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BAB 4 

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI 

 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan pada hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh 

pemasaran konten Instagram terhadap keputusan pembelian di Scarcy.id, maka dapat diambil 

kesimpulan yang sesuai dengan rumusan masalah pada Bab 1, yaitu: 

1. Variabel pemasaran konten Instagram terdiri dari tiga dimensi, yaitu reader 

cognition, sharing motivation, dan decision making dengan menggunakan uji 

secara simultan didapat hasil sig 0,000 ini menunjukkan bahwa pemasaran 

konten Instagram berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, maka 

Ha4 diterima dan Ho4 ditolak. Hasil tersebut juga dapat dibuktikan 

berdasarkan pengujian dengan nilai R-Square sebesar 0,581 yang artinya 

sebesar 58,1% variabel pemasaran konten Instagram dapat menjelaskan 

variabel keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan Scarcy.id memasarkan 

produk melalui konten Instagram dengan tepat, mudah dimengerti oleh 

followers, memiliki keunikan dan ciri khas, serta produk yang sesuai dengan 

yang ditampilkan pada konten, maka akan berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Penjelasan ini pun menjawab tujuan penelitian ini yakni 

seberapa besar pengaruh Pemasaran Konten Instagram terhadap Keputusan 

Pembelian Scarcy.id. Keberhasilan dari Pemasaran Konten Instagram yang 

dijalankan oleh Scarcy.id dapat dijadikan alat pemasaran interaktif dalam 

membangun hubungan dengan pelanggan maupun calon pelanggan. 

2. Variabel keputusan pembelian dalam penelitian ini terdiri dari empat dimensi, 

yaitu memutuskan untuk memilih, prioritas, rela berkorban, dan suka dengan 
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produknya. Berdasarkan hasil pengolahan data, dimensi memutuskan untuk 

memilih, memiliki nilai tertinggi dengan pernyataan “Saya memutuskan 

membeli karena menyukai produknya”. Hal ini dikarenakan indikator yang 

memiliki pengaruh paling dominan menurut responden adalah menyukai 

produk, produk yang ditampilkan dalam konten yang disajikan akan 

mendorong audiens untuk mengambil keputusan pembelian. Sedangkan 

dimensi yang memiliki nilai terendah adalah rela berkorban dengan 

pernyataan “Saya berusaha untuk mendapatkan produk Scarcy.id melalui jasa 

titip di Instagram” hal ini dikarenakan mayoritas pelanggan Scarcy.id masih 

meluangkan waktu pribadinya untuk mengikuti jadwal open order yang telah 

ditentukan Scarcy.id. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa keputusan 

pembelian Scarcy.id dalam penelitian ini paling dipengaruhi oleh indikator 

menyukai produk. 

3. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan secara parsial, dimensi 

reader cognition dan sharing motivation memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian Scarcy.id dibandingkan dengan dimensi 

decision making. Hal ini karena konten yang diposting oleh Scarcy.id di media 

sosial Instagram sudah cukup baik dari segi pengemasan konten dalam 

memenuhi kebutuhan pelanggan. 

4. Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda dimensi decision making 

memiliki nilai signifikan sebesar 0,095 dari nilai signifikansi yaitu 0,05, 

sehingga memiliki pengaruh yang lemah atau tidak signifikan tetapi positif 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan produk yang diposting 

oleh Scarcy.id tidak selalu tersedia sehingga pelanggan tidak tahu keputusan 

apa yang akan diambil, Scarcy id perlu mengetahui dan memahami 
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karakteristik pelanggan agar dapat memenuhi kebutuhan konsumen Scarcy.id, 

karena sebaik apapun pemasaran konten yang dilakukan Scarcy.id, jika tidak 

memahami karakteristik pelanggan dalam membuat keputusan membeli maka 

akan mempengaruhi keputusan pembelian.  

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka dapat dibuktikan bahwa pemasaran konten 

Instagram dapat berpengaruh secara simultan dan signifikan pada toko online dalam industri 

fashion. 

 

4.2 Rekomendasi 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dibuat di atas mengenai pengaruh pemasaran 

konten Instagram terhadap keputusan pembelian Scarcy.id, maka penulis ingin memberikan 

beberapa saran yang dapat membantu pemasaran konten Instagram yang lebih baik dan 

efektif demi meningkatkan keputusan pembelian di Scarcy.id: 

• Dimensi decision making kurang berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Rekomendasi dari pelanggan Scarcy.id adalah: 

- Melakukan improve konten yang dibuat dengan melibatkan followers, seperti 

melakukan question and answer (QnA) yang telah disediakan pada fitur 

Instagram, mengenai konten yang mereka harapkan dari Scarcy.id dengan 

menggunakan produk yang dijual oleh Scarcy.id, seperti fit inspo yang sedang tren 

saat ini, berinovasi dalam membuat games, sehingga konten tidak monoton dan 

followers juga dapat berperan aktif dalam konten Scarcy.id.  

- Membuat konten mix and match produk Scarcy.id, namun tidak berfokus pada 

non hijab saja, tetapi pada hijaber juga, sehingga memudahkan followers yang 

berhijab mendapatan inspirasi fashion untuk mengambil keputusan pembelian. 
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• Scarcy.id juga dapat melakukan kegiatan lomba atau event berhadiah terkait 

pembuatan konten dengan menggunakan produk Scarcy.id pada akun Instagram 

mereka karena saat ini Instagram telah mendukung dengan fitur reels, yang di 

mana mereka dapat berinovasi dengan konten sesuai keinginan, sehingga 

diharapkan melalui kegiatan atau event ini dapat membuat pemasaran konten di 

Instagram menjadi menarik, dan mendorong audiens untuk melakukan keputusan 

pembelian. Dengan begitu, Scarcy.id juga dapat membantu orang yang mungkin 

belum yakin untuk membeli menjadi yakin, serta Scarcy.id jadi semakin dikenal 

karena terus melakukan inovasi pada pemasaran konten, khususnya media sosial 

Instagram. 

 

4.3 Implikasi 

Berdasarkan hasil kesimpulan dan rekomendasi di atas menunjukkan bahwa setelah 

dilakukan pengujian secara simultan memberikan hasil pemasaran konten Instagram 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sedangkan setelah diuji secara parsial 

menunjukkan bahwa dimensi pada pemasaran konten Instagram, yaitu reader cognition dan 

sharing motivation berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Maka dari itu, jika Scarcy.id terus mengimprove konten yang diposting, mengikuti 

perkembangan konten yang sedang tren, khususnya dalam tren fashion, dan produk yang up 

to date, maka akan memengaruhi pengambilan keputusan pembelian di Scarcy.id. Lalu jika 

Scarcy.id melakukan event atau lomba berhadiah terkait pembuatan konten, maka konten 

yang beredar tersebut akan membantu followers Scarcy.id dalam mengambil keputusan dari 

orang yang mengikuti event tersebut. Apabila Scarcy.id tidak memperhatikan hal tersebut 

pengambilan keputusan pelanggan pun akan menurun, sehingga akan berdampak pada 

penjualan. 
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