BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

Pada bab terakhir ini, peneliti akan menyimpulkan hasil dan memberikan

saran berdasarkan temuan dari metode yang telah digunakan, yang dapat berguna

untuk penelitian masa depan dan sebagai referensi dalam studi pemasaran.

5.1.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dari 200 responden, mayoritas adalah

perempuan dengan usia mayoritas berada di rentang 17-27 tahun. Dari sini, dapat

disimpulkan beberapa hal dari penelitian ini, antara lain:

1.

Melalui upaya pemasaran media sosial, khususnya di platform Instagram,
Aerostreet memiliki potensi untuk meningkatkan kesadaran merek di
kalangan konsumennya. Dari sudut pandang positif, strategi pemasaran
Aerostreet melalui Instagram telah sukses dalam menarik perhatian calon
konsumen dan meningkatkan kesadaran merek Aerostreet. Mayoritas dari
responden dalam penelitian ini juga menyatakan bahwa Instagram
setidaknya membantu mereka untuk lebih mengetahui mengenai produk
Aerostreet. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pemasaran media
sosial yang efektif dapat memberikan kontribusi yang signifikan dalam
meningkatkan kesadaran merek konsumen terhadap Aerostreet.

Kesadaran merek memiliki dampak positif dan signifikan terhadap niat
pembelian online konsumen Aerostreet. Dari perspektif positif, konsumen
yang telah mengenal merek Aerostreet cenderung memiliki niat beli yang
lebih besar. Dengan kata lain, tingkat kesadaran merek yang tinggi dapat
mempengaruhi peningkatan niat beli konsumen di masa mendatang.
Berdasarkan hasil yang diperoleh dalam penelitian ini, responden juga
mengungkapkan bahwa ketika mereka mendengar nama Aerostreet, mereka
mengasosiasikannya dengan kualitas produk yang baik. Oleh karena itu,
kesadaran konsumen terhadap merek Aerostreet diharapkan terus
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mempengaruhi niat pembelian online produk Aerostreet.
Pemasaran melalui media sosial, terutama di platform Instagram,
berdampak positif pada kesadaran nilai konsumen terhadap merek
Aerostreet. Ini berarti bahwa menurut konsumen, harga yang ditawarkan
oleh Aerostreet sepadan dengan nilai produknya. Konsumen percaya bahwa
mereka mendapatkan produk berkualitas terbaik dengan harga yang mereka
bayarkan untuk membeli produk Aerostreet, karena sebagian besar
responden membandingkan harga yang mereka bayarkan dengan kualitas
produk yang mereka terima. Keberhasilan pemasaran melalui media sosial
dapat meningkatkan kesadaran akan nilai di kalangan konsumen.
Kesadaran akan nilai memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap
niat pembelian online produk dari Aerostreet. Hal ini disebabkan oleh fakta
bahwa kesadaran akan nilai produk akan mendorong konsumen untuk
mencari keseimbangan yang optimal antara harga dan kualitas, sehingga
mereka memastikan bahwa nilai yang mereka terima sepadan dengan uang
yang mereka keluarkan. Dengan kata lain, ketika kesadaran akan nilai
sudah terbentuk, kemungkinan niat untuk membeli di masa depan dapat
meningkat karena konsumen merasa bahwa mereka mendapatkan nilai
yang terbaik atau sesuai dengan yang mereka bayarkan. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kesadaran akan nilai yang dimiliki
konsumen, semakin besar kemungkinan niat untuk membeli produk
tersebut secara online.
Pemasaran melalui media sosial, terutama di platform Instagram,
memberikan pengaruh positif terhadap kesadaran harga konsumen terhadap
merek Aerostreet. Hal ini dapat dianggap sebagai dampak positif karena
menunjukkan bahwa keberadaan Aerostreet di Instagram dapat
meningkatkan kesadaran harga di kalangan konsumen. Salah satu
keunggulan yang dimiliki oleh Aerostreet adalah harga produknya yang
lebih terjangkau dibandingkan dengan pesaingnya. Melalui Instagram,
Aerostreet berhasil meningkatkan kesadaran konsumen akan keunggulan
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5.2.

harga ini, sehingga konsumen merasa bahwa dengan memilih Aerostreet,
mereka mendapatkan produk dengan harga terbaik dibandingkan merek
lain. Dengan demikian, pemasaran melalui media sosial dapat memiliki
dampak yang signifikan pada kesadaran harga konsumen, baik secara
langsung maupun tidak langsung melalui pengaruh pada persepsi nilai dan
kualitas produk.

