BAB V
KESIMPULAN

Dalam bab ini peneliti menuliskan kesimpulan studi yang dimaksudkan
untuk memberi pemahaman secara praktis terhadap hasil-hasil yang diperoleh.
Hal ini agar mempermudah pemahaman pasar dalam menerapkan temuan-temuan
dalam konteks real nya, ada beberapa hal yang perlu diungkapkan untuk
mendukung generalisasi dalam penelitian ini antara lain kesimpulan diikuti
implikasi manajerial dan terakhir keterbatasan.

5.1 Profil Responden

Pengumpulan data dilakukan menggunakan bantuan google form, dalam
pengumpulan data terkumpul sebanyak 245 tanggapan responden, dan terdapat 29
responden yan tidak memenuhi kriteria yang telah ditetapkan sehingga data yang
bisa di gunakan untuk diolah menggunakan aplikasi SMART-PLS sebanyak 219
responden. Responden usia 20-25 tahun sebanyak 121 orang atau sebesar 56%,
usia 26-30 tahun sebanyak 78 orang atau sebesar 36,1%, dan > 31 tahun sebanyak
17 orang atau sebesar 7,8%. Semua responden memiliki media sosial yang terdiri
dari 100% atau sebanyak 216 meggunakan media sosial instagram, 75% atau
sebanyak 162 menggunakan media sosial youtube, 50,4% atau sebanyak 109
menggunakan media sosial twitter, dan 66,6% atau sebanak 144 responden
menggunakan media sosial facebook. Semua responden sebanyak 219 orag atau
sebesar 100% pernah melihat iklan produk Wardah melalui media sosial, pernah

menggunakan produk Wardah dan membeli produk Wardahlebih dari 1 kali.
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5.2 Kesimpulan

a.

Aktifitas pemasaran melalui media sosial (EITAC) memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap kesadaran merek, artinya bahwa
ketika aktifitas pemasaran melalui media sosial untuk
mempromosikan suatu merek dilakukan dengan baik dan kuat maka
akan menciptakan perasaan familiar terhadap suatu produk dibenak
konsumen sehingga kesadaran akan merek pada konsumen akan
menguat.

Aktifitas pemasaran melalui media sosial (EITAC) memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap citra merek, artinya bahwa
semakin kuat aktifitas pemasaran melalui media sosial (EITAC) akan
akan membentuk pandangan dan penilaian terhadap suatu produk,
semakin banyak informasi positif yang diberikan oleh suatu merek
produk akan meningkatkan citra merek pada konsumen.

Aktifitas pemasaran melalui media sosial (EITAC) memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, artinya ketika
aktifitas pemasaran melalui media sosial untuk mempromosikan suatu
merek dilakukan dengan baik dan kuat maka akan menciptakan
perasaan familiar, dan semakin banyak informasi positif yang
diberikan oleh suatu merek produk akan meningkatkan citra merek,
aktiftas pemasaran yang kuat dengan membentuk kesadaran merek
dan citra merek yang kuat akan menciptakan loyalitas konsumen

teradap merek.
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d. Kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap citra merek, artinya, menunjukkan bahwa semakin kuat
kesadaran merek yang dimiliki konsumen akan meningkatkan citra
merek pada suatu produk. Konsumen yang memiliki kesadaran merek
tinggi secara tidak langsung sudah memiliki penilaian/pandangan
positif terhadap produk tersebut.

e.  Kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap loyalitas merek, artinya menunjukkan bahwa semakin kuat
kesadaran merek yang dimiliki konsumen akan meningkatkan
loyalitas merek pada produk. Konsumen yang menilai positif suatu
produk akan membangun kesadaran merek yang secara langsung akan
mendorong loyalitas konsumen terhadap suatu produk.

f. Citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
loyalitas merek, artinya menunjukkan bahwa semakin bagus dan kuat
citra merek suatu produk akan meningkatkan loyalitas terhadap
merek.

