalah buruk

Penilaian responden atas dimensi advertising produk mobil merek DFSK
di-interpretasikan buruk

Penilaian responden atas dimensi sales promotion produk mobil merek
DFSK di-interpretasikan buruk

Penilaian responden atas dimensi public relation produk mobil merek
DFSK di-interpretasikan buruk

Penilaian responden atas dimensi personal selling produk mobil merek
DFSK di-interpretasikan buruk

Penilaian responden atas dimensi direct selling produk mobil merek DFSK
di-interpretasikan buruk

Penilaian responden atas dimensi advertising memiliki bobot penilaian
dengan hasil perhitungan tertinggi sebesar 2,56 dengan interpretasi buruk
Penilaian responden atas dimensi public relation memiliki bobot penilaian

dengan hasil perhitungan terendah sebesar 2,18 dengan interpretasi buruk
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2. Kesadaran Merek terhadap Produk Mobil Merek DFSK

Secara keseluruhan melalui hasil perhitungan jawaban responden secara
penuh memberikan data bahwa kesadaran merek konsumen terhadap
produk mobil merek DFSK adalah cukup

Penilaian responden atas dimensi unaware of brand produk mobil merek
DFSK memiliki interpretasi baik, karena responden dapat mengetahui
produk mobil merek DFSK dengan cepat.

Penilaian responden atas dimensi brand recognition produk mobil merek
DFSK memiliki interpretasi baik, karena responden dapat mengenali logo
produk mobil merek DFSK

Penilaian responden atas dimensi brand recall produk mobil merek DFSK
memiliki interpretasi buruk, karena responden belum bisa secara spontan
memikirkan produk mobil merek DFSK sebagai pilihan alternatif ketika
akan membeli kendaraan roda empat. Sehingga, responden masih dapat
memikirkan pilihan produk mobil dari merek produsen otomotif lainnya
ketika hendak membeli kendaraan roda empat.

Penilaian responden atas dimensi top of mind produk mobil merek DFSK
memiliki interpretasi buruk, karena responden belum dapat atau belum
memikirkan produk mobil merek DFSK sebagai pilihan utama ketika akan

melakukan pembelian kendaraan roda empat. Sehingga, responden

3. Penilaian Penilaian Konsumen atas Bauran Promosi terhadap Kesadaran
Merek Produk Mobil Merek DFSK

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan dengan uji regresi
linear berganda dengan metode step-wise dapat ditentukan bahwa dimensi
advertising dan dimensi personal selling memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kesadaran merek produk mobil merek DFSK.
Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan dengan uji regresi
linear berganda dengan metode step-wise dapat ditentukan bahwa dimensi
sales promotion, dimensi public relation, dan dimensi direct selling tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kesadaran merek produk
mobil merek DFSK.
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e Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan dengan uji
koefisien determinasi, diketahui dimensi advertising dan dimensi personal
selling memiliki kontribusi sebesar 33,6% yang menjelaskan hubungan
antara variabel independen yaitu bauran promosi terhadap variabel
dependen yaitu kesadaran merek. Berdasarkan hasil pengolahan data yang
telah dilakukan, diketahui sebesar 66,4% merupakan faktor lainnya yang
tidak diteliti pada penelitian ini.

5.2Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan diatas, diketahui
dimensi advertising dan dimensi personal selling memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kesadaran merek produk mobil merek DFSK. Maka dari itu,
penulis akan memberikan beberapa saran mengenai dimensi advertising dan
dimensi personal selling kepada perusahaan PT. Sokonindo Automobile selaku
APM (Agen Pemegang Merek) DFSK (DongFeng SoKon) sebagai berikut :

