BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Berdasarkan dari hasil penelitian yang terlah dilakukan, maka
kesimpulan yang dapat didapatkan dalam penelitian kali ini dapat
disimpulkan bahwa H, dapat dikatakan diterima dan H, tidak dapat
diterima dengan

1. Variabel Content Marketing (X) berpengaruh sebesar 63,3 % terhadap
variabel kesadaran merek () sedangkan 36,7 % sisanya tidak
diketahui. Jika melihat pada tabel koefisien pearson, 63,3 % masuk
kedalam kategori kuat.

2. Content marketing (X) dari Travelxism masuk dalam kategori yang
sangat kuat karena berada pada range presentase 86% - 100%.

3. Variabel kesadaran merek (), recall masuk kedalam kategori sangat
kuat, recognition masuk kedalam kategori kuat, sedangkan purchase
dan consumption masuk kedalam kategori cukup. Sehingga dapat
dikatakan produk yang dimiliki oleh Travelxism belum memiliki

kualitas yang dapat dipercaya oleh konsumen.
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A. Saran
Dari penelitian yang sudah dilakukan, saran yang dapat diberikan oleh
peneliti pada penelitian kali ini yaitu:
1. Bagi perusahaan
Sejauh ini, Variabel Content Marketing (X) dalam Instagram
Travelxism berpengaruh sebesar 63,3 % terhadap variabel kesadaran
merek (Y) sedangkan 36,7 % sisanya tidak diketahui. Jika melihat pada
tabel koefisien pearson, 63,3 % masuk kedalam kategori kuat. Tentunya
ini dapat menjadi perhatian bagi perusahaan agar bisa meningkatkan
kekuatannya pada kategori sangat kuat. Apabila dilihat dari variabel
kesadaran merek () terdapat penurunan kekuatan interval, pada bagian
purchase dan consumption. Oleh karena itu, saran peneliti untuk
perusahaan adalah Travelxism mengambil kepercayaan konsumen
mengenai kualitas produk yang dimiliki sehingga dapat memperkuat
purchase. Salah satu langkah yang bisa dilakukan perusahaan untuk
meningkatkan purchase yaitu dengan menggunakan KOL atau
influencer untuk memperluas jangkauan kesadaran merek, penjualan
dan konsumsi. Sehingga peran content marketing sangat berguna untuk
semakin dikenalnya sebuah perusahaan
2. Bagi peneliti selanjutnya
Peneliti mengharapkan agar peneliti selanjutnya dapat mencari atau
melihat perbandingan perusahaan Travelxism dengan perusahaan

kompetitor sejenis yang bergerak pada bidang pariwisata keberlanjutan
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agar dapat dilihat lebih jelas dalam pemanfaatan content marketing
untuk mempengaruhi kesadaran merek serta melihat posisi perusahaan

dengan kompetitor.

B. Keterbatasan Peneliti
Berdasarkan pada pengalaman langsung yang telah dilakukan oleh
peneliti selama melakukan penelitian. Tentunya masih terdapat keterbatasan
dan kekurangan yang masih bisa diperbaiki oleh peneliti selanjutya untuk
menyempurnakan penelitian karena penelitian ini tentunya terdapat
kekurangan yang masih perlu diperbaiki kedepannya. Keterbatasan
penelitian yang ada dalam penelitian ini, antara lain:
1. Jumlah responden yang hanya berjumlah 101, tentunya masih sangat
kurang untuk menggambarkan kondisi perusahaan sesungguhnya.
2. Penelitian ini hanya befokus membahas mengenai Instagram,
padahal masih terdapat beberapa sosial media lainnya yang juga
dapat dilibatkan dalam penelitian.
3. Masih terdapat beberapa skala yang tidak berkebalikan secara jelasa
dan detail, sehingga masih timbul asumsi yang dilakukan oleh

peneliti.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN 1 PERTANYAAN KUESIONER
Perkenalkan nama saya Vito Fernando mahasiswa Universitas Atma Jaya Yogyakarta,

sedang melakukan penelitian mengenai pengaruh content marketing Instagram Travelxism
terhadap Tingkat Kesadaran Merek Travelxism. Untuk tercapainya sasaran penelitian ini,
saya membutuhkan kesediaan saudara/i untuk memberikan jawaban sesuai dengan yang

saudara/i rasakan.

