BAB V
PENUTUP

51 Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari berbagai analisis yang dilakukan untuk penelitian ini,
peneliti dapat menarik kesimpulan. Setelah menyimpulkan analisis yang telah
dilakukan sebelumnya, kesimpulan ini telah tercapai. Penelitian ini menggunakan
data yang diperoleh melalui kuesioner, dengan 299 responden yang telah membeli
produk Scarlett Whitening berpartisipasi dalam penelitian ini, serta yang tertarik
pada platform influencer pemasaran produk Scarlett Whitening. Kesimpulan ini
dapat dijadikan sebagai jawaban untuk rumusan masalah. Berikut ini adalah
kesimpulan yang dapat ditarik pada penelitian ini:

1. Platform influencer pemasaran pada produk Scarlett Whitening memiliki
pengaruh terhadap niat beli.

2. Niat beli memiliki pengaruh terhadap perilaku konsumen.

3. Platform influencer pemasaran pada produk Scarlett Whitening memiliki
pengaruh terhadap perilaku konsumen.

4. Niat beli memiliki efek mediasi antara platform influencer pemasaran dan
perilaku konsumen.

5.2 Implikasi Manajerial

Bagian Implikasi Manajerial menyajikan hasil dan kesimpulan yang
diperoleh dari penelitian ini. Penelitian ini bertujuan untuk memeriksa strategi
pemasaran media sosial yang digunakan oleh Scarlett Whitening dari perspektif

manajerial. Merujuk pada hasil dari penelitian yang telah dilakukan, maka terdapat
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implikasi manajerial pada Scarlett Whitening yaitu sebagai berikut:

1. Scarlett Whitening dapat meningkatkan keterlibatan langsung dengan
konsumen melalui postingan tanya jawab di Instagram Scarlett Whitening.
Halini memungkinkan pengguna untuk berbagi informasi dan bertanya
tentang produk Scarlett Whitening. Scarlett Whitening dapat
meningkatkan strategi pemasaran media sosialnya melalui QnA melalui
story pada Instagram Scarlett Whitening, dengan ini konsumen dapat
bertukar informasi dan menanyakan hal mengenai produk Scarlett
Whitening.

2. Pihak Scarlett Whitening dapat terus melakukan kolaborasi dengan artis,
influencer, maupun merek lain agar produk Scarlett Whitening semakin
dikenal.

5.3  Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat keterbatasan
yang menjadi pertimbangan untuk penelitian selanjutnya. Berikut ini beberaapa
keterbatasan yang perlu diperhatikan:

1. Penelitian ini dilakukan dengan mendistribusikan kuesioner secara online
yang berpotensi mempengaruhi jawaban responden. Oleh karena itu, ada
kemungkinan bahwa data yang diperolehdapat bersifat subjektif atau
dipengaruhi oleh emosi responden.

2. Pada penelitian ini tidak menyebutkan platform yang digunakan untuk

meneliti influencer pemasaran terhadap niat dan perilaku konsumen.
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5.4 Saran untuk Penelitian Selanjutnya
Merujuk pada hasil dari penelitian ini serta dapat melihat dari kelemahan
penelitian, maka terdapat beberapa saran untuk penelitian selanjutnya yang dapat
dilakukan,
1. Penelitian di masa depan dapat mempertimbangkan untuk menyebarkan
kuesioner secara offline atau face to face.
2. Penelitian selanjutnya dapat ditambahkan platform yang digunakan untuk

meneliti influencer pemasaran terhadap niat dan perilaku konsumen
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A. Petunjuk Pengisian
Berilah tanda centang pada jawaban yang akan dipilih pada kolom yang
tersedia.
Keterangan:

1) Sangat Setuju (SS)

2) Setuju (S)

3) Netral (N)

4) Tidak Setuju (TS)

5) Sangat Tidak Setuju (STS)

1. Nama

2. Jenis kelamin
a. Laki-laki
b. Perempuan

3. Usiaresponden
a. 18-25 tahun
b. 26-35 tahun
c. 36-45 tahun
d. 46-55 tahun

4. Pekerjaan

5. Pendapatan bulanan
a. <Rp500.000
b. Rp500.000-Rp1.000.000

c. >Rp1.000.000
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Apakah Anda mengetauhi produk Scarlett Whitening?

a. Ya

b. Tidak

Apakah Anda pernah menggunakan produk Scarlett Whitening?
a. Ya

b. Tidak

Berilah jawaban pertanyaan-pertanyaan berikut sesuai dengan pendapat Anda
dengan cara memberi tanda centang (V) pada kolom yang tersedia!

