BAB 4

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI

4.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan temuan yang telah diuraikan oleh peneliti mengenai
”Pengaruh Social Media Marketing Activities Terhadap Brand Awareness Produk

Gurls Club Pada Instagram”, dapat ditarik kesimpulannya sebagai berikut:

1. Social Media Marketing Activities (X) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Awareness (Y) yaitu sebesar 0,612 atau 61,2%
dan sisanya yaitu sebesar 38,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

2. Variabel hiburan (entertainment) (X1) berpengaruh positif dan signifkan
terhadap brand awareness dengan nilai koefisien sebesar 0,148. Hal
tersebut menunjukkan bahwa semakin baik dan menarik entertainment
(hiburan) yang dilakukan oleh merek di Instagram, maka akan semakin
besar kesadaran merek dari konsumen. Pada dimensi entertainment (X1)
memiliki nilai mean tertinggi terdapat pada indikator “Konten yang
dibagikan pada akun Instagram (@ gurlsclub menyenangkan”.

3. Variabel interaksi (interaction) (X2) berpengaruh positif dan signifkan
terhadap brand awareness dengan nilai koefisien sebesar 0,137. Hal
tersebut menunjukkan bahwa interaksi yang baik antara konsumen dan

merek, maka akan semakin besar kesadaran merek konsumen pada produk.
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Pada dimensi interaction (X2) memiliki nilai mean tertinggi terdapat pada
indikator “Saya dapat dengan mudah menyampaikan pendapat saya melalui
Instagram @_gurlsclub”.

. Variabel trendi (trendiness) (X3) berpengaruh positif dan signifkan
terhadap brand awareness dengan nilai koefisien sebesar 0,202. Hal
tersebut menunjukkan bahwa semakin menarik perhatian followers-nya
pada Instagram merek dengan tren dan informasi yang terbaru, maka
semakin meningkatkan kesadaran merek konsumen pada produk. Pada
dimensi trendiness (X3) memiliki nilai mean tertinggi terdapat pada
indikator “Konten yang dibagikan pada akun Instagram @_gurlsclub up to
date”.

. Variabel iklan (advertisement) (X4) berpengaruh positif dan signifkan
terhadap brand awareness dengan nilai koefisien sebesar 0,240. Hal
tersebut menunjukkan bahwa semakin baik dan menarik iklan yang
ditampilkan pada akun Instagram merek, maka akan semakin besar
kesadaran merek konsumen pada produk. Pada dimensi advertisement (X4)
memiliki nilai mean tertinggi terdapat pada indikator “lklan Instagram
merek Gurls Club membuat konsumen dapat langsung mengakses informasi
produk (dapat lanjut ke profil Instagram Gurls Club)”.

. Variabel kustomisasi (customization) (X5) berpengaruh positif dan
signifkan terhadap brand awareness dengan nilai koefisien sebesar 0,345.
Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik dan menarik informasi yang

diberikan oleh akun Instagram merek, maka akan semakin besar kesadaran
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merek konsumen pada produk. Pada dimensi customization (X5) memiliki
nilai mean tertinggi terdapat pada indikator “Saya dengan mudah
mendapatkan informasi yang dibutuhkan berkat petunjuk di Instagram

Gurls Club”.

4.2 Rekomendasi

Berdasarkan hasil dari penelitian dan kesimpulan mengenai pengaruh social
media marketing activities terhadap brand awareness produk Gurls Club pada

Instagram, peneliti ingin memberikan rekomendasi yaitu sebagai berikut:

1. Bagi Perusahaan

Berdasarkan variabel social media marketing activities yang diukur melalui
5 dimensi yaitu hiburan (entertainment), interaksi (interaction), trendi (trendiness),
iklan (advertisement), dan kustomisasi (customization), pada dimensi iklan
(advertisement) memiliki nilai mean terendah terdapat pada indikator ke 11 dengan
pertanyaan “Iklan Instagram merek Gurls Club secara positif mempengaruhi
perhatian saya” yaitu sebesar 3,87. Sehingga, rekomendasi yang diberikan dari
peneliti untuk perusahaan Gurls Club yaitu meningkatkan dan mengoptimalkan

konten iklan pada Instagram Gurls Club sehingga dapat menarik perhatian audiens.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Bagi peneliti selanjutnya, penulis menyarankan untuk dapat menambah
variabel-variabel lain pada model penelitian yang dapat memengaruhi variabel brand

awareness sehingga mampu membuat model yang lebih lengkap. Selain itu, peneliti
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selanjutnya dapat melakukan penelitian terkait industri bisnis lainnya. Hal tersebut
dikarenakan industri bisnis lain memiliki karakteristik dan fokus yang berbeda

sehingga peneliti bisa mendapatkan perbandingan dari kedua industri.

4.3 Implikasi

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat ditentukan
implikasi bagi perusahaan Gurls Club yaitu untuk melakukan analisis terhadap
pengikut (followers). Hasil analisis yang telah dilakukan dapat digunakan sebagai
pedoman dalam membuat konten iklan agar sesuai dengan target dari audiensnya.
Seperti minat, trend, kebiasaan berbelanja, tingkah laku, dan lain-lain. Selain itu
dengan melakukan analisis terhadap pengikut (followers), kedepannya dapat lebih
sering membuat konten mengenai iklan di Instagram Gurls Club. Sehingga, akan
menciptakan perhatian yang positif dari followers Gurls Club. Tidak hanya itu, Gurls
Club dapat menghadirkan influencer yang popular ke dalam konten iklan untuk
membantu mendorong perhatian dari audiens. Pemilihan influencer yang tepat akan

berpengaruh juga terhadap kesadaran merek konsumen.
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