BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini menganalisis dampak aktivitas pemasaran media sosial terhadap
minat beli produk skincare Somethinc dengan mempertimbangkan peran mediasi
norma subjektif, kontrol perilaku yang dipersepsikan, kesadaran merek, dan
keterlibatan merek sosial. Hasil tabel statistik deskriptif menunjukkan bahwa respons
terhadap tiap variabel dari responden berada pada tingkat yang tinggi hingga sangat
tinggi. Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa responden secara keseluruhan
setuju bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh pada minat beli.

Pengujian outer model dalam penelitian ini menunjukkan bahwa struktur
penelitian valid dan reliabel, sehingga dapat dilanjutkan ke pengujian inner model.
Pengujian model dalam menunjukkan adjusted R-square dengan nilai kuat, moderat,
hingga lemah, sehingga model dianggap cukup, dan pengujian effect size menunjukkan
nilai sedang, lemah, dan sangat lemah. Pengujian hipotesis dengan metode
bootstrapping menghasilkan nilai path coefficient yang menunjukkan bahwa aktivitas
pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Hasil mediasi pada specific indirect effect menunjukkan bahwa norma subjektif
secara positif dan signifikan memediasi pengaruh aktivitas pemasaran media sosial
terhadap minat beli. Kontrol perilaku yang dipersepsikan juga secara positif dan
signifikan memediasi pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap minat beli.
Kesadaran merek secara positif dan signifikan memediasi pengaruh aktivitas
pemasaran media sosial terhadap minat beli. Namun, keterlibatan merek sosial tidak
memediasi secara signifikan pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap

minat beli.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa saran
yang dapat dijadikan masukan untuk penelitian selanjutnya. Disarankan agar
pertanyaan yang digunakan dalam penelitian berikutnya lebih mudah dipahami oleh

responden. Selain itu, penting untuk menggunakan jumlah pertanyaan atau indikator



yang memadai guna mencegah penghapusan indikator secara berlebihan pada saat uji
validitas dan reliabilitas. Penelitian selanjutnya juga sebaiknya menambah jumlah
sampel untuk mendapatkan hasil yang lebih representatif. Selain itu, memperluas
variabel penelitian dengan memasukkan faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi
minat beli akan memberikan gambaran yang lebih lengkap. Penelitian berikutnya juga
disarankan untuk mempertimbangkan pengujian pada platform media sosial lainnya
agar dapat memperoleh pemahaman yang lebih luas mengenai bagaimana pemasaran
media sosial di berbagai platform mempengaruhi minat beli. Dengan memperhatikan
saran-saran ini, diharapkan penelitian selanjutnya dapat memberikan hasil yang lebih

komprehensif dan akurat.
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Lampiran

PENGARUH PEMASARAN MEDIA
SOSIAL INSTAGRAM TERHADAP MINAT
BELI PRODUK SKINCARE(KASUS PADA
PRODUK SOMETHINC)

Responden yang terhormat,

Saya Wiranata Albertus mahasiswa Universitas Atma Jaya Yogyakarta, sedang melakukan
penelitian mengenai pengaruh pemasaran media sosial instagram terhadap minat beli
produk skincare, khususnya pada merek Somethinc. Untuk tercapainya sasaran penelitian
ini, saya membutuhkan kesediaan Anda untuk memberikan informasi sesuai dengan yang
pernah Anda rasakan atau alami.

Pada kuesioner ini terdapat beberapa bagian, di mana pada bagian pertama berisi data
demografi dan bagian lainnya berisi pertanyaan-pertanyaan yang merupakan bagian dari
variabel yang berhubungan dengan penelitian ini. Waktu yang dibutuhkan untuk mengisi

kuesioner ini diperkirakan sekitar kurang lebih 5 menit.

Jawaban yang diberikan akan DIRAHASIAKAN dan hanya akan digunakan untuk penelitian
ini. Terima kasih untuk waktu dan kerja samanya. Partisipasi Anda sangat kami hargai.

Wiranata Albertus
Fakultas Teknologi Industri, Jurusan Sistem Informasi
Universitas Atma Jaya Yogyakarta

36ken2@gmail.com Ganti akun ()
E8 Tidak dibagikan

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

Nama *

Jawaban Anda

No HP *
UNTUK KEPERLUAN HADIAH

Jawaban Anda

Jenis Kelamin *

(O Lakilaki

(O Perempuan

Usia *

O <17 Tahun
(O 17-22Tahun
(O 23-28Tahun
O 29-34Tahun

(O >34Tahun

Provinsi Asal *

Pilih -

Lampiran 1. Kuesioner Halaman Pertama



Apakah Anda pernah melakukan pembelian pada produk Somethinc? *

O va
O Tidak

Apakah Anda mengikuti akun media sosial Somethinc? *

Ova
O Tidak

Lampiran 2. Kuesioner Halaman Pertama Bagian Kedua



Aktivitas Pemasaran Media Sosial

Jawaban berbentuk skala linear dengan nomor 1 sampai 5 dengan arti sebagai berikut
1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Konten dari media sosial skincare Somethinc menyenangkan, menggembirakan, *
dan dapat dinikmati

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Konten yang dibagikan oleh skincare Somethinc pada media sosial terlihat %
menarik

