
 

62 
 

Bab 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1. Kesimpulan  

Promotion Mix Terhadap Brand 

Awereness pada Platform Video Online 

hasil penelitian tersebut :  

  

1. Persepsi brand awareness terhadap platform video online Vidio.com dipersepsikan 

negatif oleh 100 responden larena responden tidak mengetahui adanya Vidio.com, dari 

100 responden hanya terpilih 17 responden yang mengetahui ada nya platform video 

online Vidio.com. Pada dimensi unware of brand responden setuju jika Vidio.com 

merupakan sebuah platform untuk menonton video secara online, namun untuk 

menonton video secara online responden sudah terbiasa menonton di platform online 

Youtube.Dalam dimensi brand recognition responden hanya mengetahui Vidio.com 

sebagai platform untuk menonton secara online dan responden mengatakan sudah 

jarang menonton acara TV lokal,oleh karena itu mereka tidak tertarik mencari platform 

online dan mereka tidak tahu jika di Vidio.com ada layanan streaming secara live pada 

acara-acara TV lokal. Dalam dimensi brand recall, untuk target pasarnya sendiri 

responden mengatakan tidak setuju para remaja yang berumur 17 -35 tahun yang 

menjadi target pasar Vidio,com karena responden yang berumur 17-35 tahun tidak 

menonton di platform video online Vidio.com, responden mengira Vidio.com adalah 

platform yang disediakan untuk orang tua karena banyak memuat tentang berita dan 

musik dangdut, responden yang berumur 17-35 tahun lebih memilih untuk menonton 

di platform lainnya. Dalam dimensi top of mind, responden sangat tidak setuju bahwa 

Vidio.com merupakan sebuah platform video online asal Indonesia, responden 

menyangka Vidio.com adalah platform video online milik Malaysia.  

2. Persepsi promotion mix dipersepsikan negatif oleh responden yang berjumlah 17 

responden dikarenakan pada dimensi advertising, responden hampir tidak pernah 
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melihat adanya iklan yang ditayangkan oleh platform video online Vidio.com oleh 

karena itu responden tidak mengetahui apa saja informasi yang ada di 

Vidio.com.Responden tidak  pernah melihat adanya iklan Vidio.com di berbagai media 

sosial (Instagram,TV, Facebook,Twitter,Youtube) .Dalam dimensi sales promotion 

diberitahu bahwa Vidio.com memiliki kontes video online, lalu jika menjadi pemenang 

pada kontes akan mendapatkan hadiah yang menarik diikuti namun, berdasarkan hasil 

kuesioner yang dilakukan responden mengatakan tidak setuju yang berarti responden 

tidak tahu adanya kontes yang diselenggarakan oleh Vidio.com dikarenakan kurangnya 

informasi dari promosi yang dilakukan oleh Vidio.com. mereka mengatakan tidak tahu 

adanya kontes yang dilakukan oleh Vidio.com oleh karena itu responden juga tidak 

tahu jika kontes yang dilakukan oleh Vidio.com memiliki promo atau hadiah jika 

menjadi pemenang pada kontes video online yang diselenggarakan,responden 

mengatakan bahwa jika memang ada hadiah, responden kurang tertarik untuk 

mengikuti kontes dalam kegiatan promosi yang dilakukan oleh Vidio.com karena 

bukan platform yang keren dan responden merasa malas karena tidak akan membuat 

responden menjadi  terkenal, berbeda dengan Youtube. Jika meng -upload di Youtube, 

lalu  berhasil akan masuk dalam trending di Indonesia dan bisa juga di luar 

negeri.Dalam dimensi public relations, diberitahu bahwa Vidio.com menjadi sponsor 

Stand Up Comedy

tidak tahu jika Vidio.com menjadi sponsor dalam ac ara tersebut. Padahal dalam 

platform Vidio.com dapat mengikuti kontes secara online, untuk beberapa responden 

periode 16 Juli 2017  10 Agustus 2017 dapat meng-upload video pada platform 

Vidio.com dengan vote sebanyak-banyaknya, tetapi kenyataannya di setiap video yang 

sudah di upload hanya terdapat kurang dari 10 vote, jadi untuk pemenang yang lolos 

juga hanya mendapatkan vote yang sedikit pula dan responden mengatakan tidak adil 

dengan orang-orang yang melakukan audisi yang langsung ditempat, karena peserta 

yang lewat Vidio.com langsung bisa melakukan audisi di Jakarta, dengan vote yang 

sedikit. Vidio.com merupakan wadah bagi anak muda Indonesia berkreasi dan juga 
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Vidio.com melakukan kontes untuk layanan masyarakat namun responden tidak setuju 

dengan pernyataan tersebut dikarenakan responden sudah jarang menonton acara TV 

lokal sementara untuk menonton video online sebagai wadah berkreasi biasanya 

responden menonton di platform online Youtube dan responden tidak mengetahui 

adanya kontes dikarenakan kurang gencar dalam melakukan iklan.  

