BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian yang berjudul “Pengaruh Kualitas Konten Pemasaran pada

Instagram Mutiara Cosmetics terhadap Keputusan Pembelian Konsumen”

diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1.

Berdasarkan hasil penelitian, 87 responden menyatakan bahwa konten
pemasaran pada Instagram Mutiara Cosmetics berkualitas dan sebanyak

95 responden melakukan pembelian produk pada Mutiara Cosmetics

Hasil koefisien korelasi sebesar 0,836 nilai ini termasuk dalam korelasi
sangat kuat dan positif. Ketika koefisien korelasi positif, maka saat
variabel kualitas konten pemasaran meningkat (variabel X), maka
variabel keputusan pembelian konsumen (variabel X) juga akan

meningkat, begitu pula sebaliknya.

Hipotesis kerja (H1) diterima, sedangkan hipotesi nol (HO) ditolak karena
terdapat pengaruh antara variabel kualitas konten pemasaran terhadap
variabel keputusan pembelian konsumen. Pengaruh kualitas konten
pemasaran terhadap keputusan pembelian konsumen sebesar 69,9% dan
menunjukkan pengaruh yang diberikan siginifikan karena memiliki nilai
siginifikansi 0.000 < 0,05. Nilai koefisien (b) bernilai positif (+) dengan

demikian dapat diartikan bahwa ketika kualitas konten pemasaran
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(variabel X) meningkat maka keputusan pembelian (variabel Y) juga
akan meningkat, atau sebaliknya.
B. Saran
Berdasarkan penelitian yang berjudul “Pengaruh Kualitas Konten
Pemasaran pada Instagram Mutiara Cosmetics terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen” , peneliti memiliki beberapa saran yang akan
memberikan manfaat bagi penelitian selanjutnya yang memiliki topik yang

sejenis. Berikut ini beberapa saran:

1. Saran Akademis

Peneliti berharap untuk penelitian ini dapat dimanfaat oleh peneliti
lain yang ingin membahas tentang konten pemasaran atau pengolahan
pesan di era digital saat ini. Konten pemasaran tidak hanya berupa foto
atau video yang diunggah di media sosial tetapi dapat melalui audio
(podcast, radio) atau tulisan (thread). Selain itu, penelitian selanjutnya
dapat membanding dua atau lebih konten pemasaran suatu bisnis di
platform media sosial yang berbeda lalu memberikan penjelasan tentang
perbedaan dan keunikan gaya komunikasi pemasaran. Hal ini bertujuan
agar topik penelitian lebih beragam dan menambah manfaat bagi
peneltian selanjutnya, karena pada penelitian ini hanya melihat pengaruh

konten pemasaran pada Instagram saja.

2. Saran Praktis
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Pada penelitian ini, kualitas konten pemasaran pada Instagram
dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk pada Mutiara
Cosmetics, sehingga pembuatan konten pemasaran yang berkualitas
harus selalu diperhatikan oleh pihak Mutiara Cosmetics atau pelaku
bisnis lain dalam proses pemasaran produk di seluruh media komunikasi
pemasaran lain. Hal yang perlu diperhatikan oleh Mutiara Cosmetics
terkait kualitas konten adalah konten harus lebih dibuat berbeda lagi
dibanding toko kosmetik lain, misalnya dari segi visual maupun
audiovisual. Selain itu, Mutiara Cosmetics juga harus mempelajari,
melakukan evaluasi dan meningkatkan after sales mereka kepada
konsumen yang telah melakukan pembelian produk. Kepuasan
konsumen adalah kunci dari membangun relasi yang menguntungkan

dalam pemasaran.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

Selamat Pagi/Siang/Sore/Malam,

Saya Reynita Faradella selaku mahasiswa Prodi Ilmu Komunikasi, Fakultas
IlImu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Dalam
rangka melengkapi data penelitian untuk memenuhi tugas akhir skripsi yang
berjudul “Pengaruh Kualitas Konten Pemasaran pada Instagram terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen”. Saya selaku peneliti meminta kesediaan
saudara/i untuk membantu menyelesaikan penelitian ini dengan mengisi
kuesioner secara jujur dan lengkap. Peneliti mengucapkan terimakasih atas

waktu dan partisipasinya sebagai responden dalam penelitian ini.

a. PetunjukPengisian Kuesioner

1) Kuesioner ini ditujukkan kepada saudara/i yang merupakan followers
dari akun Instagram Mutiara Cosmetics yang pernah memberikan
like, komentar pada postingan feeds Instagram Mutiara Cosmetics

dan pernah melakukan pembelian.