Kesadaran akan harga memiliki dampak positif dan signifikan terhadap niat
pembelian online produk dari Aerostreet. Ini disebabkan oleh fakta bahwa
konsumen yang memiliki kesadaran harga cenderung dipengaruhi oleh
manfaat yang mereka harapkan. Artinya, tingkat kesadaran harga yang
dimiliki konsumen memainkan peran penting dalam keputusan pembelian.
Kesadaran harga ini mencakup pertimbangan harga dan manfaat yang
diperoleh dari produk. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin
rendah harga produk namun memiliki kualitas yang baik, maka niat

pembelian konsumen cenderung meningkat.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan temuan dari penelitian ini, beberapa implikasi manajerial yang

dapat diberikan bagi pihak terkait adalah sebagai berikut:

1.

Temuan dari penelitian ini dapat berfungsi sebagai pedoman untuk
mengembangkan strategi pemasaran melalui platform Instagram dengan
tujuan meningkatkan niat pembelian online di masa depan.

Memahami pola pikir konsumen dalam memilih produk merupakan hal
yang krusial untuk memastikan produk yang ditawarkan sesuai dengan
target pasar.

Kesadaran konsumen memiliki dampak signifikan terhadap niat pembelian.
Oleh karena itu, Aerostreet dapat terus mempertahankan kesadaran
konsumen terkait harga dan kualitas produk, agar dapat memperkuat

keyakinan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.
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5.3.

Untuk menghindari kesan bahwa Aerostreet hanya menawarkan harga
murah, penting untuk menonjolkan keunggulan dan kualitas produk yang
dimiliki oleh Aerostreet. Hal ini dapat meyakinkan konsumen akan kualitas

yang unggul dan layak untuk dibeli.

Saran Untuk Penelitian Selanjutnya

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti menyusun saran untuk

penelitian berikutnya sebagai berikut:

1.

Melakukan penelitian serupa pada merek populer lainnya untuk menguji
keberhasilan teori kesadaran.

Dalam penelitian selanjutnya dapat diberikan pengertian dari consciousness
di dalam kuesioner agar responden dapat memahami perbedaan antara
consciousness dengan awareness yang masih ambigu.

Dalam penelitian selanjutnya selain hanya menggunakan platform
Instagram disarankan agar dapat menggunakan platform lain seperti Tiktok,
Twitter, Facebook, dan sebagainya.

Penelitian selanjutnya sebaiknya difokuskan pada variabel baru seperti
kualitas  produk, perilaku pembelian, dan faktor-faktor yang
dipertimbangkan konsumen dalam memilih produk.

Membedakan antara responden yang pernah dan belum pernah membeli,
sehingga dalam penelitian selanjutnya dapat memperoleh data yang lebih
kaya dan bermanfaat untuk pengambilan keputusan pembelian yang lebih
baik.
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5.4. Kelemahan Penelitian

Penelitian ini tetap memiliki kelemahan dan masih ada kekurangan yang
perlu diperhatikan sebagai acuan dan pembelajaran untuk penelitian berikutnya.
Kelemahan dalam penelitian ini adalah adanya kesan pemaksaan dan ambiguitas
karena teori kesadaran (consciousness) yang digunakan terlihat mirip dengan teori
kesadaran lainnya (awareness). Kesadaran (consciousness) dalam penelitian ini
mengacu pada kondisi di mana konsumen dapat mengenali merek tertentu dari
berbagai merek yang tersedia, sementara kesadaran yang lain (awareness) lebih
fokus pada tingkat kesadaran konsumen terhadap merek yang dipilih. Penelitian ini
berusaha untuk memahami bagaimana responden mengenali Aerostreet dari
berbagai aspek kesadaran. Kesamaan antara kedua teori ini dapat membingungkan
pembaca atau peneliti lainnya, sehingga diperlukan pemahaman yang lebih
mendalam untuk memahami konsep kesadaran dengan benar.

