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ABSTRAK 

PENGARUH PROMOSI DI MEDIA SOSIAL INSTAGRAM TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK SCARLETT WHITENING PADA 

MASYARAKT DESA BAGAN JAYA KECAMATAN ENOK KABUPATEN 

INDRAGIRI HILIR (Studi kasus pada Masyarakat di desa bagan jaya 

kec.Enok Kab.INHIL) 

 

OLEH: 

NURI NOVITA SARI 

NPM:175210269 

 

Penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Promosi di Media Sosial 

Instagram berpengaruh secara signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Scarlett Whitening pada Masyarakat Desa Bagan Jaya Kecamatan Enok 

Kabupaten Indragiri Hilir. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

masyarakat desa bagan jaya kecamatan Enok Kabupaten Indragiri Hilir yang 

pernah membeli produk scarlett whitening dengan jumlah keseluruhan  6.971 

jiwa. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik Incidental sampling 

dengan jumlah sampel sebanyak 80 responden. Jenis dan sumber data 

menggunakan data primer dan sekunder. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner secara tidak langsung (online) yang telah diuji validitas dan 

reliabilitasnya. Teknik analisis data yang digunakan untuk menjawab hipotesis 

yaitu uji Normalitas,regresi linier sederhana,koefisien korelasi,koefisien 

determinasi(R2
) dan uji t. Hasil metode penelitian ini menunjukkan bahwa: 

Berdasarkan hasil penelitian secara umum variabel promosi memiliki nilai cukup 

baik dan hasil penelitian juga menyimpulkan untuk variabel promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan hubungan antar 

variabel diperoleh nilai koefisien determinasi(R
2) 

 sebesar 0,686 atau 68,8% dan 

sisa nya dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak terdapat dalam penelitian 

ini. 

Kata Kunci:Promosi,Media sosial,keputusan pembelian 

 



ii 
 

ABSTRACT 

THE EFFECT OF PROMOTION ON INSTAGRAM SOCIAL MEDIA ON 

PURCHASE DECISIONS FOR SCARLETT WHITENING PRODUCTS IN 

THE COMMUNITY OF BAGAN JAYA VILLAGE, ENOK DISTRICT, 

INDRAGIRI HILIR REGENCY 

 

BY: 

NURI NOVITA SARI 

175210269 

 

This study aims to determine whether promotion on Instagram social media has a 

significant effect on purchasing decisions for Scarlett Whitening products in the 

Bagan Jaya Village Community, Enok District, Indragiri Hilir Regency. The 

population in this study were all the people of Bagan Jaya Village, Enok 

Subdistrict, Indragiri Hilir Regency who had bought Scarlett Whitening products 

with a total of 6,971 people. The sampling technique used Incidental sampling 

technique with a total sample of 80 respondents. Types and sources of data using 

primary and secondary data. The data collection technique uses an indirect 

(online) questionnaire that has been tested for validity and reliability. Data 

analysis techniques used to answer the hypothesis are normality test, simple linear 

regression, correlation coefficient, coefficient of determination (R2) and t test. 

The results of this research method indicate that: Based on the results of research 

in general, the promotion variable has a fairly good value and The results of the 

study also concluded that the promotion variable had a positive and significant 

effect on purchasing decisions. While the relationship between variables obtained 

the value of the coefficient of determination (R2) of 0.686 or 68.8% and the rest is 

influenced by other variables not included in this study. 

Keywords: Promotion, Social media, purchasing decisions 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Seiring dengan perkembangan teknologi yang semakin 

canggih,saat ini penggunaan internet sudah tidak asing lagi untuk 

memasarkan suatu produk. Suatu usaha yang dilakukan untuk melakukan 

pemasaran produk atau jasa dengan menggunakan media internet dapat 

disebut dengan E-Marketing. 

E-Marketing adalah sisi pemasaran dari E-Commerce yang terdiri 

dari kerja dari perusahaan untuk mengkomunikasikan 

sesuatu,mempromosikan, dan menjual barang atau jasa melalui internet. 

Salah satu nya dalam bidang kosmetik. 

Perkembangan produk kosmetik di Indonesia akhir-akhir ini 

berkembang sangat pesat yang bermunculan di media sosial. Hal ini 

terlihat semakin banyak berbagai macam produk kosmetik lokal maupun 

import. Perkembangan produk kosmetik mengakibatkan tingkat 

persaingan di dunia usaha kosmetik juga semakin ketat, sehingga masing-

masing produsen kosmetik berlomba-lomba untuk memenangkan 

persaingan. Masing-masing perusahaan berusaha menciptakan suatu 

konsep pemasaran yang mampu menarik konsumen untuk membeli produk 

yang ditawarkan,salah satu konsep pemasaran yang dilakukan ialah 

promosi di media sosial. 
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Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 

program pemasaran atau strategi pemasaran. Betapa pun bagusnya suatu 

produk jika konsumen tidak pernah mendengar dan tidak mengetahui 

apakah produk tersebut berguna bagi mereka maka konsumen tidak akan 

membelinya (Kotler dan Amstrong,2012:77). Keberhasilan dan 

pelaksanaan promosi yang tepat akan berdampak positif dalam 

memperlancar penyebaran suatu produk atau jasa untuk mencapai pasar 

yang ditargetkan oleh suatu perusahaan. 

Beriklan dengan media social merupakan metode promosi yang 

sekarang sering digunakan yaitu dengan cara melakukan penjualan atau 

memasang sebuah iklan melalui media social sebagai sarana meningkatkan 

penjualan. Media social adalah suatu peralatan canggih yang bisa 

mencapai semua orang. Melalui harga yang realtif rendah atau sama sekali 

tidak digunakan,dengan membangun komunitas tanpa batas,membangun 

hubungan,dan pertukaran informasi dengan pengguna media social 

lainnya. 

Tren berjualan dan promosi melalui sosial media saat ini telah 

banyak merubah gaya hidup konsumen. Tidak hanya dinilai lebih mudah 

dan praktis, tapi produk yang ditawarkan juga lebih menarik. Fitur-fitur 

canggih yang ditawarkan oleh setiap sosial media dinilai lebih 

memudahkan proses promosi sampai pembelian produk. Hal ini tentu akan 

sangat menguntungkan bagi yang ingin merambah bisnis online melalui 

sosial media seperti Facebook, Twitter, Instagram, dan situs jual beli 

online.  
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Media sosial memunculkan media social marketing untuk 

membujuk konsumen dengan media social pada suatu perusahaan atau 

pelaku bisnis dalam memperkenalkan dan memasarkan suatu produk atau 

jasa yang ditawarkan. 

Sosial media marketing adalah salah satu bentuk pemasaran 

menggunakan media sosial untuk memasarkan suatu produk,jasa,brand 

atau isu dengan memanfaatkan khalayak yang berpartisipasi di media 

sosial tersebut. Sedangkan sosial media marketing menurut Tsitsi adalah 

system yang memungkinkan pemasar untuk 

terlibat,berkolaborasi,berinteraksi,dan memanfaatkan kecerdasan orang-

orang yang berpartisipasi didalamnya untuk tujuan pemasaran 

(Tsitsi,366:2013). Media social marketing adalah strategi kegiatan 

pemasaran menggunakan situs-situs media social salah satu nya yaitu 

media social Instagram. 

Instagram adalah sebuah aplikasi berbasis android yang 

memungkinkan penggunaannya mengambil foto,menerapkan filter 

digital,dan membagikannya ke berbagai layanan jejaring social,termasuk 

milik Instagram sendiri.Popularitas Instagram menjadi hal strategis bagi 

para pembisnis untuk memasarkan produk,hanya dengan cara membagikan 

foto dalam waktu beberapa menit saja produk yang ditawarkan dapat 

dilihat oleh seluruh pengguna akun Instagram tanpa mengeluarkan banyak 

biaya dan tenaga . selain menjadi media social yang mudah digunakan, 

Instagram kini menjadi media social yang paling diminati oleh banyak 

orang. 
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Pelaku bisnis banyak memanfaatkan akun Instagram untuk media 

promosi produk dan jasa. Berikut produk kecantikan dan perawatan tubuh 

yang menggunakan media sosial Instagram sebagai media promosi.Salah 

satu nya dalam bidang produk kecantikan dan perawatan tubuh yaitu 

produk merk Scarlett whitening. 

Tabel 1.1 

Produk Kecantikan yang Promosi di media sosial instagram 

No Produk Jumlah Follower Instagram 

1. Scarlett Whitening 4,6 Juta followers 

2. Wardah 2,9 Juta followers 

3. MS Glow 1,4 Juta followers 

4. Ertos 917 Ribu followers 

5. Madame.gie 588 Ribu followers 

 Sumber:Media Sosial Instagram 

Scarlett Whitening merupakan perusahaan produk lokal perawatan 

kecantikan milik artis bernama Felicya Angelista yang baru saja berdiri 

pada tahun 2017. Scarlett Whitening diproduksi oleh PT. Motto Beringin 

Abadi, Bogor, Indonesia. Semua produk Scarlett Whitening telah teruji 

oleh Badan Pengawas Obat dan Makanan Republik Indonesia (BPOMRI). 

Scarlet Whitening memiliki varian produk yang cukup beragam. 

Mulai dari produk perawatan kulit wajah, sampai perawatan tubuh. Seperti 

facial wash,face serum,body wash,body scrub dan body lotion.Salah satu 

produk Scarlet Whitening yang gencar di cari adalah Handbody Lotion 

dan face serum. Scarlet Whitening ini menarik perhatian para kaum wanita 

karena produk ini memberikan pemahaman kepada konsumen bahwa 

produknya dapat memutihkan. Scarlet whitening menggunakan media 
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promosi Instagram dengan jumlah pengikut sampai saat ini yaitu 4,6juta 

follower. 

Gambar 1.1 

Akun Instagram Scarlett Whitening 

 

 

 

 

 

 

 

      Sumber:Instagram Sacrlett Whitening 

Scarlett Whitening juga gencar melakukan promosi terhadap 

produk mereka di berbagai media, diantaranya melalui promosi di media 

sosial seperti Instagram yang sekarang ini media sosial Instagram sangat di 

gemari oleh masyarakat. Hal ini bertujuan untuk membujuk serta 

mendorong masyarakat melakukan keputusan pembelian terhadap produk 

yang ditawarkan.Produk scarlett whitening menguasai penjualan di 

platform Shopee dan Tokopedia dalam satu bulan terakhir. Dua produk 

Scarlett Whitening  terpotret menduduki penjualan tertinggi, yakni scarlett 

whitening brightly ever after serum (151.492 transaksi) dan scarlett 

whitening acne serum (80.106 transaksi ).( 
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https://www.marketeers.com/produk-kecantikan-lokal-geser-eksistensi-

pemain-global-di-e-commerce/ diakses 15 april jam 21:45). 

Gambar 1.2 

Rangkaian Produk Scarlett Whitening 

 

 

 

 

      Sumber:Instagram Scarlett Whitening 

Produk scarlett whitening memiliki bukti bahwa promosi yang 

menarik di media sosial mempunyai dampak yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Promosi dan informasi tentang produk merupakan 

salah satu factor penting yang mempengaruhi konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 

Kotler (2004) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah 

suatu proses penyelesaian masalah yang terdiri dari menganalisa atau 

pengenalan kebutuhan dan keinginan,pencarian informasi,penelitian 

sumber-sumber informasi alternative pembelian,keputusan pembelian,dan 

perilaku  setelah pembelian. 

