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BAB 5 
KESIMPULAN DAN SARAN 

 
5.1. Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengembangan promotion mix English 

Studio Center, penulis menarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:  

  

1. Kegiatan promotion mix yang dilakukan memberi dampak pada brand 

awareness dan brand attitude. Perubahan yang terjadi pada brand awareness 

adalah:  

• Peningkatan brand awareness level atau ingatan terhadap merek. 

• Bertambahnya pemahaman dan pengetahuan produk  

• Perubahan persepsi responden terhadap positioning perusahaan menjadi 

sesuai dengan yang diharapkan 

• Peningkatan jangkauan target pasar yang menunjukkan perubahan dari 

unaware of brand pada brand recognition, ditunjukkan melalui adanya 5 

prospek (calon konsumen) baru yang datang di event. 

• Peningkatan awareness di Instagram melalui jumlah followers dan views.

  

2.  Pada brand attitude, perubahan yang terjadi adalah pada komponen konatif 

atau kecenderungan responden berperilaku. Sikap positif responden ditunjukkan 

melalui: 

• Perilaku mengajak teman untuk menghadiri event, disimpulkan juga bahwa 

word-of-mouth penting dalam pemasaran jasa karena berdampak 

meningkatkan efek komunikasi. 

• Bertambahnya jumlah komentar positif dan likes di Instagram. 

• Instagram post yang merekomendasikan event dan menyebutkan nama 

merek berupa repost, foto, dan snapgram. 

 

3.  Dari semua dampak yang terjadi, dampak yang paling menguntungkan bagi 

perusahaan adalah sikap positif melalui electronic word-of-mouth yang terbukti 

dapat membantu perusahaan menjangkau target pasar yang lebih luas dan 

meningkatkan brand awareness, selain itu juga menentukan sikap dari target 

pasar. Dalam penelitian ini, E-WOM menghasilkan bertambahnya prospek baru, 
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peningkatan awareness di Instagram dan LINE, dan ketertarikan target pasar 

terhadap merek. Keuntungan bagi perusahaan adalah mendapatkan efek promosi 

yang lebih besar dengan biaya yang efisien. 

 

4.  Dalam pelaksanaan setiap aktivitas promotion mix, hal yang utama adalah 

menetapkan tujuan dan mengetahui perilaku serta ekspektasi target pasar. Melalui 

penelitian ini, ditemukan 8 faktor penting dalam perencanaan event & experiences 

yang dirangkum menjadi: 

• Konsep acara yang dibuat perlu menyesuaikan dengan selera dan 

keinginan target peserta (audience) dan memiliki daya tarik (attractiveness). 

Dalam penelitian ini daya tarik utama acara adalah native speakers, 

costume party, dan werewolf games 

• Hal yang menarik dalam suatu acara adalah adanya pengalaman 

(experience) dan kegiatan yang melibatkan peserta untuk berinteraksi 

(interaction).  

• Acara promosi juga perlu memberikan manfaat bagi peserta (value & 

impact)  maupun perusahaan (product knowledge) 

• Acara perlu memiliki ciri khas atau keunggulan yang membedakan dengan 

acara lainnya atau pesaing. 

• Tempat pelaksanaan (venue) yang perlu mempertimbangkan lokasi, 

kapasitas, serta fasilitas dan transportasi umum yang tersedia.  

 

5.  Sedangkan dalam perencanaan advertising ditemukan 4 faktor penting yaitu: 

• Iklan harus memiliki daya tarik untuk dapat ditonton oleh audience, daya 

tarik iklan (attention) dapat tercipta melalui jalan cerita iklan, penyajian, 

pendukung iklan, keakraban, dan produk yang diiklankan sesuai dengan 

kebutuhan.  

• Penyampaian pesan iklan (message) yang efektif perlu 

mempertimbangkan pemilihan bahasa yang digunakan, kalimat yang 

singkat, kejelasan informasi, dan meminimalisir penggunaan istilah asing 

atau formal.  

• Iklan perlu memperhatikan audience yang tepat, karena itu perlu 

mempertimbangkan dimana saja iklan akan ditampilkan (media). Melalui 

penelitian ini, LINE dan Instagram adalah media online yang paling banyak 

digunakan oleh target berusia 17-25 tahun. 
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• Pendukung iklan (endorser) memiliki fungsi menarik dan meyakinkan. 

Kriteria endorser yang menarik bagi responden adalah penampilan fisik 

yang menarik, mampu mencerminkan positioning produk, kemampuannya 

dalam suatu bidang atau memiliki dampak positif di lingkungannya.  

 

6.  Faktor yang penting dalam interactive marketing adalah menentukan tujuan 

penggunaan media digital dan mengetahui perilaku konsumen. Pada penelitian ini, 

interactive marketing bertujuan sebagai fungsi branding yang ditunjukkan melalui: 

• Konten yang mampu mengkomunikasikan informasi tentang produk yang 

ditawarkan untuk menciptakan awareness. 

• Konten yang dapat memicu sikap positif dari audience yaitu repost, 

comments, dan likes 

• Memperhatikan topik yang disukai target dan waktu posting 

• Promosi melalui akun media sosial himpunan mahasiswa menunjukkan 

dampak positif menciptakan awareness pada target yang lebih spesifik. 

Dalam penelitian ini, akun kemahasiswaan sebagai media promosi di LINE 

adalah Warta Himahi untuk menjangkau target spesifik yaitu mahasiswa HI 

UNPAR. 

 

5.2. Saran 
 

Setelah melakukan penelitian dan memperoleh kesimpulan, penulis mengajukan 

beberapa saran yang diharapkan dapat bermanfaat bagi kelanjutan perusahaan di 

masa depan, saran untuk perusahaan adalah: 

1. Melakukan aktivitas promotion mix secara konsisten, karena untuk 

membangun ingatan dan pengenalan akan merek yang kuat di benak 

konsumen tidak akan terwujud hanya melalui satu aktivitas promosi, 

konsumen perlu diingatkan dan diedukasi secara berulang. 

2. Mempertahankan hubungan baik dengan native speakers karena merupakan 

daya tarik utama event perusahaan, 

3. Menjaga kualitas layanan yang baik agar tercipta word-of-mouth yang positif. 

4. Membangun relasi dengan himpunan mahasiswa melalui sponsorship atau 

partnership untuk menjangkau target pasar spesifik. 
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