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BAB V

PENUTUP

Bab terakhir pada penelitian ini yaitu bagian penutup, berupa kesimpulan
yang diperoleh dari hasil penelitian, implikasi manajerial yang dapat diterapkan
untuk beberapa pihak, serta keterbatasan dan saran penelitian untuk penelitian
selanjutnya.

. Kesimpulan

Berdasarkan pengumpulan data yang diperoleh peneliti melalui google form
sebanyak 200 responden, dengan jenis kelamin yang dominan yaitu perempuan berjumlah
140 responden dengan persentase 70%, selanjutnya diikuti dengan responden laki-laki
dengan jumlah responden sebesar 60 responden dengan persentase 30%. Berdasarkan
rentang usia responden didapatkan responden generasi Y berumur 28-43 tahun lebih
dominan dalam penelitian ini dengan persentase 55% dibandingkan rentang umur
generasi Z. Berdasarkan pekerjaan responden didominasi oleh pelajar mahasiswa dengan
jumlah responden sebesar 97 responden dan persentase sebesar 48.5%. Selanjutnya
diikuti dengan responden berdasarkan pendapatan/uang saku didominasi oleh pendapatan
Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 responden dengan persentase tertinggi responden sebesar
104 reponden dan persentase sebesar 52%.

Kesimpulan dari penelitian ini adalah social media influncer berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention. Semakin tinggi social media influencer maka
semakin tinggi juga purchase intention. Influencer sering membuat konten yang menarik
dan mendidik tentang produk, yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen

dengan cara yang lebih alami dibandingkan iklan langsung. Dengan demikian hipotesis 1
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(H1) pada penelitian ini diterima. Social media influencer berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social
media influencer dapat meningkatkan keputusan pembelian. Social media influencer yang
memiliki kredibilitas yang baik dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Dengan demikian hipotesis 2 (H2) pada penelitian ini diterima. Purchase intention pada
penelitian ini menunjukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Ketika purchase intention naik maka keputusan pembelian naik, artinya
konsumen merasa cukup dengan informasi dari sebuah produk dan muncul purchase
intention yang baik maka berdampak pada keputusan pembelian. Dengan demikian
hipotesis 3 (H3) pada penelitian ini diterima. Purchase intention 66 memediasi pengaruh
antara social media influencer terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis
4 (H4) pada penelitian ini diterima.

Social media influencer memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Dengan social media influencer sebagai alat pemasaran yang dapat digunakan
untuk meningkatkan pemasaran online melalui media sosial, seperti pembuatan konten,
berbagi konten, menghubungkan, membangun komunitas, dan e-wom, semuanya secara
keseluruhan dan signifikan mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan
untuk mengkonfirmasi konsumen dalam melakukan pembelian online melalui e-
commerce di Indonesia. Perusahaan dapat merancang model pemasaran yang efektif dan
relevan. Misalnya, perusahaan dapat menjalin kolaborasi atau mengendorse para
selebgram viral sesuai dengan target pasar mereka untuk mempengaruhi konsumen.
Dapat disimpulkan bahwa semakin besar pengaruh social media influencer, semakin
tinggi minat beli konsumen, mengakibatkan keputusan pembelian oleh para konsume,

maka penjualan akan meningkat.
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B. Implikasi Manajerial

Dari hasil penelitian ini, terdapat beberapa implikasi manajerial yang dapat
diperhatikan. Pertama, dalam mengembangkan strategi pemasaran e-commerce,
penting untuk mempertimbangkan peran dan pengaruh social media influencer.
Adanya pengaruh dari influencer dapat menarik calon konsumen mengambil
keputusan dalam pembelian. Saat konsumen melihat salah satu social media
influencer menggunakan suatu produk ataupun jasa maka konsumen akan merasa
yakin dan membeli barang atau menggunakan jasa yang sama dengan yang
digunakan oleh influencer tersebut, sehingga perusahaan dapat bekerja sama
dengan influencer yang relevan dengan target pasar untuk meningkatkan
kepercayaan konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian. Kedua,
memahami karakteristik dan preferensi konsumen, seperti usia, jenis kelamin, dan
pendapatan, akan membantu dalam menyesuaikan strategi pemasaran dan
penawaran produk yang lebih efektif. Dengan mengetahui target pasar yang
ditentukan maka akan lebih muda untuk menjangkau konsumen dan membangun
hubungan yang baik dengan konsumen. Ketiga, perusahaan dapat memanfaatkan
hasil evaluasi model untuk meningkatkan kualitas layanan dan pengalaman
pelanggan, sehingga dapat memperkuat loyalitas pelanggan dan meningkatkan
retensi. Keseluruhan, penggunaan data dan analisis yang cermat dapat menjadi
alat yang kuat bagi manajer dalam mengambil keputusan yang lebih tepat dan

strategis dalam mengelola bisnis e-commerce mereka.

