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Bab 5 
Kesimpulan dan Saran 

 

5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pembahasan pada bab 4 mengenai pengaruh social media 

marketing melalui Instagram terhadap niat beli konsumen Fanstuffshop, didapatkan 

beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Penilian konsumen terhadap Social Media Marketing melalui Instagram 

yang dilakukan oleh Fanstuffshop.  

Dimensi-dimensi social media marketing yang digunakan pada penelitian ini terdiri 

dari: 

x Online communities 

Secara keseluruhan 3 indikator yang dimiliki oleh dimensi online communities 

dinilai baik, para responden memiliki penilaian yang positif terhadap dimensi 

online communities. Responden merasa akun Instagram Fanstuffshop sudah 

digunakan untuk menjalin komunikasi dengan calon konsumen melalui cara 

mengadakan tanya jawab dan repost instastory dari para followers. Responden juga 

setuju bahwa Instagram Fanstuffshop sebagai tempat untuk menyediakan informasi 

seperti di setiap unggahannya disertai caption yang berisikan informasi mengenai 

foto yang diunggah, dan responden setuju bahwa Instagram Fanstuffshop membuat 

calon konsumen merasa menjadi bagian dari komunitas Fanstuffshop, karena para 

followers merasa memiliki ketertarikan yang sama baik pada produk yang dijual 

ataupun pada Instagram Fanstuffshop. Pada kuesioner yang disebar para responden 

setuju dengan indikator dari online communities, tetapi dari hasil pengujian 

didapatkan bahwa online communities tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

beli. Walaupun responden memiliki pandangan yang baik terhadap online 

communities, tetapi mungkin saja konsumen yang memiliki ketertarikan yang sama 

dan berada dalam suatu komunitas tersebut tidak memiliki niat beli yang sama antar 

sesama anggotanya. 
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x Interaction 

Secara keseluruhan 3 indikator yang dimiliki dimensi interaction dinilai sangat 

baik, para responden memiliki penilaian yang positif terhadap dimensi interaction. 

Para responden merasa akun Instagram Fanstuffshop sudah melakukan interaksi 

dengan followersnya, aktivitas yang dilakukan untuk berinteraksi antara lain akun 

Instagram Fastuffshop menyampaikan informasi terbaru mengenai produknya 

seperti jika ada satu artis Kpop yang mengeluarkan album maka Instagram 

Fanstuffshop langsung membuka pre order. Para responden juga merasa bahwa 

Instagram Fanstuffshop memudahkan konsumen mendapatkan informasi mengenai 

produk yang ditawarkan. Para responden juga setuju bahwa akun Instagram 

Fanstuffshop dapat dijadikan sebagai tempat berbagi informasi antar sesama 

followers. Para followers dapat saling bertukar informasi pada kolom komentar 

Instagram Fanstuffshop.  

x Sharing of content 

Secara keseluruhan 3 indikator yang dimiliki dimensi sharing of content dinilai 

baik, para responden memiliki penilaian yang positif terhadap dimensi sharing of 

content. Responden merasa Instagram Fanstuffshop dapat membuat para followers 

menyebarkan informasi produk kepada pengguna Instagram lainnya karena 

terdapat fitur share. Para responden juga setuju bahwa Instagram Fanstuffshop 

membuat followers menerima dan mengetahui setiap update mengenai produk yang 

diunggah karena terdapat fitur notifikasi. Para responden setuju bahwa Instagram 

Fanstuffshop dapat membuat para followers membagikan pendapat atau 

pengalaman mengenai Fanstuffshop di akun Instagram masing-masing.  

x Accessibility 

Secara keseluruhan 3 indikator yang dimiliki dimensi accessibility dinilai sangat 

baik, para responden memiliki penilaian yang positif terhadap dimensi accessibility. 