Proses keputusan konsumen bukanlah berakhir dengan pembelian, 

namun berlanjut hingga pembelian tersebut menjadi pengalaman bagi 

konsumen dalam menggunakan produk yang dibeli tersebut. Pengalaman 

https://www.marketeers.com/produk-kecantikan-lokal-geser-eksistensi-pemain-global-di-e-commerce/
https://www.marketeers.com/produk-kecantikan-lokal-geser-eksistensi-pemain-global-di-e-commerce/
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itu akan menjadi bahan pertimbangan untuk pengambilan keputusan 

pembelian di masa depan. 

Menyampaikan kabar mengenai suatu barang sebagai salah satu 

aspek penting yang membujuk pembeli ketika membuat keputusan 

pembelian . berita yang diperoleh pembeli yang baik ataupun yang buruk, 

akan mempengaruhi produk konsumen. Beberapa wawasan diperoleh 

dengan menafsirkan berita yang diketahui di lingkungan saat membuat 

keputusan (J.Supranto dan Nandan L,2011). 

Berdasarkan pemaparan penulis di atas, maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Promosi di Media Sosial 

Instagram Terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlet Whitening 

pada Masyarakat  Desa Bagan Jaya Kecamatan Enok Kabupaten 

Indragiri Hilir”. 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang di atas,maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah:  

a. Apakah variabel Promosi di Media Sosial Instagram berpengaruh 

secara signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett 

Whitening pada Masyarakat Desa Bagan Jaya Kecamatan Enok 

Kabupaten Indragiri Hilir. 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan perumusan di atas, penelitian ini bertujuan sebagai berikut : 

a. Untuk mengetahui Apakah variabel Promosi di Media Sosial 

Instagram berpengaruh secara signifikan Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Scarlett Whitening pada Masyarakat Desa 

Bagan Jaya Kecamatan Enok Kabupaten Indragiri Hilir. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian yang hendak dicapai,maka penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara langsung  maupun 

tidak langsung. Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a. Manfaat Teoritis , yaitu sebagai bahan acuan bagi mahasiswa dalam 

mengembangkan ilmu Ekonomi. Serta di harapkan mampu memahami 

tentang Pengaruh Promosi di Media Sosial Instagram Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Scarlet Whitening pada Masyarakat. 

b. Manfaat Praktis  

Secara Praktis penelitian ini dapat bermanfaat sebagai berikut : 

1) Bagi Peneliti , dapat menambah ilmu dan wawasan  langsung 

tentang Pengaruh Promosi di Media Sosial Instagram Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Scarlet Whitening pada Masyarakat 

melalui penelitian ini. 

2) Bagi Masyarakat , dapat menambah pengatahuan dan memperoleh 

pengalaman  langsung mengenai  Pengaruh Promosi di Media 

Sosial Instagram Terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlet 

Whitening pada Masyarak at melalui penelitian ini. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Untuk memudahkan dan memahami gambaran yang jelas 

mengenai penulisan penelitian ini maka disusunlah sistematika penulisan. 

Penyusunan penelitian ini terdiri dari enam bab yang mana masing-masing 

bab akan dibagi menjadi beberapa sub bab. Adapun keenam bab tersebut 

yaitu : 

BAB I  :PENDAHULUAN 

Di dalam bab ini berisikan latar belakang masalah, 

perumusan masalah,tujuan,manfaat penelitian dan 

sistematika penulisan. 

BAB II :TELAAH PUSTAKA 

Pada bab ini akan menguraikan teori-teori yang berkaitan 

dengan keputusan pembelian, promosi di media sosial 

Instagram,Sosial Media Marketing, beberapa penelitian 

terdahulu, kerangka pemikiran dan terakhir mengenai 

hipotesis. 

BAB III :METODE PENELITIAN 

Pada bab ini akan menguraikan mengenai lokasi 

penelitian,operasional variabel,populasi dan sampel, jenis 

dan sumber data,teknik pengumpulan data dan diakhiri 

dengan teknik analisis data. 

BAB IV :GAMBARAN UMUM  OBJEK PENELITIAN  

Pada bab ini akan memuat wilayah penelitian, visi dan misi, 

struktur serta sejarah singkat perusahaan. 
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BAB V :HASIL PENELITIAN 

Didalam bab ini akan dibahas mengenai hasil penelitian 

serta pembahasannya. 

BAB VI :PENUTUP 

Pada bab terakhir ini akan memuat kesimpulan dan saran 

berdasarkan hasil penelitian. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Keputusan Pembelian 

2.1.1 Definisi Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian adalah bentuk pemilihan dan minat untuk 

membeli merek yang paling disukai diantara sejumlah merek yang berbeda 

(Kotler dan Keller,2016:198).  

Shiffman dan Kanuk (2008:547)  mendefinisikan keputusan pembelian 

adalah pemilihan dari dua alternatif pilihan keputusan, artinya bahwa 

seseorang dapat membuat keputusan haruslah tersedia beberapa keputusan 

alternative pilihan. 

Adapun menurut Saladin, ada tiga faktor penyebab timbulnya 

keputusan pembelian yaitu: 

1. Sikap orang lain : keputusan membeli itu banyak dipengaruhi oleh teman-

teman ,tetangga  atau siapa yang ia percayai. 

2. Faktor-faktor situasi yang tidak terduga : seperti faktor harga,pendapatan 

keluarga, letak lokasi, dan manfaat yang di harapkan dari produk 

tersenbut. 

3. Faktor yang dapat diduga : faktor situasional yang dapat diantisipasi 

konsumen. 
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2.1.2 Tahap-Tahap Keputusan Pembelian 

Tahap-tahap proses keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller 

(2008:185) terdiri dari lima tahap, yaitu: 

1) Pengenalan Kebutuhan 

Metode pembelian dimulai saat konsumen mengidentifikasi suatu masalah 

dan kebutuhan. 

2) Pencarian Informasi 

 Pembeli yang terinspirasi oleh kebutuhan mereka akan didorong untuk 

mencari kabar lebih lanjut. 

3) Evaluasi Alternatif 

Konsumen akan melakukan pertimbangan terhadap merek yang 

menghasilkan produk yang sama. 

4) Keputusan Pembelian 

Keputusan untuk membeli disini adalah proses pembelian yang 

sebenarnya. Sebab,setelah prosedur selesai,konsumen perlu memutuskan 

apakah akan membeli. Dan konsumen akan menemukan serangkaian 

keputusan yang harus diambil mengenai jenis 

produk,merek,penjual,jumlah,waktu pembelian dan metode pembayaran. 

5) Perilaku pasca pembelian 

Setelah pembelian barang-barang pembeli akan merasakan kesenangaan 

keamanan. Pekerjaan penjual tidak berujung ketika membeli barang. 

Penjual harus memonitor kesenangan setelah aksi beli setelah pembelian 

dan penggunaan produk setelah pembelian. 
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2.1.3 Indikator Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2012:70-71) ada beberapa indikator dalam 

pengambilan keputusan pembeliaan yaitu: 

a) Kemantapan pada sebuah produk 

Dalam melakukan pembelian,konsumen akan memilih salah satu 

dari beberapa alternatif  yang ada sesuai dengan kebutuhan dan keinginan. 

Informasi tentang kualitas produk yang baik dari konsumen yang sudah 

membeli sebelumnya dapat membangun kepercayaan konsumen untuk 

mencobaa membeli atau menggunakan produk/jasa (Kotler,2012-70). 

b) Kebiasaan dalam membeli produk 

Kebiasaan konsumen dalam membeli produk juga berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian.  Konsumen merasa produk tersebut sudah 

terlalu melekat di benak mereka, karena informasi yang jelas dan lengkap 

pada promosi produk yang relevan dengan pengalaman konsumen setelah 

menggunakan produk tersebut (Kotler,2012-71). 

c) Memberikan rekomendasi kepada orang lain 

Kesediaan konsumen untuk merekomendasikan produk yang telah 

dirasakannya kepada teman atau keluarga karena sudah mendapatkan 

pelayanan yang memuaskan ataupun kesesuaian antara informasi pada 

promosi dengan manfaat yang didapat dari pembelian produk 

(Kotler,2012-71). Pada era digital,konsumen dapat  memberikan 

testimonial sebagai bentuk anjuran atau ajakan. 
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d) Melakukan pembelian ulang 

Kesediaan konsumen untuk datang dan membeli kembali produk 

yang telah mereka beli dan kembali merasakan kualitasnya karena produk 

sudah cocok sesuai apa yang di harapkan serta keinginan konsumen dan 

merasa penawaran pada promosi sesuai dengan kenyataan (Kotler,2012-

70). Oleh sebab itu,seller harus memberikan performa terbaik pada produk 

atau jasa mereka agar konsumen melakukan pembelian ulang kembali. 

2.2 Promosi Media Sosial Instagram 

Promosi sebagai unsur utama dalam pemasaran merupakan kumpulan alat-

alat yang insentif yang sebagian besar berjangka pendek, yang dirancang 

untuk merangsang pembelian produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan 

lebih besar oleh konsumen atau pedagang (Kotler dan Keller, 2007). 

Selanjutnya Tjiptono (2008) menyatakan bahwa promosi merupakan salah 

satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran untuk memberikan 

informasi mengenai adanya suatu produk. 

Dari  definisi diatas dapat dikatakan bahwa promosi di media sosial  

merupakan cara perusahaan memperkenalkan produknya dan mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen melalui media sosial. Promosi yang disebut 

juga alat mengkomunikasikan produk telah mengalami perkembangan dimana 

pemasar lebih mudah dan lebih cepat dalam mempromosikan produknya. Hal 

ini disebabkan munculnya berbagai media baru yang dapat dimanfaatkan 

untuk menjangkau konsumen lebih cepat dan luas. 
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Tujuan Promosi menurut Lamb et.al dalam Wirawan Anuraga dan 

Sonang Sitohang adalah: 

1) Memberikan Informasi (Informing) : 

a) Meningkatkan kesadaran atas produk baru,kelas produk atau atribut 

produk 

b) Menjelaskan bagaimana produk tersebut bekerja 

c) Menyarankan kegunaan baru suatu produk 

d) Membangun citra suatu produk. 

2) Membujuk Pelanggan Sasaran (Persuading); 

a) Mendorong perpindahan merek 

b) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk 

c) Mempengaruhi pelanggan untuk membeli sekarang 

d) Merayu pelanggan untuk datang. 

3) Mengingatkan (reminding); 

a) Mengingatkan konsumen bahwa produk mungkin dibutuhkan dalam 

waktu dekat ini 

b) Mengingatkan konsumen dimana untuk membeli produk tersebut 

c) Mempertahankan kesadaran konsumen 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:432), bauran promosi terdiri atas 

lima alat-alat promosi,yaitu: 

1. Advertising(periklanan) 

Yaitu semua bentuk presentasi dan promosi nonpersonal yang 

dibayar oleh sponsor untuk mempresentasikan gagasan, barang atau jasa. 
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Periklanan dianggap sebagai manajemen citra yang bertujuan 

menciptakan dan memelihara cipta dan makna dalam benak konsumen. 

Bentuk promosi yang digunakan mencakup 

broadcast,print,internet,outdoor,dan bentuk lainnya. 

2. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

Yaitu insentif-insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian 

atau penjualan suatu produk atau jasa. Bentuk promosi yang digunakan 

iaalah diskon,kupon,displays,konten dan events. 

3. Persona Selling (Penjualan perseorangan) 

Yaitu presentasi personal oleh tenaga penjualan dengan tujuan 

menghasilkan penjualan dan membangun hubungan dengan konsumen. 

Bentuk promosi yang digunakan mencakup presentations,trude shows,dan 

incenitive program. 

4. Public relations (Hubungan Masyarakat) 

Yaitu membangun hubungan yang baik dengan berbagai publik 

perusahaan supaya memperoleh publisitas yang menguntungkan , 

membangun citra perusahaan yang baguss,dan menangani atau 

meluruskan rumor,cerita,serta event yang tidak menguntungkan. Bentuk 

promosi yang digunakan mencakup press releases,sponsorships,special 

events,dan web pages. 

5. Direct marketing (penjualan langsung) 

Yaitu hubungan langsung dengan sasaran konsumen dengan tujuan 

untuk memperoleh tanggapan segera dan membina hubungan yang abadi 
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dengan konsumen. Bentuk promosi yang digunakan mencakup 

catalogs,telephone marketing,kios,internet,mobile marketing,dan lainnya.  

Efektivitas promosi di media sosial sangat tergantung dari 

pemilihan bentuk promosi yang diperlukan terhadap produk yang 

dipasarkan. Suatu jenis produk tertentu memerlukan bentuk promosi 

tertentu pula dan jenis promosi yang lain harus dipergunakan bentuk 

promosi yang lain pula. Dengan kata lain tidak semua bentuk promosi 

dapat cocok dan menjamin keberhasilan promosi tersebut apabila tidak 

sesuai dengan kondisi yang dimiliki  oleh suatu produk. Oleh karena 

itu,harus dicari suatu bentuk promosi yang sesuai dengan kondisi suatu 

produk yang akan dipromosikan. Salah satu media sosial yang digunakan 

untuk promosi yaitu media sosial Instagram.  

Instagram merupakan jejaring social yang dimiliki oleh facebook 

untuk berbagi cerita via gambar dan video (Clow dan Baack,2016:277). 

Saat ini pengguna Instagram lebih dari 300juta pengguna. Pengguna dari 

Instagram biasa nya menghabiskan 60% waktu nya untuk menggunakan 

Instagram setiap harinya (Clow dan Baack,2016:277). Pengguna 

menggunakan jejaring ini untuk promosi online yaitu mencakup segala 

bentuk promosi tentang sebuah organisasi,produk,jasa atau ide yang 

disebarkaan melalui internet khususnya media social sebagai media nya. 

Selain itu, Jamaludin,dkk,(Nurgayatri,2016:15) menyatakan promosi 

online merupakan kegiatan yang dilakukan oleh pihak perusahaan dalam 

menawarkan produk barang atau jasa yang dikenalkan atau diiklankan 
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melalui media online sehingga tidak terjadi tatap muka langsung antara 

pembeli dan penjual. 

Instagram sebagai sarana promosi terlihat dari sebagian besar 

pengelola yang menempatkan personil khusus untuk mengelola Instagram 

dan menyediakan dana khusus untuk promosi melalui Instagram . Dengan 

cara memposting foto dan video mereka dapat berbagi dengan teman-

temannya,berkomunikasi dengan orang baru,atau bahkan 

menggunakannya untuk tujuan lain seperti berdagang,berdakwah,dan lain-

lain. 

Chris Heureur (dalam Solis,2010:39) pendiri sosial media club dan 

inovator media baru,membahas 4C dalam mengoperasikan media 

sosial,yaitu: 

 Konteks : Bagaimana membingkai cerita. Cara penyampaian pesan 

kepada khalayak dalam rangka menarik 

perhatian,informasi,promosi,dan sebagainya. 

 Komunikasi : Bagaimana praktek berbagi cerita , kami sebagai 

pendengar,penjawab,dan menumbuhkan respon. Proses 

penyampaian pesan yang berlangsung, informasi yang disampaikan 

bisa memberikan pemahaman dan tanggapan atau umpan balik 

dalam komunikasi antara administrator  sosial media dan 

pengguna. 

 Kolaborasi : Berkerjasama untuk membuat segala hal lebih efisien 

dan efektif. Media sosial mendorong kontribusi dan umpan balik. 
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 Koneksi : Pemeliharaan hubungan yang telah dibangun untuk 

memberikan kenyamanan dalam hubungan yang telah dibangun. 

Kelebihan Instagram sebagai media promosi bisnis,antara lain: 

1. Butuh Modal Yang Minim (Bahkan Hampir Gratis) 

Mendownload aplikasi Instagram Gratis. Namun untuk 

menggunakan aplikasi Instagram membutuhkan smartphone dan biaya 

koneksi internet. Ini adalah modal untuk berbisnis di Instagram. Modal 

ini terhitung kecil, apalagi saat ini hampir semua kalangan memiliki 

gadget yang kompatibel untuk Instagram. 

2. Jumlah Pengguna Yang Sangat Banyak 

Di Indonesia pengguna aktif Instagram mencapai 50 juta 

pengguna,ini menjadi pangsa pasar yang sangat potensial untuk 

memulai dan mengembangkan bisnis. 

3. Pangsa Pasar Yang Melek Perkembangan Teknologi 

Para pengguna Instagram sudah pasti melek teknologi, dengan kata 

lain mereka sebagai pengguna aktif Instagram pada umumnya juga 

menggunakan twitter dan facebook, sehingga memudahkan kamu 

dalam berpromosi. 

4. Media Utama Berupa Foto Dan Juga Video 

Sebagai social media yang memang mengutamakan upload foto, 

menjadikan Instagram sebagai primadona bagi pebisnis  yang lihai 

dalam melihat peluang dengan menampilkan kualitas foto terbaik daan 

penyajian foto untuk menarik minat pelanggan. 

5. Mudah Untuk Digunakan Siapa Saja 
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Tidak membutuhkan skil khusus untuk menggunakan Instagram, 

cukup upload foto,like dan komen. 

Indikator-indikator instagram yang diungkapkan oleh (Lim & 

Yazdanifard,2016),yaitu:  

 Isi Konten Produk 

Isi konten atau isi dalam sebuah media di dunia teknologi yang ada 

pada saat ini seperti blog,wiki,forum 

diskusi.chatting,podcast,video,iklan hingga berbagai bentuk konten 

media lainnya yang terbentuk melalui buatan para pengguna system 

atau layanan online yang seringkali dilakukan lewat sebuah situs media 

sosial. 

 Fungsi Berbagi Video Dan Foto Produk 

Fungsi berbagi video dan foto situs jejaring sosiaal seperti media 

sosial Instagram yang sekarang begitu popular di masyarakat, berbagai 

merek atau label besar maupun kecil berusaha menarik minat 

pelanggan baru maupun pelanggan yang dianggap potensial agar 

kembali ke situs web perusahaan mereka melalui sebuah pengalaman 

sosial. 

 Mampu Menekan Biaya Promosi Produk Agar Barang Dan Jasa 

Mudah Di Kenal 

Mampu menekan biaya promosi produk agar produk barang dan 

jasaa mudah di kenal yang dimaksudkan adalah agar mampu menekan 

biaya promosi di tiap-tiap tenant dengan adanya akun official 

Instagram dari TP Mall(Lim & Yazdanifard,2016). 
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2.3 Sosial Media Marketing 

2.3.1 Definisi Sosial Media Marketing 

Dalam bisnis sosial media marketing adalah salah satu saluran yang 

mendukung dalam memasarkan produk atau jasa secara cepat dan 

menguntungkan dibandingkan dengan menjual langsung ke pasar. 

Penggabungan sosial media dengan pemasaran adalah untuk mendukung 

kinerja pemasaran seiring dengan perkembangan teknologi dan informasi. 

Selain itu, sosial media marketing  adalah teknik atau taktik marketing 

yang menggunakan sosial media sebagai sarana untuk mempromosikan suatu 

produk (link halaman website bisnis online) atau suatu jasa, atau produk 

lainnya secara lebih spesifik. Sosial media marketing lebih kepada 

pembangunan dan pemanfaatan area media sosial sebagai sarana atau tempat 

untuk membangun target pasar dari bisnis online. Dalam pemasaran sosial 

media marketing perlu di ingat bahwa pembisnis harus membangun kelompok 

atau target pasar dengan sikap saling menghormati dan saling berkomunikasi 

dengan target pasar. 

2.3.2 Elemen Kesuksesan Sosial Media Marketing 

Menurut Gunelius terdapat empat elemen yang dijadikan sebagai 

kesuksesan sosial media marketing,yaitu: 

 Pembuatan Konten (Content Creation) 

Konten yang menarik menjadi landasan strategi dalam melakukan 

promosi pemasaran media sosial. Konten yang dibuat harus menarik serta 

harus mewakili kepribadian dari sebuah bisnis agar dapat dipercaya oleh target 
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konsumen. Conten Creation  dapaat dilihat dari pembuatan konten yang 

menarik serta dapat  mewakili kepribadian dari sebuah bisnis agar dapat  

dipercaya oleh target konsumen. Pembuatan konten akan  membantu 

konsumen untuk membentuk kredibilitas,hubungan serta loyalitass. 

 Berbagi Konten (Content Sharing) 

Membagikan konten kepada komunitas sosial dapat membantu 

memperluas jaringan sebuah bisnis dan memperluas Online audience. Berbagi 

konten dapat menyebabkan penjualan tidak langsung dan langsung tergantung 

pada jenis konten yang dibagikan. 

 Menghubungkan (Connecting) 

Jejaring sosial memungkinkan seseorang bertemu dengan lebih banyak 

orang yang memiliki minat yang sama. Jaringan yang luas dapat membangun 

hubungan yang dapat menghasilkan lebih banyak bisnis. Komunikasi yang 

jujur dan hati-hati harus diperhatikan saat melakukan sosial networking. 

 Membangun Komunitas (Community Building) 

Web sosial merupakan sebuah komunikasi online besar individu 

dimana terjadi interaksi antar manusia yang tinggal  di seluruh dunia dengan 

menggunakan teknologi. Membangun komunitas di internet yang memiliki 

keamanan minat dapat terjadi dengan adanya sosial networking. Community 

building  bertujuan untuk mencari target konsumen yang memiliki ketertarikan 

terhadap  produk dan jasa yang mereka tawarkan dengan adanya interaksi 

antara satu dengan yang lainnya serta menjalin hubungan dengan mereka. 
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Tujuan dari sosial media marketing sebagaimana disebutkan oleh 

Weinberg (Evans dan Mckee,2010:139) adalah menyediakan kemampuan 

untuk promosi produk baru kepada pelanggan potensial, untuk meningkatkan 

lalu lintas web ke situs utama web perusahaan , dan membangun hubungan 

dengan  konsumen. Untuk mencapai tujuan tersebut perusahaan harus 

mendedikasikan sumber daya khusus untuk media sosial agar perusahaan bisa 

tetap mengontrol pesan pemasaran pesan yang disampaikan kepada konsumen. 

Media social menjadi tempat pemasaran yang efektif karena beberapa 

hal,antara lain: 

 Banyaknya media sosial yang dapat diakses dengan sangat 

mudah,bahkan satu orang bisa menjadi anggota dari banyaknya media 

social. 

