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BAB V  

PENUTUP 

 Pada bab lima ini peneliti akan mengambil kesimpulan dari hasil analisis 

data yang telah dilakukan. Selanjutnya, peneliti membuat saran bagi pihak-

pihak yang berkepentingan. Kesimpulan dan saran tersebut adalah sebagai 

berikut: 

5.1 Profil Responden 

 Sebanyak 338 responden didapatkan melalu media internet mengunakan 

google frorm, 56,2% responden atau setara 190 responden merupakan wanita, 

dan 43,8% atau setara 148 responden merupakan pria. Berdasarkan data ini 

terlihat bahwa jumlah responden wanita lebih besar dari pada pria. Responden 

didominasi oleh usia 17-23 tahun sebanyak 53,0% atau setara 179 responden 

dan responden 24-38 tahun sebanyak 47% atau setara 159 orang dimana 

dominasi menunjukan tahapan dewasa muda dan dewasa. Pendidikan 

responden didominasi pada tingkat Diploma/Sarjana sebesar 51,2% atau setara 

dengan 173 orang responden. Tingkat penggunaan Instagram didominasi oleh 

responden yang mengggunakan Instagram lebih dari 15 kali dalam sehari 

dengan 37,9% atau setara dengan 128 responden. Pada tingkat pengeluaran 

rata-rata yang dikeluarkan oleh responden didominasi kurang dari Rp200.000 

sebesar 40,5% atau setara dengan 137 orang responden. Secara keseluruhan 

dapat terlihat bahwa responden yang mendominasi penelitian ini berasal dari 
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kalangan dewasa muda yang terdidik dengan tingkat pemakaian Instagram 

yang sangat sering. 

5.2 Kesimpulan 

1 Sosial media usage memiliki pengaruh yang positif secara langsung 

terhadap purchase decision involvement. Artinya, semakin tinggi tingkat 

penggunaan sosial media secara nyata akan mempengaruhi keterlibatan 

keputusan pembelian pada pengguna Instagram 

2 Electronic word of mouth memiliki pengaruh positif secara langsung 

terhadap purchase decision involvement. Artinya, dengan ulasan (review) 

hal-hal positif pada suatu merek yang ada pada kolom komentar di 

Instagram secara nyata akan mempengaruhi keterlibatan keputusan 

pembelian konsumen pada pengguna Instagram. 

3 Hasil uji efek mediasi variabel trust terhadap hubungan antara social 

media usage terhadap purchase decision involvement ditemukan trust 

sebagai variabel mediasi partial. Artinya, kepercayaan memiliki peran 

mediasi sebagian pada keterlibatan pengambilan keputusan pada 

pengguna Instagram. 

4 Hasil uji mediasi variabel trust terhadap hubungan antara electronic word 

of mouth terhadap purchase decision involvement ditemeukan trust 

sebagai variabel mediasi partial. Artinya kepercayaan memediasi 

sebagaian pada keterlibatan pengambilan keputusan pada pengguna 

Instagram. 
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5 Perceived interactivity memiliki pengaruh yang positif terhadap trust. 

Artinya, dimana interaktivitas seperti visual dan perancangan produk 

dalam suatu media sosial mempengaruhi konsumen pengguna Instagram 

dan memastikan bahwa konsumen akan mengunjungi halaman web iklan 

di Instagram jika intreaktivitas dalam iklan di instgram tersebut baik dan 

terpercaya 

5.3 Implikasi Managerial 

1. Hasil analisis diketahui bahwa social media usage memiliki pengaruh 

secara langsung yang positif dan signifikan terhadap purchase decision 

involvement. Temuan penelitian menunjukkan bahwa penilaian terendah 

terdapat pada indikator “Saya menggunakan media sosial untuk terus 

mengikuti perkembangan acara dan tren”. Berdasarkan hal tersebut maka 

pihak pemasar di Instagram harus dapat memberikan sesuatu yang unik 

dalam memasarkan acara atau tren lainnya agar dapat konsumen lebih 

tertarik dalam mencari informasi-informasi pada platform Instagram. Cara 

yang dapat dilakukan adalah dengan mulai memasarkan acara atau tren 

dengan influencer (selebritis, selebgram atau blogger) yang sesuai dengan 

konteks acara atau tren saat ini. 

2. Hasil analisis diketahui bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh 

secara langsung yang positif dan signifikan terhadap purchase decision 

involvement. Temuan penelitian menunjukkan bahwa penilaian terendah 

terdapat pada indikator “Saya merekomendasikan orang lain untuk membeli 

produk/merek tertentu secara online”. Berdasarkan hal tersebut maka pihak 
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pemasar di Instagram harus dapat dapat meyakinkan konsumen agar produk 

yang dipasarkan dapat menjadi rekomendasi oleh konsumen yang sudah 

pernah menggunakan barang/jasanya. 

3. Trust memidiasi secara parsial pengaruh hubungan antara social media 

usage dan electronic word of mouth yang positif dan signifikan terhadap 

purchase decision involvement. Temuan menunjukkan bahwa penilaian 

terendah terdapat pada indikator “Mudah bagi saya untuk mempercayai 

seseorang/sesuatu secara online”. Bukan hal yang mudah untuk 

mendapatkan kepercayan konsumen secara online. Pihak pemasar di 

Instagram harus benar-benar memperhatikan apa yang mereka iklankan di 

media sosial karena jika apa yang pemasar iklankan tidak sesuai dengan 

iklan tersebut maka pemasar akan kehilangan kepercayaan konsumen dan 

akan sulit untuk mendapatkan kepercayaan konsumen pada suatu merek 

kembali. 

4. Pesepsi interaktivitas memiliki pengaruh secara langsung yang positif dan 

signifikan terhadap trust. Dengan interativitas yang tinggi dan menarik 

suatu iklan yang dibuat oleh pemasar di Instagram maka akan 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Pemasar di Intagram hendaknya 

memberikan interaktivitas yang tinggi dengan menggunakan fitur-fitur yang 

sudah disediakan oleh Instagram seperti fitur polling, swipe up dan slide 

indicator pada iklan dari pemasar sehingga konsumen lebih merasakan 

interaksinya pada suatu merek. 



 

 

 

 62 

5.4 Keterbatasan dan Saran Penelitian 

 Dalam penelitian ini menggunakan objek Instagram yang mengiklankan 

berbagai macam produk secara menyeluruh sehingga sulit untuk digeneralisasi, 

dikarenakan konsumen memiliki keterlibatan keputusan pembelian yang 

berbeda-beda untuk tiap-tiap katagori produk atau jasa yang diiklankan di 

Instagram. 

 Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat dibuat katagori sejenis atau 

lebih difokuskan pada satu katagori sehingga keterlibatan keputusan pembelian 

dapat digeneralisasikan dalam katagori yang sejenis, contohnya purchase 

decision involvement dalam pembelian barang elektronik atau purchase 

decision involvement dalam pembelian katagori fashion wanita atau pria. 
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