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BAB IV

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI

4.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang dilakukan oleh peneliti

pada Bab III, maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Berdasarkan hasil pengujian pada tabel hasil uji hipotesis 3.12, Variabel
Social Media Engagement memiliki pengaruh positif terhadap variabel
Purchase Intention sehingga H( ditolak dan H/ (terdapat pengaruh Social
Media Engagement terhadap Purchase Intention) diterima.

2. Dalam hasil pengujian pada uji regresi berganda untuk mengetahui
pengaruh dimensi-dimensi pada variabel Social Media Engagement dapat
disimpulkan bahwa dimensi Consumption merupakan dimensi variabel
terkuat dan dimensi Contributing merupakan dimensi terlemah terhadap

Purchase Intention.

4.2  Rekomendasi

Melihat hasil temuan dari penelitian yang sudah dilakukan terkait
pengaruh Social Media Engagement terhadap Purchase Intention Di Lucky Shot
Billiard Bandung terdapat rekomendasi yang dapat diterapkan oleh Lucky Shot

Billiard Bandung yakni:

1. Memelihara komunikasi pemasaran yang bertujuan agar dapat membentuk
hubungan yang solid dan mampu mencapai perencanaan yang ditetapkan.

Hal ini dikarenakan agar bisa mendapat nilai lebih bagi pemangku
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kepentingan. Selain itu, melihat hasil penelitian yang menunjukan bahwa
hubungan yang dimiliki Lucky Shot Billiard dengan konsumen tidak
terlalu baik. Dengan demikian, pemeliharaan komunikasi menjadi kunci
agar bisa meningkatkan Purchase Intention (Hermawan, 2021)

Mengoptimalkan jalinan hubungan dengan konsumen melalui integrasi
komunikasi pemasaran terpadu untuk bisa meningkatkan kepercayaan dan
menghasilkan dampak positif terhadap perusahaan Lucky Shot Billiard.
Integrasi yang perlu dilakukan yakni integrasi pemangku kepentingan,
integrasi konten, integrasi saluran komunikasi dan integrasi hasil. Dengan
demikian, aspek-aspek integrasi dapat menjadi penunjang bagi Lucky Shot

Billiard dalam mengoptimalkan hubungan dengan para konsumen.

Melihat hasil temuan dari penelitian yang sudah dilakukan terkait

pengaruh dimensi-dimensi pada variabel Social Media Engagement terhadap

Purchase Intention terdapat rekomendasi yang dapat diterapkan oleh Lucky Shot

Billiard Bandung yakni:

1.

Memilih dan mengevaluasi karakteristik konten yang disesuaikan dengan
persona pasar dalam media sosial Instagram Lucky Shot Billiard.
Karakteristik yang dapat dipilih untuk  mengemas konten yakni
karakteristik menghibur, membujuk, mengisahkan sebuah cerita hingga
menggunakan jasa Key Opinion Leader (KOL) karena dimensi
Contributing menjadi yang terlemah atau melemahkan sehingga perlu
ditingkatkan agar bisa meningkatkan interaksi yang menghasilkan
hubungan yang solid dengan para audiens yang melihat konten Lucky Shot

Billiard.
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2. Memilih model pemasaran konten sebagai Performer (konten sebagai
pusat keunggulan), karena Lucky Shot Billiard merupakan newcomer
dalam industri hiburan olahraga sehingga perlu banyak percobaan dalam
mengemas informasi ke dalam konten. Selain itu, perlu menerapkan CAN
(connectedness, appropriateness, dan novelty.) untuk memberi keuntungan
dan keunikan bagi konsumen atau calon konsumen di media sosial
Instagram Lucky Shot Billiard sekaligus untuk bisa mempertahankan

dimensi Consumption.

Dengan menambahkan komunitas billiard sebagai target sasaran, bisnis
tidak hanya dapat meningkatkan engagement dengan audiens yang berdedikasi,
tetapi juga memperluas jangkauan pasar mereka secara signifikan. Ini adalah
langkah strategis untuk memanfaatkan potensi komunitas yang kuat dan

mengarahkan pertumbuhan bisnis ke arah yang positif dan berkelanjutan.

Penelitian ini diharapkan juga dapat berkontribusi dalam ilmu pengetahuan
sehingga rekomendasi untuk penelitian selanjutnya yakni dapat membantu untuk
mengetahui bahwa adanya pengaruh sebesar 23% dari faktor Social Media
Engagement terhadap Purchase Intention, sehingga dapat diteliti lebih lanjut
terkait faktor-faktor lain sebesar 77% yang mempengaruhi Purchase Intention

seperti Brand Awareness, Brand Loyalty, Brand Image dan lain-lain.

4.3 Implikasi
Untuk mengimplementasikan rekomendasi yang sudah disarankan oleh

peneliti, diharapkan Lucky Shot Billiard dapat melakukan konten testing dengan
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berlandaskan memancing audience untuk bisa berinteraksi seperti konten bersifat
gamifikasi atau konten promosi hadiah tertunda yang mengharuskan konsumen
yang menginginkannya diharuskan melakukan sebuah aktivitas. Lucky Shot
Billiard dapat merencanakan aktivitas yang perlu dilakukan oleh konsumen seperti
mengunggah ulang konten, berkomentar dengan kalimat tertentu, hingga membuat
konten baru dalam media sosial Instagram. Dampak yang dihasilkan tentu akan
lebih banyak interaksi yang didapatkan karena perlunya keterlibatan dalam sebuah
konten. Selain itu, Lucky Shot Billiard mendapatkan atensi yang cukup dan juga
hubungan yang solid dengan audience yang berpengaruh terhadap pertumbuhan

bisnis.
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