 Mudahnya prosedur penyebaran informasi di media social; pebisnis 

hanya perlu membuat artikel,tulisan gambar,video atau bentuk 

informasi lainnya dan menaruhnya di media social tertentu. 

 Adanya pemberitahuan atau notifikasi kepada pengguna media social 

termasuk ketika ada postingan baru dari pebisnis tertentu;sehingga 

informasi bisa diketaahui lebih cepat. 

 Jangkauan yang luas artinya satu pesan yang sama bisa langsung 

tersampaikan ke banyak orang. 
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2.4 Penelitian Terdahulu 

Berikut adalah penelitian – penelitian terdahulu yang berkaitan dengan 

keputusan pembelian dan sebagai pertimbangan dalam penelitian ini: 

Table 2.1 

Penelitian Terdahulu 

N

o 

Nama Peneliti Judul Penelitian Alat 

Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

1.  Taat 

Kuspriyono,20

17 

Pengaruh Promosi Online 

dan Kemasan Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Kosmetik Merek Sariayu  

Martha Tilaar. 

Regresi 

Linier 

Berganda 

1. Variabel Promosi 

Online mempunyai 

pengaruh positif 

terhadap Keputusan 

Pembelian. 

2. Variabel Kemasan 

mempunyai pengaruh 

positif terhadap 

Keputusan Pembelian. 

3.  Dilihat dari besar 

pengaruhnya,Pengaruh 

Kemasan lebih tinggi 

dibandingkan dengan 

promosi online. Hal ini 

disebabkan karena 

produk kosmetik adalah 

produk yang sangat 

sensitif sehingga perlu 

dijaga kualitasnya. 

Fungsi dari kemasan 

Antara lain sebagai 

pelindung dan identitas 

produk serta sarana 

informasi. Jika kualitas 

produk tidak terjaga, 

maka konsumen tidak 

akan membeli produk 

tersebut meskipun 

diiklankan secara terus 

menerus; 

 Riska Imelda Pengaruh Promosi Regresi Berdasarkan analisis 
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Sumber:Jurnal Online,2021 

2.5 Kerangka Pemikiran  

        Gambar 2.1 

Kerangka Berpikir 

 

 

 

dan Erni 

Martini,2019 

Melalui Media Sosial 

Instagram Terhadap 

Minat Beli Followers 

Wardah Kosmetik 

Linier 

Sederhana 

deskriptif, promosi 

melalui media sosial 

instagram berada dalam 

kategori baik. Dan 

berdasarkan uji 

hipotesis, promosi 

melalui media sosial 

instagram berpengaruh 

secara parsial yang 

terdiri context, 

communication, 

collaboration, dan 

connection terhadap 

minat beli followers 

Wardah Kosmetik dan 

berpengaruh secara 

simultan terhadap minat 

beli followers Wardah 

Kosmetik. 

2.  Anggita 

Maudilla 

Safira,2020 

Pengaruh Kulitas Dan 

Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Kosmetik Wardah, 

Makeover Dan Emina. 

Partial Least 

Square (PLS) 

Penelitian ini 

menunjukan hasil bahwa 

kualitas produk 

memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. Selain itu, 

promosi juga memiliki 

pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.   

Promosi di Media Sosial 

instagram 

(Variabel X) 

Keputusan Pembelian 

(Variabel Y) 
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2.6 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis berasal dari kata hipo yang bearti ragu dan tesis yang bearti ragu 

dan tesis yang bearti benar. Jadi hipotesis adalah kebenaran yang masih diragukan 

(Sanusi,2011). Hipotesis dapat didedukasi dari proposisi lainnya yang tingkat 

keberlakuannyaa lebih universal. Oleh karena itu,hipotesis merupakan hasil 

pemikiran rasional yang dilandasi oleh teori,dalil,hukum,dan sebagainya yang 

sudah ada sebelumnya. Hipotesis dapat juga berupa pernyataan yang 

menggambarkan atau memprediksi hubungan-hubungan tertentu di antara dua 

variabel atau lebih,yang kebenaran hubungan tersebut tunduk pada peluang untuk 

menyimpang dari kebenaran. 

Berdasarkan landasan teori yang di pakai, dapat disimpulkan hipotesis 

yang diajukan penelitian sebagai berikut : 

 Hipotesis Nol (Ho) 

Ho : Tidak Terdapat pengaruh yang signifikan antara Promosi Media Sosial 

Instagram Terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlet Whitening pada 

masyarakat di Desa Bagan Jaya kec.Enok. 

 Hipotesis Alternatif (H1) 

Hipotesis Alternatif (H1) : Terdapat pengaruh yang signifikan antara Promosi 

media sosial Instagram terhadap keputusan pembelian produk scarlet 

whitening masyarakat di Desa Bagan Jaya Kec.Enok. 

Peneliti mengajukan hipotesis penelitian bahwa terdapat pengaruh 

Promosi di media sosial Instagram terhadap keputusan pembelian produk 

scarlet whitening masyarakat  studi kasus pada masyarakat di desa bagan jaya 

kecamatan enok. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Lokasi dan Objek Penelitian  

Penelitian ini akan di laksanakan  di Desa Bagan Jaya kecamatan 

Enok Kabupaten Indragiri Hilir. Alasan peneliti memilih lokasi ini karena 

masyarakat di desa bagan jaya khusus nya remaja dan ibu-ibu rumah 

tangga sudah banyak yang menggunakan produk dari scarlet whitening 

yang kebanyakan membeli lewat online di media sosial instagram. 

Subjek dalam penelitian ini adalah masyarakat khusus nya 

Remaja,mahasiswa dan ibu rumah tangga di desa Bagan Jaya kecamatan 

Enok Kabupaten Indragiri Hilir, sedangkan objek dalam penelitian ini 

adalah keputusan pembelian produk scarlet whitening pada masyarakat 

desa bagan jaya kec.Enok 

3.2 Operasional Variabel 

Untuk menghindari terjadinya perbedaan persepsi dalam 

menginterprestasikan pengertian masing-masing dalam penelitian ,maka 

definisi operasional dari variabel-variabel penelitian di batasi secara jelas 

sebagai berikut. 

Tabel 3.1 

Operasional Variabel 

No Variabel Dimensi Indikator Instrumen 

1. Keputusan Pembelian adalah 

tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembeli di mana 

konsumen benar-benar membeli. 

Pengenalan 

kebutuhan  

1. Membeli 

produk sesuai 

kebutuhan 

Ordinal 



28 
 

Philip dan Kotler,(2007) 

(Variabel Y) 

  Pencarian 

informasi 

1. Informasi 

mengenai 

produk yang 

ditawarkan 

2. Informasi 

yang diberikan 

Ordinal 

  Evaluasi 

berbagai 

alternatif  

 

 

1. Kepuasan 

setelah 

membeli 

produk 

Ordinal 

  Keputusan 

pembelian  

1. Mempunyai 

banyak 

kelebihan 

2. Kelengkapan 

produk 

Ordinal  

  Perilaku 

pasca 

pembelian 

1. Mengajak 

orang lain. 

2. Berlangganan. 

Ordinal  

 2. Promosi melalui media sosial 

Instagram adalah penggunaan 

platform media sosial Instagram 

untuk memasarkan produk atau 

jasa. (Variabel X) 

Konteks  1. Bagaimana 

membingkai 

cerita 

2. Menarik 

perhatian 

3. Memberikan 

informasi 

Ordinal 

  Komunikasi  

 

1. Proses 

penyampaian 

pesan 

2. Memberikan 

pemahaman  

Ordinal 

 

 

 Kolaborasi  1. Berkerjasama 

untuk 

membuat 

segala hal 

lebih efisien 

dan efektif. 

2. Sosial media 

Ordinal 



29 
 

mendorong 

kontribusi dan 

umpan balik 

 

 

 

 

 Koneksi  1. Pemeliharaan 

hubungan yang 

telah dibangun. 

Ordinal  

 

3.3 Populasi dan Sampel  

1.  Populasi 

Populasi adalah seluruh kumpulan elemen yang menunjukkan 

ciri-ciri tertentu yang dapat digunakan untuk membuat kesimpulan 

(Sanusi,2011). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

masyarakat desa bagan jaya kecamatan Enok Kabupaten Indragiri Hilir 

yang pernah membeli produk scarlett whitening.  Masyarakat yang 

sering membeli produk Scarlett Whitening di media sosial Instagram 

ialah  remaja pelajar dan mahasiswa karena remaja sudah mengerti dan 

paham akan fungsi dan manfaat dari produk kecantikan seperti produk 

Scarlett Whitening, dan juga remaja lebih banyak  belanja online di 

media sosial Instagram. 

2.  Sampel  

Sampel adalah sesuatu yang di jadikan  kesatuan yang akan dipilih 

(Sanusi,2011). Sampel adalah sebagian dari populasi yang 

karakteristiknya hendak diselidiki dan dianggap bisa mewakili 

keseluruhan populasi (jumlah lebih sedikit dari populasi nya). 
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Penelitian ini menggunakan teknik Incidental sampling,yaitu teknik 

penentu sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara 

kebetulan bertemu dengan peneliti dan dianggap cocok sebagai sampel 

sumber data,dikarenakan sampel yang dipergunakan sangat banyak. 

Sampel disini menggunakan pedoman dari Ferdinand (2006): 

I. Ukuran sampel yang lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 

sudah memadai bagi kebanyakan penelitian. 

II. Penentuan jumlah sampel 5 sampai 10 dikali dengan jumlah 

indicator 

N  =5 X 16 Indikator 

N =80 Sampel  

Dari perhitungan dan pertimbangan pedoman diatas, maka 

jumlah sampel yang akan diteliti yang memenuhi dua pedoman 

diatas adalah sebesar 80 responden. 

3.4 Jenis dan Sumber Data 

Untuk mengumpulkan data dan informasi yang diperoleh dalam 

penelitian ini,penulis menggunakan data sebagai berikut : 

1.  Data Primer  

Menurut Hasan (2002:82) data primer ialah data yang diperoleh 

atau dikumpulkan langsung di lapangan oleh orang yang melakukan 

penelitian atau yang bersangkutan yang memerlukannya. 
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2.  Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan 

oleh orang yang melakukan penelitian dari sumber-sumber yang telah 

ada (Hasan,2002:58).  Data ini digunakan untuk mendukung informasi 

primer yang telah diperoleh yaitu dari bahan 

pustaka,literature,penelitian  terdahulu,buku,dan lain sebagainya. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data merupakan kegiatan yang penting bagi 

kegiatan penelitian,Karena pengumpulan data tersebut akan 

menentukan berhasil tidaknya suatu penelitian. Sehingga dalam 

pemilihan teknik pengumpulan data harus cermat. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 

 Metode Kuesioner,yaitu sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan 

untuk memperoleh informasi dari responden tentang pribadinya atau 

hal- hal yang ia ketahui. Teknik ini dilaksanakan dengan menggunakan 

daftar pertanyaan tertutup untuk memudahkan peneliti dalam 

menganalisa data. Survei dilakukan dengan membagikan kuesioner 

kepada masyarakat dengan serangkaian pertanyaan terkait dengan 

tujuan penelitian atau dalam hal penelitian ini konsumen produk 

Scarlett Whitening di desa Bagan Jaya kec.Enok . Butir pertanyaan 

yang diberikan harus jelas dan tidak rancu sehingga akan memudahkan 

konsumen. Untuk melakukan pengukuran terhadap persepsi konsumen 

maka terdapat 5 tingkatan jawaban, dan untuk setiap jawaban 

diberikan bobot penilaian sebagai berikut: 
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1. Sangat Setuju (SS)  Diberikan Bobot Nilai 5 

2. Setuju (S)   Diberikan Bobot Nilai 4 

3. Cukup Setuju (CS)  Diberikan Bobot Nilai 3 

4. Tidak Setuju (TS)  Diberikan Bobot Nilai 2 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) Diberikan Bobot Nilai 1 

 Studi Pustaka, studi pustaka dilakukan untuk mencari referensi tentang 

pengumpulan data dengan melakukan penelahan terhadap berbagai 

buku, literatur, catatan, serta berbagai laporan yang berkaitan dengan 

masalah yang ingin dipecahkan ( Nadzir 1998). 

