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BAB V

PENUTUP

5.1.Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis pengaruh pemasaran media sosial,
kualitas produk, dan Kaesang Pangarep sebagaibrand ambassador terhadap
Niat Pembelian Sang Pisang, maka kesimpulan yang dapat diambil dari

penelitian ini adalah :

Berdasarkan hasil analisis deskriptif dapat disimpulkan :

1, Hasil analisis persentase pada karakteristik usia diketahui bahwa,
mayoritas responden pada penelitian ini adalah 20-25 tahun dengan jumlah 139

orang dengan persentase sebanyak 54%.

2. Mayoritas responden dalam penelitian ini adalah pelajar atau

mahasiswa dengan jumlah 101 orang dengan persentase sebanyak 67,3%.

3. Karakteristik ~ responden dalam penelitian ini  mayoritas
berpenghasilan Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000,- dengan jumlah 63 orang dengan

persentase 42%.

4. Kebanyakan responden menggunakan media sosial instagram
dengan jumlah 137 orang dengan persentase 35%, lama penggunaan
menggunakan media sosiall-3 jam dengan jumlah 69 orang dengan persentase

46%.
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Hasil analisis regresi dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian konsumen, yang artinya semakin baik penggunaan
pemasaran media sosial terhadap niat pembelian Sang Pisang, makaniat

pembelian konsumen pada Sang Pisang akan meningkat.

2. Kualitas produk tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap niat pembelian konsumen.

3. Brand ambassadormemiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian konsumen, yang artinya penggunaan Kaesang Pangarep
sebagai brand ambassador mampu menarik konsumen, maka meningkatkan niat

pembeliaan Sang Pisang.

Hasil analisis One-way Anova dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Pemasaran media sosial signifikan yang artinya terdapat perbedaan rata-

rata pendapatan perbulan konsumen.

2. Kualitas produk tidak signifikan yang artinya tidak terdapat perbedaan

rata-rata pendapatan perbulan konsumen.

3. Brand ambassador signifikan yang artinya terdapat perbedaan rata-rata

pendapatan perbulan konsumen.

4. Niat pembelian tidak signifikan yang artinya tidak terdapat perbedaan

rata-rata pendapatan perbulan konsumen.
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5. Konsumen yang berpendapatan Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 paling
banyak memilih. Konsumen ini rata-rata adalah mahasiswa/pelajar yang lebih

banyak terpengaruh oleh iklan lewat pemasaraan media sosial.

6. Konsumen yang berpendapatan > Rp 3.000.000 yang paling sedikit
memilih. Konsumen ini rata-rata adalah pegawai/pekerja yang mana tidak begitu

terpengaruh oleh pemasaran yang di lakukan lewat media sosial.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dirumuskan beberapa implikasi

manajerial sebagai berikut :

1. Menggunakan programpemasaran media sosial harus yang dapat menarik

konsumen untuk meningkatkan niat pembelian.

2. Pemasaran media sosialdipenelitian ini tidak hanya digunakan untuk
memasarkan produk tetapi untuk berkomunikasi dan bertukar pendapat

mengenai produk Sang Pisang antara penjual dan konsumen.

3. Dilihat dari penelitian ini konsumen Sang Pisang sebagian besar adalah
remaja.Perusahaan bisa menyesuaikan iklan yang akan mereka buat agar
menarikperhatian remaja, sehingga perusahaan tidak kalah bersaing dengan

produk pisang lainnya.

4. Menjaga kualitas produk yang dimiliki suatu perusahaan maka akan menjaga
ikatan atau hubungan konsumen dengan produk tersebut. Sehingga dapat

menciptakan loyalitas terhadap perusahaan.
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5. Menggunakan brand ambassador yang tepatdan harus memastikan
seseorang yang berpengaruh, memiliki daya tarik, dan dapat dipercaya oleh

konsumen.

6. Pemilihan brand ambassador untuk sebuah iklan sangatlah penting.
Perusahaan haruslah melihat apakah seseorang tersebut berkompeten atau
kredibel untuk menjadi duta merek dalam iklan tersebut. Karena dengan
memilih brand ambassador yang tepat maka perusahaan mampu menjangkau

semua konsumen.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan penelitian yang dimiliki dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Metode yang digunakan adalah analisis regresi berganda dan one-way

anova sedangkan dari jurnal acuan tidak menggunakan metode tersebut.

