BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh social media marketing
Youtube (X1) dan social media marketing Instagram (X2) terhadap niat beli ()
Hyundai Kona Electric dan Nissan Leaf yang dimana data penelitian tersebut telah
diisi oleh 74 responden yang pernah berinteraksi dengan social media marketing
Hyundai Kona Electric dan Nissan Leaf, 16 responden yang hanya pernah
berinteraksi dengan social media marketing Hyundai Kona Electric saja, dan 7
responden yang hanya pernah berinteraksi dengan social media marketing Nissan
Leaf saja, maka penulis dapat menarik beberapa kesimpulan yang dapat menjawab

rumusan masalah dalam penelitian ini:

1. Persepsi konsumen terhadap social media marketing mobil listrik Nissan

Leaf dan Hyundai Kona Electric di Indonesia

Berdasarkan hasil analisa data pada penelitian ini, hasil yang didapatkan
untuk social media marketing YouTube dan Instagram mengenai Hyundai
Kona Electric dapat dibilang baik, dengan hasil total modus yang selalu
mendapatkan polar 4 dari kelompok responden yang sudah berinteraksi
dengan konten social media marketing dari kedua mobil tersebut dan dari
kelompok responden yang hanya pernah berinteraksi dengan konten social
media marketing dari Hyundai Kona Electric saja. Dalam arti lain, bahwa
mayoritas dari para responden setuju dengan Hyundai Kona Electric untuk
tiap-tiap indikator dalam social media marketing YouTube dan Instagram
yang dijawabnya. Hal ini juga didukung dengan temuan penulis pada media
sosial YouTube dan Instagram dimana konten-konten social media
marketing milik Hyundai Kona Electric sudah cukup sejalan dengan apa
yang para responden katakan dan memiliki indikator-indikator dari tiap

dimensi variabel social media marketing yang dijalankan dengan baik.
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Pada sisi yang lain, walaupun beberapa dimensi dari social media marketing
milik Nissan Leaf mendapatkan hasil total modus yang mengarah ke polar
2, namun perlu diperhatikan bahwa beberapa indikator masih mendapatkan
modus yang berada pada polar 3 atau dalam kata lain para responden merasa
kurang yakin dengan beberapa pernyataan dari indikator tersebut. Melihat
lebih dalam, indikator pada variabel social media marketing YouTube yang
masih mendapatkan modus dengan nilai netral adalah konten promosi
Nissan Leaf di YouTube yang menurut beberapa responden tidak muncul di
waktu yang paling tepat, kurangnya Kketerlibatan responden dalam
memberikan komentar pada konten promosi Nissan Leaf di YouTube,
jarangnya pihak atau perwakilan dari Nissan Motors Indonesia yang
melakukan komunikasi lebih lanjut dengan para responden yang sudah
berinteraksi dengan konten promosi Nissan Leaf di YouTube, dan
minimnya kegiatan saling berbagi informasi antara pihak Nissan Motors
Indonesia dengan para responden mengenai Nissan Leaf di media sosial
YouTube.

Sedangkan indikator pada variabel social media marketing Instagram yang
masih mendapatkan modus dengan nilai netral adalah kurangnya interaksi
pihak Nissan Motors Indonesia dengan para konsumen di Instagram,
kurangnya niat para responden untuk memberikan komentar kepada konten
social media marketing milik Nissan Leaf di Instagram, dan minimnya
kegiatan saling berbagi informasi antara pihak Nissan Motors Indonesia

dengan para responden mengenai Nissan Leaf di media sosial Instagram.

Persepsi konsumen terhadap niat beli mobil listrik Nissan Leaf dan Hyundai
Kona Electric di Indonesia

Berdasarkan hasil analisa data dari penelitian ini, hasil yang didapatkan
untuk niat beli adalah bahwa Hyundai Kona Electric memiliki tingkatan niat

beli yang lebih tinggi dari para responden diteliti. Melihat data pada tabel
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4.9, total modus dari dimensi purchase intention tersebut berada pada polar
4 dengan perolehan persentase sebesar 44.26%, artinya bahwa mayoritas
dari para responden yang telah berinteraksi dengan social media marketing
dari kedua mobil tersbut memiliki niat untuk membeli Hyundai Kona

Electric yang lebih tinggi daripada niat untuk membeli Nissan Leaf.