  

3. Persepsi promotion mix terhadap brand awareness platform video online Vidio.com. 

Terhadap variabel promotion mix pada ketiga dimensi advertising (X1), sales 

promotion (X2), dan public relations (X4) mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel brand awarenss pada platform video online Vidio.com.Besarnya 

kontribusi promotion mix terhadap brand awareness pada platform video online 

Vidio.com, sebesar 0,629 ini berarti 62,9% dari variasi brand awareness pada platform 

video online Vidio.com dijelaskan oleh promotion mix, sedangkan sisanya sebesar 

37,1% dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 

Hubungan tersebut menunjukkan bahwa semakin baik promotion mix pada terhadap 

platform video online Vidio.com maka brand awareness akan meningkat.   

  

  

5.2. Saran  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis dan kesimpulan yang dapat 

penulis rangkum, penulis mencoba untuk memberikan saran sebagai berikut:  

 Vidio.com dapat bekerja sama dengan selebgram untuk memperkenalkan produk mela lui 

media sosial seperti Youtube, Instagram, Twitter, Facebook,dan berbagai media sosial 

lainnya. Dalam memasarkan Vidio.com, sel ebgram juga harus membuat konten yang 

berbeda yang hanya ditampilkan di Vidio.com sehingga membuat rasa penasaran lebih 

tinggi. Dengan menggunakan selebgram untuk memasarkan produk, banyak orang yang 

melihat dan penasaran dengan konten yang hanya dibuat pa da Vidio.com sehingga 

konsumen akan membuka platform Vidio.com. Dari sisi negatifnya, mungkin hanya 

beberapa orang saja yang benar-benar tertarik untuk melihat konten yang ada di 
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Vidio.com. Beberapa konsumen hanya akan melihat konten yang selebgram upload dalam 

platform Vidio.com lalu tidak tertarik untuk melihat konten lainnya.  

 

 Promosi lewat kontes-kontes tidak terlalu berpengaruh pada kesadaran konsumen pada 

platform online Vidio.com, sebaiknya Vidio.com menghentikan kegiata n kontes tersebut 

karena dilihat dari jumlah orang yang mengikuti kontes sangat sedikit dan Vidio.com 

mengeluarkan uang yang cukup banyak untuk membuat hadiah bagi para pemenang 

kontestan, lebih baik Vidio.com melakukan acara kerja sama dengan universitas di 

Indonesia, dengan membuat seminar, talk show, ataupun menjadi sponsor yang memiliki 

target pasar anak remaja, jika Vidio.com gencar melakukan hal seperti itu maka banyak 

orang yang secara tidak langsung akan mengenal Vidio.com. Vidio.com juga bisa bekerja 

sama dengan universitas di Indonesia dengan mengadakan pembelajaran tentang video, 

bagaimana cara merekam video yang baik, bagaimana cara untuk meng -edit video, 

bagaimana caranya jika konsumen ingin video mereka banyak dilihat oleh orang lain ,dan 

pembelajaran yang lainnya. Dalam pembelajaran tersebut dapat dikenalkan juga pada 

konsumen tentang platform untuk menonton video online bernama Vidio.com.   

 

 Vidio.com dapat membuat tim yang dapat membuat konten khusus dengan cara membuat 

video dengan isi mengenalkan budaya dan suku yang ada di Indonesia. Banyak suku dan 

budaya yang ada di Indonesia, Vidio.com dapat membahasnya sehingga konsumen yang 

menonton tertarik untuk melihatnya. Terlebih untuk orang asing yang sangat mencintai 

Indonesia, mereka bisa mencari konten tersebut di Vidio.c om.  

 

 Selain itu, Vidio.com juga bisa memberikan giveaway pada media sosial Instagram 

dengan cara menceritakan pengalaman orang-orang yang menonton pada platform online 

Vidio.com, konsumen yang megikutinya tentu akan diberikan hadiah yang menarik dari 

Vidio.com agar konsumen tertarik untuk mengikuti giveaway yang dilaksanakan. Secara 

tidak langsung, konsumen yang telah membagikan pengalaman mereka dalam giveaway 

membantu dalam pengenalan pada Vidio.com. Metode ini paling banyak digunakan untuk 
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mempromosikan suatu brand, karena praktis dan info yang tersebarpun dilakukan oleh 

konsumen Vidio.com   
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