5.3 Implikasi Menejerial

Pengunaan nilai mean pada rata-rata jawaban responden di setiap variabel
memiliki hasil yang tinggi dan baik, tetapi memiliki nilai yang berbeda,
perbedaan ini yang menjadi acuan peneliti dalam melihat bagian yang masih
dapat di tingkatkan. Hasil analisis diketahui jika aktifitas pemasaran melalui
media sosial memiliki pengaruh terhadap kesadaran merek, citra merek dan

loyaltas merek.
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Peneliti merumuskan implikasi manajerial berdasarkan temuan penelitian
sebagai berikut:

Temuan penelitian menunjukkan bahwa penilaian terendah Entertaiment
terdapat pada indikator “Akun media sosial dari merek ini menyenangkan”
dengan nilai mean 3,324; berdasarkan hal tersebut penting bagi para produsen
Wardah untuk melaukan strategi periklaan yang lebih menarik agar konsumen
semakin tertarik untuk menggunakan produknya.

Temuan penelitian menunjukkan bahwa penilaian terendah Interaction
terdapat pada indikator “Diskusi dan pertukaran pendapat dimungkinkan di
halaman media sosial merek ini” dengan nilai mean 3,004; berdasarkan hal
tersebut penting bagi para produsen Wardah untuk lebih menjaga interaksi
terhadap konsumen agar tetap terjadi proses pertukaran informasi permintaan dan
penawaranantara responden dangan perusahaan. Tujuanya agar perusahaan mamu
terus memenuhi kebutuhan apa yang dibutuhan oleh konsumenya.

Temuan penelitian menunjukkan bahwa penilaian terendah costomization
terdapat pada indikator “Saya dapat dengan mudah mendapatkan informasi yang
saya butuhkan berkat petunjuk di akun media sosial merek ini” dengan nilai mean
3,144; berdasarkan hal tersebut responden banyak mencari informasi terkait
produk yang akan mereka beli, maka dari itu sangat penting bagi perusahaan
untuk terus memberikan informasi melalui iklan pada media sosial dengan
penjelasan sedetail mungkin agar konsumen dapat melakukan penilaian atau
mereview produk dan menjadikan informasi tersebut sebagai bahan pertimbangan

untuk memilih produk terbaik.
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Temuan penelitian menunjukkan bahwa penilaian terendah Trendiness
terdapat pada indikator “Informasi yang dibagikan di media sosial merek ini
adalah yang terbaru” dengan nilai mean 3,153; berdasarkan hal tersebut
perusahaan harus meberikan perhatian khusus ketika memberikan informasi
terkait segala sesuatu tentang produk mereka, sebab persaingan dalam industri
produk kecantikan sangat kompetitif, ketika suatu produk dianggap tidak
memiliki inovasi dan tidak memiliki kelebihan yang menjadi kekuatan dari merek
tersebut maka akan ditingalkan oleh konsumennya karena banyak produsen
sejenis yang menawarkan berbagai macam kelebihan dari produknya.

5.4 Keterbatasan Penelitian dan Saran

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sulit untuk benar-benar melakukan
pengukuran terhadap loyalitas merek karena pada dasarnya banyak sebab yang
membuat konsumen dalam mengunakan suatu produk. Salah satunya konsumen
menggunakan produk atas dasar kecocokan karakteristik produk dengan
pribadinya atau atas dasar kuatnya akifitas pemasaran melaui media sosial
sehingga menciptaka dorongan untuk memakai suatu produk. Pada penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui bagaimana keberhasilan suatu strategi aktifitas
pemasaran melalui media sosial sehingga perlu dipastikan untuk mengetahui
motif konsumen dalam mengunakan merek tertentu. Dalam penelitian selanjutnya
mungkin bisa dilakukan pengamatan keperilakuan terhadap motif mengunakan

suatu produk untuk mengukur kesuksesan strategi pemasaran perusahaan.
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