Selain itu, dalam penelitian ini masih kurang membatasi responden antara
responden yang pernah membeli produk dengan yang belum pernah membeli
pernah membeli produk. Responden yang pernah membeli produk dapat
memberikan wawasan tentang pengalaman pengguna, kepuasan, kualitas, dan
kekurangan produk tersebut. Sedangkan, responden yang belum pernah membeli
produk dapat memberikan perspektif tentang persepsi mereka terhadap produk,
alasan mereka belum membeli, dana pa yang mungkin mendorong mereka untuk

melakukan pembelian di masa depan.
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LAMPIRAN

KUESIONER
A. Pertanyaan Filter
Pertanyaan Ya Tidak
Apakah anda memiliki akun
instagram?

Apakah anda mengetahui merek
Aerostreet?

B. Demografi Responden
1. Jenis Kelamin

o Laki-laki

e Perempuan
2. Usia Responden

o 17-27

o 28-38

e 39-49

o >50
C. Petunjuk Pengisian
Berilah tanda (X) pada jawaban yang akan dipilih pada kolom yang tersedia.

Keterangan:
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Sangat Tidak Setuju (STS)
Tidak Setuju (TS)

Netral (N)

Setuju (S)

Sangat Setuju (SS)

Pertanyaan

STS

TS

SS

Anda menemukan konten menarik dari media sosial
Instagram mengenai produk Aerostreet yang ingin
Anda beli

Mudah mengungkapkan pendapat Anda mengenai
produk Aerostreet yang ingin Anda beli melalui
media sosial Instagram

Anda menggunakan media sosial Instagram untuk
mencari informasi mengenai produk Aerostreet
terbaru yang ingin Anda beli

Anda akan menyampaikan informasi mengenai
merek, produk, atau pelayanan dari media sosial

Instagram Aerostreet kepada teman-teman Anda

Anda memperhatikan produk Aerostreet yang Anda
beli

Nama merek Aerostreet yang Anda beli memberi
tahu Anda sesuatu mengenai kualitas produk
tersebut

Ketika Anda sudah mengenal merek Aerostreet,
Anda rela membayar lebih untuk mendapatkan
produk Aerostreet

Produk Aerostreet yang Anda beli kualitasnya

bagus
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Anda ingin harga produk Aerostreet yang Anda beli
murah, tapi memiliki kualitas yang baik, karena
keduanya penting

Anda membandingkan harga dari berbagai merek
saat berbelanja, untuk memastikan bahwa uang
yang Anda keluarkan sesuai dengan nilai yang
didapat

Ketika Anda berbelanja produk fashion, Anda
selalu berusaha mendapatkan produk yang
berkualitas sesuai dengan uang yang Anda
keluarkan

Ketika Anda membeli produk Aerostreet, Anda
ingin memastikan bahwa Anda mendapatkan harga

yang terjangkau

Anda cenderung membeli produk Aerostreet karena
harganya murah dan sesuai dengan kebutuhan Anda
Saat membeli produk Aerostreet, Anda sangat
memperhatikan harga

Saat akan membeli, Anda akan mencari produk
Aerostreet karena memiliki harga terjangkau

Anda memilih produk Aerostreet karena merasa
harga adalah faktor terpenting ketika memilih

produk fashion

Anda ingin membeli produk Aerostreet melalui
internet

Anda mungkin akan membeli produk Aerostreet
melalui internet di masa mendatang

Anda ingin membeli produk Aerostreet melalui
internet di masa mendatang

Anda akan membeli produk Aerostreet melalui

internet di masa mendatang
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