BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan penulis pada bab 4, sebagai

berikut merupakan kesimpulan yang telah ditarik oleh penulis :

5.1.1 Persepsi konsumen atas Social Media Promotion Marketplace
Blibli.com

Berdasarkan hasil yang sudah di Analisis dari penelitian bahwa rata-rata price
discount menunjukkan angka 3.419 dan Bonus Pack menunjukkan angka 3.394
dan akan memperoleh jumlah rata-rata sebesar 3.406 disimpulkan bahwa
responden memandang dalam segi variabel Social Media Promotion berada pada
kategori cukup(2.60 - 3.40) yang artinya menunjukkan bahwa para responden
membeli produk dari marketplace Blibli.com dengan melihat indikator price

discount dan isi bonus pack yang ditawarkan.

5.1.2 Persepsi konsumen Social Media Advertising Marketplace Blibli.com

Berdasarkan hasil yang sudah di Analisis dari penelitian diatas dapat
dilihat bahwa rata-rata pada Informative menunjukkan angka 3.461, sedangkan
pada Attractive menunjukkan angka 3.389, dan Engagement menunjukkan angka
3.481, dengan begitu akan memperoleh jumlah nilai rata-rata sebesar 3.444 dapat
disimpulkan disimpulkan bahwa responden memandang dalam segi variabel
Social Media Advertising berada pada kategori tinggi/efektif (3.40 — 4.19) yang
artinya menunjukkan bahwa para responden membeli produk dari marketplace
Blibli.com dengan melihat indikator iklan yang mengandung nilai Informative,

Attractive dan Engagement.
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5.1.3 Pengaruh Social media Promotion terhadap Minat Beli Konsumen di
Marketplace Blibli.com

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan dengan analisis linear berganda
dengan SPSS bahwa berpengaruh signifikan antara variabel Social Media
Promotion dengan Minat Beli Konsumen dimana menunjukkan nilai p-value
0,002 < 0,05. H1 ”Social Media Promotion berpengaruh positif terhadap Minat
Beli Konsumen” ini dapat dinyatakan diterima. Selain itu nilai signifikan

didapatkan dari uji-t dengan hasil t-hitung > t tabel yaitu 3.178 > 1,661.

5.1.4 Pengaruh Social Media Advertising Blibli.com terhadap Minat Beli
Konsumen di Marketplace Blibli.com

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan dengan analisis linear berganda
dengan SPSS bahwa berpengaruh signifikan antara variabel Social Media
Advertising dengan Minat Beli Konsumen dimana menunjukkan nilai p-value
0,002 < 0,05. H2 Social Media Advertising berpengaruh positif terhadap Minat
Beli Konsumen” ini dapat dinyatakan diterima. Selain itu nilai signifikan

didapatkan dari uji-t dengan hasil t-hitung > t tabel yaitu 6.174 > 1,661.

5.1.5 Pengaruh Social Media Promotion dan Social Media Advertising terhadap
Minat beli konsumen di Marketplace Blibli.com

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan dengan analisis linear berganda
dengan SPSS bahwa berpengaruh signifikan antara variabel Social Media
Promotion (X1) dan Social Media Advertising (X2) dengan Minat Beli Konsumen
(YY) dimana menunjukkan nilai f hitung > f tabel yaitu 41.971 > 2,12.

52



5.2 Saran

Berdasarkan hasil yang telah diolah dan didapatkan dari penelitian diatas mengenai
Pengaruh Social Media Promotion dan Social Media Advertising terhadap Minat Beli
Konsumen di Marketplace Blibli.com dan kesimpulan yang telah dibuat dan dirangkum
oleh penulis, maka saran yang bisa penulis berikan sebagai berikut:

Dari segi Social Media Promotion, dimana bedasarkan hasil pengolahan
menyatakan jika kebanyakan responden lebih memperhatikan penawaran yang
didapatkan dalam konten promosi diberikan pada Marketplace Blibli.com, dengan itu
penulis menyarankan terhadap pihak Blibli.com menurut penelitan yang penulis buat
maka lebih baik terus menerus melakukan promosi dalam bentuk konten social media
yang berupa voucher online, cashback, reward poin dan bomus pack kepada konsumen
yang akan melakukan transaksi pada Marketplace Blibli.com. Dengan memberikan
penawaran yang ditampilkan berupa konten iklan promosi dengan membuat syarat-syarat
ataupun membuat inovasi iklan promosi yang tidak memberi konsumen harapan palsu

akan melihat konsten iklan promosi yang ditawarkan.

Dari segi Social Media Advertising, dapat dilihat hasil pengolahan menyatakan
kebanyakkan responden lebih memperhatikan penawaran konten isi iklan Blibli.com
yang ditawarkan konsumen, dengan itu penulis menyarankan terhadap pihak Blibli.com
menurut penelitian yang saya buat maka lebih baik jangan terlalu mengembangkan fitur-
fitur pada Blibli.com, melainkan berfokus pada isi yang lebih menarik pada konten iklan
yang ditayangkan melalui social media manapun, dengan memunculkan nilai estetika
iklan seperti penjelasan yang tidak terlalu Panjang, mudah dimengerti, dan juga tidak
hanya mengundang influencer untuk sebagai brand ambassador melainkan melakukan
project iklan yang bersifat Informative, attractive, dan Engagement, agar iklan yang

ditayangkan lebih menarik dan mudah menemukan isi iklan yang ditayangkan.

Dari segi terjadinya pengaruh antara Social Media Promotion dan Social Media
Advertising terhadap Minat Beli Konsumen di Marketplace Blibli.com, dengan

mengetahui bahwa marketplace yang dituju pada Blibli.com merupakan wadah ataupun
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platform yang disediakan dalam memberikan benefit antar pemilik wadah dan pengguna
wadah tersebut, benefit yang didapatkan seperti citra merek yang meningkat, penjualan
yang meningkat, dan nilai merek yang tidak kalah bersaing dengan marketplace lainnya
disebabkan oleh adanya influencer yang menjadi brand ambassador marketplace tersebut

agar meningkatkan nilai merek marketplace Blibli.com
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