BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh experiential marketing
terhadap brand image coca-cola, dan dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai
berikut:

1. Persepsi konsumen terhadap pelaksanaan  experiential — marketing
#RayakanNamamu

e Responden menilai bahwa sense dari experiential marketing sudah baik.
Konsumen setuju bahwa penempatan nama pada kemasan menarik,
konsumen juga setuju bahwa jenis font dan lokasi tempat cetak nama pada
kemasan sudah bagus. Bentuk kemasan dari coca-cola sendiri dianggap
bagus meskipun tidak ada perubahan hal ini dikarenakan oleh banyak nya
pilihan untuk kemasan coca-cola. Coca-cola juga telah untuk memberikan
kesan menyegarkan pada produknya dengan mengiklankan coca-cola pada
keadaan dingin.

e Responden menilai bahwa feel dari experiential marketing sudah baik.
Konsumen sudah mnyetujui bahwa mereka merasa senang ketika
mengkonsumsi coca-cola dengan nama sendiri pada kemasan, dan konsumen
juga menyetujui bahwa mereka merasa bangga dengan adanya nama sendiri
pada kemasan coca-cola. Konsumen juga menyatakan mereka setuju bahwa
kampanye #RayakanNamamu sesuai dengan harapan mereka.

e Responden menilai bahwa think dari experiential marketing sudah baik.
Berdasarkan hasil olahan data dari bab 4 konsumen sangat menyetujui
konsep cetak nama sebagai cara untuk melawan bullying dan konsumen juga
sangat menyetujui bahwa coca-cola memiliki kekreatifan yang tinggi
sehingga bisa membuat strategi yang unik yaitu mencetak nama pada

kemasan untuk melawan bullying.
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e Responden menilai bahwa act dari experiential marketing sudah baik. Hal ini
dinyatakan dari pernyataan konsumen yang terdorong untuk mengikuti
gerakan  anti-bullying dan  konsumen  juga  bersedia  untuk
mengkomunikasikan kampanye #RayakanNamamu ini.

e Responden menilai bahwa relate dari experiential marketing sudah baik. Hal
ini dinyatakan dari pernyataan konsumen yang setuju bahwa coca-cola
mampu untuk mengubah produk nya menjadi produk anti-bullying dan
kemampuan brand coca-cola untuk membuat konsumen memikirkan coca-

cola sebagai produk anti-bullying.

2. Persepsi konsumen terhadap Brand image dari coca-cola

Berdasarkan hasil pembahasan, disimpulkan bahwa brand image coca-cola
sudah baik dimata konsumen. Hal ini disebabkan oleh keinginan konsumen untuk
menerima coca-cola sebagai produk anti-bullying, kepercayaan konsumen atas coca-
cola sebagai produk anti-bullying yang mampu mengatasi bullying, keinginan
konsumen untuk memilih brand coca-cola karena coca-cola menolak bullying, dan

kesan positif konsumen atas keunikan kampanye anti-bullying oleh coca-cola.

3. Pengaruh persepsi konsumen pada experiential marketing #RayakanNamamu
terhadap brand image coca-cola

Menurut analisa regreasi berganda, setelah melalui uji F dan uji T, diketahui
bahwa dari lima dimensi yang terdapat di dalam variabel experiential marketing,
terdapat dua dimensi yang berpengaruh secara positif terhadap brand image dari
coca-cola, kedua dimensi tersebut adalah think (X3) dan act (X4). Dimensi yang
pertama yaitu think berpengaruh positif sebesar 0,362. Dimensi kedua yaitu act
berpengaruh secara positif sebesar 0,304. Hal tersebut menunjukkan bahwa
kemampuan experiential marketing untuk membuat konsumen berpikir mengenai
produk coca-cola memiliki peran dalam meningkatkan respon positif brand image
dari coca-cola. Think yang buruk tentunya dapat membuat pandangan konsumen atas

brand coca-cola menjadi negatif, maka dari itu tnink dari experiential marketing
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coca-cola perlu terus diperhatikan memastikan bahwa experiential marketing
memberikan kesan positif terhadap brand image dari coca-cola. Kemudia act yang
dimiliki experiential marketing pun memiliki peran untuk memberikan kesan potistif
terhadap brand image coca-cola, dan juga harus diperhatikan agar konsumen
terdorong untuk mendukung kampanye dari coca-cola.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan dari penelitian, peneliti
memberikan saran sebagai berikut :

1. Coca-cola adalah salah satu brand yang paling terkenal di dunia, tentunya
coca-cola juga memiliki cooprorate responsibility untuk membantu
komunitas dimana mereka beroperasi. Karena coca-cola juga beroperasi di
Indonesia maka coca-cola memiliki corporate responsibility terhadap
masyarakat Indonesia, melihat maraknya bullying yang terjadi di Indonesia
coca-cola pun memilih untuk berkampanye melawan bullying. Karena target
dari kampanye ini adalah anak muda maka coca-cola perlu melakukan
pendekatan yang bisa diterima dengan cepat oleh anak muda, maka coca-cola
menggunakan bantuan media sosial dalam berkampanye karena diketahui
bahwa pertumbuhan internet di Indonesia mencapai 15% setiap tahunnya, dan
coca-cola juga melakukanstrategi cetak nama pada kemasan dengan harapan
kampanye yang unik akan lebih di terima oleh anak muda Indonesia.
Berdasarkan hasil regresi, terdapat dua dimensi yang berpengaruh terhadap
brand image dari coca-cola. Untuk itu peneliti memberikan saran yang

berkaitan dengan hasil regresi yang didapatkan.

a. Dimensi think pada experiential marketing #RayakanNamamu menunjukan
pengaruh yang signifikan terhadap brand image coca-cola, oleh karena itu
coca-cola perlu mempertahankan serta melakukan pengembangan terhadap
subdimensi dari think yaitu cognitive dan creativity. Pada cognitive, coca-

cola harus terus mencari cara agar masyarakat dapat memandang coca-cola
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sebagai produk yang menjalakan corporate responsibility nya. Karena
menurut preliminary research terhadap 30 responden, 27 responden masih
beranggapan bahwa coca-cola tidak pernah melakukan corporate
responsibility nya. Pada creativity, coca-cola juga perlu mencari kampanye-
kampanye baru yang unik agar bisa diterima dengan baik oleh konsumen.
Dan memberikan efek positif terhadap brand image dari coca-cola.

b. Dimensi act pada experiential marketing #RayakanNamamu juga
menunjukan pengaruh yang signifikan terhadap brand image coca-cola, oleh
karena itu coca-cola juga perlu memperhatikan subdimensi dari dimensi act
yaitu behavior dan lifestyle. Pada behavior coca-cola perlu mempertahankan
kemampuan untuk mendorong masyarakat agar mendukung kampanye. Pada
lifestyle coca-cola perlu mempertahankan dan mengembangkan cara untuk
mendorong konsumen agar mereka turut mendukung kampanye yang
dilakukan coca-cola dengan mengkomunikasikan kampanye yang dilakukan

oleh coca-cola
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