2. Data yang terkumpul hanya 150 responden, maka menyebabkan ada

variabel yang tidak positif dan tidak signifikan.

3. Penelitian ini terdapat bagian-bagian variabel independen dan variabel
dependen yang dari beberapa jurnal penelitian sebelumnya lalu digabung menjadi

satu.
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5.4 Saran Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan penelitian maka dapat diberikan

saran untuk penelitian selanjutnya, yaitu :

1. Penelitian selanjutnya diharapkan tidak melakukan penelitian hanya pada

konsumen Sang Pisang di kota Yogyakarta, namun juga pada kota-kota lainnya.

2. Bagi peneliti selanjutnya disarankan mengembangkan penelitian ini
dengan mencari faktor lain yang dapat mempengaruhi niat pembelian dalam

konteks pemasaran melalui strategi promosi melalui media sosial.

3. Selain menggunakan media online untuk menyebarkan kuesioner,
penelitian selanjutnya sebaiknya disertai dengan wawancara sehingga data yang

diperoleh lebih lengkap dan dapat mengurangi data yang bersifat subyekti
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KUESIONER PENELITIAN

PENGARUHPEMASARAN MEDIA SOSIAL, KUALITAS PRODUK, dan
KAESANG PANGAREP sebagai BRAND AMBASSADOR terhadap NIAT
PEMBELIAN SANG PISANG

Identitas Responden

Jenis kelamin Usia anda saat ini Pekerjaan anda saat ini
( ) <20 Tahun () Pelajar
() Laki-laki ;
( ) 20-25 Tahun ( ) Wiraswasta
( ) Perempuan
( ) 26-35 Tahun () Pegawai Swasta
() 36-45 Tahun ( ) Lainnya

( ) >45 Tahun

Pemasukan anda sebulan sebesar
() <Rp 1.000.000

( ) Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000

( ) Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000

( ) Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000

( ) >Rp 4.000.000

Rata-rata waktu yang anda
habiskan untuk menggunakan

media sosial
() <1Jam
() 1-3Jam
( ) >3Jam

Media Sosial yang anda gunakan
() Facebook

() Twitter

() Instagram

() LinkedIn

( ) Google+
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Apakah anda mengetahui produk Sang Pisang?
() Ya

() Tidak*

Apakah anda pernah membeli makanan Sang Pisang ?

() Ya

( ) Tidak*

Apakah anda mengetahui bahwa Kaesang Pangarep pemilik Sang Pisang?
() Ya

( ) Tidak*

Apakah anda mengetahui bahwa ada media sosialyang memasarkan Sang
Pisang?

() Ya

( ) Tidak*

*Jika “tidak” tidak perlu melanjutkan pertanyaan berikutnya
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1. Mohon memberi tanda silang (X) pada jawaban yang dianggap paling sesuai.

2. Keterangan alternatif jawaban dan skor dengan skala 1 sampai dengan 5. Skala
1. sangat tidak setuju (STS), 2. tidak setuju (TS), 3. Netral (N), 4. setuju (S), 5.
sangat setuju (SS).

PENILAIAN

No. PERTANYAAN STS ‘ TS ‘ N ‘ S ‘ 3
A. PEMASARAN MEDIA SOSIAL (X1)
1. | Saya suka menggunakan media sosial untuk

meningkatkan  pengetahuan tentang  produk,

layanan, dan merek.
2. | Saya puas dengan pemasaran media sosial

branding.

Pemasaran brand melalui media sosialmenarik.

Konten yang ditampilkan Sang Pisang di layanan

media sosial menarik.
5. | Percakapan atau bertukar pendapat mengenai Sang

Pisang dengan orang lain sangat memungkinkan

melalui situs media sosial.

B. KUALITAS PRODUK (X2)

1. | Produk makanan Sang  Pisang  memiliki
keistimewaan tambahan yang berbeda dari produk
lainnya.

2. | Produk makanan  Sang  Pisang  memiliki
kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan.

3. | Produk makanan Sang Pisang memiliki kualitas
bahan yang baik daripada dibandingkan produk
olahan pisang lainnya.

4. | Produk makanan Sang Pisang memiliki desain yang
menarik.

5. | Produk makanan Sang Pisang memiliki merek yang
terkenal dan di presepsikan lebih berkualitas
daripada merek olahan pisang lainnya.

No. PERTANYAAN PENILAIAN

STS|TS|N|S]SS
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C. BRAND AMBASSADOR (X3)

1.