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Komunikasi dua arah untuk menyampaikan pendapat dapat dilakukan melalui 4
media sosizl skincare Somethinc

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O '\) O Q O Sangat Setuju
Informasi yang dibagikan di media sosial skincare Somethinc ini selalu terkini *
sangatTidsksetyy ) O O O (O sangatsetuju

Media sosial skincare Somethinc menyediakan informasi feed yang aktif yang *
menarik perhatian saya

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Media sosial skincare Somethinc menawarkan pencarian informasi yang *
diinginkan

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya ingin menyebarkan informasi mengenai merek, produk, atau layanan dari *
media sosial skincare Somethinc kepada teman, keluarga, atau orang lain.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O © O O Sangat Setuju

Saya ingin mengunggah atau membagikan ulang konten media sosial skincare  *
Somethinc di blog atau akun media sosial pribadi saya

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Lampiran 3. Kuesioner Halaman Kedua



Jawaban berbentuk skala linear dengan nomor 1 sampai 5 dengan arti sebagai berikut:
1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Orang-orang yang penting bagi saya mempengaruhi perilaku saya untuk membeli *
produk skincare dari Somethinc

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Orang yang saya hargai ingin saya membeli produk skincare dari Somethinc *

1 2 3 4 5

™ ' r '
Sangat Tidak Setuju . . . . r:‘\' Sangat Setuju

Orang yang saya hargai akan membeli produk skincare darn Somethinc *
1 2 3 = 5

Pt oy Yy
Sangat Tidak Setuju S O O o U Sangat Setuju

Lampiran 4. Kuesioner Halaman Ketiga



Kontrol Perilaku yang Dipersepsikan

Jawaban berbentuk skala linear dengan nomor 1 sampai 5 dengan arti sebagai berikut:
1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju
3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Membeli produk skincare sepenuhnya berada dalam kendali saya *

o~ ”
Sangat Tidak Setuju A ‘\J O ) O Sangat Setuju
Saya bisa mencari produk dan merek skincare jika saya menginginkannya *
1 2 3 - 5
Sangat Tidak Setuju O O C O \L) Sangat Setuju
Saya yakin saya memiliki kemampuan untuk membeli produk skincare *
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju QO O 9, @ Q

Sangat Setuju

Saya memiliki sumber daya, waktu, dan kemauan untuk membeli produk skincare *

1 2 3 4 5
Fa oy F Fa !
Sangat Tidak Setuju (v (- (v U L Sangat Setuju

Saya melihat diri saya mampu membeli produk skincare di masa depan *

1 2 3 4 5
|/_\\'| .’H"u ( _\I |F\'| |f_\
Sangat Tidak Setuju p \_-f (> \_.) /

Sangat Setuju

Lampiran 5. Kuesioner Halaman Keempat



Jawaban berbentuk skala linear dengan nomor 1 sampai 5 dengan arti sebagai berikut:
1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Saya mengetahui karakteristik skincare Somethinc di media sosial *
. L
Sangat Tidak Setuju O O O O o Sangat Setuju

Media sosial membantu saya menyadari dan mengenali skincare Somethinc ini di *
antara merek lainnya

i 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju @) @ (J @] Q Sangat Setuju
Saya dapat dengan cepat mengingai skincare Somethinc ini melalui simbaol, %
nama, dan logonya
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kalau memikirkan produk skincare seperti toner atau moisturizer, Somethinc *
terlintas di benak saya

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Lampiran 6. Kuesioner Halaman Kelima



Keterlibatan Merek Sosial

Jawaban berbentuk skala linear dengan nomor 1 sampai 5 dengan arti sebagai berikut:
1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Saya antusias terlibat dengan skincare Somethinc di media sosial *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya merasa positif terhadap skincare Somethinc di media sosial *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya terlibat dalam aktivitas keterlibatan merek untuk membantu saya mencapai *
tujuan pribadi

Sangat Tidak Setuju 9 - Sangat Setuju

Skincare Somethinc menarik perhatian saya *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya mengerahkan upaya penuh saya dalam mendukung skincare Somethinc di  *
media sosial

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya menghabiskan banyak waktu menggunakan media sosial untuk mengakses *
skincare Somethinc

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Lampiran 7. Kuesioner Halaman Keenam



Minat Beli

Jawaban berbentuk skala linear dengan nomeor 1 sampai 5 dengan arti sebagai berikut:
1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Saya berharap untuk membeli dari skincare Somethinc *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya kemungkinan besar akan membeli produk skincare yang direkomendasikan *
oleh teman saya di media sosial

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O @ O Sangat Setuju

Saya berniat membeli skincare Somethinc yang saya sukai berdasarkan interaksi *
media soslal

Sangat Tidak Setuju O S Y Y Sangat Setuju

Saya berniat membeli produk yang dipasarkan pada media sosial merek skincare *
yang saya ikuti

1 2 3 - 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Berinteraksi dengan media sosial skincare Somethinc membantu saya membuat *
keputusan yang lebih baik sebelum membeli produk mereka

Sangat Tidak Setuju O O O O O

Sangat Setuju

Lampiran 8. Kuesioner Halaman Terakhir



