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BAB V 

PENUTUP 

 

Pada bab ini peneliti akan menyampaikan hasil dari penelitian yang telah dilakukan 

selama kurang lebih empat bulan. Selain menyampaikan kesimpulan, peneliti juga akan 

memberikan implikasi untuk manajemen atas dasar temuan pada penelitian ini. Selanjutnya, 

peneliti akan menjelaskan keterbatasan penelitian dan saran untuk penelitian yang akan 

datang.  

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan pada BAB IV, maka dari 

penelitian ini dapat ditarik kesimpulan bahwa: 

H1: Orientasi Materialistis berpengaruh positif terhadap Perilaku Konsumsi Online yang 

Mencolok di Instagram (diterima). 

Pada hipotesis pertama penelitian ini, dilakukan pengujian dan ditemukan pengaruh 

yang signifikan positif antara orientasi materialistis terhadap perilaku konsumsi online yang 

mencolok. Apabila individu dengan orientasi materialistis akan cenderung menggunakan 

media sosial untuk menampilkan barang-barang mewah untuk meningkatkan citra diri 

mereka dan mengaitkan dengan sebagai suatu kesuksesan. 

H2: Orientasi Materialistis berpengaruh positif terhadap Perilaku Narsistik (diterima). 

Pada hipotesis kedua penelitian ini, dilakukan pengujian dan ditemukan pengaruh 

yang signifikan positif antara orientasi materialistis terhadap perilaku narsistik. Individu 

yang memiliki kecenderungan berperilaku narsistik akan berusaha untuk tampil luar biasa 

di masyarakat dengan menunjukkan bahwa mereka lebih baik dengan cara menunjukkan 

kekayaan yang mereka miliki, agar mereka mendapatkan pengakuan dari orang lain. 

H3: Perilaku Narsistik berpengaruh positif terhadap Perilaku Konsumsi Online yang 

Mencolok di Instagram (diterima). 

Pada hipotesis ketiga penelitian ini, dilakukan pengujian dan ditemukan pengaruh 

yang signifikan positif antara perilaku narsistik terhadap perilaku konsumsi online yang 

mencolok. Kepribadian narsistik berkaitan dengan kebutuhan akan status sosial dan 
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kebutuhan akan status sosial itu sendiri dan meningkatkan mereka untuk lebih melakukan 

konsumsi yang mencolok. 

H4: Perilaku Narsistik memediasi hubungan positif antara Orientasi Materialistis dan 

Perilaku Konsumsi Online yang Mencolok di Instagram (diterima). 

Pada hipotesis keempat penelitian ini, dilakukan pengujian dan ditemukan peran 

perilaku narsistik yang memediasi hubungan yang signifikan positif antara orientasi 

materialistis terhadap perilaku konsumsi online yang mencolok. Seorang yang memiliki 

orientasi materialistis cenderung mencari barang dan jasa yang dapat membantu mereka 

mencapai tujuan identitas diri, yang mendorong mereka untuk mendapatkan validasi dari 

orang lain dengan menunjukan kekayaan mereka melalui sosial media yang dimiliki dan 

menjadikan mereka memiliki nilai-nilai seorang yang narsistik. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, maka terdapat implikasi 

manajerial yang dapat diberikan kepada perusahaan untuk mengembangkan strategi 

pemasaran adalah sebagai berikut:  

1. Segmen pasar dengan orientasi materialistis tinggi dan kecenderungan memiliki 

perilaku narsistik, cenderung memiliki daya beli yang tinggi. Perusahaan dapat 

memanfaatkan pemahaman tentang orientasi materialistis dan perilaku narsistik 

untuk membagi konsumen ke dalam segmen pasar yang lebih spesifik 

berdasarkan demografi, minat, dan perilaku online mereka. Ini memungkinkan 

perusahaan untuk menampilkan iklan dan promosi yang relevan dan menarik 

bagi setiap segmen pasar. Sebagai contoh, merek kosmetik dapat menargetkan 

iklan produk anti-penuaan mereka kepada wanita dewasa dengan orientasi 

materialistis tinggi yang aktif di media sosial. 