C. Keterbatasan dan Saran Penelitian
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Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini. Beberapa hal yang
merupakan kekurangan dari penelitian ini adalah objek penelitian yang kurang
spesifik, peneliti hanya membatasi objek penelitian pada gen Z dan milenial yang
pernah menggunakan e-commerce. Selain itu data pada penelitian ini kurang
mewakili jumlah populasi karena hanya berjumlah 200 responden. Pada penelitian
ini tidak terdapat indikator yang tidak dipakai dikarenakan semua variabel valid, di
mana setiap indikator mewakili setiap variabel independen. Penggunaan bahasa
dalam kuesioner dirasa terlalu teknis sehingga kurang dipahami oleh responden
ketika mengisi kuesioner. Peneliti juga memiliki kendala didalam model
penelitian. Saran untuk penelitian selanjutnya akan diuraikan sebagai berikut:

1. Penelitian mendatang diharapkan menggunakan lebih banyak variabel
independen dalam menguji keputusan pembelian. Hal ini dimaksudkan agar
dapat membuktikan lebih banyak faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian.

2. Penelitian mendatang juga dapat memperjelas pertanyaan dari setiap butir
kuesioner sehingga responden dapat mengetahui secara jelas pertanyaan yang
kurang familiar.

3. Penelitian mendatang juga dapat memperlibatkan lebih banyak responden
sehingga bisa mewakili populasi agar lebih akurat, tidak hanya melibatkan
generasi Y dan Z, tetapi bisa menambahkan generasi yang lain agar jawaban
penelitian bisa mendapatkan responden yang lebih kuat.

4. Penelitian mendatang bisa mencari acuan model penelitian yang sesuai dengan

setiap variabel sehingga memudahkan peneliti untuk memperbaharui dan



65

mengembangkan penelitian yang telah diteliti sebelumnya.
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LAMPIRAN

Kepada yth. Responden
PETUNJUK PENGISIAN

Silahkan berikan tanda (v') pada salah satu jawaban yang paling sesuai dengan anda
BAGIAN I: PERNYATAAN FILTER
1. Apakah anda pernah melakukan transaksi menggunakan e-commerce?
O Ya (Lanjutkan)
o Tidak (Berhenti disini)
2. Apakah anda mengikuti social media influencer di media sosial (contoh:

Dyodoran, Rans Entertaiment, Rizky Febian) ?

oYa
o Tidak

BAGIAN 11: IDENTITAS RESPONDEN
1. Jenis Kelamin:
o Pria
o Wanita
2. Rentang Usia:
o 12-27 tahun
o 28-43 tahun
3. Pekerjaan:
o Pelajar/Mahasiswa
o Wiraswasta
o Karyawan Swasta
o PNS
o Lainya.....
4. Pendapatan/uang saku perbulan:
o <Rp. 2.000.000
o Rp. 2.000.001 — Rp. 4.000.000
o Rp. 4.000.001 — Rp. 6.000.000
o > Rp. 6.000.000

BAGIAN I11: PERTANYAAN INDIKATORPETUNJUK PENGISIAN
Silahkan berikan tanda (v') pada salah satu jawaban dari pernyataan berikut yang
paling sesuai dengan anda.
Pertanyaan dengan skala:
o STS : Sangat Tidak Setuju
o TS : Tidak Setuju
o N : Netral
o S : Setuju
o SS : Sangat Setuju




No

Pernyataan

STS

TS

KS

SS

Influencer yang saya ikuti di media sosial
sangat populer dan memiliki banyak
pengikut

Influencer yang saya ikuti di media sosial
memiliki kemiripan sosial dengan generasi
Milenial dan Zelenial dari segi komunikasi
dan lingkungan sosialnya

Influencer yang saya ikuti di media sosial
memberikan perhatian khusus kepada
Generasi Milenial dan Zelenial dengan
berbagi informasi mengenai e-commerce.