2) Pernah melakukan pembelian produk di Mutiara Cosmetics.

3) Setiap pernyataan kuesioner ini harus dijawab dengan jujur sesuai

dengan pengalaman saudara/i.

4) Pada bagian tentang kualitas konten pemasaran, kuesioner ini

memiliki beberapa pilihan jawaban sebagai berikut: STS (Sangat



5) Tidak Setuju), TS (Tidak Setuju), Ragu-ragu atau Netral (Netral), S

(Setuju), dan SS (Sangat Setuju).

6) Pada bagian keputusan pembelian, kuesioner ini memiliki beberapa

pilihan jawaban sebagai berikut: Ya dan Tidak.

7) Klik salah satu jawaban yang dipilih.

8) Pastikan tidak ada kolom jawaban yang kosong atau terlewati

b. Daftar Pernyataan Kuesioner

NO

Pernyataan Kuesioner Variabel X

Pilihan Jawaban

SS

N

TS

STS

Konten pemasaran pada Instagram
Mutiara Cosmetics sesuai dengan minat
saya terkait dengan kecantikan

Konten pemasaran pada Instagram
Mutiara Cosmetics sesuai dengan
masalah saya terkait dengan kecantikan

Konten pemasaran pada Instagram
Mutiara Cosmetics sesuai dengan
kebutuhan saya terkait informasi
seputar kecantikan

Konten pemasaran pada Instagram
Mutiara Cosmetics menyajikan
informasi seputar kecantikan sesuai
dengan fakta

Konten pemasaran pada Instagram
Mutiara Cosmetics menyajikan
informasi seputar kecantikan yang dapat




dipercaya

Konten pemasaran pada Instagram
Mutiara Cosmetics berbeda dengan toko
kosmetik lain

Konten pemasaran pada Instagram
Mutiara Cosmetics memiliki keunikan
tersendiri dibandingkan yang lain

Konten pemasaran pada Instagram
Mutiara Cosmetics memberikan
informasi seputar kecantikan yang
bermanfaat bagi saya

Saya mengikuti saran seputar
kecantikan dari konten pada Instagram
Mutiara Cosmetics pada waktu tertentu

10.

Konten pemasaran pada Instagram
Mutiara Cosmetics menarik secara
visual

11.

Konten pemasaran pada Instagram
Mutiara Cosmetics menarik minat saya
untuk memberikan /ike

12.

Konten pemasaran pada Instagram
Mutiara Cosmetics menarik minat saya
untuk memberikan komentar

13.

Akun Instagram Mutiara Cosmetics
aktif dalam mengunggah konten
pemasaran pada feeds Instagram

14.

Tema konten Instagram Mutiara
Cosmetics up-to-date

15.

Saya tertarik membagikan konten
pemasaran pada Instagram Mutiara
Cosmetics kepada orang terdekat




NO

Pernyataan Kuesioner Variabel Y

Pilihan
Jawaban

YA | TIDAK

Saya  membutuhkan  Instagram  Mutiara
Cosmetics terkait dengan rekomendasi produk
kecantikan

Saya mencari solusi atas permasalahan seputar
kecantikan = melalui produk yang dijual di
Mutiara Cosmetics

Saya memperoleh informasi toko Mutiara
Cosmetics melalui media sosial

Saya aktif dalam mencari informasi tentang
rekomendasi  produk  kecantikan = melalui
Instagram Mutiara Cosmetics

Saya memiliki kriteria pilihan toko kosmetik
untuk memenuhi kebutuhan informasi terkait
produk kecantikan

Mutira Cosmetics merupakan salah satu kriteria
pilihan toko kosmetik yang sesuai dengan
kebutuhan saya

Saya memutuskan membeli produk kecantikan di
Mutiara Cosmetics setelah mengetahui kelebihan
dari segi kelengkapan produk yang diberikan
dibandingkan dengan toko kosmetik lain

Saya memutuskan membeli produk kecantikan di
Mutiara Cosmetics setelah mengetahui kelebihan
dari segi harga yang lebih terjangkau
dibandingkan dengan toko kosmetik lain

Saya merasa puas membeli produk kecantikan di
Mutiara Cosmetics

10.