Merujuk pada tabel 4.18, total modus dari dimensi purchase intention
tersebut berada pada polar 4 dengan perolehan persentase sebesar 42.19%.
Hal ini mengartikan bahwa mayoritas dari para responden yang hanya
pernah berinteraksi dengan social media marketing Hyundai Kona Electric
memiliki niat untuk membeli Hyundai Kona Electric. Pada sisi yang lain,
menurut data total modus pada tabel 4.27, para responden menghasilkan
total modus sebesar 53.37% pada polar 2. Artinya, mayoritas dari para
responden yang hanya pernah berinteraksi dengan social media marketing
Nissan Leaf memiliki niat untuk membeli Nissan Leaf.

Persepsi konsumen terhadap Social Media Marketing Hyundai Kona

Electric dan Nissan Leaf dalam meningkatkan niat beli mobil tersebut

Berdasarkan data pada tabel-tabel di atas, total modus dari seluruh indikator
pada variabel social media marketing yang mendapatkan polar 4 juga
memiliki total modus pada polar 4 pada indikator variabel niat beli, Hal ini
menandakan bahwa kelompok responden yang sudah berinteraksi dengan
social media marketing kedua mobil tersebut dan yang hanya melihat social
media marketing dari Hyundai Kona Electric saja memberikan gambaran
bahwa konten social media marketing Hyundai Kona Electric yang baik
dapat menghasilkan niat beli terhadap mobilnya tersebut. Melihat hasil dari
kelompok responden yang hanya pernah berinteraksi dengan social media
marketing Nissan Leaf, total modus yang berada di polar 2 dari indikator-
indikator social media marketing mobil tersebut sejalan dengan niat beli dari

Nissan Leaf yang juga memiliki total modus pada polar 2.
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Jika dilihat lebih mendalam, walaupun hasil total modus dari tiap-tiap
dimensi niat beli memiliki kecenderungan untuk condong ke salah satu
mobil, perlu diperhatikan bahwa masih terdapat sekian jumlah responden
yang masih menjawab netral atau merasa tidak yakin bahwa mereka
memiliki niat beli terhadap kedua mobil listrik mobil tersebut. Bahkan, pada
kelompok responden yang hanya pernah berinteraksi dengan social media
marketing Nissan Leaf, terdapat seorang responden yang walaupun dirinya
banyak menjawab setuju dengan Nissan Leaf dalam beberapa indikator dari
social media marketing mobil tersebut namun pada dimensi niat beli dirinya
memiliki niat beli yang lebih tinggi untuk Hyundai Kona. Hal ini
menggambarkan bahwa walaupun social media marketing dapat
meningkatkan niat beli dari para responden terhadap mobil-mobil listrik
tersebut, kegiatan promosi di luar media sosial tetap memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap niat beli seseorang terhadap mobil-mobil listrik
tersebut.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah diberikan dan juga berbagai temuan
serta pembahasan pada bab 4 sebelumnya, berikut merupakan saran yang penulis
dapat berikan kepada pihak Hyundai Motors Indonesia dan juga Nissan Motors
Indonesia yang sekiranya dapat berguna bagi peningkatan niat beli masyarakat
terhadap mobil-mobil listrik tersebut. Dengan memperhatikan konten-konten social
media marketing, diharapkan pihak industri otomotif dapat semakin gencar dalam
membuat dan meningkatkan konten serta kegiatan social media marketing yang
baik agar dapat memunculkan niat beli dari pihak konsumen. Beberapa hal yang

dapat ditingkatkan lebih baik lagi adalah sebagai berikut:

1. Konten social media marketing sebaiknya dibuat untuk menarik perhatian
para pengguna media sosialnya terlebih dahulu. Tanpa adanya konten yang
menarik perhatian, maka akan semakin sedikit jangkauan kepada calon

konsumen lainnya. Hal ini dapat didukung dengan mengundang bintang
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tamu yang dapat menarik perhatian audiens yang lebih luas sehingga
promosi tersebut dapat tersebar lebih luas lagi. Namun, konten yang
menarik tidak hanya mementingkan bintang tamu saja, dimana hal lain yang
dapat dilakukan adalah membuat konten yang banyak dipertanyakan
masyarakat akan produk yang dijual. Contoh pada kenyataannya adalah
video Fitra Eri yang bekerjasama dengan Hyundai Motors Indonesia untuk
mengedukasi dan mempromosikan mengenai layanan pengisian daya
baterai darurat untuk mobil listrik para konsumen. Terlihat dari jumlah
views yang sangat banyak, hal ini membuktikan bahwa ada banyak
masyarakat Indonesia yang masih mempertanyakan mengenai hal tersebut
dan merupakan kesempatan yang baik untuk pihak industri otomotif
gunakan sebagai sarana edukatif dan juga sarana untuk mempromosikan

produk mereka ke khalayak luas.

