
BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang dimulai dengan penjabaran fenomena dan masalah,

observasi, pengumpulan data sampai pengolahan data. Penulis dapat mendapatkan beberapa

kesimpulan sebagai berikut:

1. Persepsi Konsumen Terhadap Social Media Marketing Poppy’s Dream

Berdasarkan pada kuesioner yang telah disebar oleh penulis menggunakan 18

pertanyaan yang merupakan indikator untuk menilai Social Media Marketing. Persepsi

konsumen terhadap Social Media Marketing diinterpretasikan bahwa Social Media

Marketing pada akun sosial media Poppy’s Dream masih buruk.

a. Persepsi Konsumen Terhadap Dimensi Entertainment dalam Variabel Social

Media Marketing

Berdasarkan pada kuesioner yang telah disebar oleh penulis persepsi

konsumen terhadap dimensi Entertainment dalam variabel Social Media

Marketing Poppy’s Dream masih buruk. Hal tersebut dikarenakan visual awal

yang kurang menarik sehingga responden cenderung melewatkan konten Poppy’s

Dream saat melihatnya. Selain itu, responden juga menyatakan bahwa storytelling

yang disampaikan di awal (clickbait) kurang menarik dan kurang memberi rasa

penasaran bagi audiens.

b. Persepsi Konsumen Terhadap Dimensi Customization dalam Variabel Social

Media Marketing

Berdasarkan pada kuesioner yang telah disebar oleh penulis persepsi

konsumen terhadap dimensi Customization dalam variabel Social Media

Marketing Poppy’s Dream masih buruk. Hal tersebut dikarenakan oleh konten

sosial media Poppy’s Dream cenderung tidak menyediakan informasi yang

dibutuhkan oleh audiens. Contohnya adalah isi dari produknya tersebut, cara

untuk membelinya, dan informasi detail mengenai produknya.
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c. Persepsi Konsumen Terhadap Dimensi Interaction dalam Variabel Social Media

Marketing

Berdasarkan pada kuesioner yang telah disebar oleh penulis persepsi

konsumen terhadap dimensi Interaction dalam variabel Social Media Marketing

Poppy’s Dream masih buruk. Hal tersebut dikarenakan Poppy’s Dream jarang

membalas comment yang ditulis audiens di konten Poppy’s Dream. Selain itu,

responden juga merasa bahwa jawaban yang diterima seperti template saat

mengirim pesan melalui direct message Poppy’s Dream.

d. Persepsi Konsumen Terhadap Dimensi Word of Mouth dalam Variabel Social

Media Marketing

Berdasarkan pada kuesioner yang telah disebar oleh penulis persepsi

konsumen terhadap dimensi Word of Mouth dalam variabel Social Media

Marketing Poppy’s Dream masih buruk. Hal tersebut dikarenakan oleh karena

responden merasa tidak tertarik kepada konten Poppy’s Dream dan juga

produknya. Selain itu, mereka juga tidak memiliki purchase intention yang cukup

tinggi untuk membagikan konten yang diunggah Poppy’s Dream di sosial media

kepada teman atau kerabatnya.

e. Persepsi Konsumen Terhadap Dimensi Trend dalam Variabel Social Media

Marketing

Berdasarkan pada kuesioner yang telah disebar oleh penulis persepsi

konsumen terhadap dimensi Trend dalam variabel Social Media Marketing

Poppy’s Dream masih buruk. Hal tersebut dikarenakan Poppy’s Dream tidak

menyediakan informasi terbaru mengenai produknya. Selain itu, Poppy’s Dream

juga kurang mengikuti tren pada masa kini seperti menaruh keranjang kuning

pada konten TikToknya sehingga menyusahkan responden untuk membeli

produknya.