Jawaban yang saudara/i berikan juga akan dirahasiakan dan hanya digunakan untuk
penelitian ini. Terima kasih untuk waktu dan kerja samanya. Partisipasi anda sangat saya

hargai.

1. Nama:

2. Jenis Kelamin:

PERTANYAAN

Relevansi

Tingkat kesesuaiaan konten Instagram @Travelxism dengan kebutuhan
audiens

Sesuai 1 2 3 4 5 6 Tidak
Sesuai

Tingkat pentingnya konten Instagram @Travelxism sesuai dengan
kebutuhan audiens

Penting 1 2 3 4 5 6 Tidak
Penting
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Relevan konten Instagram @Travelxism dengan pariwisata keberlanjutan

Relevan 1 2 3 4 5 6 Tidak
Relevan

Akurasi

Keakuratan sumber dalam pembuatan konten Instagram @ Travelxism

Terpercaya 1 2 3 4 5 6 Tidap dapat
dipercaya

Pencantuman sumber pada konten Instagram @ Travelxism

Selalu 1 2 3 4 5 6 Terkadang

Bernilai

Tingkat insight baru yang didapatkan setelah melihat konten Instagram
@Travelxism

Selalu 1 2 3 4 5 6 Terkadang

Solusi wisata keberlanjutan didapatkan dari konten Instagram
@Travelxism

Memberika 1 2 3 4 5 6 Tidak
n Memberika
n

Pengunaan informasi dari akun Instagram @ Travelxism ketika membahas
mengenai pariwisata keberlanjutan

Selalu 1 2 3 4 5 6 Terkadang

Mudah Dipahami
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Informasi yang diberikan oleh Instagram @Travelxism

Mudah 1 2 3 4 5 6 Sulit

Penggunaan visual dan tulisan pada konten Instagram @Travelxism

Mudah 1 2 3 4 5 6 Sulit

Konsisten

Tingkat keaktifan Instagram @Travelxism dalam membagikan konten
(feeds, story, reels)

Aktif 1 2 3 4 5 6 Terkadang

Informasi yang dibagikan mengenai pariwisata keberlanjutan

Selalu 1 2 3 4 5 6 Terkadang

Recall

Travelxism salah satu brand yang anda ingat ketika berbicara mengenai
tourism

Mudah 1 2 3 4 5 6 Sulit
mengingat Mengingat

Pengetahuan mengenai beach voluntrip merupakan produk dari Travelxism

Mengetahui 1 2 3 4 5 6 Tidak
Mengetahui

Travelxism menjadi band yang anda ingat ketika mendengar "sustainable
tourismt”
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Mudah 1 2 3
Mengingat

Sulit
Mengingat

Pengetahuan mengenai produk #semakinpeka berasal dari Travelxism

Mengetahui 1 2 3

Tidak
Mengetahui

Recognition

Travelxism merupakan salah satu brand yang anda cari ketika mencari

sebuah brand wisata

Selalu 1 2 3 Terkadang
Menyadari keberadaan Travelxism

Selalu 1 2 3 Terkadang
Mudah mengingat Travelxism

Mudah 1 2 3 Sulit
Mengetahui produk Travelxism

Semua 1 2 3 Sebagian
PURCHASE

Mau mengeluarkan uang untuk menggunakan produk Travelxism karena

percaya kualitas produk

Selalu 1 2 3

Terkadang
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Lebih memilih menggunakan produk travelxism dibandingkan brand serupa
lainnya