3.6  Analisis Data 

Teknik analisis data adalah mendeskripsikan teknik analisis apa 

yang akan digunakan oleh peneliti untuk menganalisis data yang telah 

dikumpulkan termasuk pengujiannya.data yang dikumpulkan tersebut 

ditentukan oleh masalah penelitian yang sekaligus mencerminkan 

karakteristik tujuan studi apakah untuk eksplorasi,deskripsi,atau  menguji 

hipotesis (Anwar Sanusi,2011:115). 

Analisis data Secara umum ada dua,yaitu secara deskriptif dan 

secara kuantitatif . statistik deskriptif digunakan saat mengelola data jika 

tidak menggunakan pengujian statistik. Statistik kuantitatif digunakan saat 

mengolah data jika menggunakan pengujian statistik. 

a. Uji Validitas  

Validitas adalah alat untuk mengumpulkan data. Agar data yang 

diperoleh mempunyai tingkat akurasi dan konsistensi yang 

tinggi,instrumen penelitian yang digunakan harus valid dan reliabel. Suatu 
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instrument dikatakan valid jika instrumen tersebut mengukur apa yang 

seharusnya diukur. Tingkat  validitasnya pada alat ukur dalam ilmu alam 

umumnya sudah terjamin karena mudah diamati dan hasilnya cepat 

diperoleh(Anwar Sanusi:2011:76). 

Validitas ditentukan dengan mengkorelasikan antara skor yang 

diperoleh setiap butir pertanyaan atau pernyataan dengan skor total. Skor 

total adalah jumlah dari semua skor pertanyaan atau pernyataan. Jika skor 

tiap butir pertanyaan berkorelasi secar signifikan dengan skor total pada 

tingkat  alfa tertentu (misalnya 1%) maka dapat dikatakan bahwa alat ukur 

itu valid . sebaliknya,jika korelasinya tidak signifikan,alat pengukur itu 

tidak valid dan tidak perlu dipakai(Anwar Sanusi:2011:77). Rumus yang 

digunakan untuk mencari nilai korelasi adalah korelasi Person Product 

Moment yang dirumuskan sebagai berikut: 

  
 (   )  (    )

       (  )        (  )  
 

Di mana : 

r = koefisien korelasi 

X = skor butir 

Y =Skor total butir 

N =Jumlah sampel (responden) 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas merupakan suatu alat pengukur menunjukkan 

konsistensi hasil pengukuran sekiranya alat pengukur digunakan oleh 

orang yang sama dalam waktu yang bersamaan atau waktu yang 

berlainan(Anwar Sanusi:2011:80). 



34 
 

Perhitungan Reliabilitas dilakukan terhadap butir pertanyaan atau 

pernyataan yang sudah valid. Ada beberapa cara yang dapat digunakan 

untuk menghitung reliabilitas instrument yang sering digunakan,antara lain 

dengan cara pengukuran ulang dan belah dua. 

c. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Normalitas merupakan suatu alat uji yang digunakan untuk 

menguji apakah dari variabel-variabel yang digunakan dalam model 

regresi mempunyai distribusi normal atau tidak. 

d. Analisis Regresi Linear Sederhana 

Regresi linear sederhana terdiri atas dua variabel. Satu variabel 

yang berupa variabel terikat (Y) dan variabel bebas (X). Regresi 

Sederhana ini menyatakan hubungan kausalitas antara dua variabel dan 

memperkirakan nilai variabel terikat berdasarkan nilai variabel bebas 

(Anwar Sanusi,2011:131). 

Rumus : 

Ŷ = α + bX    

Keterangan: 

Ŷ =Keputusan Pembelian 

α = Konstanta 

b = Koefisien Regresi 

X =Promosi Di Media Sosial Instagram 

 

 



35 
 

e. Koefisien Korelasi 

Koefisien korelasi digunakan untuk mengetahui kuatnya hubungan 

variabel independent secara bersama-sama terhadap variabel dependent. 

Semakin besar nilai R, maka semakin kuat hubungan variabel independent 

secara bersama-sama terhadap variabel dependent. 

f. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien Determinasi r
2
 pada intinya digunakan untuk mengukur 

seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variabel terkait. 

g. Uji T 

Uji T digunakan untuk mengetahui pengaruh dari masing-masing 

variabel. Adapun nilai T-tabel didapat dari rumus sebagai berikut: 

 T-tabel   = t (α / 2 , n – k – 1 ) 

 Keterangan :  n = jumlah sampel 

    K = jumlah variabel babas (X) 

    α = 0,05 

1. Apabila Thitung  > T
tabel

 , maka variabel bebas dapat 

menerangkan bahwa benar terdapat pengaruh antara variabel 

yang diteliti. 

2. Apabila Thitung  < T
tabel 

, maka variabel bebas dapat 

menerangkan tidak terdapat pengaruh antara variabel yang 

diteliti.  
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

4.1 Wilayah Penelitian 

A. Sejarah Desa Bagan Jaya 

Desa bagan jaya merupakan pemekaran dari Desa Daratan Reteh 

Dua yang pemekaran dari Desa Sungai Rukam sampai saat ini sertifikat 

tanah kemepilikan masih tertulis Desa Sungai Rukam atau Reteh Dua yang 

terdiri dari Blok T, Blok E, Blok M, Blok F, Parit Kalimantan, Parit Banjar 

Masin, Parit Jumat/Usaha Baru, Parit Pelita/Abdullah. 

Masyarakat Desa Bagan Jaya Merupakan cangkupan dari orang-

orang transmigrasi terdiri dari berbagai suku 

yaitu:Banjar,Bugis,Melayu,Minang,Batak,Jawa Sunda, dan juga 

masyarakat pribumi yang sudah menetap dari dahulu nya di Desa Bagan 

Jaya.  Masyarakat Desa Bagan Jaya merupakan orang transmigrasi dari 

Jakarta,Jawa Tengah dan Jawa Barat yang sudah sangat professional 

dalam mengelola Horti Kultura yaitu beberapa jenis tanaman seperti 

Kedelai,Kacang-kacangan,Cabe dan lainnya. Dengan kerja sama yang baik 

mereka dapat menjadi lumbung antar desa,kecamatan enok kabupaten 

Indragiri hilir untuk tanaman kacang kedelai yang bekerja sama dengan 

Rumbay Jaya . Areal perkebunannya ada sekitar 120Ha. 

Namun kondisi alam yang tidak memungkinkan untuk bertani 

sehingga masyarakat mencari alternative lain yang sesuai dengan keadaan 

tanah yaitu dengan membuka perkebunan kelapa,ternyata perkebunan 
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kelapa sangat cocok dengan keadaan alam sehingga masyarakat bisa 

menghasilkan kelapa yang baik dalam jumlah yang besar, hal itu membuat 

daya Tarik dari berbagai perusahaan untuk bisa membantu masyarakat 

dalam mengembangkan usaha dan penghasilan. 

B. Visi Dan Misi Desa Bagan Jaya 

a.Visi  

 Menjunjung tinggi nilai-nilai ajaran agama yang dianut,benar-benar 

telah dijadikan tuntutan utama setiap nafas kehidupan dan 

penyelenggara pemerintahan,pembangunan,kemasyarakatan dan 

pribadi,sehingga adanya kekuatan batin yang mendalam di jiwa setiap 

individu; 

 Menumbuh kembangkan kebudayaan yang sudah ada,sehingga mampu 

bertahan dan bersifat akomodatif terhadap kemajuan peningkatan 

derajat,harkat,martabat manusia dan ikut dalam kontribusi; 

 Kondisi kehidupan sosial masyarakat dipandang dari sisi 

pendidikan,kesehatan,kesejahteraan,keamanan,kenyamanan,ketentram

an,dan ketertiban sudah semakin meningkat sehingga menjadi kondusif 

untuk memacu pembangunan; 

 Stabilitas ekonomi yang dapat dipertahankan dan bersifat 

dinamis,produktifmengurangi pengangguran,menurunkan 

kemiskinan,membina usaha kecil kebutuhan masyarakat; 

 Iklim demokratisasi yang semakin kondusif ,stabilitas politik ,maka 

keamanan dan ketertiban terkendali,partisipasi dan kecerdasan 

masyarakat berpolitik semakin baik,penyelenggaraan pemerintahan 
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yang kondusif,kualitas dan profesionalisme aparatur meningkat dan 

kapasitas yang semakin kuat sehingga tercapai masyarakat yang 

bersatu. 

a. Misi 

Untuk mencapai tujuan dari visi diatas maka disusunlah misi 

sebagai langkah-langkah penjabaran dari visi tersebut diatas sebagai 

berikut: 

Misi : 

Pembangunan jangka menengah desa Bagan Jaya tahun 2015-2021 

sebagai berikut: 

 Menjadikan kinerja pemerintah desa,maksudnya adalah 

meningkatkan kualitas sumberdaya manusia yang mampu 

menguasai IPTEK dengan memiliki nilai-nilai moral religius dan 

kultural,managemen pembangunan infrastruktur yang maju dan 

mampu diakses secara merata tanpa ada tertinggal di dasari 

ketaqwaan yang luhur. 

 Mewujudkan nilai-nilai kebudayaan masyarakat ,maksudnya 

adalah dengan budaya mampu bertahan terhadap kemajuan dan 

ikut kontribusi memberi rasa aman. 

 Mewujudkan sosial masyarakat ,maksudnya adalah  kehidupan 

masyarakat majemuk  kebersamaan dapat membangun kebutuhan 

 Menjadikan stabilitas ekonomi masyarakat ,maksudnya adalah 

kondisikan pendapatan yang mendasar didukung usaha sesuai 

profesi dan kemampuan. 
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 Mewujudkan suasana kehidupan masyarakat dan 

menyelenggarakan pemerintahan yang demokratis, maksudnya 

adalah menjadikan suasana kemasyarakatan dan penyelenggaraan 

pemerintahan yang dinamis sesuai dengan nilai-nilai luhur yang 

terkandung dalam Pancasila dan konstitusi negara dalam koridor 

NKRI,meningkatkan kesadaran nasionalisme. 