Influencer yang saya ikuti di media sosial
mempunyai spesialisasi dan kompetensi
dalam endorsement produk e-commerce.

Influencer yang saya ikuti di media sosial
dapat dipercaya dalam mempromosikandan
mengendorse produk atau jasa di e-
commerce.

Influencer yang saya ikuti memiliki minat
serupa dengan generasi Milenial dan
Zelenial dalam e-commerce.

Influencer yang saya ikuti membuat saya
sering membaca dan  mengamati
endorsementnya

Endorsement dari influencer yang sayaikuti
bisa bertahan lama terhitung sejak
endorsement pertama kali diterbitkan

Endorsement dari influencer yang saya
ikuti mendapatkan like dan komentar
dalam jumlah besar di media sosial

10

Endorsement dari influencer yang sayaikuti
dibagikan ulang atau diteruskan oleh

orang lain di media sosial




No

Pernyataan

STS

TS |KS

SS

Saya berencana membeli produk dalam e-
commerce yang direview oleh influencer

Saya mencari informasi mengenai produk
didalam e-commerce yang direview oleh
influencer

Saya merasa bangga menggunakan produk
dalam e-commerce yang direview oleh
influencer

Saya bersedia membeli produk di e-
commerce yang direview oleh influencer

Saya merasa percaya diri terhadap suatu
brand produk di e-marketplace setelah

melihat review influencer

No

Pernyataan

ST

TS |[KS

SS

Saya  mengingat nama produk di
marketplace  yang dipromosikan oleh
influencer di media sosial

Saya mencari informasi mengenai produk
dalam e-commerce yang di promosikanoleh
influencer di media sosial

Saya memilih produk di e-commerce yang
dipromosikan influencer yang saya ikuti
dibandingkan produk lain yang sejenis

Saya memutuskan untuk membeli produk
atau jasa yang disediakan oleh e- commerce

yang dipromosikan oleh
influencer di media sosial

Saya merasa puas setelah membeli produkdi
e-commerce yang dipromosikan oleh
influencer di media sosial




















































Pernah melakukan transaksi menggunakan e-commerce

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Ya (Lanjutkan) 200 100.0 100.0 100.0

Mengikuti social media influencer di media sosial

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
_Tidak 1 5 ) = 5
Valid  Ya 199 99.5 99.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Jenis Kelamin

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Laki-laki 60 30.0 300 300
Valid  Perempuan 140 700 70.0 ~_100.0
Total 200 100.0 100.0
Usia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
<20 tahun 40 200 20.0 20.0
>50 Tahun 4 2.0 2.0 22.0
20 - 30 Tahun 119 59.5 59.5 81.5
Valid
31 - 40 Tahun 21 10.5 10.5 92.0
41 - 50 Tahun 16 8.0 8.0 100.0

Total 200 100.0 100.0




Pekerjaan

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Karyawan Swasta 47 23.5 23.5 23.5
Lainnya 30 15.0 15.0 38.5
) Pelajar/Mahasiswa 97 48.5 48.5 87.0
vald PNS 8 4.0 4.0 91.0
Wiraswasta 18 9.0 9.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Pendapatan/uang saku perbulan

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
< Rp. 2.000.000 56 28.0 28.0 28.0
= Rp. 6.000.000 40 20.0 200 48.0
Valid ~ Rp.2.000.001 - Rp.

104 52.0 52.0 100.0
4.000.000 N L
Total 200 100.0 100.0




LAMPIRAN DESCRIPTIVE PER BUTIR PERTANYAAN
Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
SMI1 200 1 5 4.35 .855
SMI2 200 1 5 4.27 .938
SMI3 200 1 5 4.16 974
SMl4 200 1 5 4.25 .890
SMI5 200 1 5 4.27 912
SMI6 200 1 5 4.28 .832
SMI7 200 1 5 4.16 1.049
SMmI8 y | 20000 0 PR 5 419 941
SMI9 200 1 5 4.31 .875
SMI10 A 200 1 5 4.24 .908
PI1 A 200 1 754 4.10 1.059
P12 &y 200 1 5 4.23 .981
PSR~ 200 1 5 385 119
P & A 200 1 5 400 1091
P15 2000 1 5 4.03 1.111
PD1 20 1 5 4.37 870
RD2 . 200 1 5 426 942
PD3 200 1 5 4.00 ~1.073
PD4 200 1 5 4.13 ~ 1.046
PDS W 200 1 5 419 972