Selalu 1 2 3 4 5 6 Terkadang

Produk yang ditawarkan Travelxism memberikan manfaat untuk para
konsumen

Setuju 1 2 3 4 5 6 Terkadang

CONSUMPTION

Travelxism selalu ada di benak anda ketika sedang membahas mengenai
pariwisata

Selalu 1 2 3 4 5 6 Terkadang

Travelxism merupakan brand yang selalui diingat ketika ingin mencari
produk pariwisata

Selalu 1 2 3 4 5 6 Terkadang

Travelxism selalu menjadi opsi pertama untuk untuk mencari produk
pariwisata

Selalu 1 2 3 4 5 6 Terkadang




LAMPIRAN 2 GOOGLE FORM

Pengaruh konten marketing Instagram
@Travelxism terhadap Tingkat Kesadaran
Merek Travelxism

ok nurybering Tecagram Traveliism terhadap Tim

makta dan karjs samonrd Particpaal anila aansar s harsi

¥

Bava Vie Faimindo maduamuns Taivaaitae Atma Tava Yooyakars, wdans melakcdce penalztian mangersi pasgarub
2t Kasadaran Margh Teaveluize, Unnik rercspaisra sazanin
pepalrhom am sayva mesabutmhloe ke ediaan sandam 3 untk o emberean javaban semm densas vane ssodara s ;salon.

Tamvaban vaeg sandarat berdam fuga skan dishasiaiam dm v dimmakan ard pensitian me Tames ok unnsk

Nama fangkap *

Teka jawabarn: singes

Jamis Eslamin "

Pria

RELEVANSI

Dbesierips: (op=iomal)

Tmgkat keaesuedaen korter Instezram & Trovelosn: degan bebwtaben andiens

Gmsuay e

Tmgkat peatingya konten Indagram & Travelsizm senund dengen kebutuban audizns ©

i LY [ 4] ) (] .

Pelevune bonten Inetsgram (5 Tervebciem deagan periwisara keberlanjutsn *

LR

Tidak 3esual

Tadzk Funhng
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AKURAS] v
Dhsmieripe fopspenal]
Feeakimaten sumber delam pembaatan konten [rstagrany (@ Trmrebmam
1 z 5 4 S é
Teapemwayas - - L s - a Tidak dapsk dipercazs
Penranrumay sumber pada korten Tnsuprem @ Traveldem "
1 2 3 4 B &
el 3 ) ) . 4 ) ) Taak .
BERNILAL b
Desbegpei fopaicnal)
Tmgiat maight bamm vang didepatom setelah mehhat komten Instegmm 2 Trove oam
1 I 3 4 5 .1
failn Ty ) ] (i ] ) Tiduic 3
Soluel wizaw bebarl anjuten didapatian dari konten Insiagram @Traveldsm *
1 2 ] % & &
Wb L e “ “ L) L Tidale harmberilan

Tmgkcat prrgunaan mformas den ghom Instegram & Travelmem kethe membahas menpnas panissta

keherlonutan

Tidak Parnak

ses
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MUDAH INPAHAMI

Dledniok], (op<ional]

Informes veng diberikian obeh Testegran & Trseldism

Muilai ! |

Pensgunzarn visosl dem tulisar: pada konten Tnstzzran i Travebosm

EONSISTEN

Di=imrage: {opadtosall

Tmzkat beaktifon Instngraom & Travelxiam dalawy membazikan koiten (foeds. mory, reelyl

¢

‘Balt

Znln
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LAMPIRAN 5 UJI RELIABILITAS

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of ltems

845 12

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of ltems

803 14




LAMPIRAN 6 DISTRIBUSI FREKUENSI
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1. Relevansi
Pert. Relevansi 1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent FPercent
Valid  Sesuai 20 19.8 19.8 19.8
2 52 515 5145 71.3
3 23 228 228 541
4 5 50 5.0 §9.0
Tidak Sesuai 1 1.0 1.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
Pert. Relevani 2
Cumulative
Frequency FPercent  Walid Percent Fercent
Valid  Sesuai 29 287 287 287
2 43 426 426 713
3 20 19.8 19.8 §1.1
4 7 6.9 6.9 §8.0
5 1 1.0 1.0 §9.0
Tidak Sesuai 1 1.0 1.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
Pert. Relevansi 3
Cumulative
Frequency FPercent  Walid Percent Fercent
Valid  Penting 27 267 267 267
2 3z 317 Ny 584
3 3z 37 g §0.1
4 5 50 50 8950
5 5 50 5.0 100.0
Total 101 100.0 100.0