C. Demografi 

1. Batas Wilayah 

Tabel 4.1 

Batas Wilayah Desa Bagan Jaya Kecamatan Enok Kab.INHIL 

No. Letak Batas Desa/Kelurahan Kecamatan 

1.  Sebelah Utara Sungai Gantang Kempas 

2.  Sebelah Selatan Pebenaan Keritang 

3.  Sebelah Timur Suhada Enok 

4.  Sebelah Barat Danau Pulai Indah Kempas 

Sumber:Kantor Desa Bagan Jaya 

2. Luas Wilayah 

Desa Bagan Jaya Kecamatan Enok memiliki Luas :24.42 km
2 

Persawahan  :40 Ha 

Perkampungan :86 Ha 
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D. Mata Pencaharian Penduduk 

Tabel 4.2 

Mata Pencaharian Penduduk Desa Bagan Jaya Kecamatan 

Enok Kab.INHIL 

No. Pekerjaan Laki-laki Perempuan Jumlah 

1. Belum/Tidak Bekerja 158 315 473 

2. Mengurus Rumah Tangga 0 1617 1617 

3. Pelajar/Mahasiswa 1308 1122 2430 

4. Pensiunan 2 3 5 

5. Pegawai Negri Sipil 14 19 33 

6. Perdagangan 1 0 1 

7. Petani/Pekebun 1287 97 1384 

8. Karyawan Swasta 199 73 272 

9. Buruh harian lepas 7 0 7 

10. Buruh tani/perkebunana 4 0 4 

11. Mekanik 2 0 2 

12. Guru 1 6 7 

13. Bidan 0 1 1 

14. Perawat 1 1 2 

15. Pedagang 1 1 2 

16. Perangkat desa 9 3 12 

17. Wiraswatsa 633 83 716 

18. Linmas 2 0 2 

 JUMLAH 3629 3341 6970 

  Sumber:Kantor Desa Bagan Jaya 
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E. Struktur Organisasi 

Gambar 4.1 

STRUKTUR ORGANISASI 

PEMERINTAH DESA BAGAN JAYA 
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4.2 Sejarah Singkat Perusahaan 

Menurut situs scarlettwhitening.com , scarlett Whitening merupakan 

perusahaan produk lokal perawatan kecantikan milik artis bernama Felicya 

Angelista yang berdiri pada tahun 2017. Scarlett Whitening  diproduksi oleh 

PT.Motto Beringin Abadi,Bogor,Indonesia. Semua produk Scarlett Whitening 

telah teruji oleh Badan Pengawas Obat dan Makanan Republik Indonesia 

(BPOM RI). 

Scarlett Whitening menawarkan berbagai macam produk yang terbagi 

menjadi tiga kategori yaitu produk perawatan tubuh,perawatan wajah dan 

rambut. Sacrlett Whitening memiliki fokus terhadap rangkaian produk 

perawatan untuk mencerahkan dan memutihkan kulit tubuh juga wajah karena 

mengandung Glutathione dan Vitamin E yang sangat bagus untuk membuat 

kulit lebih cerah dan sehat. Produk unggulannya yaitu rangkaian perawatan 

tubuh yang dapat memberikan hasil putih seketika (instant whitening) yang 

hasilnya terlihat dalam pemakaian pertama. 

(https://www.scarlettwhitening.com diakses pada 10 April 2021,16.25 WIB). 

Menurut Felicya Angelista selaku pemilik Scarlett Whitening, awal 

mula berdirinya Scarlett Whitening karena banyaknya pertanyaan mengenai 

produk apa yang dia gunakan untuk merawat kulitnya. Melalui Scarlett 

Whitening, Felicya ingin memberikan solusi bagi mereka yang ingin merawat 

kulitnya  dan memberikan hasil kulit  yang cerah dan sehat. 

Banyak Selebram yang mempromosikan produk scarlett whitening di 

Instagram mereka, dan menggunakan  produk Scarlet Whitening. Scarlet 

Whitening memiliki varian produk yang cukup beragam. Mulai dari produk 

https://www.scarlettwhitening.com/
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perawatan kulit wajah, sampai perawatan tubuh. Seperti facial wash,face 

serum,body wash,body scrub dan body lotion.Salah satu produk Scarlet 

Whitening yang gencar di cari adalah Handbody Lotion.Semua produk Scarlet 

Whitening sudah ada izin BPOM. Scarlet Whitening ini menarik perhatian 

para kaum wanita karena produk ini memberikan pemahaman kepada 

konsumen bahwa produknya dapat memutihkan. Scarlet whitening 

menggunakan media promosi Instagram dengan jumlah pengikut sampai saat 

ini yaitu 4,6 juta followers. 
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BAB V 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

5.1. Identitas Responden 

Karakteristik responden adalah menguraikan atau memberikan 

gambaran mengenai identitas responden dalam penelitian ini, sebab dengan 

menguraikan identitas responden maka akan dapat menggambarkan tentang 

penelitian yang akan diteliti. Responden pada penelitian ini adalah konsumen 

yang menggunakan produk Scarlett whitening yang berjumlah 80 responden. 

Adapun yang menjadi karakteristik responden dalam penelitian ini adalah 

jenis kelamin, umur dan pekerjaan 

5.1.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Klasifikasi responden menurut jenis kelamin konsumen produk 

Scarlett Whitening dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 5.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis 

Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Responden 

(orang) 

Persentase (%) 

1 Laki-laki 7 8,7 

2 Perempuan 73 91,3 

Total 80 100 

Sumber: Data Olahan 2021 

Dari tabel 5.1 dapat dilihat bahwa perbandingan yang cukup jauh 

antara jumlah konsumen laki-laki dan jumlah perempuan. Perbandingan 

yang cukup jauh ini disebabkan oleh perempuan pasti lebih mengerti dan 
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sangat membutuhkan produk kecantikan atau perawatan tubuh untuk 

menjaga penampilan dan kesehatan kulit. 

5.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Klasifikasi resonden menurut tingkat usia konsumen produk 

Scarlett whitening dapat dikelompokkan sebagai berikut: 

Tabel 5.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia (Tahun) Jumlah Responden 

(Orang) 

Persentase (%) 

1 14 – 20  31 38,8 

2 21 – 30  43 53,7 

3 31 – 40  4 5 

4 >40 2 2,5 

Jumlah 80 100 

Sumber: Data Olahan 2021 

Dari hasil yang didapatkan, dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden usia 21 – 30 tahun dengan persentase 53,7% berjumlah 43 

orang. Hal ini disebabkan oleh konsumen yang berusia 21 – 30 adalah usia 

yang cukup memahami dan sangat membutuhkan berbagai macam atau 

berbagai jenis produk kecantikan/perawatan pribadi. 

5.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Klasifikasi responden menurut tingkat pendidikan pada konsumen 

dapat dilihat pada tabel berikut:   
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Tabel 5.3  

Karakteristik Responden Berdasarkan jenis pekerjaan 

No Pekerjaan Jumlah Responden 

(Orang) 

Presentase (%) 

1 Pelajar/Mahasiswa 44 55 

2 Ibu Rumah Tangga 14 17,5 

3 Wiraswasta 8 10 

4 Pengusaha  10 12,5 

5 PNS 4 0,5 

Total 80 100 

 Sumber: Data Olahan 2021 

Dari tabel 5.3 dapat diketahui bahwa responden penelitian yang 

menggunakan produk scarlett whitening di dominasi oleh jenis pekerjaan 

pelajar/mahasiswa dengan persentase 55% berjumlah 44 orang. Hal ini 

disebabkan oleh konsumen yang berstatus pelajar atau mahasiswa 

membutuhkan produk perawatan tubuh dan kecantikan scarlett whitening, 

dan paham akan isi khasiat dan manfaat dari produk scarlett whitening. 

5.2. Hasil Pengujian Instrumen Penelitian 

5.2.1 Uji Validitas  

Uji validitas adalah pengujian keterkaitan atau hubungan antar item 

pertanyaan dalam satu variabel. Uji validitas digunakan untuk mengukur 

valid atau tidaknya kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika item-

item pernyataan mampu mengungkap sesuatu yang hendak diukur oleh 

kuesioner tersebut. 
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Pengujian validitas instrumen penelitian dilakukan dengan 

menggunakan alat SPSS yang menunjukkan nilai corrected item-total 

corelation dimana jika nilai rhitung>rtabel maka item pada instrumen tersebut 

adalah valid. Sebaliknya jika nilai rhitung<rtabel maka item pada instrumen 

tersebut adalah tidak valid.  

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 

suatu kuesioner, uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r 

hitung dengan r tabel pada taraf signifikan 5% untuk 2 sisi. Jika r hitung>r 

tabel, maka item-item pernyataan dinyatakan valid. Nilai r hitung dalam 

uji ini adalah person correlation antara item dengan total skor variabel. 

Sedangkan nilai r tabel dapat dilihat pada tabel r dengan persamaan : r 

tabel = N – 2; r tabel = 80 - 2; = 78; r tabel = 0,2199. Hasil pengujian 

menunjukkan informasi sebagai berikut: 

Tabel 5.4  

Hasil Uji Validitas Instrumen 

Dimensi Dimensi Item r hitung r table Keputusan 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Y1 Y1 0,585 0,2199 Valid 

Y2 
Y2.1 0,532 0,2199 Valid 

Y2.2 0,665 0,2199 Valid 

Y3 Y3.1 0,532 0,2199 Valid 

Y4 
Y4.1 0,584 0,2199 Valid 

Y4.2 0,622 0,2199 Valid 

Y5 
Y5.1 0,626 0,2199 Valid 

Y5.2 0,626 0,2199 Valid 

Promosi 

(X) 

Konteks (X1) 

X1.1 0,699 0,2199 Valid 

X1.2 0,753 0,2199 Valid 

X1.3 0,580 0,2199 Valid 

Komunikasi X2.1 0,752 0,2199 Valid 



48 
 

(X2) X2.2 0,458 0,2199 Valid 

Kolaborasi 

(X3) 

X3.1 0,291 0,2199 Valid 

X3.2 0,365 0,2199 Valid 

Koneksi (X4) X3_2 0,525 0,2199 Valid 

  Sumber: Data Olahan, 2021 

Berdasarkan Tabel 5.4 hasil uji validitas yang telah dilakukan dengan 

menggunakan sampel sebanyak 80 orang  maka penelitian ini telah memenuhi 

kriteria yang ditentukan yaitu r hitung > r tabel. Oleh karena itu, dapat 

dikatakan bahwa indikator variabel dalam penelitian ini telah valid sehingga 

dapat digunakan untuk mengukur variabel yang ingin diukur dalam penelitian 

ini. 

5.2.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana 

pengukuran yang telah dilakukan dalam penelitian ini dapat dipercaya atau 

dapat diandalkan. Konsistensi pengukuran menggambarkan bahwa 

instrumen tersebut dapat bekerja dengan baik pada waktu dan situasi yang 

berbeda. Uji reliabilitas dilakukan dengan menghitung nilai Cronbach’s 

Alpha dari masing-masing instrumen dalam suatu variabel. Nilai untuk 

menentukan reliablilitas suatu instrumen adalah nilai Cronbach’s Alpha> 

0,6. Hasil pengujian reliabilitas ditunjukkan pada tabel di bawah ini : 

Tabel 5.5 

Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 

Nilai 

Kritis 
Keputusan 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

0,848 0,60 Reliabel 

Promosi  (X) 0,820 0,60 Reliabel 

Sumber: Data Olahan, 2021 
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Berdasarkan Tabel 5.5 di atas menunjukkan bahwa nilai koefisien 

alpha cronbach semua variabel (variabel x dan y) memiliki nilai > 0,60. 

Maka semua pernyataan variabel sudah valid dan reliabel dan seluruh butir 

pernyataan pada semua variabel dapat digunakan untuk pengukuran dalam 

rangka pengumpulan data. 