2. Perusahaan dapat menciptakan produk yang fokus pada pencitraan diri untuk 

menampilkan elemen produk yang memenuhi tuntutan status sosial dan pamer 

di sosial media. Di mana pengembangan desain produk diperlukan dengan fitur 

yang mencerminkan kemewahan yang dapat menarik pelanggan materialistis, 

seperti produk dengan edisi terbatas atau desain premium.  

3. Perusahaan dapat membangun komunitas online yang memungkinkan konsumen 

untuk terhubung dengan orang lain yang memiliki minat yang sama. Hal ini 

 

 



 

53 

 

dapat membantu membangun rasa kebersamaan di antara konsumen, yang pada 

akhirnya meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek. Contohnya, merek 

sneaker dapat mengadakan komunitas online di mana para penggemar dapat 

berbagi foto dan cerita tentang koleksi sneaker mereka, berdiskusi tentang tren 

terbaru, dan berpartisipasi dalam giveaway dan kontes. 

4. Strategi pemasaran dengan menampilkan iklan yang menampilkan aspek 

materialistik dan glamor dari produk atau layanan dapat lebih efektif dalam 

menarik perhatian konsumen dengan orientasi materialistis. Menggunakan 

selebriti di Instagram yang narsistik dengan pengikut yang sebanding dapat 

meningkatkan keberhasilan kampanye ini. Dengan memanfaatkan fitur interaktif 

di Instagram seperti cerita (stories), live streaming, dan repost konten pengguna 

dapat meningkatkan engagement. Mengajak pengguna untuk membagikan 

pengalaman mereka dengan produk dan memberikan penghargaan untuk konten 

terbaik bisa meningkatkan loyalitas dan word-of-mouth. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa 

keterbatasan yang ditemukan dalam penelitian ini, yaitu: 

1. Penelitian ini hanya fokus pada satu objek yaitu sosial media Instagram, yang 

mana hanya satu dari banyak sosial media lain. Hal ini dapat mempengaruhi 

generalisasi hasil penelitian. 

2. Penelitian ini memiliki nilai Adjusted R-Square variabel perilaku narsistik 

dengan akurasi lemah, yang mana pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen lebih banyak dikarenakan pengaruh variabel lain di luar model 

yang diteliti. 

3. Penelitian ini menggunakan purposive sampling yang mana sampel yang diambil 

tidak terjamin mewakili populasi secara keseluruhan. Hal ini karena sampel 

dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti, sehingga tidak 

semua anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih. 

5.4 Saran Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan penulis, terdapat beberapa saran 

yang dapat berguna untuk keperluan penelitian berikutnya, yaitu: 
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1. Penelitian selanjutnya dapat mencakup berbagai platform sosial media selain 

Instagram, seperti Facebook, Twitter, ataupun TikTok. Hal ini dapat 

meningkatkan generalisasi hasil penelitian dan memahami bagaimana perilaku 

konsumsi online yang mencolok di antara platform yang berbeda. 

2. Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan model kerangka yang lebih 

kompleks, dikarenakan pada penelitian ini model kerangka relatif sederhana 

yaitu satu variabel independen, satu variabel dependen, dan satu variabel 

mediator. 

3. Penelitian selanjutnya dapat mengkombinasikannya dengan metode sampling 

lain, seperti stratified random sampling atau cluster sampling, karena dengan 

pendekatan ini dapat membantu meningkatkan representativitas sampel dan 

mengurangi potensi bias. 
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LAMPIRAN I 

KUESIONER PENELITIAN 

 

A. Pertanyaan Filter 

1. Apakah Anda pengguna aktif Instagram di Indonesia? 

a. Ya 

b. Tidak 

2. Apakah Anda tertarik terhadap konten barang mewah? 

a. Ya 

b. Tidak 

3. Apakah Anda pernah mengunggah foto atau membuat snapgram di akun 

Instagram Anda? 