2. Akurasi
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Pert. Akurasi 1

Cumulative
Frequency FPercent Walid Percent Percent
Walid Terpercaya 29 287 287 287
2 54 534 535 822
3 12 11.49 11.9 941
4 4 4.0 4.0 Ga.0
5 2 2.0 20 100.0
Total 101 100.0 100.0
Pert. Akurasi 2
Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent FPercent
Valid  Selalu 20 19.8 19.8 19.8
2 40 396 396 594
3 29 287 287 88.1
4 8 7.8 7.4 96.0
5 3 o0 3.0 59.0
Tidak Pernah 1 1.0 1.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
3. Bernilai
Pert. Bernilai 2
Cumulative
Frequency Percent  “alid Percent Fercent
Valid  Memberikan 18 17.8 17.8 17.8
2 45 44 8 44 6 62.4
3 28 277 277 901
4 g 8.9 8.9 ga.0
5 1 1.0 1.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
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Pert. Bernilai 3

Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Percent
Valid  Selalu 14 134 134 134
2 48 47.5 47.48 61.4
3 31 307 30.7 5921
4 B 59 5.8 58.0
g 1 1.0 1.0 59.0
Tidak Pernah 1 1.0 1.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
4. Mudah dipahami
Pert. Mdh dipahami 1
Cumulative
Frequency FPercent Walid Percent Percent
Valid — Mudah 27 26.7 26.7 26.7
2 52 51.5 51.8 78.2
3 16 16.8 15.8 841
4 4 4.0 4.0 aa.0
5 2 2.0 2.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
Pert. Mudah dipahami 2
Cumulative
Frequency FPercent  “alid Percent Fercent
Valid — Mudah 3 307 o7 o7
2 44 436 436 74.3
3 19 18.8 18.8 831
4 4 4.0 4.0 ar.o
5 3 3.0 3.0 100.0

Total 101 100.0 100.0

5. Konsisten



Pert. Konsisten 1
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid — Aldif 25 248 248 248
2 53 524 525 ¥7.2
3 16 158 158 531
4 B 58 58 §9.0
Tidalk Aldif 1 1.0 1.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
Pert. Konsisten 2
Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent FPercent
Valid  Cepat 149 18.8 188 188
2 51 505 505 693
3 26 257 257 4950
4 3 30 3.0 58.0
5 1 1.0 1.0 59.0
Lama 1 1.0 1.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
6. Recall
Recall 1
Cumulative
Freguency Fercent  “Walid Percent Fercent
Valid Mudah Menglngat 26 207 257 257
2 47 46 5 46.5 723
3 21 208 . 20.8 5931
4 .2 E.D. Z.ﬂ 95.-E.|
5 3 30 3.0 58.0
Sulit Menaingat 2 20 2.0 100.0
Tatal 101 100.0 100.0
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Recall 2
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Percent
Valid  Mengetahui 25 248 248 248
2 43 426 426 67.3
3 21 208 208 g8.1
4 5 50 50 531
5 5 50 50 §98.0
Tidak Mengetahui 2 20 2.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
Recall 3
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Percent
Walid Mudah Mengingat 24 238 238 238
2 49 485 485 723
3 20 19.8 19.8 521
4 4 4.0 4.0 96.0
5 4 4.0 4.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
Recall 4
Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent FPercent
Valid  Mengetahui an 297 297 297
2 36 356 356 653
3 18 17.8 17.8 g3z
4 7 6.9 6.9 50.1
5 8 7.8 7.4 58.0
Tidak Mengetahui 2 20 2.0 100.0
Total 101 100.0 100.0