5.3. Deskripsi Variabel Penelitian 

5.3.1 Variabel Promosi di Media Sosial Instagram (X) 

Promosi sosial media merupakan teknik marketing yang 

menggunakan sosial media sebagai saran untuk mempromosikan suatu 

produk atau jasa,atau produk lainnya secara spesifik. Sosial media 

marketing lebih kepada pembangunan dan pemanfaatan area media sosial 

sebagai tempat untuk membangun target pasar dari bisnis online. Namun 

kegiata promosi tidak hanya sebatas alat komunikasi antara perusahaan 

dengan konsumen, namun merupakan alat yang dapat mempengaruhi 

konsumen saat terjadinya pembelian atau dalam menggunakan jasa sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhannya. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap 80 responden 

melalui penyebaran kuesioner. Untuk mendapatkan kecenderungan 

jawaban responden terhadap jawaban masing-masing variabel akan 

didasarkan pada rentang jawaban sebagaimana pada lampiran. Dalam 

promosi di media sosial Instagram yang terdapat dalam penelitian ini 

yaitu: konteks,komunikasi,kolaborasi,koneksi. 

Berikut ini dapat dilihat hasil jawaban responden terhadap 

pernyataan variabel Promosi Media Sosial Instagram (X). 
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1. Konteks  

Kemampuan dan cara penyampaian pesan kepada khalayak dalam 

rangka menarik perhatian,informasi,promosi,dsg. Pada dimensi ini 

terdapat 3 indikator, hal ini dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 

Tabel 5.6 

Tanggapan Responden Tentang Konteks Pada Promosi 

Media Sosial Instagram 

N

o 

 

Pernyataan 

SS S CS TS STS Jumla

h 

Rata-

rata 

Kategor

i 

1. Promosi di media sosial 

instagram memudahkan 

konsumen berinteraksi 

dengan owner mengenai 

produk atau jasa yang 

ditawarkan 

8 30 17 21 4 80  

3,21 

 

Cukup 

baik 

  40 120 51 42 4 257   

2. Promosi di media sosial 

instagram menyediakan 

fitur beragam dan 

tampilan menarik 

17 36 13 11 3 80  

3,66 

 

Baik 

  85 144 39 22 3 293   

3. Fitur hastaq(#) yang ada 

pada jejaring sosial 

memudahkan konsumen 

mendapatkan informasi 

mengenai produk atau 

jasa yang ditawarkan 

4 53 20 3 0 80  

2,87 

 

Cukup 

Baik 

  20 212 60 6 0 230   

 Jumlah 29 119 50 35 7 240 3,53  

 Jumlah Bobot 145 476 150 70 7 848   

Sumber : Data Kuesioner, Olahan 2021 

Pada tabel diatas dimensi konteks dapat diketahui dari 80 

responden pada indicator dimensi konteks memiliki nilai diatas 3,00. 

Indicator yang paling tinggi pada dimensi konteks sebesar 3,66 terdapat 

pada butir pernyataan nomor 2, yaitu:”Promosi di media sosial Instagram 

menyediakan fitur yang beragam dan tampilan menarik”. Sedangkan 
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indicator terendah pada dimensi konteks 2,87 terdapat pada butir 

pernyataan nomor 3 yaitu:’Fitur hastaq(#) yang ada pada jejaring sosial 

memudahkan konsumen mendapatkan informasi mengenai produk atau 

jasa yang ditawarkan”. Jumlah rata-rata keseluruhan dimensi konteks 

sebesar 3,53 yang artinya bahwa tanggapan responden tentang variabel 

promosi di media sosial Instagram pada dimensi konteks berada pada 

kategori Cukup Baik. 

2. Komunikasi  

Bagaimana praktek berbagi cerita, sebagai 

pendengar,penjawab,dan menumbuhkan respon. Proses penyampaian 

pesan yang berlangsung,informasi yang disampaikan bisa memberikan 

pemahaman dan tanggapan atau umpan balik dalam komunikasi antara 

administrator sosial media dan pengguna. Pada dimensi ini terdapat 2 

indikator, hal ini dapat di lihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 5.7 

Tanggapan Responden Tentang Komunikasi Pada Promosi di Media 

Sosial Instagram 

N

o 

 

Pernyataan 

SS S CS TS ST

S 

Juml

ah 

Rata-

rata 

Kateg

ori 

1. Promosi melalui media sosial 

Instagram akan lebih cepat 

sampai kepada konsumen. 

17 38 7 15 3 80  

3,63 

 

Baik 

  85 152 21 30 3 291   

2. Penyampaian pesan/informasi 

melalui media sosial Instagram 

lebih mudah dipahami oleh 

konsumen. 

4 20 38 17 1 80  

3,11 

 

Baik 

  20 80 114 34 1 249   

 Jumlah 21 58 45 32 4 160 3,37  
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 Jumlah Bobot 105 232 135 64 4 540   

Sumber:Data Kuesioner,Olahan 2021 

Pada tabel diatas dimensi Komunikasi dapat diketahui dari 80 responden 

pada indicator dimensi komunikasi memiliki nilai diatas 3,00. Indicator yang 

paling tinggi pada dimensi komunikasi sebesar 3,63 terdapat pada butir 

pernyataan nomor 1, yaitu:’Promosi melalui media sosial Instagram akan lebih 

cepat sampai kepada konsumen”. Sedangkan indicator terendah pada dimensi 

komunikasi 3,11 terdapat pada butir pernyataan nomor 2 yaitu:”Penyampaian 

pesan/informasi melalui media sosial Instagram lebih muda dipahami oleh 

konsumen:. Jumlah rata-rata keseluruhan dimensi komunikasi sebesar 3,37 

yang artinya bahwa tanggapan responden tentang variabel promosi di media 

sosial Instagram pada dimensu komunikasi berada pada kategori Baik. 

3. Kolaborasi 

Berkerjasama untuk membuat segala hal lebih efisien dan efektif. Dan 

sosial media mendorong kontribusi dan umpan balik. Pada dimensi kolaborasi 

terdapat 2 indikator, hal ini dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 5.8 

Tanggapan Responden Mengenai Kolaborasi Pada Promosi Media 

Sosial Instagram 

N

o 

 

Pernyataan 

SS S CS TS ST

S 

Juml

ah 

Rata-

rata 

Kateg

ori 

1. Promosi melalui media sosial 

Instagram lebih efektif dan 

efisien.. 

16 48 12 4 0 80  

3,95 

 

Baik 

  80 192 36 8 0 316   

2. Promosi dimedia sosial 

Instagram membantu dalam 

menemukan sesuatu yang 

13 44 19 4 0 80  

3,92 

 

Baik 



53 
 

dibutuhkan konsumen. 

  65 176 57 8 0 249   

 Jumlah 29 92 31 8 0 160 3,89  

 Jumlah Bobot 145 368 93 16 0 622   

  Sumber:Data Kuesioner,Olahan 2021 

Pada tabel diatas dimensi Kolaborasi dapat diketahui dari 80 

responden pada indicator dimensi Kolaborasi memiliki nilai diatas 3,00. 

Indicator yang paling tinggi pada dimensi Kolaborasi sebesar 3,95 terdapat 

pada butir pernyataan nomor 1, yaitu:”Promosi melalui media sosial Instagram 

lebih efektif dan efisien”. Sedangkan indicator terendah pada dimensi 

komunikasi 3,92 terdapat pada butir pernyataan nomor 2 yaitu:”Promosi sosial 

media instagram membantu dalam menemukan sesuatu yang dibutuhkan 

konsumen”:. Jumlah rata-rata keseluruhan dimensi Kolaborasi sebesar 3,89 

yang artinya bahwa tanggapan responden tentang variabel promosi di media 

sosial Instagram pada dimensi Kolaborasi berada pada kategori Baik. 

4. Koneksi 

Pemeliharaan hubungan yang telah dibangun untuk memberikan 

kenyamanan dalam hubungan yang telah dibangun, pada dimensi ini terdapat 

1 indikator, hal ini dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 5.9 

Tanggapan Responden Mengenai Koneksi Pada Promosi Media Sosial 

Instagram 

N

o 

 

Pernyataan 

SS S CS TS STS Jumla

h 

Rata-

rata 

Kateg

ori 

1. Dengan mengikuti akun 

Instagram scarlett 

whitening konsumen 

selalu mendapatkan 

informasi terbaru dan 

selalu dapat 

15 44 17 4 0 80  

3,87 

 

Baik 
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berkomunikasi. 

  75 176 51 8 0 310   

 Jumlah 15 44 17 4 0 80 3,82  

 Jumlah Bobot 155 92 51 8 0 306   

Sumber:Data Kuesioner,Olahan 2021 

Pada tabel diatas dimensi Koneksi dapat diketahui dari 80 responden 

memiliki nilai diatas 3,00. Indicator pada dimensi koneksi sebesar  3,87 tedapat 

pada butir pernyataan “Dengan mengikuti akun Instagram scarlett whitening 

konsumen selalu mendapatkan informasi terbaru dan selalu dapat berkomunikasi”. 

Jumlah rata-rata dimensi koneksi sebesar 3,82 yang artinya bahwa tanggapan 

responden  tentang variabel promosi di media sosial Instagram pada dimensi 

koneksi berada pada kategori Baik. 

 Promosi media sosial Instagram merupakan bentuk pemasaran langsung 

untuk membangun kesadaran,dan tindakan untuk sesuatu merek,bisnis,orang atau 

badan lain dan dilakukan dengan menggunakan alat-alat  dari web sosial. Sosial 

media marketing adalah teknik marketing yang menggunakan sosial media 

sebagai sarana untuk mempromosikan suatu produk (link halaman website bisnis 

online) atau suatu jasa,atau produk laainnya secara lebih spesifik. Sosial media 

marketing lebih kepada pembangunan dan pemanfaataan area media sosial 

sebagai sarana atau tempat untuk membangun target pasar dari bisnis online. 

Dalam pembangunan sosial media marketing perlu diingat bahwa pembisnis harus 

membangun kelompok atau target pasar dengan sikap saling menghormati dan 

selalu berkomunikasi dengan target pasar. Berikut ini adalah tabel dan tanggapan 

responden mengenai indicator-indikator pada variabel promosi media sosial 

Instagram 
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Tabel 5.10 

Tanggapan Responden Tentang Promosi Dimedia Sosial Instagram 

Memudahkan Konsumen Berinteraksi Dengan Owner 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 8 10% 40 

Setuju  4 30 37,5% 120 

Cukup Setuju  3 17 21,25% 51 

Tidak Setuju 2 21 26,25% 42 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 4 5% 4 

 Total  80 100% 257 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021  

  Dari tabel 5.10 dapat diketahui bahwa 8 responden menjawab sangat 

setuju, 30 responden menjawab setuju bahwa promosi yang dilakukan Scarlett 

Whitening di media sosial Instagram memudahkan konsumen dalam berinteraksi 

dengan owner mengenai produk atau jasa yang ditawarkan, dan 21 responden 

menjawab tidak setuju, jadi dapat disimpulkan bahwa produk Scarlett Whitening 

memiliki promosi di media sosial Instagram yang cukup baik. 

