BAB IV

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI DAN IMPLIKASI

4.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian pada pengaruh media sosial Instagram

terhadap brand awareness ortuseight, dapat disimpulkan sebagai berikut:

4.1.1 Hasil Perhitungan Statistik

1.

Melalui pengujian regresi linear sederhana, mendapatkan hasil bahwa nilai
konsisten dari variabel brand awareness adalah 2,178. Pada koefesien
regresi untuk variabel pemasaran media sosial akan bertambah sebesar
0,411 terhadap nilai brand awareness. Dapat dikatakan bahwa setiap
bertambahnya 1% nilai variabel pemsaaran sosial media makan akan
bertambah 0,411 pada variabel brand awareness. Kesimpulan yang
didaptkan bahwa adanya pengaruh yang positif variabel pemasaran media
sosial terhadap brand awareness. Semakin tinggi nilai pemasaran sosial
media maka semakin tinggi nilai brand awarness.

Berdasarkan hasil pengujian koefesien determinasi yang dilakukan bahwa
didapatkan pemasaran media sosial berpengaruh positif secara signifikan
terhadap brand awareness Ortuseight. Variabel pemasaran media sosial
berpengaruh sebesar 64,9% dan sebesar 35,1 % adalah pengaruh variabel
lain yang tidak diteliti di penelitian ini. Dapat disimpulkan bahwa semakin
tinggi pemasaran media sosial, maka akan semakin berpengaruh terhadap

peningkatan brand awareness pada Ortuseight.
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3. Berdasarkan hasil hipotesis, didaptkan bahwa nilai Thitung sebesar 14,802

yang dimana, nilai tersebut lebih besar dari nilai Ttabel dengan nilai sebesar

1,984. Dengan hasil tersebut, dapat diambil keputusan HO ditolak dan H1

diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel pemsaran media sosial

berpengaruh signifikan terhadap variabel brand awareness.

4.1.2 Hasil Tanggapan Responden

4.1.2.1 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Pemasaran Media

Sosial

Berdasarkan tabel rekapitulasi variabel pemasaran media sosial (Tabel 3.22)

terdapat tiga pernyataan yang memilki urutan teratas, berikut pernyataan tersebut:

1.

Peringkat pertama pada variabel pemasaran media sosial adalah
dimensi communication yaitu dengan pernyataan “Bahasa yang
digunakan dapat dengan mudah dimengerti oleh saya”, dengan
memilki skor aktual sebesar 447 dan nilai skor rata — rata tanggapan
responden adalah sebesar 4,33 yang termasuk dalam kategori sangat
setuju. Dengan menggunakan bahasa yang mudah dimengerti dalam
menyampaikan informasi maka akan lebih mudah pendengar
menyerap informasi yang ingin disampaikan. Dalam penggunaan
bahasa, Ortueight selalu menggunakan bahasa yang sesuai dengan
perkembangan zaman. Dalam beberapa konten yang di unggah,
Ortuseight menggunakan dua campuran bahasa yaitu bahasa

Indonesia dan bahasa Inggris. Namun dengan campuran bahasa
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tersebut disesuaikan dengan sasaran pasar yaitu masyarakat
menengah.

. Peringkat kedua pada variabel Pemasaran media sosial adalah pada
dimensi context dengan pernyataan “Konten yang di unggah di
Instagram dapat mengalihkan perhatian saya”, dengan skor aktual
sebesar 446 dan memilki nilai skor rata- rata tanggapan responden
sebesar 4,33. Ortuseigt dalam mengunggah konten selalu membuat
visual dan audio yang menarik dan dapat diterima oleh pengikutnya.
Variasi konten yang di unggah pun bermacam - macam seperti
konten informasi produk, giveaway, konten edukasi seputar
olahraga, tutorial seputar olahraga, biografi atlet, dan konten lainya.
Dengan berbagai macam konten, maka pengikut pun tidak merasa
monoton dengan unggahan Ortusight.

. Peringkat ketiga pada variabel pemasaran media sosial adalah
pernyataan “Informasi yang diberikan melalui Instagram dapat
mudah dimengerti oleh saya”, yang termasuk kedalam dimensi
communication dengan skor aktual sebesar 444 dan memiliki nilai
rata- rata tanggapan responden sebesar 4,31. Dalam memberikan
informasi yang dapat di mengerti oleh pengikutnya, Ortuseight
menggunkan visual dan audio yang jernih dan dalam tatanan bahasa
yang digunakan dapat mudah di mengerti. Dalam konten yang

dimuat oleh Ortuseight, penggunaan kata — kata pun tidak bertele-
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tele, jelas dan singkat. Hal ini bertujuan agar konten yang di unggah

dapat tepat sasaran.

Berdasasrkan tabel rekapitulasi variabel pemasaran media sosial

(Tabbel 3.22), terdapat tiga pernyataan terendah. Berikut pernyataan

tersebut:

1.

Peringkat terendah pertama pada variabel pemasaran media
sosial dengan pernyataan “Saya membagikan informasi
mengenai produk Ortuseight ke pengguna lain”. Skor aktual
dari pernyataan tersebut sebesar 402 dan memilki nilai skor
rata -rata 3,90 yang termasuk kedalam kategori setuju.
Peringkat kedua terendah pada variabel pemasaran media
sosial dengan pernyataan “Ortuseight menanggapi kritik
yang saya berikan”. Skor aktual dari pernyataan tersebut
sebesar 415 dan nilai skor rata — rata sebesar 4,02 yang
termasuk kedalam kategori setuju.