a. Ya 

b. Tidak 

B. Profil Responden 

1. Jenis Kelamin 

a. Laki-laki 

b. Perempuan 

2. Usia 

a. 17 - 25 Tahun 

b. 26 - 34 Tahun 

c. > 35 Tahun 

3. Pendidikan Terakhir 

a. SMA 

b. D1/D2/D3 

c. S1 

d. S2 

e. S3 

4. Pendapatan (Per Bulan) 

a. < Rp 1.000.000 

b. Rp 1.000.001 - Rp 5.000.000 

c. Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 
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d. > Rp 10.000.001 

5. Aktivitas yang banyak Anda dilakukan di Instagram 

a. Menulis status 

b. Membuat Snapgram 

c. Mengunggah foto 

d. Melihat profil orang lain 

e. Melihat unggahan foto orang lain 

C. Pertanyaan Penelitian 

1. Orientasi Materialistis 

No. Pernyataan 
Skala 

STS TS CTS N CS S SS 

1 
Saya mengagumi orang-orang yang memiliki 

barang-barang branded 
              

2 
Barang-barang yang saya miliki menunjukan 

seberapa baik hidup saya  
              

3 
Saya suka memiliki barang-barang yang membuat 

orang lain terkesan 
              

4 Saya merasa senang saat membeli suatu barang               

5 
Saya menyukai banyak kemewahan dalam hidup 

saya 
              

6 
Beberapa pencapaian terpenting dalam hidup 

adalah memperoleh harta benda 
              

7 
Hidup saya akan lebih baik jika memiliki hal-hal 

tertentu yang tidak saya miliki  
              

8 
Saya merasa bahagia jika mampu membeli banyak 

barang 
              

9 
Saya merasa gelisah ketika tidak dapat membeli 

barang yang diinginkan  
              

 

2. Perilaku Narsistik 

No. Pernyataan 
Skala 

STS TS CTS N CS S SS 

1 Saya adalah orang yang luar biasa               
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2 Saya merasa diri saya istimewa               

3 Saya merasa lebih mampu daripada orang lain                

4 Saya selalu tahu apa yang saya lakukan                

5 
Semua orang terus mengatakan kepada saya 

bahwa saya baik 
              

 

3. Perilaku Konsumsi Online yang Mencolok 

No. Pernyataan 
Skala 

STS TS CTS N CS S SS 

1 
Di Instagram, saya menunjukkan barang-barang 

yang saya beli jika harganya mahal 
              

2 

Saya akan lebih sering menunjukkan barang-

barang saya di Instagram jika barang tersebut 

memiliki daya tarik eksklusif / pamer  

              

3 
Halaman Instagram saya berisikan produk dan 

merek yang memiliki status / bergengsi  
              

4 
Ketika membeli suatu barang, saya suka 

menunjukkannya di Instagram 
              

5 
Saya "menyukai" merek yang terdapat di Instagram 

karena merek tersebut memiliki status / bergengsi 
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LAMPIRAN II 

DAFTAR RESPONDEN DAN JAWABAN KUESIONER 
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Ya Ya Ya Perempuan 
17 - 25 

Tahun 
SMA/SMK < Rp 1.000.000 Melihat unggahan foto orang lain 

Ya Ya Ya Perempuan 
26 - 34 

Tahun 
S1 > Rp 10.000.001 

Menulis status;Membuat Snapgram;Melihat 

profil orang lain 

Ya Ya Ya Perempuan 
17 - 25 

Tahun 
S1 < Rp 1.000.000 

Membuat Snapgram;Mengunggah 

foto;Melihat profil orang lain;Melihat 

unggahan foto orang lain 

Ya Ya Ya Perempuan 
17 - 25 

Tahun 
SMA/SMK 

Rp 1.000.001 - Rp 

5.000.000 

Membuat Snapgram;Mengunggah 

foto;Melihat profil orang lain;Melihat 

unggahan foto orang lain 

Ya Ya Ya Perempuan 
17 - 25 

Tahun 
S1 < Rp 1.000.000 Melihat profil orang lain 

 

 