Saya akan membeli kembali produk kecantikan
di Mutiara Cosmetics




Lampiran 2. Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Konten Pemasaran

Correlations

x X2 X3 *4 & X6 X7 X8 %9 x10 ®11 x12 ®13 X4 X15
1 Pearson Correlation 1 178 078 458" 240 256 300 222 363 355" 480 374’ -012 056 218
Sig. (2-tailed) 2712 631 003 135 111 060 170 021 025 001 018 a4 73 175
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
X2 Pearson Correlation 178 1 -014 037 078 -045 -075 075 144 244 251 168 023 191 380 335
Sig. (2-tailed) 272 933 823 633 784 645 645 376 129 118 289 888 238 016 035
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
%3 Pearson Correlation 078 -014 1 218 144 418”7 112 028 328 159 035 203 -077 060 123 343
Sig. (2-tailed) 631 933 176 375 007 492 864 033 327 830 209 635 72 449 030
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
x4 Pearson Correlation 458" 037 218 1 372" 204 013 363" 587" 053 251 142 035 13 -080 4847
Sig. (2-tailed) 003 823 176 018 206 939 021 000 746 118 383 832 419 624 002
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
X5 Pearson Correlation 240 078 144 a2’ 1 -002 068 455" 193 034 046 059 187 038 157 382"
Sig. (2-tailed) 135 633 375 018 992 679 003 232 835 777 719 249 815 333 012
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
X6 Pearson Correlation 256 -045 4187 204 -.002 1 007 082 322" 175 115 202 078 -.084 115 381"
Sig. (2-tailed) 11 784 007 206 592 968 574 043 281 480 212 631 505 479 013
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
X7 Pearson Correlation 300 -075 112 013 068 007 1 218 272 129 129 300 -012 331’ 215 4277
Sig. (2-tailed) 060 645 492 933 679 968 177 089 429 429 060 942 037 182 006
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
X8 Pearson Correlation 222 075 028 363" 455" 092 218 1 408" 041 -064 018 130 158 -010 429"
Sig. (2-tailed) 170 645 864 021 003 574 177 009 803 693 511 425 327 950 006
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 a0 40 40 40 40 40 40
%9 Pearson Corelation 363 144 326" 587" A3 327" 272 A40g” 1 47 142 A73 031 A48 027 5477
Sig. (2-tailed) 021 376 039 000 232 043 089 009 366 381 286 248 367 68 000
1 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
%10 Pearson Correlation 358" 244 159 053 034 175 A29 044 147 1 221 559" 358 281 152 5547
Sig. (2-tailed) 025 120 327 746 835 281 429 803 366 171 000 024 079 350 000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
%11 Pearson Correlation Aag” 251 035 251 046 115 A28 -064 142 221 1 206 filh] 215 206 468"
Sig. (2-tailed) 001 118 830 118 T 480 429 693 381 AT 064 1.000 183 203 002
1 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
%12 Pearson Correlation 374 168 203 142 059 202 300 018 173 559" 296 1 368 429" 407" 696
Sig. (2 tailed) 018 299 209 383 Rk 212 060 811 286 000 064 020 008 009 000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
%13 Pearson Corelation -012 023 -077 035 A87 078 012 430 -031 358" 000 366" 1 24 170 348
Sig. (2-tailed) 944 388 535 832 248 631 042 425 848 024 1.000 020 A48 285 028
1 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
x14 Pearson Correlation 056 181 060 13 038 -84 331" 59 146 281 215 429" 124 1 333 4617
Sig. (2-tailed) 73 238 2 419 815 605 037 327 367 078 183 006 445 036 003
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
%15 Pearson Correlation 218 3807 23 -080 A8T 115 215 -010 027 182 206 o7 170 333 1 5127
Sig. (2-tailed) A75 016 A48 624 33 479 A82 950 68 350 203 009 285 036 001
1 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
TOTAL_X  Pearson Comelation 640" 338 343 4847 302" 361" 4277 4297 5477 554" 468" Bag” 348 451" 5127 1
Sig. (2 tailed) 000 035 030 002 012 013 006 008 000 000 002 000 028 003 001
H 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40

** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Caorrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



Lampiran 3. Hasil Uji Reliatbilitas Variabel Kualitas Konten Pemasaran

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 40 100.0
Excluded® 0 .0
Total 40 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

750 15




Lampiran 4. Tabel Responden Uji Validitas & Reliabilitas Variabel Keputusan

Pembelian

Y5 Y3 Yeé Y2 Y4 Y8 Y7 Y9 Y10 Y1l TOTAL  EROR

Y1l

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

11

10
10
10
10
10
10
10
10

10

25

32

35

37

39

Lampiran 5. Distribusi Frekuensi Variabel Kualitas Konten Pemasaran

Statistics

X15

100

X14

100

X9 | X10 | X11 | X12 | X13

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X2

X1

100| 100 | 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 | 100

0

Missing

N | Valid




X1

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |Ragu-ragu 5 5.0 5.0 5.0
Setuju 56 56.0 56.0 61.0
Sangat Setuju 39 39.0 39.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |Ragu-ragu 11 11.0 11.0 11.0
Setuju 51 51.0 51.0 62.0
Sangat Setuju 38 38.0 38.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Ragu-ragu 6 6.0 6.0 7.0
Setuju 50 50.0 50.0 57.0
Sangat Setuju 42 42.0 43.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X4
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid |Ragu-ragu 15 15.0 15.0 15.0
Setuju 53 53.0 53.0 68.0
Sangat Setuju 32 32.0 32.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X5

