BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan penelitian yang dimulai dari penjabaran fenomena dan masalah lalu
dilanjutkan observasi serta pengumpulan data hingga pengolahan data. Peneliti
mendapatkan beberapa kesimpulan :
1. Persepsi Konsumen Terhadap Social Media Marketing Manah Project
Lewat delapan belas pertanyaan yang diajukan kepada responden
dimana pertanyaan tersebut merupakan indikator untuk menilai social
media marketing. Social media marketing yang dimiliki oleh Manah Project
dinilai buruk oleh para konsumen.
a. Persepsi konsumen terhadap dimensi entertainment dalam variabel
social media marketing.

Berdasarkan kuesioner yang telah disebar dan telah dijawab
oleh para responden menunjukan bahwa dimensi entertainment
dalam variabel social media marketing Manah Project masih buruk.
Hal tersebut ditunjukkan dari konten-konten yang diunggah oleh
Manah Project belum dapat menimbulkan rasa menghibur, menarik,
menyenangkan sehingga para konsumen dapat menghabiskan waktu
untuk melihat media sosial Manah Project.

b. Persepsi konsumen terhadap dimensi customization dalam variabel
social media marketing

Berdasarkan kuesioner yang telah disebar dan telah dijawab
oleh para responden menunjukan bahwa dimensi customization
dalam variabel social media marketing Manah Project masih buruk.
Hal tersebut ditunjukan dari konsumen yang kesulitan dalam
mencari informasi produk karena pada konten-konten yang
diunggah olen Manah Project tidak mencantumkan informasi
tersebut.

c. Persepsi konsumen terhadap dimensi Interaction dalam variabel

social media marketing
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Berdasarkan kuesioner yang telah disebar dan telah dijawab
oleh para responden menunjukan bahwa dimensi interaction dalam
variabel social media marketing Manah Project masih buruk. Hal
tersebut ditunjukan dari jawaban responden saat wawancara lanjutan
bahwa mereka enggan untuk menyampaikan opini di media sosial
Manah Project.

d. Persepsi konsumen terhadap dimensi word of mouth dalam variabel
social media marketing

Berdasarkan kuesioner yang telah disebar dan telah dijawab
oleh para responden menunjukan bahwa dimensi word of mouth
dalam variabel social media marketing Manah Project masih buruk.
Hal tersebut ditunjukan dari sedikitnya orang yang membagikan
konten-konten Manah Project pada akunnya masing-masing karena
dianggap konten tersebut kurang relevan dengan konsumen.

e. Persepsi konsumen terhadap dimensi trend dalam variabel social
media marketing

Berdasarkan kuesioner yang telah disebar dan telah dijawab
oleh para responden menunjukan bahwa dimensi word of mouth
dalam variabel social media marketing Manah Project masih buruk.
Hal tersebut ditunjukan dari konten-konten yang diunggah tidak
mengikuti tren-tren terkini yang khususnya berkaitan dengan
olahraga.

2. Persepsi Konsumen Terhadap Brand Awareness Manah Project
Lewat delapan pertanyaan yang diajukan kepada responden dimana
pertanyaan tersebut merupakan indikator untuk menilai brand awareness.
brand awareness yang dimiliki oleh Manah Project memiliki nilai rendah
oleh para konsumen.
3. Purchase intention Konsumen Terhadap Manah Project
Lewat empat pertanyaan yang diajukan kepada responden dimana
pertanyaan tersebut merupakan indikator untuk menilai purchase intention.
Purchase intention yang dimiliki oleh Manah Project memiliki nilai rendah

oleh para konsumen.
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4. Pengaruh Social Media Marketing terhadap brand awareness Manah
Project

Variabel social media marketing memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap variabel brand awareness. Hal tersebut dibuktikan
dengan perhitungan path coefficient yang memiliki nilai positif yaitu
sebesar 0,90 yang berarti jika social media marketing meningkat satu satuan
unit maka brand awareness akan meningkat sebesar 90%. Nilai signifikan
yaitu sebesar 0,00 dan memiliki T-statistik yaitu sebesar 53,179.

5. Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention Manah Project

Variabel brand awareness memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap variabel purchase intention. Hal Tersebut dibuktikan
dengan nilai path coefficient sebesar 0,40 yang berarti jika brand awareness
meningkat satu satuan unit maka purchase intention akan meningkat sebesar
40%. Nilai signifikan yaitu sebesar 0,00 dan memiliki T-statistik yaitu
sebesar 4,868.

6. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention Manah
Project

Variabel social media marketing memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap variabel purchase intention. Hal tersebut dibuktikan
dengan nilai path coefficient sebesar 0,52 yang berarti jika social media
marketing meningkat satu satuan unit maka purchase intention akan
meningkat sebesar 52%. Nilai signifikan yaitu sebesar 0,00 dan memiliki T-
statistik yaitu sebesar 6,647.