Peringkat ketiga terendah pada variabel pemasaran media
sosial adalah dengan pernyataan “Ortuseight merespon
dengan cepat komentar atau direct message”. Skor aktual
dari pernyataan tersebut adalah sebesar 417 dengan nilai rata

—rata sebesar 4,04 yang termasuk kedalam kategori setuju.
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4.1.2.2 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Brand Awareness

Berdasarkan tabel rekapitulasi pada variabel brand awareness
(Tabel 3.29) terdapat 2 urutan teratas, berikut adalah peringkat dari

pernyataan tersebut:

. Pernyataan “Saya dapat dengan mudah untuk mengenali merek ini di antara

merek sejenis” memiliki nilai yang paling tinggi. Dengan nilai skor aktual
sebesar 447, jika dikategorikan termasuk kedalam kategori sangat setuju.
Dapat disimpulkan bahwa tingkatan kesadaran merek dari Ortuseight adalah
brand recall yang dimana pengikut dapat mengingat merek berdasarkan
kategori.

Peringkat kedua pada variabel brand awarenss dengan pernyataan” Saya
dapat mengingat logo merek Ortuseight dengan cepat”, dengan skor aktual
sebesar 444. Jika dilakukan pengkategorian termasuk kedalam kategori

sangat setuju.

4.2 Rekomendasi

Berdasarkan hasil penelitian, temuan, kesimpulan dan tabel rekapitulasi

variabel pemasaran media sosial (Tabel 3.22) yang terdapat 3 pernyataan terendah.

Berikut adalah rekomendasi dari peneliti untuk objek penelitian, dan perusahaan

serupa lainnya:

1.

Untuk pernyataan “Saya membagikan informasi mengenai produk
Ortuseight ke pengguna lain”. Ortuseight sebaiknya lebih mengajak para
pengikutnya untuk berperan aktif dalam membagikan unggahan konten,

seperti lebih memberikan interaksi kepada pengikutnya dengan reward
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voucher belanja atau poin. Dengan begitu pengikutnya akan lebih aktif
dalam membagikan unggahan ataupun informasi kepada orang lain yang
dapat meningkatkan brand awareness dari ortuseight.

. Untuk pernyataan “Ortuseight menanggapi kritik yang saya berikan
Ortuseight harus meningkatkan interaksi di Instagram seperti membalas
setiap komentar konten, direct massage, interaksi Instagram Story, dan
repost dari pengikut lain. Dengan interaksi tersebut akan lebih memperkuat
hubungan perusahaan dengan pengikutnya. Memperkuat interaksi yang
nantinya akan memperkuat hubungan yang berdampak pada loyalitas
pelanggan.

. Untuk pernyataan “Ortuseight merespon dengan cepat komentar atau direct
message”. Ortueight diharapkan tetap mengambangkan strategi pada
dimensi communication, karena pada pernyataan ini termasuk kedalam 3
peringkat terendah. Peneliti merekomendasikan Ortuseight dapat
meningkatkan kecepatan berkomunikasi dengan pengikutnya. Jika
perusahaan dapat lebih mengambangkan strategi dalam berkomunikasi
maka akan berpeluang meningkatkan brand awareness. Dengan begitu
selanjutnya menjadi lebih mudah bagi perusahaan dalam menjaring
konsumen menjadi pembeli yang potensial.

. Dalam meningkatkan kualitas konten, Ortuseight sebaiknya menyampaikan
informasi tentang produk secara detail. Seperti fitur apa saja yang ada dalam
produk, keunikan apa yang dimiliki produk tersebut, dan perbandingan

keunikan produk dari kompetitor lain. Dengan menerapkan konten yang
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dapat mengedukasi pengikut maka dapat berpotensi ketertarikan terhadap
produk yang selanjutnya akan menciptakan word of mouth serta
meningkatkan kesadaran merek.

5. Rekomendasi untuk penelitian  selanjutnya, dapat diharpkan
mengambangkan dan memberikan variabel yang tidak ada di dalam
penelitian ini. Dengan begitu akan mendapat hasil yang lebih luas agar dapat

menemukan faktor lainya.

4.3 Implikasi

Berdasarkan kesimpulan dan rekomendasi serta pengujian yang dilakukan
oleh peneliti, maka mendapatkan hasil bahwa pemasaran media sosial Instagram
berpengaruh signifikan terhadap brand awareness Ortuseight. Pengaruh pemasaran
media sosial sebesar 64,9% terhadap brand awareness Ortuseight. Maka Ortuseight
dalam meningkatkan brand awareness dibutuhkan strategi pemasaran media sosial
yang baik dan sesuai dengan target pasar. Dengan meningkatkan brand awareness
maka dapat berpotensi terhadap penjualan. Semakin tinggi tingkat pemasaran
media sosial maka semakin besar pengaruh terhadap brand awareness dari
Ortuseight. Diharapkan pula untuk perusahan sejenis dapat memanfaatkan media
sosial sebagai alat dalam meningkatkan brand awareness karena perkembangan

teknologi saat ini begitu pesat dalam penyampaian informasi.
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