
 
 

104 
 

BAB VI  

Kesimpulan dan Saran 

 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan pada 

bab sebelumnya yang berdasarkan survey terhadap 100 responden, maka peneliti 

mengambil kesimpulan bahwa: 

• Media sosial memiliki pengaruh terhadap brand awarenes 

konsumen Contrast Coffee Shop. 

• Pengunjung Contrast Coffee Shop tidak didominasi oleh salah satu 

jenis kelamin tertentu, karena selisih antara responden berjenis 

kelamin laki-laki dan berjenis kelamin perempuan hanya 1%. 

• Dari data responden, lebih dari setengah pengunjung Contrast 

Coffee Shop berusia antara 21-25 tahun, dan berstatus mahasiswa. 

• Berdasarkan data responden, pengunjung Contrast Coffee Shop 

sebagian besar memiliki pendapatan dibawah Rp3.000.000,00. 

• Sebagian besar responden mengetahui Contrast Coffee Shop dari 

teman atau kerabatnya, dan baru satu kali mengunjungi Contrast 

Coffee Shop.  
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• Berdasarkan hasil tabulasi silang, memang responden berjenis 

kelamin laki-laki lebih banyak dari responden berjenis kelamin 

• perempuan, akan tetapi jumlah kunjungan diatas tiga kali lebih 

banyak satu angka dari responden perempuan. 

• Variabel media sosial mendapatkan hasil Baik dengan skor 3,55. 

Dimensi yang memiliki skor paling kecil adalah dimensi 

Interactivity dan skor paling besar adalah dimensi Speed. 

• Variabel brand awareness mendapatkan hasil Cukup Baik dengan 

skor 3,25. Dimensi brand recognition mendapat skor 3,33 

sedangkan brand recall mendapatkan skor 3,21. Hal ini berarti 

brand recognition dari Contrast Coffee Shop lebih besar dibanding 

brand recall Contrast Coffee Shop. 

• Ketika dilakukan analisis koefisien determinasi antara media sosial 

dan brand awareness, didapatkan angka kontribusi sebesar 54,16%. 

Hal itu berarti media sosial memberikan pengaruh sebesar itu bagi 

brand awareness Contrast Coffee Shop. Jika Contrast Coffee Shop 

lebih sering lagi menggunakan media sosial, maka brand awareness 

dari Contrast Coffee Shop akan meningkat sebesar 0,419 kali. 

• Setelah dilakukan uji hipotesis maka dapat disimpulkan bahwa 

media sosial memiliki pengaruh signifikan yang positif terhadap 

peningkatan brand awareness Contrast Coffee Shop, yang berarti 

penggunaan media sosial akan memberikan pengaruh untuk 

meningkatkan brand awareness dari Contrast Coffee Shop. 
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• Penggunaan media sosial Contrast Coffee Shop selama ini sudah 

dilakukan dengan baik dan memenuhi beberapa aspek seperti 

accessibility (kemudahan mengakses informasi untuk para 

konsumennya), speed (unggahan foto atau konten yang mengandung 

informasi), dan interactivity (Contrast berinteraksi dengan 

membalas komentar). 

• Contrast Coffee Shop telah melakukan usaha untuk memunculkan 

brand awareness dengan memasang logonya di kemasan produk 

minuman botolnya. 

6.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang sudah disajikan, maka 

ada beberapa saran yang dapat disampaikan pada perusahaan, yaitu: 

• Penggunaan media sosial dalam Contrast Coffee Shop sudah baik, 

namun dapat menjadi lebih baik lagi jika Contrast Coffee Shop dapat 

meningkatkan dimensi interactivity-nya dengan cara membalas 

komentar konsumennya, membuat postingan dengan sebuah trigger 

seperti bertanya kepada konsumennya melalui postingan tersebut, 

atau membuat event melalui media sosial. 

• Contrast Coffee Shop juga dapat membuat perencanaan, 

pelaksanaan, dan pemeriksaan untuk media sosialnya penggunaan 

media sosialnya. 
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• Perencanaan yang dapat dilakukan Contrast Coffee Shop dapat 

melalui pemberian tema dan pembuatan storyboard dalam suatu 

rentang waktu (contoh: per 2 minggu atau per satu bulan) melalui 

media sosialnya, agar dapat menciptakan citra Contrast Coffee Shop 

melalui media sosial dan agar media sosial tersebut menarik untuk 

dikunjungi. 

• Brand awareness Contrast Coffee Shop masih dikatakan cukup baik, 

namun harus ditingkatkan menjadi baik bahkan sangat baik. Agar 

variabel ini dapat meningkat, maka penggunaan media sosial harus 

lebih aktif lagi. Contrast Coffee Shop harus lebih sering muncul 

dalam media sosial atau mungkin mencoba usaha meningkatkan 

brand awareness lainnya (contoh, membuka stand atau menjadi 

sponsor), agar semakin banyak orang yang melihat dan menyadari 

keberadaan Contrast Coffee Shop. 

• Peningkatan brand awareness bisa juga dilakukan dengan 

menunjukkan logo Contrast pada packaging produk Contrast Coffee 

Shop untuk semua produknya (kemasan khusus take away). 

• Contrast Coffee Shop seharusnya lebih peka lagi untuk 

mengembangkan strategi pemasaran mereka yang sebenarnya sudah 

ada, namun tidak disadari. Salah satunya adalah tentang marketing 

mix, dimana Contrast Coffee Shop harus menentukan harga, tempat, 

promosi, dan produk mereka. Contrast Coffee Shop harus 

memikirkan empat aspek pemasaran tersebut agar tetap dapat 
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bertahan, karena empat aspek tersebut merupakan bagian dari 

pemasaran.
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