Brand Ambassador Kaesang Pangarep dapat
dipercaya dalam menyampaikan Sang Pisang.

2.

Brand Ambassador Kaesang Pangarep memiliki
keahlian dalam membintangi produk Sang Pisang.

Brand Ambassador Kaesang Pangarep mampu
menarik percaya diri konsumen agar tertarik untuk
mengetahui lebih jauh lagi tentang produk Sang
Pisang.

Brand Ambassador Kaesang Pangarep Yyang
digunakan dalam iklan Sang Pisang cukup familiar
atau dikenal masyarakat luas.

Brand Ambassador Kaesang Pangarep mampu
menarik konsumen untuk membeli produk Sang
Pisang.

D. NIAT PEMBELIAN (Y)

1. | Saya menggunakan situs media sosial menambah
minat saya dalam membeli produk Sang Pisang.

2. | Saya akan membeli produk Sang Pisang yang
disarankan teman-teman saya di situs media sosial.

3. | Saya pasti akan membeli produk Sang Pisang yang
dipasarakan pada media sosial yang saya ikuti.

4. | Saya berniat untuk membeli produk Sang Pisang
yang dipasarkan pada media sosial yang saya ikuti.

5. | Ada kemungkinan saya akan membeli produk Sang
Pisang yang dipasarkan pada media sosial yang
saya ikuti.

6. | Saya ingin membeli produk Sang Pisang yang
dipasarkan pada media sosial yang saya ikuti.

7. | Program promosi media sosial Kaesang Pangarep

membuat saya berniat untuk membeli produk Sang
Pisang.
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1. DATA KUESIONER KARAKTERISTIK RESPONDEN

85

Rata - rata Apakah anda |Apakah anda
waktu yang Apakah anda [mengetahui mengetahui
Media anda habiskan |Apakah anda pernah bahwa Kaesangbahwa ada social
Pemasukan social yang [untuk mengetahui |membeli Pangarep media yang
anda sebulan  |anda menggunakan |produk Sang [makanan pemilik Sang |memasarkan
No. |Jenis Kelamin|Usia |Pekerjaan [sebesar gunakan  |media sosial Pisang Sang Pisang |Pisang Sang Pisang
Facebook,
Twitter,
1 Instagram,
20 - 25 |Pelajar / LinkedIn,
Perempuan tahun |Mahasiswa < Rp 1.000.000 |Google+ > 3 jam Ya Ya Ya Ya
Facebook,
) Twitter,
20 - 25 |Pegawai Rp 2.000.001 - |Instagram,
Perempuan tahun |Swasta Rp 3.000.000 LinkedIn 1-3jam Ya Ya Ya Ya
Facebook,
3 20 - 25 |Pegawai Rp 2.000.001 - [Twitter,
Perempuan tahun |Swasta Rp 3.000.000 Instagram |1 - 3 jam Ya Ya Ya Ya
A <20 [|Pelajar/ Twitter,
Perempuan tahun |Mahasiswa < Rp 1.000.000 |Instagram > 3 jam Ya Ya Ya Ya
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Facebook,

5 Twitter,
20 - 25 |Pegawai Rp 2.000.001 - |Instagram,
Perempuan tahun |Swasta Rp 3.000.000 Google+ > 3 jam Ya Ya Ya Ya
6 20 - 25 |Pegawai Rp 2.000.001 -
Perempuan tahun |Swasta Rp 3.000.000 Instagram |1 - 3 jam Ya Ya Ya Ya
7 <20 [|Pelajar/
Laki - laki tahun |Mahasiswa |[< Rp 1.000.000 |Instagram (1 -3 jam Ya Ya Ya Ya
Facebook,
g Twitter,
<20 [|Pelajar/ Instagram,
Laki - laki tahun |Mahasiswa < Rp 1.000.000 |Google+ > 3 jam Ya Ya Ya Ya
9 <20 [|Pelajar/
Laki - laki tahun |Mahasiswa < Rp 1.000.000 |Facebook |1 -3 jam Ya Ya Ya Ya
Twitter,
10 20 - 25 Rp 3.000.001 - |Instagram,
Laki - laki tahun |Wiraswasta [Rp 4.000.000 LinkedIn 1-3jam Ya Ya Ya Ya
1 <20 [|Pelajar/ Twitter,
Laki - laki tahun |Mahasiswa < Rp 1.000.000 |Instagram |<1 jam Ya Ya Ya Ya