Informasi yang diberikan dalam tersebut sebaiknya berisikan hal-hal
informatif yang paling relevan dengan masyarakat Indonesia. Dalam hal
mobil listrik, konten social media marketing tersebut dapat berupa
unggahan yang menampilkan kelebihan dari pemakaian mobil listrik dalam
keseharian di Indonesia seperti terbebas dari peraturan ganjil genap, tidak
adanya kebisingan dan getaran mesin, lebih tahan banjir, dan berbagai
kelebihan lainnya. Selain itu, perlu adanya konten-konten yang informatif
dalam hal penyebaran titik-titik stasiun pengisian daya ulang baterai mobil
tersebut dan juga fleksibilitas dalam pengisian daya baterai agar para
konsumen Indonesia semakin percaya dalam memakai mobil listrik mereka
sehari-hari. Hal lain yang dapat dilakukan adalah membuat konten social
media marketing yang memperlihatkan berbagai promo menarik seperti
mempromosikan bunga 0% untuk pembelian mobil listrik yang kerap
dilakukan oleh pihak leasing dan pihak brand mobil listrik tersebut, promo
pemberian wall charger gratis untuk beberapa mobil listrik, garansi baterai
selama 8 tahun atau 160.000 KM, dan berbagai keringanan lainnya. Dengan

itu, para calon konsumen dapat semakin sadar bahwa membeli mobil listrik
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tersebut memiliki berbagai keringanan agar semakin dapat dijangkau oleh
lebih banyak masyarakat dan adanya garansi komponen baterai yang

panjang dapat semakin menarik perhatian calon konsumen lainnya.

. Konten-konten social media marketing tersebut lebih baik dikemas dengan
ringkas dan efisien agar pesan yang disampaikan kepada konsumen lebih
efektif dan tidak berkesan bertele-tele. Menambah hal tersebut, penggunaan
kalimat dalam konten tersebut perlu disampaikan dengan jelas dan
sebaiknya memakai Bahasa Indonesia agar lebih banyak masyarakat
Indonesia yang dapat menerima pesan promosi tersebut dengan baik.
Mengingat produk yang ditawarkan bukan merupakan produk yang sudah
dikenal oleh seluruh masyarakat Indonesia, maka terdapat beberapa istilah
baru dalam mobil listrik yang berbeda dari mobil bermesin konvensional

yang perlu ditanamkan dengan baik kepada masyarakat Indonesia.

. Dalam mengunggah konten social media marketing tersebut, disarankan
bagi para industri otomotif untuk mengunggahnya pada waktu yang tepat
dalam arti mengikuti tren yang sedang naik daun di masyarakat Indonesia.
Misalnya ketika pasar mobil listrik sedang meningkat, para industri otomotif
perlu dengan gencar mempromosikan mobil listrik mereka agar kesadaran
mengenai produknya tidak dikalahkan dengan mobil listrik lainnya. Hal
lainnya adalah seperti membuat unggahan-unggahan bertemakan peduli
lingkungan yang kini perlu semakin diedukasi kepada para masyarakat
Indonesia, serta berbagai tren lainnya yang dapat diikuti oleh industri
otomotif ini agar kesadaran mengenai mobil listrik mereka tidak hilang dan

semakin dikenal oleh khalayak yang lebih luas.

. Perusahaan industri otomotif tidak hanya perlu membuat konten social
media marketing yang baik, namun perlu menjaga koneksi dengan para
pengguna media sosial dengan baik dan berkelanjutan juga. Sebaiknya pada

kolom komen konten social media marketing tersebut, terdapat hubungan

172



antara pihak perusahaan dan pengguna media sosial yang hangat seperti
misalnya membalas pujian dari pengguna media sosial dengan ucapan
terimakasih, membalas komentar kritik dan masukan dari pihak pengguna
media sosial dengan ucapan terimakasih atas masukannya dan memberikan
jawaban atau solusi yang dapat diberikan, menjawab pertanyaan-pertanyaan
yang diberikan oleh pengguna media sosial seputar produk atau brand nya,
dll. Hal ini perlu dilakukan secara berkelanjutan dan tidak hanya sekali-kali
saja, dimana hal ini akan menyebabkan putusanya hubungan yang hangat
antara pihak industri dengan para masyarakat pengguna media sosial
tersebut. Selain membuat hubungan yang hangat antara pihak perusahaan
dan pengguna media sosial, kolom komentar dapat dijadikan tempat bagi
para salesperson untuk mempromosikan produk mereka dan dapat mengajak
calon-calon konsumen tersebut untuk melakukan test drive atau sekedar

berkunjung ke showroom dan melihat mobilnya secara langsung.
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