Responden merasa Instagram Fanstuffshop mudah untuk diakses karena Instagram 

Fanstuffshop tidak di private sehingga siapa saja dapat mengakses. Para responden 

juga setuju bahwa untuk mengakses akun Instagram tersebut hanya dibutuhkan 

biaya yang minimal karena tidak dibutuhkan waktu atau tempat yang dapat 
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menimbulkan biaya yang besar. Para responden juga merasa untuk mengakses 

Instagram Fanstuffshop tidak dibutuhkan keahlian khusus, siapa saja yang memiliki 

social media khususnya Instagram maka dapat mengakses Instagram Fanstuffshop. 

Pada kuesioner yang disebar para responden setuju dengan indikator dari 

accessibility, tetapi dari hasil pengujian didapatkan bahwa accessibility tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Andriani (2020), ditemukan bahwa dimensi 

accessibility tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli. Hal ini mungkin 

terjadi karena setiap calon konsumen memiliki kondisi yang beragam seperti 

adanya keterbatasan dalam hal memiliki biaya untuk internet.  

x Credibility  

Secara keseluruhan 3 indikator yang dimiliki dimensi credibility dinilai sangat baik, 

para responden memiliki penilaian yang positif terhadap dimensi credibility. 

Responden merasa Instagram Fanstuffshop sudah menyampaikan informasi produk 

atau toko dengan jelas karena foto yang diunggah selalu dilengkapi oleh caption 

yang menjelaskannya. Para responden setuju bahwa Instagram Fanstuffshop sudah 

melakukan promosi yang dapat meyakinkan para followers karena Instagram 

Fanstuffshop memiliki media lain untuk berjualan. Para responden juga merasa 

bahwa Instagram Fanstuffshop mengutamakan kepentingan followers atau 

konsumen, karena pada Instagramnya tertera kontak yang dapat dihubungi jika 

membutuhkan informasi tambahan ataupun untuk bertanya. 

 

2. Niat Beli Konsumen Fanstuffshop 

Berdasarkan hasil bobot perhitungan untuk variabel niat beli dapat dikatakan bahwa 

para responden memiliki niat beli yang baik atau memiliki penilaian yang positif 

pada Fanstuffshop. Para responden merasa bahwa Instagram Fanstuffshop dapat 

membuat konsumen memiliki niat untuk mencari informasi terkait produk pada 

akun Instagramnya. Para responden juga memiliki niat untuk menjadikan 

Fanstuffshop sebagai preferensi utama dalam membeli produk dibandingkan 

dengan online shop sejenis, selain itu para responden juga memiliki niat untuk 
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mereferensikan Instagram Fanstuffshop kepada kerabat atau temannya. Instagram 

Fanstuffshop dapat membuat konsumen memiliki niat untuk membeli produk yang 

ditawarkannya. Berdasarkan hasil tersebut, dapat dikatakan bahwa konsumen 

hampir pasti untuk membeli produk yang ada pada Fanstuffshop. 

3. Pengaruh Social Media Marketing melalui Instagram terhadap Niat Beli 

Konsumen Fanstuffshop 

Social media marketing (X) yang dilakukan oleh Fanstuffshop pada Instagram 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen (Y). 

Dimensi social media marketing yang digunakan pada penelitian ini terdiri dari 

online communities, interaction, sharing of content, accessibility, dan credibility. 

Terdapat 3 dimensi dari social media marketing yang berpengaruh secara signifikan 

terhadap niat beli konsumen tersebut adalah interaction, sharing of content, dan 

credibility, sedangkan dimensi online communities dan accessibility tidak 

berpengaruh secara signifikan. Kontribusi social media marketing melalui 

Instagram dalam menjelaskan niat beli konsumen Fanstuffshop adalah sebesar 

sebesar 54,2%, sedangkan sisanya sebesar 45,8% merupakan kontribusi dari faktor 

lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 

 

5.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan diatas serta temuan olahan regresi linear berganda 

diketahui dimensi yang memiliki pengaruh secara signifikan adalah interaction, 

sharing of content, dan credibility. Maka dari itu penulis akan memberikan 

beberapa saran untuk dimensi interaction, sharing of content, dan credibility pada 

