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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, analisis data dan pembahasan yang telah 

dilakukan, maka dapa ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

Dari hasil pengujian hipotesis terbukti bahwa secara parsial dan individual 

(t), Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image pada UMKM Adilah Cake & Kukis Kabupaten Gorontalo. Dalam 

arti lain, dengan adanya peningkatan Social Media Marketing maka akan terjadi 

pula peningkatan brand image dari sebuah perusahaan dalam hal ini UMKM 

Adilah Cake & Kukis. Hal ini menunjukkan bahwasanya penggunaan dan 

pemanfaatan media sosial yang baik dapat memberikan pengaruh besar terhadap 

brand image perusahaan melalui pembuatan konten, berbagi konten, 

menghubungkan (relasi), membangun komunitas. Dari ketiga indikator tersebut, 

indikator pertama yakni menghubungkan (connecting) yang paling dominan 

dalam mempengaruhi brand image Adilah Cake & Kukis Kabupaten Gorontalo. 

Sedangkan, dari indikator brand image, indikator kedua yakni keunikan 

(uniqueness) yang paling dominan. Serta, hasil analisis koefisien determinasi (R2) 

diketahui variabel bebas yakni Social Media Marketing memiliki pengaruh positif 

dan siginifikan terhadap Brand Image atau dapat diartikan bahwa variabel Brand 

Image dapat dijelaskan secara baik oleh variabel Social Media Marketing. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan, maka selanjutnya peneliti 

memberikan saran yang berkaitan dengan penelitian ini, yang kiranya dapat 

memberikan manfaat bagi pihak-pihak terkait atas hasil penelitian ini. Adapun 

saran-saran yang peneliti dapat sampaikan adalah sebagai berikut: 

5.2.1 Bagi UMKM Adilah Cake & Kukis Kabupaten Gorontalo 

a. Untuk meningkatkan dan menciptakan brand image yang baik diperlukan 

peningkatan dan pemaksimalan social media marketing agar produk 

UMKM Adilah Cake & Kukis dapat dilirik oleh konsumen. 

b. Untuk meningkatkan dan memaksimalkan penerapan social media 

marketing bagi pemilik/pengelola UMKM Adilah Cake & Kukis, hal-hal 

yang perlu dilakukan adalah sebagai berikut: 

a. Menghubungkan (connection), sebagai indikator lebih dominan dalam 

penerapan social media marketing dan menjadi salah satu faktor 

pendukung yang mampu menarik perhatian konsumen dalam melirik 

produk UMKM Adilah Cake & Kukis di media sosial. 

b. Sedangkan, untuk indikator yang lebih kecil pengaruhnya pada 

penerapan social media marketing yakni pembangunan komunitas 

(community building) yang dimana belum ada akun media sosial secara 

resmi yang dibuat oleh UMKM Adilah Cake & Kukis sebagai patokan 

informasi bagi konsumen. Selain itu, masih kurangnya iklan promosi 

tentang produk UMKM Adilah Cake & Kukis untuk menstimulus 
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konsumen melakukan pembelian dan lebih percaya dengan produk 

yang ditawarkan 

c. Sedangkan untuk meningkatkan dan memaksimalkan variabel brand 

image bagi pemilik/pengelola UMKM Adilah Cake & Kukis, hal-hal yang 

perlu dilakukan adalah sebagai berikut: 

a. Keunikan (uniqueness), sebagai indikator lebih dominan dalam 

penerapan brand image yang menjadi salah satu faktor pendukung 

serta mampu menarik perhatian konsumen dalam melirik produk di 

media sosial. Hal ini dikarenakan UMKM Adilah Cake & Kukis 

menyediakan berbagai macam jenis produk yang ditawarkan, memiliki 

karyawan dengan pelayanan prima dan baik, dan memiliki fasilitas 

yang lengkap sehingganya membuat konsumen nyaman. 

b. Sedangkan indikator yang kurang mempengaruhi penerapan brand 

image yakni keunggulan (favorable). Ini disebabkan kurang memiliki 

desain yang menarik untuk membujuk para konsumen agar membeli 

produk UMKM Adilah Cake & Kukis, harga yang masih kurang 

terjangkau dirasakan oleh para konsumen dan masih kurang memiliki 

kualitas produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

5.2.2 Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya hendaknya dapat memperluas objek penelitian, tidak 

hanya pada variabel Social Media Marketing saja tetapi variabel-variabel lain 

yang dapat mempengaruhi Brand Image untuk mendapatkan hasil yang lebih 

beragam seperti harga, kualitas produk, dan promosi.  
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