BAB V
PENUTUP

V.1  Kesimpulan

Menurut evidensi yang diperoleh, peneliti menemukan adanya korelasi atau
hubungan antara dua variabel, terpaan dan brand awareness yang menunjukkan
sikap yang rendah tetapi jelas. Peneliti juga menemukan diantara dua variabel
menunjukkan bahwa mayoritas responden yang mengisi kuesioner berusia rentang
20 dan 24 tahun, dan berdomisili di Sidoarjo. Menurut hasil penelitian rata-rata
diantara tiga indikator brand awareness, peneliti menyimpulan bahwa brand
recognition adalah indikator yang paling tertinggi. Dimana brand recognition
merupakan hal yang penting. Kesimpulan yang lain juga menunjukkan responden
menonton dan membaca kurang dari 3 kali tanpa ada kegiatan lain. Responden juga
mengingat merek Eiger saat membeli perlengkapan outdoor, dengan sebagian besar
responden memilih untuk membeli tas dimana responden lebih mengenal Eiger

melalui logo dan simbol.

V.2 Saran

V.2.1 Saran Akademis

Penelitian yang serupa dapat dilakukan menggunakan objek yang sama
namun menggunakan subjek penelitian yang berbeda. Peneliti berharap agar
penelitian selanjutnya dapat mengembangkan teori kultivasi pada media sosial
dengan pendekatan yang berbeda yakni menggunakan pendekatan kuantitatif
dimana dapat diteliti menggunakan wawancara. Peneliti juga menyarankan agar

penelitian selanjutnya dapat membahas mengenai interaktivitas melalui terpaan.
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V.2.2 Saran Praktis

Peneliti menyimpulkan bahwa Eiger harus meningkatkan brand awareness
dengan membuat konten di sosial media Instagram dengan lebih bervariasi. Dengan

meningkatkan konten-konten sesuai dengan brand recognition.
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