Valid N (listwise) 200




LAMPIRAN. PERSENTASE PERBUTIR PERTANYAAN

SMI1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 3 1.5 1.5 1.5
2 2 1.0 1.0 2.5
3 26 13.0 13.0 15.5
Valid
4 60 30.0 30.0 45.5
5 109 54.5 54.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
SMI2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 4 2.0 2.0 2.0
2 2.5 2.5 4.5
2 29 14.5 14.5 19.0
Valid
4 58 29.0 29.0 48.0
5 104 52.0 52.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
SMI3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 4 2.0 2.0 2.0
2 10 5.0 5.0 7.0
3 27 13.5 13.5 20.5
Valid
4 68 34.0 34.0 54.5
5 91 45.5 45.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
SMi4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent




1 2 1.0 1.0 1.0
2 8 4.0 4.0 5.0
3 24 12.0 12.0 17.0
Valid
4 70 35.0 35.0 52.0
5 96 48.0 48.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
SMI5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 N wl 1.0 1.0 1.0
2 6 3.0 3.0 4.0
3 33 16.5 16.5 20.5
Valid /| ’
ER. N 54 27.0 27.0 475
ey 105 52.5 52.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
SMI6
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Ny 1 .5 .5 .5
AN 5. 25 . 25 3.0
8 28 14.0 14.0 17.0
Valid - —
4 70 350 35.0 52.0
5 96 48.0 48.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
SMI7
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 6 3.0 3.0 3.0
2 8 4.0 4.0 7.0
Valid
3 36 18.0 18.0 25.0
4 48 24.0 24.0 49.0



5 102 51.0 51.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
SMI8
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 2 1.0 1.0 1.0
2 10 5.0 5.0 6.0
3 31 15.5 15.5 21.5
Valid
- 63’ 1)315, Vo o 53.0
5 9 47.0 47.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
SMI9
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
. 1 .5 .5 | 5
2 9 8 4.0 4.0 4.5
3 25 12.5 12.5 17.0
Valid = N
A 61 30.5 30.5 475
N 105 52.5 52.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
SMI10
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 1 .5 .5 .5
2 8 4.0 4.0 4.5
Valid 3 34 17.0 17.0 21.5
4 57 28.5 28.5 50.0
5 100 50.0 50.0 100.0
Total 200 100.0 100.0




P11

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 6 3.0 3.0 3.0
2 12 6.0 6.0 9.0
3 31 15.5 15.5 24.5
Valid
4 59 29.5 29.5 54.0
5 92 46.0 46.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
P12
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Ny 4 2.0 2.0 2.0
Ty 4.5 4.5 6.5
8 27 13.5 13.5 20.0
Valid A IN 4 |
4 57 28.5 4 28.5 48.5
S 103 51.5 51.5 ~100.0
Total 200 100.0 100.0
P13
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 10 500 5.0 5.0
2 16 80 8.0 13.0
Valid 3 52 26.0 26.0 39.0
4 39 19.5 19.5 58.5
5 83 41.5 41.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
P14
Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent




1 7 3.5 3.5 3.5
2 9 4.5 4.5 8.0
- 3 50 25.0 25.0 33.0
4 46 23.0 23.0 56.0
5 88 44.0 44.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
P15
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 N el 4.0 40 4.0
2 10 5.0 5.0 9.0
3 42 21.0 21.0 30.0
Valid /| ’
N 48 24.0 24.0 54.0
Nyt 92 46.0 46.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
PD1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
RN 2 1.0 1.0 1.0
AN 6. 30 30 4.0
3 22 11.0 11.0 15.0
Valid B 1
4 56 280 28.0 43.0
5 114 57.0 57.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
PD2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 3 1.5 1.5 1.5
2 6 3.0 3.0 4.5
Valid
3 33 16.5 16.5 21.0
4 52 26.0 26.0 47.0



5 106 53.0 53.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
PD3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 6 3.0 3.0 3.0
2 11 5.5 5.5 8.5
3 46 23.0 23.0 31.5
Valid
. 52 260 260 57.5
5 85 42.5 42.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
PD4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
. 4 2.0 2.0 2.0
2 9 11 5.5 5.5 7.5
3 41 20.5 20.5 28.0
Valid = b
A 44 22.0 22.0 50.0
N 100 50.0 50.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
PD5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 3 15 15 15
2 6 3.0 3.0 4.5
3 43 21.5 21.5 26.0
Valid
4 47 23.5 23.5 49.5
5 101 50.5 50.5 100.0
Total 200 100.0 100.0