2. Persepsi Konsumen Terhadap Brand Awareness Poppy’s Dream

Berdasarkan pada kuesioner yang telah disebar oleh penulis menggunakan 7

pertanyaan yang merupakan indikator untuk menilai Brand Awareness. Persepsi

konsumen terhadap Brand Awareness Poppy’s Dream diinterpretasikan bahwa Brand

Awareness pada brand Poppy’s Dream masih buruk.
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3. Purchase Intention Konsumen Terhadap Poppy’s Dream

Berdasarkan pada kuesioner yang telah disebar oleh penulis menggunakan 5

pertanyaan yang merupakan indikator untuk menilai Purchase Intention. Persepsi

konsumen terhadap Purchase Intention Poppy’s Dream diinterpretasikan bahwa Purchase

Intention pada produk brand Poppy’s Dream masih buruk.

4. Pengaruh Persepsi Konsumen Terhadap Social Media Marketing terhadap Brand

Awareness yang berdampak pada Purchase Intention Poppy’s Dream

Pengujian indirect effect dilakukan untuk membuktikan diperlukannya variabel

mediator dalam penelitian ini. Berdasarkan dari hasil pengujian path coefficient yang

bernilai positif sebesar 0,238 yang berarti menjelaskan bahwa variabel independen dalam

penelitian ini yaitu Social Media Marketing meningkat satu satuan unit, maka Purchase

Intention pada brand Poppy’s Dream akan meningkat sebesar 23,8%. Nilai signifikan

yang didapatkan sebesar 0,006 lebih kecil dari level signifikan yaitu 0,05. T-Statistik

yang didapatkan pada penelitian ini yaitu 2,749 yang lebih besar dari 1,96 (T-Tabel). Oleh

karena itu Social Media Marketing memiliki pengaruh terhadap Brand Awarenes yang

berdampak pada Purchase Intention Poppy’s Dream.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis mengenai hubungan

antara Social Media Marketing terhadap Purchase Intention melalui Brand Awareness dalam

sosial media Poppy’s Dream. Dalam bagian ini penulis akan memberikan beberapa saran yang

dapat digunakan oleh Poppy’s Dream. Berdasarkan hasil uji koefisien jalur (path coefficient)

didapatkan bahwa hubungan variabel yang memiliki nilai terbesar adalah variabel Social Media

Marketing terhadap Brand Awareness dan Purchase Intention dengan nilai persentase 88,4% dan

65,5%%. Maka dari itu, perusahaan perlu memberikan fokus lebih pada Social Media Marketing.

Menurut analisis deskriptif yang dilakukan penulis, Social Media Marketing dapat ditingkatkan

dengan berikut ini:

1. Berdasarkan hasil analisa deskriptif, pada dimensi entertainment, indikator kedua yaitu

“Audiens merasa tertarik saat melihat social media Poppy’s Dream” mendapatkan nilai

rata-rata hitung paling rendah yaitu 1,95. Saat melakukan wawancara tidak terstruktur,

konsumen menyatakan bahwa storytelling yang disampaikan melalui konten Poppy’s
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Dream cenderung membosankan dan terlalu bertele-tele sehingga menyebabkan mereka

bosan saat melihat konten di akun sosial media Instagram Poppy’s Dream. Maka dari itu,

Poppy’s Dream dapat menyusun storytelling yang lebih menarik, padat, dan to-the-point.

Selain itu, Poppy’s Dream dapat menambahkan USP (Unique Selling Point) mengenai

produknya dalam kontennya sehingga dapat menambah ketertarikan konsumen untuk

melihat konten Poppy’s Dream di sosial media. Terakhir, Poppy’s Dream bisa fokus pada

3 detik awal dalam video agar dibuat lebih menarik dan membuat konsumen penasaran

untuk menonton sampai akhir konten. Selain itu, Poppy’s Dream juga bisa menambahkan

judul di visual video agar audiens dapat mencari informasi dengan lebih mudah.

Gambar 5.1

Penggunaan 3 Detik Pertama dan Judul

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penulis

2. Berdasarkan hasil analisa deskriptif, pada dimensi customization, indikator ketiga yaitu

“Audiens merasa akun sosial media Poppy’s Dream menyediakan informasi terbaru yang

menarik” mendapatkan nilai rata-rata hitung paling rendah yaitu 2,07. Saat melakukan

wawancara tidak terstruktur, konsumen menyatakan bahwa konten sosial media Poppy’s

Dream cenderung tidak menyediakan informasi yang dibutuhkan oleh audiens.