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |Ragu-ragu 19 19.0 19.0 19.0
Setuju 50 50.0 50.0 69.0
Sangat Setuju 31 31.0 31.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0
Ragu-ragu 16 16.0 16.0 19.0
Setuju 53 53.0 53.0 72.0
Sangat Setuju 28 28.0 28.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X7
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0
Ragu-ragu 16 16.0 16.0 18.0
Setuju 53 53.0 53.0 71.0
Sangat Setuju 29 29.0 29.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X8
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Ragu-ragu 7 7.0 7.0 8.0
Setuju 50 50.0 50.0 58.0




Sangat Setuju 42 42.0 42.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X9
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0
Ragu-ragu 17 17.0 17.0 20.0
Setuju 48 48.0 48.0 68.0
Sangat Setuju 32 32.0 32.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X10
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |Ragu-ragu 11 11.0 11.0 11.0
Setuju 57 57.0 57.0 68.0
Sangat Setuju 32 32.0 32.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X11
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid |Ragu-ragu 11 11.0 11.0 11.0
Setuju 56 56.0 56.0 67.0
Sangat Setuju 33 33.0 33.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X12
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 4 4.0 4.0 4.0
Ragu-ragu 12 12.0 12.0 16.0




Setuju 55 55.0 55.0 71.0
Sangat Setuju 29 29.0 29.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X13
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |Ragu-ragu 5 5.0 5.0 5.0
Setuju 43 43.0 43.0 48.0
Sangat Setuju 52 52.0 52.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X14
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |Ragu-ragu 7 7.0 7.0 7.0
Setuju 53 53.0 53.0 60.0
Sangat Setuju 40 40.0 40.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X15
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0
Ragu-ragu 13 13.0 13.0 16.0
Setuju 48 48.0 48.0 64.0
Sangat Setuju 36 36.0 36.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




Lampiran 6. Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian

Statistics
Y1 Y2 | Y3 Y4 | Y5 Yo | Y7 | Y8 | Y9 | YIO | Y1l
N | Valid 100 100{ 100| 100| 100| 100 100| 100| 100| 100 100
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Y1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |Ya 100 100.0 100.0 100.0
Y2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Tidak 1 1.0 1.0 1.0
Ya 99 99.0 99.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Tidak 4 4.0 4.0 4.0
Ya 96 96.0 96.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Tidak 4 4.0 4.0 4.0
Ya 96 96.0 96.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




YS

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Tidak 1 1.0 1.0 1.0
Ya 99 99.0 99.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |Ya 100 100.0 100.0 100.0
Y7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Tidak 4 4.0 4.0 4.0
Ya 96 96.0 96.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Tidak 2 2.0 2.0 2.0
Ya 98 98.0 98.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y9
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Tidak 11 11.0 11.0 11.0
Ya 89 89.0 89.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




Y10

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Tidak 28 28.0 27.0 27.0
Ya 72 73.0 73.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Lampiran 7. Hasil Uji Regresi

Variables Entered/Removed?

Model Variables Entered | Variables Removed Method

1 Konten® .| Enter

a. Dependent Variable: Keputusan

b. All requested variables entered.

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate

1 .836* .699 .696 69422

a. Predictors: (Constant), Konten




ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 109.770 1 109.770 227.769 .000°

Residual 47.230 98 482

Total 157.000 99
a. Dependent Variable: Keputusan
b. Predictors: (Constant), Konten

Coefficients”
Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) -1.775 737 -2.480 | .018
Konten 175 .012 .836| 15.092 | .000

a. Dependent Variable: Keputusan




Lampiran 9. Hasil Data yang Diperoleh

TOTAL
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67
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69
67
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69
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69
52
61

67
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61

51

57
59
67
61

51

8 8

62

61

75

62

58
69
67
62

X15

X14

X13

X12

X11

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X2

X1

NO
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66
66
57

66
69
71

52
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66
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70
66
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69
68
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67

51

68

67

63

75

52

66
68

51

67

68

63

53

68

66
62

63

68

52

69
65

66

68

65

53

70
66

51

52
53
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55
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61

62
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70
71
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