7. Pengaruh Persepsi Konsumen atas Social Media Marketing Manah Project
Terhadap Purchase Intention melalui Brand Awareness.

Dalam penelitian ini terdapat variabel brand awareness yang
memediasi pengaruh social media marketing terhadap purchase intention.
Berdasarkan hasil uji indirect effect menyatakan bahwa variabel brand
awareness diperlukan dengan hasil nilai path coefficient yaitu sebesar 0,36,

T-statistik sebesar 4,481, dan nilai signifikan sebesar 0,00.
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5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti mengenai
pengaruh social media marketing terhadap purchase intention yang dimediasi
dengan brand awareness pada Manah Project. Pada bagian ini peneliti akan
memberikan beberapa saran yang dapat digunakan oleh Manah Project. Lewat hasil
uji koefisien jalur (path coefficient) menunjukan bahwa hubungan variabel yang
memiliki nilai rata-rata terbesar adalah variabel social media marketing terhadap
brand awareness dan social media marketing terhadap purchase intention dengan
nilai persentase masing masing yaitu 90% dan 52% yang berarti social media
marketing memiliki peran yang cukup tinggi. Maka dari itu, Manah Project perlu
memperbaiki serta meningkatkan social media marketing dengan cara berikut ini :
1. Berdasarkan analisis deskriptif pada dimensi entertainment. Indikator kedua
memiliki nilai paling rendah dengan nilai yaitu sebesar 2,35. Indikator
tersebut membahas mengenai ketertarikan konsumen saat melihat media
sosial Manah Project. Maka dari itu, peneliti menyarankan untuk
memperbaiki penulisan judul konten. Penulisan judul konten terdiri dari
beberapa hal seperti pemilihan kosa kata dan warna yang menarik serta
ukuran yang tepat. Hal tersebut akan menarik perhatian konsumen saat
pertama kali melihat dan akan mencari tahu informasi lebih lanjut mengenai
produk dan akan menimbulkan keinginan konsumen untuk berinteraksi

dengan konten tersebut.

Gambar 5. 1 Penulisan Judul Konten
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2. Berdasarkan analisis deskriptif pada dimensi customization. Indikator
pertama memiliki nilai paling rendah dengan nilai yaitu sebesar 2,47.
Indikator tersebut membahas persepsi konsumen mengenai kemudahan
untuk mencari informasi yang dibutuhkan pada media sosial Manah Project.
Maka dari itu, peneliti menyarankan agar Manah Project memberikan
informasi-informasi yang dapat memudahkan konsumen untuk mencari
tahu produk. Salah satunya dengan mencantumkan jenis serta harga produk

pada konten

Gambar 5. 2 Penulisan Informasi Produk
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3. Berdasarkan analisis deskriptif pada dimensi interaction. Indikator kedua
memiliki nilai paling rendah dengan nilai yaitu sebesar 2,31. Indikator
tersebut membahas persepsi konsumen tentang kemudahan konsumen
ketika ingin bertukar opini dengan pengikut media sosial Manah Project
lainnya. Maka dari itu, peneliti menyarankan agar Manah Project membuat
konten-konten yang tidak hanya berfokus pada produk melainkan
mengunggah konten yang dapat menimbulkan ketertarikan konsumen untuk

bertukar opini di kolom komentar
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Gambar 5. 3 Konten yang Mengajak Diskusi Konten
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4. Berdasarkan analisis deskriptif pada dimensi word of mouth. Indikator
kedua memiliki nilai paling rendah dengan nilai yaitu sebesar 2,27.
Indikator tersebut membahas persepsi konsumen mengenai ketertarikan
untuk mengunggah konten Manah Project dalam akun pribadi media sosial.
Maka dari itu, peneliti menyarankan agar Manah Project membuat konten-
konten yang lebih relevan dengan konsumen khususnya mereka yang gemar
dengan olahraga sehingga mereka akan tertarik untuk membagikan konten

tersebut di akun media sosial pribadi.

Gambar 5. 4 Konten yang Relevan

Sumber : Instagram Erspo

78



5. Berdasarkan analisis deskriptif pada dimensi trend. Indikator pertama
memiliki nilai paling rendah dengan nilai yaitu sebesar 2,29. Indikator
tersebut membahas persepsi konsumen mengenai akun media sosial Manah
Project yang mengikuti tren terkini saat melihatnya. Maka dari itu, peneliti
menyarankan agar Manah Project membuat konten-konten berdasarkan
situasi serta fenomena terkini yang berkaitan dengan olahraga sehingga
konsumen merasa mengikuti tren ketika melihat konten yang diunggah

Manah Project

Gambar 5. 5 Konten yang Mengikuti Tren
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