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BAB V 

PENUTUP 

V.1 Kesimpulan     

          Setelah mengulas dan menganalisis hasil penelitian, peneliti menyatakan bahwa 

strategi promosi dan struktur pesan promosi dari toko smartphone Pstore dan Bstore 

menunjukkan perbedaan signifikan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Pstore 

melibatkan semua indikator yang diidentifikasi, sementara Bstore tidak menerapkan 

seluruh indikator tersebut.  

           Pstore dan Bstore menunjukkan tingkat frekuensi tinggi dalam aspek produk 

dalam konteks penerapan marketing mix, dengan Pstore unggul dibanding Bstore. Pada 

aspek price, Pstore  juga lebih aktif dibanding Bstore dalam menerapkan strategi 

promosi periklanan. Dalam advertising, keduanya sama-sama aktif dengan tingkat 

frekuensi dengan menunjukkan konsistensi tinggi. Pstore  menunjukkan frekuensi yang 

lebih rendah dalam direct marketing dibanding, terutama karena kurangnya informasi 

call center dari Pstore. Dalam sales promotion, Pstore  lebih aktif dibanding Bstore 

yang sama sekali tidak menerapkan indikator tersebut. Dalam aspek people, baik Pstore 

maupun Bstore mencapai tingkat frekuensi yang tinggi, menunjukkan konsistensi 

tinggi dalam memberikan respons kepada pengikut dan meningkatkan pelibatan 

pelanggan di platform mereka. 
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Dalam struktur pesan promosi, Pstore dan Bstore menerapkan pendekatan one-sided, 

Selanjutnya, baik Pstore maupun Bstore menggunakan teknik anti-climax dalam 

menyajikan pesan. Dalam penyusunan pesan, Pstore dan Bstore mengadopsi 

pendekatan primacy. Dalam penarikan pesan, baik Pstore maupun Bstore 

menggunakan pendekatan eksplisit.  

             Perlu ditekankan bahwa jumlah total unggahan juga memberikan dampak 

signifikan pada hasil temuan, terutama terkait dengan konsistensi unggahan Pstore dan 

Bstore selama periode tiga bulan yang diobservasi. Pstore secara aktif 

mempublikasikan postingan promosi sebanyak 304 kali dalam rentang waktu tersebut, 

sementara Bstore hanya mengunggah 100 postingan promosi. Fakta ini memiliki 

implikasi pada kesimpulan dari penelitian ini, menunjukkan bahwa konsistensi dalam 

membagikan unggahan promosi sebanyak mungkin dapat berdampak positif untuk 

perusahaan. 

V.2 Saran 

V.2.1 Saran Akademis  

           Peneliti menyadari adanya sejumlah keterbatasan dalam pelaksanaan penelitian 

ini. Dengan melihat ke depan, peneliti berharap bahwa penelitian selanjutnya, yang 

mungkin dilakukan oleh peneliti lain, dapat memberikan analisis data yang lebih 

mendalam dan kompleks terkait perbandingan atau komparasi strategi promosi dan isi 

pesan promosi pada akun media sosial Instagram suatu perusahaan. Hal ini dapat 

dicapai melalui pendekatan dan metode yang berbeda, seperti menggunakan 
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pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus atau metode lain yang relevan dalam 

konteks perbandingan strategi promosi dan isi pesan promosi. 

V.2.2 Saran Praktis 

            Hasil dari penelitian ini memiliki potensi untuk memberikan rekomendasi dan 

evaluasi bagi pengelola akun Instagram Pstore dan Bstore, sehingga mereka dapat 

meningkatkan strategi promosi yang sedang dijalankan. Meskipun Pstore telah 

menerapkan strategi promosi dengan menggunakan secara menyeluruh indikator 4P 

pada akun Instagram, perlu diperhatikan bahwa optimasi strategi promosi tetap 

merupakan langkah yang dapat diambil. Sebaliknya, Bstore masih belum sepenuhnya 

mengadopsi strategi promosi melalui media sosial Instagram, khususnya dalam aspek 

sales promotion. 

          Bstore perlu terus mengembangkan penerapan bauran promosinya agar dapat 

membangun kepercayaan di kalangan masyarakat secara luas. Selain itu, inovasi dalam 

penyusunan promosi juga menjadi kunci penting, sehingga Bstore dapat menarik minat 

masyarakat melalui strategi promosi yang menarik dan relevan. Dengan demikian, 

pengelola akun Instagram Pstore dan Bstore dapat memanfaatkan temuan ini sebagai 

landasan untuk meningkatkan efektivitas strategi promosi mereka dan meningkatkan 

daya tarik perusahaan di mata konsumen.
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