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BAB IV  

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk melihat pengaruh social media engagement 

pada akun Tiktok Avoskin yaitu @Avoskinbeauty terhadap minat beli produk 

Avoskin. Pengaruh variabel social media engagement akun Tiktok Avoskin 

terhadap minat beli produk Avoskin adalah sebesar 48,5%. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa pengaruh social media engagement pada akun Tiktok Avoskin 

tidak terlalu tinggi. 48,5% ini juga mencakup minat eksploratif dan referensial yang 

artinya masih ada sebanyak 51,5% faktor diluar persamaan ini. Artinya, keterlibatan 

followers pada akun Tiktok Avoskin bisa membantu meningkatkan minat beli 

produk Avoskin tetapi akan semakin baik lagi jika bukan hanya fokus pada 

keterlibatan di akun Tiktok tersebut. Hal ini juga dapat diartikan bahwa keterlibatan 

yang terjadi tidak menimbulkan niat yang begitu tinggi pada audiens untuk 

mengesksplor kemudian merekomendasikan produk pada orang lain. Melihat dari 

hasil analisis, pada akun ini hanya dua dimensi yang cukup mencolok dan berperan 

pada keterlibatan atau engagement akun. Selain itu melihat dari nilai korelasi 

mendapatkan hasil 0,697 yang masuk dalam kategori kuat. Artinya, ada korelasi 

atau hubungan yang kuat antara antara social media engagement akun Tiktok 

Avoskin (X) dan minat beli produk Avoskin (Y). 

B. Saran 

1. Akademis 
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Pada penelitian selanjutnya peneliti dapat menggunakan topik yang serupa 

tetapi dengan lebih mengembangkan pada variabel lain. Selain itu, dapat dilakukan 

penelitian serupa dengan memilih media sosial yang berbeda karena setiap media 

sosial memiliki bentuk keterlibatan yang berbeda. Pemilihan brand untuk diteliti 

juga dapat lebih dikembangkan karena masih sangat banyak brand lain terutama 

dalam kecantikan. Penelitian menggunakan metode yang berbeda seperti kualitatif 

juga dapat dilakukan agar mendapatkan jawaban yang lebih mendetail. 

Melihat dari nilai pengaruh yang tidak begitu tinggi, peneliti selanjutnya 

dapat mengganti atau menggunakan dua atau lebih variabel lain secara bersamaan 

untuk melihat nilai dari faktor lain diluar penelitian ini. Selain itu, penelitian 

selanjutnya diharapkan dapat membuat kuesioner yang lebih baik seperti lebih 

mudah dijawab dan dimengerti oleh responden.  

Teori lain juga dapat menjadi pilihan untuk lebih dikembangkan terutama 

membahas mengenai media sosial atau juga meneliti lebih mendalam mengenai 

konten nya dengan menggunakan teori lain. 

  

 

 



74 

 

2. Praktis 

Hasil dari penelitian mengenai social media engagement pada akun media 

sosial ini dapat menjadi acuan bagi brand lain atau perusahaan lain yang ingin 

melakukan promosi atau kegiatan marketing pada media sosial yang mana bukan 

hanya engagement tetapi masih banyak faktor lainnya selain yang dapat 

mempengaruhi minat beli. Terutama minat beli yang berujung pada transaksi 

pembelian. 
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LAMPIRAN 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Peran Social media engagement terhadap Minat Beli 

(Studi Kasus Tiktok Avoskin @Avoskinbeauty) 

 

1. Jenis Kelamin 

a. Perempuan   

b. Laki - laki 

2. Usia 

a. < 18 tahun  b. 18 – 25 tahun c. > 25 tahun 

3. Berapa lama anda mengikuti akun Tiktok Avoskin @Avoskinbeauty : 

a. ≤ 1 tahun  b. ≥ 1 tahun  c. belum mengikuti 

4. Akun brand kecantikan lain yang diikuti selain Avoskin: 

• Scarlette  

• Kleveru 

• Somethinc 

• Azarine 

• True to Skin 

• Skin Game 

• Whitelab 
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No SOCIAL MEDIA 

ENGAGEMENT 

SS S RR TS STS 

INVOLVEMENT 

1 4. Saya sering mengunjungi 

profil akun Tiktok 

Avoskin 

 

     

2 5. Saya sering melihat 

konten di akun Tiktok 

Avoskin 

 

     

3 6. Saya memahami isi 

konten tentang produk di 

Tiktok Avoskin 

     

INTERACTION 

4 3. Saya selalu menyukai 

setiap konten di Tiktok 

Avoskin 

 

     

5 4. Saya selalu memberikan 

komentar setiap konten 

di Tiktok Avoskin 

     

INTIMACY 
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6 5. Saya sering memberikan 

kritik dan saran 

mengenai produk 

Avoskin melalui direct 

message 

     

INFLUENCE 

7 4. Saya mempertimbangkan 

produk Avoskin untuk 

diri sendiri 

 

     

8 5. Saya menyebarkan 

konten dari Tiktok 

Avoskin kepada 

pengguna lain  

     

9 6. Saya memposting ulang 

konten dari akun Tiktok 

Avoskin 

     

 

NO MINAT BELI SS S N TS STS 

MINAT EKSPLORATIF 

1 5. Saya ingin mencari tahu 

mengenai produk 
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Avoskin melalui aplikasi 

/ media sosial Tiktok 

 

2 6. Saya ingin mencari tahu 

mengenai produk 

Avoskin selain melalui 

aplikasi / media sosial 

Tiktok 

 

     

3 7. Saya ingin mencari tahu 

tentang produk Avoskin 

dengan bertanya  kepada 

pengguna lain 

 

     

4 8. Saya ingin mencoba 

produk Avoskin 

     

MINAT REFERENSIAL 

5 2. Saya ingin 

merekomendasikan 

produk Avoskin kepada 

orang lain 
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HASIL KUESIONER 
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