BAB 5
SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN

5.1 Simpulan
Berdasarkan analisis data dan pembahasan, dapat diambil kesimpulan
pada penelitian berdasarkan rumusan masalah yaitu seberapa besar efektivitas
promosi melalui media sosial instagram (@kopikakak id berdasarkan
pendekatan AIDA (attention, interest, desire, action). Dari hasil perhitungan
keempat dimensi maka didapatkan kesimpulan sebagai berikut:

a. Attention, pada tahap attention hasil analisis data dapat diketahui bahwa
promosi Kopi Kakak melalui media sosial instagram “Sangat Efektif”
untuk menarik perhatian dari followers (pengikut), dengan hasil rata-rata
per item sebesar 4,36 dari skala 1-5 pada skala likert. Hasil yang dapat
disimpulkan adalah bahwa promosi Kopi Kakak melalui media sosial
instagram berhasil menarik perhatian responden dari segi materi
pengetahuan yang dibungkus menjadi konten dan visualisasi yang
menarik.

b. Interest, pada tahap Interest hasil analisis data dapat diketahui bahwa
promosi Kopi Kakak melalui media sosial instagram “Sangat Efektif”
untuk membuat konsumen tertarik, dengan hasil rata-rata per item sebesar
4,32 dari skala 1-5 pada skala likert. Hasil yang dapat disimpulkan adalah
bahwa promosi Kopi Kakak melalui media sosial instagram berhasil
memunculkan persepsi baik dan menumbuhkan rasa ketertarikan untuk
membeli produk Kopi Kakak setelah melihat iklan di media sosial
instagram, tentunya didukung oleh visualisasi yang menarik dan isi pesan
yang mudah dipahami oleh followers (pengikut). Strategi lain yang
digunakan untuk menarik minat beli konsumen adalah program give away
dan diskon di setiap periode tertentu.

c. Desire, pada tahap Desire hasil analisis data dapat diketahui bahwa
promosi Kopi Kakak melalui media sosial instagram “Cukup Efektif”

untuk membuat konsumen tertarik, dengan hasil rata-rata per item sebesar
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2,68 dari skala 1-5 pada skala likert. Hasil yang dapat disimpulkan adalah
bahwa promosi Kopi Kakak melalui media sosial instagram berhasil
menumbuhkan rasa keinginan konsumen untuk membeli produk Kopi
Kakak dengan memberikan informasi secara jelas yang memadai dan
mudah dipahami oleh konsumen meliputi informasi seputar produk, harga,
promo, place view, cara pemesanan dan juga alamat dari Kopi Kakak,

tentunya didukung dengan konsep dan visualisasi yang baik dan menarik.

d. Action, pada tahap Action hasil analisis data dapat diketahui bahwa

promosi Kopi Kakak melalui media sosial instagram “Sangat Efektif”
untuk membuat konsumen tertarik, dengan hasil rata-rata per item sebesar
4,37 dari skala 1-5 pada skala likert. Hasil yang dapat disimpulkan adalah
bahwa promosi Kopi Kakak efektif dalam memengaruhi konsumen untuk
membeli produk dari Kopi Kakak. Hal ini didukung dengan peningkatan
kualitas produk yang semakin baik, opsi pembelian meliputi dine-in (di
tempat), take away (dibawa pulang), dan delivery order (diantar ke rumah
dengan minimal pembelian 100.000 oleh pegawai Kopi Kakak).
Pemberian penawaran tersebut sangat efektif untuk menentukan tindakan
konsumen selanjutnya. Pada tahap action, konsumen dari Kopi Kakak

berhasil melakukan tindakan pembelian produk

Keterbatasan
Penelitian ini dilakukan sesuai dengan prosedur, namun masih terdapat
kekurangan dalam penelitian ini seperti terbatasnya objek penelitian yang

diteliti, yaitu hanya pada konsumen pada Kopi Kakak.

Saran

Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis, promosi Kopi Kakak
melalui media sosial instagram dengan pendekatan AIDA (attention, interest,
desire, action) secara keseluruhan terdapat aspek yang mendapatkan hasil
“Cukup Efektif” yaitu aspek desire (keinginan), berdasarkan skala likert
dengan rata-rata per item sebesar 2,68. Hal ini dapat ditingkatkan dengan

melakukan beberapa evaluasi. Dalam aspek desire sendiri merupakan tahap



46

dalam meyakinkan dan menumbuhkan keinginan konsumen untuk memiliki
produk atau jasa yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan mereka. Desire
terdiri dari lima indikator diantaranya informasi harga produk, promo yang
sedang berlaku, varian produk, lokasi kedai dan cara pemesanan. Pihak dari
Kopi Kakak dapat memperhatikan indikator desire dan melakukan beberapa
evaluasi. Dalam menyampaikan promo dan lokasi kedai, perusahaan dapat
menggunakan model atau falent untuk membuat visualisasi dari promosi
terlihat lebih menarik. Informasi harga dan varian produk dapat dibuat
menjadi lebih mudah misalnya dalam setiap varian dibawah menunya
diberikan penjelasan singkat tentang menu tersebut. Opsi pembelian,
perusahaan dapat menambahkan keterangan tersebut di setiap postingan
instagram, biografi maupun disetiap konten yang sedang dipromosikan agar

responden mengetahui dan merespon informasi tersebut.
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