No.

Pertanyaan SS| S | N [TS|STS

Personalisasi platform dan rekomendasi yang
tepat

menarik saya untuk menggunakannya.

2 |Gaya tata letak (feeds, video, threads) antar
muka
pengguna platform membuat saya tertarik.

3 |Saya menyukai ekosistem platform.

4 |[Konten pemasaran Scarlett Whitening
komprehensif, benar, jelas. Sehingga dapat
meningkatkan kepercayaan saya.

5  |[Konten pemasaran Scarlett Whitening dapat

memberi saya layanan profesional dan tepat
sasaran.
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Keberagaman penyajian konten pemasaran

Scarlett Whitening mendorong minat saya.

Influencer memiliki pemahaman yang baik
tentang Scarlett Whitening.

Influencer telah membeli dan memakai produk
Scarlett Whitening.

Komentar influencer tentang Scarlett
Whitening dapat dipercaya.

10

Popularitas influencer meningkatkan
kepercayaan saya.

11

Influencer secara aktif merespons topik dan
jawaban dalam berbagai pertanyaan produk

12

Merespons secara aktif dan berpartisipasi
dalam topik atau siaran langsung yang
diprakarsai okeh influencer.

13

Berinteraksi dengan influencer lain di
platform.

14

Saya percaya pada rekomendasi platform
pemasaran influencer dan mencoba membeli
Scarlett Whitening.

15

Membeli ulang produk Scarlett Whitening
yangtelah saya lihat pada platform pemasaran
influencer.

16

Berbagi pengalaman pembelian Scarlett
Whitening dengan orang di sekitar saya.

17

Setelah dipromosikan oleh platform tersebut,
sayamencari informasi terkait Scarlett
Whitening di website yang relevan.

18

Setelah dipromosikan oleh platform tersebut,
saya menanyakan informasi terkait produk
kepada orang orang yang sudah membeli
Scarlett Whitening.

19

Saya sedang mempertimbangkan untuk
memesan produk Scarlett Whitening yang
direkomendasikanoleh platform pemasaran
influencer untuk membantu saya membuat
keputusan pembelian.

20

Rekomendasi platform pemasaran influencer
memainkan peran penting dalam pembelian
Scarlett Whitening.
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21

Saya berencana untuk sering membeli Scarlett
Whitening pada platform pemasaran
influencer dimasa depan.

22

Saya berbagi pengalaman penggunaan produk
Scarlett Whitening pada platform yang
dipromosikan.

23

Saya berbagi pengalaman penggunaan produk
Scarlett Whitening dengan orang orang di
sekitar saya.
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Model Struktural

Purchase
Intention

Purchase : PP 6 ‘

Influencer .
kP2 I Marketing Behavior o S—
- @ e Platform PP7 ‘
KB Intervention I e
— g
=~ _=
e
KPS
Model Konstruk Pertama
I |
! NB 1 NB 5 |
Purchase
Intention PP 1

0.746 0.266

0.735

Purchase

Influencer
Marketing Behavior
Platform

Intervention
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Model Konstruk Kedua

Purchase

Intention

0.762 0.229

0.769
Influencer Purchase
Marketing Behavior
Platform
Intervention
Hasil AVE

R-Square Adjusted

0.911
0.579
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Cross Loading Pertama
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Path Coefficient

signifikan
0.761 (0.039 |19.74 0.00

signifikan
0.225 (0.03 7.663 0.00

signifikan
0.772 (0.024 |31.54 0.00

Hasil Uji Mediasi

Platform
Intervention o
-> Purchase 0.174 | 0.172 0.022 7.762 0 signifikan
Intention
-> Purchase
Behavior
. .. Mediasi
Jenis mediasi :
parsial
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N=— Gl
DATA RESPONDEN DAN JAWABAN RESPONDE!
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