1. Advertising
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis hendak memberikan
saran kepada dimensi advertising untuk keperluan advertising produk mobil
merek DFSK agar dapat meningkatkan kesadaran merek produk mobil merek
DFSK karena terlihat dengan rendahnya frekuensi iklam yang dilakukan maka
membuat produk moil merek DFSK menjadi kurang dikenal, sehingga dengan
memperbanyak frekuensi penanyangan iklan DFSK serta dilakukan
penanyangan iklan pada media sosial yang ramai pengguna, diharapkan produk
mobil merek DFSK menjadi lebih dikenal oleh masyarakat luas. Akan tetapi,
ketelitian dalam melakukan desain iklan seperti isi konten iklan, kualitas iklan,
serta kejelasan informasi yang diberikan melalui isi konten iklan harus
disesuaikan terlebih dahulu supaya iklan yang digunakan atau ditayangkan oleh
pihak DFSK menjadi menarik bagi banyak pihak terutama kepada target
market produk mobil merek DFSK, karena dengan adanya iklan yang

ditayangkan menjadi perhatian bagi konsumen yang melihatnya atau dengan
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kata lain iklan DFSK menjadi diingat di mata publik, sehingga diharapkan
dengan adanya iklan DFSK ini dapat meningkatkan kesadaran merek produk
mobil merek DFSK. Berikut adalah saran untuk dimensi advertising yang dapat
diberikan :

e Pihak DFSK dapat memperbanyak tayangan iklan mengenai produk mobil
merek DFSK.

e Pihak DFSK dapat memperbaiki desain iklan yang hendak ditayangkan ke
publik.

e Pihak DFSK dapat memperbanyak varian desain iklan yang digunakan
untuk keperluan publikasi iklan ke publik.

e Pihak DFSK dapat menggunakan bahasa desain iklan yang mudah dipahami
oleh public terutama target market DFSK

e Pihak DFSK dapat menggunakan desain iklan yang mudah dipahami oleh
konsumen terutama target market DFSK.

e Pihak DFSK dapat memunculkan iklan yang memiliki isi konten mengenai
produk mobil DFSK, sehingga tidak membuat iklan diluar konteks isi
konten yang telah ditetapkan.

e Pihak DFSK dapat dengan konsisten memperhatikan kualitas iklan yang
akan ditayangkan kepada publik agar mudah dan nyaman untuk dilihat.

e Pihak DFSK dapat memberikan informasi yang lebih jelas dengan
memperhatikan kesesuaian konteks isi iklan dengan gambar iklan yang

ditayangkan ke publik.

2. Personal Selling
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis yakin
dengan saran yang diberikan kepada dimensi personal selling dapat
meingkatkan kesadaran merek produk mobil merek DFSK karena personal
selling merupakan kegiatan promosi yang dimana sales DFSK bertemu dengan
calon pembeli atau berhadapan dengan konsumen publik secara langsung,
sehingga performa yang baik dari sales DFSK diperlukan supaya dengan

terlatihnya setiap sales DFSK yang dimana menjadi representative perusahaan
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dalam menjual produk mobil merek DFSK dapat mendapatkan
penilaian yang baik di mata publik atau masyarakat luas dan tentu
saja tenaga penjualan yang memumpuni diharapkan dapat
meningkatkan kesadaran merek produk mobil merek DFSK
karena dengan performa yang baik dari sales DFSK maka
penyampaian informasi produk mobil merek DFSK menjadi lebih
cepat dan mudah didapat, supaya infromasi penyebaran tentang
produk mobil merek DFSK yang lebih luas di mata publik dapat
dimanfaat sebagai bahan pertimbangan orang — orang yang
hendak melakukan pembelian kendaraan roda empat. Selain itu
juga, dibutuhkan serangkaian saran perubahan yang telah
dijelaskan diatas juga diharapakan menjadi tolak perubahan bagi
sales DFSK supaya dapat memiliki impresi yang baik di mata
publik serta dapat meningkatkan kesadaran merek produk mobil
DFSK. Berikut adalah saran untuk dimensi personal selling yang

dapat diberikan :

e Pihak DFSK dapat melakukan training kepada calon sales
DFSK sebelum turun ke lapangan.

e Pihak DFSK dapat memperbaiki kurikulum training agar
setiap sales atau tenaga marketing DFSK dapat memberikan
performa yang sudah sesuai dengan standar perusahaan.

e Pihak DFSK dapat memperjelas tugas dan tanggungjawab masing —
masing

sales.
e Pihak DFSK dapat melakukan performance review kepada
sales DFSK supaya bisa menjaga performa bekerja yang

optimal.
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