	BAB II  KAJIAN PUSTAKA
	A. Landasan Teori
	1. Keputusan Pembelian
	2. Purchase intention
	3. Social media influencer

	B. Penelitian Terdahulu
	C. Pengembangan Hipotesis
	1. Pengaruh social media influencer terhadap purchase decision
	2. Pengaruh social media influencer terhadap purchase intention
	3. Pengaruh purchase intention terhadap keputusan pembelian
	4. Purchase intention memediasi pengaruh social media influencer terhadap keputusan pembelian

	D. Model Penelitian

	BAB III  METODE PENELITIAN
	A. Jenis dan Sumber Data
	B. Populasi, Subjek dan Objek Penelitian
	C. Metode Sampling dan Teknik Pengumpulan Data
	D. Metode Pengukuran Variabel
	E. Definisi Operasional Variabel Penelitian
	F. Pengujian Instrumen Penelitian
	1. Uji validitas
	2. Uji reliabilitas

	G. Teknik Analisis Data
	1. Analisis deskriptif
	2. Analisis data
	a. Langkah pertama: model struktural (inner model)
	b. Langkah kedua: model pengukuran (outer model)
	c. Langkah ketiga: diagram jalur mediasi (path diagram)
	d. Langkah keempat: estimasi data
	e. Langkah kelima: uji goodness of fit (GOF)
	1) Evaluasi goodness of fit: outer model
	a) Uji validitas konvergen
	b) Uji validitas diskriminan
	c) Uji Reliabilitas

	2) Evaluasi goodness of fit: inner model

	f. Langkah keenam: pengujian hipotesis



	BAB IV  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
	A. Karakteristik Responden
	1. Pernah melakukan transaksi menggunakan e-commerce responden
	2. Mengikuti social media influencer di media sosial Responden
	3. Jenis kelamin responden
	4. Usia responden
	5. Pekerjaan responden
	6. Pendapatan/uang saku perbulan responden

	B. Evaluasi Model
	1. Model Pengukuran (Outer model)
	a. Validitas Konvergen
	b. Validitas diskriminan
	c. Reliabilitas

	2. Model Struktural (Inner model)
	a. R-Square
	b. Predictive relevance (Q Square)


	C. Hasil Pengujian Hipotesis
	1. Pengaruh Social Media Influencer Terhadap Purchase Decision:
	2. Pengaruh Social MediaIinfluencer Terhadap Purchase intention:
	3. Pengaruh Purchase Intention Terhadap Purchase Decision:

	D. Pembahasan
	1. Pengaruh Social Media Influencer Terhadap Purchase Decision:
	Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara kehadiran social media influencer dan keputusan pembelian (Purchase Decision). Nilai koefisien positif sebesar 0.387 menandakan bahwa semakin besar pengaruh social media influencer,...
	2. Pengaruh Social Media Influencer Terhadap Purchase Intention:
	Analisis menunjukkan bahwa adanya social media influencer memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian (Purchase Intention). Koefisien sebesar 0.699 menunjukkan bahwa konsumen cenderung memiliki niat yang lebih kuat untuk membeli produk yang ...
	3. Pengaruh Purchase Intention Terhadap Purchase Decision:
	Analisis menunjukkan bahwa niat pembelian (Purchase Intention) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Purchase Decision). Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat niat pembelian konsumen terhadap suatu produk, semakin besar kem...
	4. Pengaruh Social Media Influencer Terhadap Purchase Decision Dengan Dimediasi Oleh Purchase Intention:
	Analisis menunjukkan bahwa niat pembelian (Purchase Intention) memediasi hubungan antara social media influencer dan keputusan pembelian (Purchase Decision). Hasil ini mengindikasikan bahwa pengaruh social media influencer pada keputusan pembelian se...
	Dengan demikian, temuan dari penelitian ini menegaskan pentingnya peran social media influencer dalam membentuk niat dan keputusan pembelian konsumen, serta pentingnya memahami mekanisme perantara seperti niat pembelian dalam memahami pengaruh social...

	BAB V  PENUTUP
	A. Kesimpulan
	B. Implikasi Manajerial
	C. Keterbatasan dan Saran Penelitian

	DAFTAR PUSTAKA
	LAMPIRAN