Contohnya adalah isi dari produknya tersebut, cara untuk membelinya, dan informasi
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detail mengenai produknya. Maka dari itu, Poppy’s Dream bisa lebih fokus pada 5W+1H

dari produk yang dijual. Selain itu, Poppy’s Dream juga bisa membuat konten tentang

pertanyaan yang sering ditanyakan oleh konsumen . Hal tersebut berguna agar konsumen

dapat mendapatkan informasi yang jelas, lengkap, dan terbaru mengenai produk yang

dijual Poppy’s Dream.

Gambar 5.2

Konten yang menjawab pertanyaan konsumen

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penulis

3. Berdasarkan hasil analisa deskriptif, pada dimensi interaction, indikator ketiga yaitu

“Audiens merasa tercipta komunikasi dua arah dalam akun social media Poppy’s Dream”

mendapatkan nilai rata-rata hitung paling rendah yaitu 2,04. Saat melakukan wawancara

tidak terstruktur, konsumen menyatakan bahwa Poppy’s Dream jarang membalas

comment yang ditulis audiens di konten Poppy’s Dream. Selain itu, responden juga

merasa bahwa jawaban yang diterima seperti template saat mengirim pesan melalui direct

message Poppy’s Dream. Maka dari itu, Poppy’s Dream dapat mulai membalas comment

pengikut secara aktif. Selain itu, Poppy’s Dream juga harus membalas direct message

pengikut dengan lebih personal, bukan dengan menggunakan template. Poppy’s Dream
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harus merespon konsumen dengan hangat dan ramah, sehingga dapat menciptakan sense

of belonging dari konsumen.

Gambar 5.3

Balasan comment yang informatif dan customized

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penulis

4. Berdasarkan hasil analisa deskriptif, pada dimensi word of mouth, indikator ketiga yaitu

“Audiens merasa tertarik untuk menyebarkan opini tentang produk melalui akun sosial

media Poppy’s Dream kepada teman atau kerabat” mendapatkan nilai rata-rata hitung

paling rendah yaitu 2,02. Saat melakukan wawancara tidak terstruktur, konsumen

menyatakan bahwa konten Poppy’s Dream cukup menarik dan informatif untuk

dibagikan kepada teman atau kerabat. Maka dari itu, Poppy’s Dream harus lebih berfokus

untuk menciptakan konten yang informatif dan menarik. Selain itu, Poppy’s Dream juga

harus membuat konten yang dapat membuat audiens bisa merasa relate. Dengan adanya

perasaan tersebut, dapat meningkatkan niat konsumen untuk membagikan konten Poppy’s

Dream kepada teman atau kerabat.
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Gambar 5.4

Contoh konten yang bisa membuat audiens relate

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penulis

5. Berdasarkan hasil analisa deskriptif, pada dimensi trend, indikator kedua yaitu “Audiens

merasa konten yang terdapat pada akun social media Poppy’s Dream up-to-date”

mendapatkan nilai rata-rata hitung paling rendah yaitu 2,11. Saat melakukan wawancara

tidak terstruktur, konsumen menyatakan bahwa konten Poppy’s Dream masih cenderung

menggunakan tipe konten yang ketinggalan zaman, seperti mengikuti tren yang sedang

viral. Maka dari itu, Poppy’s Dream dapat meningkatkan research-nya terhadap tren-tren

yang sedang viral. Selanjutnya, Poppy’s Dream dapat turut aktif dalam mengikuti tren

tersebut agar dapat menambah ketertarikan konsumen. Selain itu, Poppy’s Dream juga

bisa menambahkan fitur keranjang kuning pada TikTok Shop agar memudahkan

konsumen untuk melakukan transaksi pembelian produk Poppy’s Dream. Selain itu,

Poppy’s Dream juga bisa turut aktif dalam mengikuti tren yang sidang viral pada saat itu.
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Gambar 5.5

Contoh konten yang viral dan penggunaan fitur TikTok Shop

Sumber: Hasil Pengolahan Data Penulis
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