7. Recognition
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Recognition 1

Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Percent
Walid Selalu 14 13.0 13.8 13.8
2 43 426 426 f6.4
3 25 248 248 a1.2
4 12 11.9 11.8 931
i 4] 5.0 5.0 93.0
Tidak Pernah 2 2.0 2.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
Recoginition 2
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Percent
Walid Selalu 22 2.8 2.8 2.8
2 46 455 455 67.3
3 24 238 238 911
4 3 3.0 3.0 G941
g 4 4.0 4.0 93.0
Tidak Pernah 2 2.0 2.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
Recognition 3
Cumulative
Frequency FPercent Walid Percent Percent
Walid Muclah 24 238 238 238
2 39 38.6 386 62.4
3 28 277 27T a0.1
4 ] 5.0 5.0 495.0
i 3 3.0 3.0 93.0
Sulit 2 2.0 2.0 100.0

Total 101 100.0 100.0




Recognition 4
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Cumulative
Frequency FPercent Walid Percent Percent
Walid Semua 15 14.9 14.9 14.9
2 26 257 257 40.6
3 40 39.6 396 a0.2
4 11 10.9 10.9 911
i 4 4.0 4.0 95.0
Sebagian ) a.0 50 100.0
Total 101 100.0 100.0
8. Purchase
Purchase 1
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Percent
Walid Selalu 7 6.9 6.9 6.9
2 LY 40.6 40.6 47.5
3 23 228 228 70.3
4 15 14.9 14.8 251
i 12 11.9 11.9 q7.0
Tidak Pernah 3 3.0 3.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
Purchase 2
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Percent
Walid Selalu 12 11.9 11.9 11.9
2 23 228 228 347
3 34 337 337 63.3
4 17 16.8 16.8 251
i 13 12.0 12.8 93.0
Tidak Pernah 2 2.0 2.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
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Purchase 3
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent FPercent
Valid  Bermanfaat 15 14.9 14.9 14.9
2 43 42,6 42 6 57.4
3 21 208 208 78.2
4 15 149 1449 831
g 7 £.9 £.9 100.0
Total 101 100.0 100.0
9. Consumption
Consumption 1
Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent FPercent
Valid  Selalu 7 6.9 £.9 £.9
2 34 386 386 455
3 14 18.8 18.8 G4.4
4 27 26.7 26.7 511
5 8 7.9 7.8 59.0
Tidak Pernah 1 1.0 1.0 100.0

Total 101 100.0 100.0
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Consumption 2

Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Percent
Valid  Selalu 16 16.8 15.8 15.8
2 22 1.8 21.8 TG
3 24 287 287 66.3
4 17 16.8 16.8 83.2
g 16 16.8 15.8 59.0
Tidak Pernah 1 1.0 1.0 100.0
Total 101 100.0 100.0
Consumption 3
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Percent
Valid  Selalu B 7.9 7.8 7.8
2 26 267 5.7 337
3 24 238 238 57.4
4 22 21.8 21.8 79.2
g 17 16.8 16.8 96.0
Tidak Pernah 4 4.0 4.0 100.0

Total 101 100.0 100.0

LAMPIRAN 7 UJI NORMALITAS

Model Summarf'

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 6337 400 304 8.575

a. Predictors: (Constant), TOTAL X
. DependentVariable: TOTAL Y

LAMPIRAN 8 UJI LINERITAS

Measures of Association
F R Squared Eta Eta Squared
TOTALY *TOTAL X B33 400 740 A48




LAMPIRAN 9 UJI REGRESI LINIER SEDERHANA
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ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sia.
1 Regression 4850.355 1 4850.355 B6.087 .oog®
Residual 7279.477 . 84 73.530
Tatal 12138.832 . 100
a. DependentVariable: TOTAL Y
h. Predictors: (Constant), TOTAL X
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 12.725 3.054 4167 oo
TOTALX 812 . 13 G633 8.129 .0oo

a. DependentVariahle: TOTALY