Instagram Fanstuffshop sebagai berikut: 

1. Interaction 

x Fanstuffshop dapat mengadakan sharing yang dilakukan dengan para followers 

melalui live Instagram. Kegiatan sharing ini dapat berupa aktivitas pemilik toko 

yang melakukan pembukaan produk (unboxing) dan memberi ulasan (review) 

album Kpop yang baru saja dirilis pada waktu tertentu atau mengenai produk 

yang tersedia di toko. Pada saat live Instagram, pemilik toko dapat 

memperlihatkan bentuk album tersebut seperti apa dan beserta isinya dan 
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dilengkapi informasi harga. Pada live Instagram, para followers yang menonton 

dapat memberikan komentar secara langsung melalui kolom komentar dan 

pemilik toko dapat langsung menjawab sehingga dapat terjadi interaksi. 

Kegiatan unboxing album atau barang lain melalui live Instagram ini juga dapat 

memberikan informasi dan menarik perhatian para followers sebelum mereka 

membeli. 

x Fanstuffshop juga dapat mengadakan aktivitas lain seperti kuis. Soal kuis yang 

diberikan dapat berupa wawasan mengenai artis Kpop karena berhubungan 

dengan produk merchandise yang ditawarkan. aktivitas kuis ini dapat dilakukan 

dengan fitur question sticker yang disebarkan melalui instastory. Pemilik toko 

dapat memberikan pertanyaan, contohnya seperti berapa jumlah member dari 

suatu boyband atau dapat juga menanyakan kapan tanggal terbentuknya suatu 

boyband. Agar lebih menarik pemilik toko dapat memberikan hadiah kepada 

para pemenang. Hadiah tersebut dapat berupa produk gratis atau potongan harga 

untuk suatu pembelian. 

2. Sharing of Content 

x Dalam pengambilan gambar atau foto hingga mengunggah foto produk yang 

ditawarkan penjual harus memperhatikan padupadan, keindahan, dan kualitas 

yang baik pada foto produk itu sendiri. Bentuknya dapat berupa pengaturan 

cahaya, latar foto yang rapi, dan posisi produk yang tertata. Dengan saran 

tersebut diharapkan followers dapat lebih tertarik untuk membagikan (sharing) 

foto dari Instagram Fanstuffshop pada akun pribadi masing-masing. 

x Pemilik sebaiknya harus sering melihat referensi atau contoh-contoh toko lain 

yang serupa dalam pembuatan konten Instagram. Dengan melihat referensi 

pemilik dapat membandingkan konten Instagram miliknya dengan toko serupa 

dan diharapkan dengan melakukan perbandingan pemilik toko dapat mengambil 

atau melihat kegiatan yang baik seperti apa untuk ditampilkan di Instagram. 

Kegiatan ini berupa membandingkan foto dan video yang sudah diunggah oleh 

toko lain yang serupa.  

 

 



77 
 

3. Credibility 

x Pemilik toko dapat mempertimbangkan melakukan endorsement pada KOL 

(Key Opinion Leader) atau yang bisa disebut influencer. Influencer yang dipilih 

adalah yang memiliki ketertarikan akan Kpop agar sesuai dengan target 

konsumen Fanstuffshop. Kegiatan ini berupa toko memberikan barang kepada 

influencer tersebut lalu influencer tersebut akan melakukan ulasan mengenai 

produk yang dikirimakan dan ulasan mengenai toko. Dengan melakukan 

endorsement, followers akan memiliki rasa kepercayaan yang lebih tinggi 

terhadap toko dan untuk membeli produk yang ditawalan oleh penjual. 

x Fanstuffshop harus lebih dapat mengutamakan kepentingan followers dengan 

cara memberi respon dengan cepat pada pesan yang disampaikan oleh 

followers. Waktu merespon lebih baik jika tidak lebih dari 5 menit seingga 

followers tidak menunggu respon yang lama dari toko. Dengan memberi respon 

yang cepat, followers akan merasa bahwa mereka diutamakan oleh toko.   
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