
BAB 4

PENUTUP

4.1 Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang dilakukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh social media

marketing pada TikTok @kahfeveryday terhadap keputusan pembelian (purchase decision)

produk skincare Kahf, peneliti membuat kesimpulan sebagai berikut:

1. Variabel social media marketing (X) memiliki hubungan yang linear dengan variabel

keputusan pembelian (Y). Hal ini berarti apabila social media   marketing Kahf pada

TikTok meningkat maka keputusan pembelian konsumen terhadap produk skincare Kahf

akan meningkat pula begitu juga sebaliknya. Kemudian, penelitian ini juga menemukan

bahwa variabel social media marketing (X) memiliki koefisien regresi dengan nilai

positif. Untuk itu, dapat disimpulkan bahwa ketika Kahf menciptakan konten social

media marketing yang semakin baik pada akun TikTok @kahfeveryday, keputusan

pembelian konsumen atas produk skincare Kahf juga akan semakin meningkat.

2. Meskipun memiliki hubungan yang linear dan koefisien regresi dengan nilai positif,

variabel social media marketing (X) pada TikTok @kahfeveryday hanya memiliki

pengaruh sebesar 24.1% terhadap keputusan pembelian konsumen atas produk skincare

Kahf. 75.9% lainnya dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini, seperti

pendapatan yang diharapkan, harga yang diharapkan, dan manfaat yang diharapkan

(Kotler & Armstrong, 2011).

3. Penelitian ini juga menemukan bahwa nilai t hitung lebih besar nilai t tabel. Untuk itu,

dapat disimpulkan bahwa hipotesis pada penelitian ini diterima, yakni terdapat pengaruh

signifikan antara social media marketing pada TikTok @kahfeveryday terhadap

keputusan pembelian produk skincare Kahf.

4.1.1 Tanggapan Responden

4.1.1.1 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Social Media Marketing

Berdasarkan hasil kuesioner yang diberikan kepada 101 responden dari konsumen Kahf

yang sudah melakukan pembelian produk Kahf, pada variabel social media marketing (X)

dimensi yang memiliki nilai tertinggi merupakan dimensi communication dengan pernyataan
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“Bahasa yang digunakan Kahf melalui konten TikTok @kahfeveryday mudah dimengerti atau

dipahami”, diikuti pernyataan dari dimensi connection yaitu “Kahf memberikan kenyamanan

dalam membangun hubungan dengan followers TikTok @kahfeveryday“ dan pernyataan dari

dimensi collaboration yaitu “Kahf melalui TikTok @kahfeveryday memberikan arahan

mengenai produk apa saja yang dimilikinya”. Dapat disimpulkan berdasarkan ketiga pernyataan

dengan skor tertinggi tersebut, cara berkomunikasi serta membangun dengan konsumen dan

membuat konten mengenai arahan mengenai produk merupakan hal yang penting, sehingga

pemasaran media sosial memiliki peran yang penting untuk mengajak calon konsumen membeli

produk Kahf.

Berdasarkan hasil kuesioner yang diberikan kepada 101 responden tersebut juga terdapat

pernyataan dengan skor terendah merupakan dimensi communication dengan pernyataan “Kahf

menanggapi pertanyaan atau kritik konsumen di kolom komentar TikTok @kahfeveryday dengan

cepat”, diikuti oleh pernyataan dari dimensi collaboration “Kahf menanggapi kritik konsumen di

TikTok @kahfeveryday”. Walaupun Kahf sudah membangun komunikasi yang baik dan

menggunakan bahasa yang mudah dimengerti tetepi Kahf cenderung lambat dalam merespon

comment pada akun TikTok kahf yaitu @kahfeveryday.

4.1.1.2 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian

Berdasarkan tanggapan 101 responden mengenai variabel keputusan pembelian terdapat

pernyataan dengan skor tertinggi, yaitu “Saya memiliki kebutuhan untuk mencari produk

skincare laki-laki” dan pernyataan dengan skor terendah, yaitu “Setelah melakukan pembelian

produk skincare Kahf, saya merasa puas”. Dapat disimpulkan bahwa penyampaian informasi

bukan saja hal yang penting tetapi juga kualitas produk, karena kualitas produk dapat membuat

konsumen melakukan pembelian ataupun pembelian ulang.
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4.2 Rekomendasi

4.2.1 Rekomendasi Akademik

1. Penelitian ini hanya berfokus pada social media marketing pada media sosial TikTok.

Untuk itu, peneliti merekomendasikan penelitian selanjutnya untuk meneliti pengaruh

social media marketing terhadap keputusan pembelian pada media sosial selain TikTok,

seperti Instagram dan Facebook.

2. Penelitian ini menemukan bahwa variabel social media marketing (X) pada TikTok

@kahfeveryday hanya memiliki pengaruh sebesar 24.1% terhadap keputusan pembelian

konsumen atas produk skincare Kahf. Untuk itu, peneliti merekomendasikan penelitian

selanjutnya untuk meneliti pengaruh variabel lainnya yang dapat mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen terhadap produk skincare Kahf, seperti pendapatan yang

diharapkan, harga yang diharapkan, dan manfaat yang diharapkan (Kotler & Armstrong,

2011).

4.2.2 Rekomendasi Praktis

1. Penelitian ini menemukan bahwa dimensi communication mendapatkan overall mean

score tertinggi jika dibandingkan dimensi lain, yaitu sebesar 4.27 dengan kesimpulan

sangat setuju. Untuk itu, peneliti merekomendasikan agar brand Kahf terus

mempertahankan relasi komunikasi yang baik dengan konsumennya, salah satunya

dengan memberikan informasi mengenai produk skincare Kahf dengan bahasa yang

mudah dimengerti atau dipahami oleh konsumennya.

2. Penelitian ini menemukan bahwa dimensi collaboration mendapatkan overall mean score

terendah, yaitu sebesar 4.07 dengan kesimpulan setuju. Untuk itu, peneliti

merekomendasikan brand Kahf untuk meningkatkan kolaborasi atau kerja sama yang

baik dengan konsumen, yakni dengan menanggapi kritik konsumen di TikTok

@kahfeveryday serta memberikan tanggapan atas pertanyaan atau kritik konsumen di

kolom comment dengan cepat serta dapat berkolaborasi dengan influencer untuk

membuat konten relevan dan dapat menarik perhatian
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4.3 Implikasi

Secara akademik, penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi terhadap studi pemasaran

atau marketing, khususnya yang berkaitan dengan pengaruh social media marketing terhadap

keputusan pembelian. Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi

brand Kahf, yakni: (1) memberikan evaluasi terkait pengaruh social media marketing yang telah

dilakukan oleh Kahf pada akun TikTok @kahfeveryday terhadap keputusan pembelian

konsumen; dan (2) memberikan rekomendasi terkait aspek atau dimensi dari social media

marketing pada akun TikTok @kahfeveryday yang dapat diperbaiki ke depannya guna

meningkatkan keputusan pembelian konsumen dan meningkatkan loyalitas konsumen agar

kembali melakukan pembelian atas produk skincare Kahf.
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