Tabel 5.11 

Tanggapan Responden Tentang Promosi Dimedia Sosial Instagram 

Menyediakan Fitur Beragam Dan Tampilan Menarik 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 17 21,25% 85 

Setuju  4 36 45% 144 

Cukup Setuju  3 13 16,25% 39 

Tidak Setuju 2 11 13,75% 22 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 3 3,75% 3 

Total  80 100% 293 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 



56 
 

 Berdasarkan tabel 5.11 diatas dapat dijelaskan bahwa 17 responden 

menjawab sangat setuju bahwa Produk Scarlett Whitening memiliki fitur beragam 

dan tampilan menarik dalam promosi dimedia sosial Instagram,36 responden 

menjawab setuju,11 responden menjawab tidak setuju dan 3 responden menjawab 

sangat tidak setuju. Dapat disimpulkan bahwa Produk Scarlett Whitening selalu 

menjaga eksistensinya dalam mempromosikan produk nya sehingga konsumen 

pun tertarik untuk membeli dan menggunakan produk Scarlett Whitening kategori 

Baik. 

Tabel 5.12 

Tanggapan Responden Terhadap Fitur Hastaq (#) Untuk Memudahkan 

Konsumen Mendapatkan Informasi 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 4 5% 20 

Setuju  4 53 66,25% 212 

Cukup Setuju  3 20 25% 60 

Tidak Setuju 2 3 3,75% 6 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 0 0 0 

Total  80 100% 230 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 

 Berdasarkan tabel 5.12 bahwa 4 responden menjawab sangat setuju 53 

responden menjawab setuju,20 responden menjawab cukup setuju dan 3 

responden menjawab tidak setuju untuk pernyataan fitur hastaq (#) yang ada pada 

jejaring sosial memudahkan konsumen mendapatkan informasi mengenai produk 

yang ditawarkan. 
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Tabel 5.13 

Tanggapan Responden Tentang Promosi Dimedia Sosial Instagram Akan 

Lebih Cepat Sampai Kepada Konsumen 

Penilaian Bobot Frekuensi Persentase Nilai 

Sangat Setuju 5 17 21,25% 85 

Setuju  4 38 47,5% 152 

Cukup Setuju  3 7 8,75% 21 

Tidak Setuju 2 15 18,75% 30 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 3 3,75% 3 

 Total  80 100% 291 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 

 Bersadarkan tabel 5.13 dapat dilihat bahwa 17 responden menjawab sangat 

setuju,38 responden menjawab setuju, 7 responden menjawab cukup setuju,15 

responden menjawab tidak setuju dan 3 responden menjawab sangat tidak setuju 

untuk pernyataan tentang promosi melalui media sosial Instagram akan lebih 

cepat sampai kepada konsumen, jadi dapat disimpulkan bahwa Produk Scarlett 

Whitening mempunyai strategi promosi yang Cukup baik. 

Tabel 5.14 

Tanggapan Responden Tentang Penyampaian Pesan/Informasi Melalui 

Media Sosial Instagram Lebih Mudah Dipahami Oleh Konsumen 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 4 5% 20 

Setuju  4 20 25% 80 

Cukup Setuju  3 38 47,5% 114 

Tidak Setuju 2 17 21,25% 34 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 1 1,25% 1 

Total  80 100% 249 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 
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 Bersadarkan tabel 5.14 dapat dilihat bahwa 4 responden menjawab sangat 

setuju,20 responden menjawab setuju, 38 responden menjawab cukup setuju,17 

responden menjawab tidak setuju dan 1 responden menjawab sangat tidak setuju 

untuk pernyataan tentang penyampaian pesan/informasi melalui media sosial 

Instagram lebih mudah dipahami oleh konsumen berada pada kategori Kurang 

Baik. 

Tabel 5.15 

Tanggapan Responden Tentang Promosi Media Sosial Instagram Lebih 

Efektif Fan Efisien 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 16 20% 80 

Setuju  4 48 60% 192 

Cukup Setuju  3 12 15% 36 

Tidak Setuju 2 4 5% 8 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 0 0 0 

Total  80 100% 316 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 

 Bersadarkan tabel 5.15 dapat dilihat bahwa 16 responden menjawab sangat 

setuju,48 responden menjawab setuju, 12 responden menjawab cukup setuju,dan 

15 responden menjawab tidak setuju untuk pernyataan tentang promosi melalui 

media sosial Instagram akan lebih cepat sampai kepada konsumen, jadi dapat 

disimpulkan bahwa indicator ini berada di kategori Baik. 
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Tabel 5.16 

Tanggapan Responden Tentang Promosi Dimedia Sosial Instagram 

Membantu Dalam Menemukan Sesuatu Yang Dibutuhkan Konsumen 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 13 20% 65 

Setuju  4 44 60% 176 

Cukup Setuju  3 19 15% 57 

Tidak Setuju 2 4 5% 8 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 0 0 0 

Total  80 100% 306 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 

 Berdasarkan tabel 5.16 pernyataan responden mengenai indicator dengan 

mengikuti media sosial Instagram Scarlett Whitening akan mendapatkan 

informasi mengenai perkembangan produk terbaru dan promosi yang akan di 

posting pada akun Instagram Scarlett Whitening, 13 responden sangat setuju,44 

responden setuju,19 responden cukup setuju dan 4 responden tidak setuju, dapat 

disimpulkan bahwa indicator ini berada pada kategori Baik. 

Tabel 5.17 

Rekapitulasi Responden Tentang Variabel Promosi Di Media Sosial 

Instagram (X) 

No. Pernyataan    Kategori   Jumlah  Rata-rata 

  SS S CS TS STS   

1. Promosi di media sosial 

instagram memudahkan 

konsumen berinteraksi 

dengan owner mengenai 

produkjasa yang ditawarkan. 

8 30 17 21 4 80  

 

   3,21 

 Bobot Nilai 40 120 51 42 4 257  

2. Promosi di media sosial 

instagram menyediakan fitur 

beragam dan tampilan 

17 36 13 11 3 80  

 

3,66 
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menarik 

 Bobot Nilai 85 144 39 22 3 293  

3. Fitur hastaq(#) yang ada 

pada jejaring sosial 

memudahkan konsumen 

mendapatkan informasi 

mengenai produk atau jasa 

yang ditawarkan 

4 53 20 3 0 80  

 

 

2,87 

 Bobot Nilai 20 212 60 6 0 230  

4. Promosi melalui media sosial 

Instagram akan lebih cepat 

sampai kepada konsumen 

17 38 7 15 3 80  

 

3,63 

 Bobot Nilai 85 152 21 30 3 291  

5. Penyampaian 

pesan/informasi melalui 

media sosial Instagram lebih 

mudah dipahami oleh 

konsumen 

4 20 38 17 1 80  

 

3,11 

 Bobot Nilai 20 80 114 34 1 249  

6. Promosi melalui media sosial 

Instagram lebih efektif dan 

efisien 

16 48 12 4 0 80  

3,95 

 Bobot Nilai 80 192 36 8 0 316  

7. Promosi dimedia sosial 

Instagram membantu dalam 

menemukan sesuatu yang 

dibutuhkan kons umen 

13 44 19 4 0 80  

 

3,93 

 Bobot Nilai 65 176 57 8 0 306  

8. Dengan mengikuti akun 

Instagram scarlett whitening 

konsumen selalu 

mendapatkan informasi 

terbaru dan selalu dapat 

berkomunikasi 

15 44 17 4 0 80  

 

 

3,87 

 Bobot Nilai 75 176 51 8 0 310  
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 Jumlah  94 313 143 79 11 640 3,62 

 Jumlah bobot 470 1.25

2 

429 158 11 2.318  

Sumber :Data Kuesioner Olahan,2021     

Dari tabel diatas,maka hasil dari rekapitulasi variabel pengaruh 

promosi di media sosial Instagram terhadap keputusan pembelian produk 

scarlett whitening di desa bagan jaya kec.enok kab.inhil, dapat dilihat dari 

total skor variabel promosi di media sosial Instagram yang diperoleh adalah 

sebanyak 2.318 di bawah ini nilai tertinggi dan terendah dapat dilihat sebagai 

berikut : 

Nilai Tertinggi : 8 x 5 x 80 = 3.200 

Nilai Terendah : 8 x 1 x 80 =640 

Untuk mengetahui hasil dari interval koefisien adalah sebagai berikut : 

                          

    
 

         

 
 

     

 
      

Untuk mengetahui tingkat kategori mengenai variabel promosi di 

media sosial Instagram , maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 

Sangat Baik   =2.688 – 3.200 

Baik    =2.176 – 2.688 

Cukup Baik    =1.664 – 2.176 

Tidak Baik   =1.152 – 1.664 

Sangat Tidak Baik  =640 – 1.152 

Dari penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa variabel promosi di 

media sosial Instagram dalam kategori Baik dengan jumlah nilai 2.318, skor 

tertinggi didapat dari indikator Promosi melalui media sosial Instagram lebih 

efektif dan efisien dengan skor rata-rata 3,95. Artinya, promosi melalui media 
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sosial instagram yang dilakukan oleh perusahaan sudah baik. dan indikator 

terendah yaitu variabel Fitur hastaq(#) yang ada pada jejaring sosial 

memudahkan konsumen mendapatkan informasi mengenai produk atau jasa 

yang ditawarkan dengan skor rata-rata 2,87 dengan kategori Cukup Baik. 

 

5.3.2 Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 Dalam membeli dan menggunakan suatu produk atau jasa kosnumen 

terlebih dahulu membuat keputusan mengenai produk atau jasa yang 

dibutuhkan,kapan dan bagaimana,di mana proses pembelian itu terjadi. 

Dipelukan suatu proses pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk 

atau jasa. Menurut Setiadi (2003) pengambilan keputusan yang diambil oleh 

seseorang dapat disebut sebagai suatu pemecahan masalah. Dalam proses 

pengambilan keputusan,konsumen memiliki sasaran atau perilaku yang ingin 

dicapai. 

 Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap 80 responden 

melalui penyebaran kuesioner. Untuk mendapatkan kecenderungan responden 

terhadap jawaban masing-masing variabel akan didasarkan pada rentang skor 

jawaban sebagaimana pada lampiran. 

 Adapun indicator yang ditetapkan sebagai gambaran untuk melihat 

kondisi keputusan pembelian pada dimensi pengenalan kebutuhan,pencarian 

informasi,evaluasi alternative,keputusan pembelian,dan perilaku pasca 

pembelian. Berikut ini adalah jawaban responden dari pernyataan yang 

diajukan untuk mengukur variabel Promosi di Media Sosial Instagram(Y) : 
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1. Pengenalan Kebutuhan  

 Dengan melakukan pengidentifikasian secara mendalam mengenai 

produk yang didpata memicu munculnya keinginan/ketertarikan seorang 

konsumen akan suatu produk maka akan memudahkan seorang pemasar untuk 

menyusun strategi pemasaran yang tepat dan akurat untuk menciptakan 

keinginan membeli seorang calon konsumen. Berikut adalah tanggapan 

konsumen mengenai dimensi pengenalan kebutuhan. 

Tabel 5.18 

Tanggapan Responden Mengenai Pengenalan Kebutuhan Pada 

Keputusan Pembelian Konsumen 

No  

Pernyataan 

SS S CS TS STS Juml

ah 

Rata-

rata 

Kateg

ori 

1. Saya membeli 

produk Scarlett 

Whitening sesuai 

kebutuhan 

10 44 18 6 2 80  

3,87 

 

Baik 

  50 176 54 12 2 294   

 Jumlah 10 44 18 6 2 80   

 Jumlah Bobot 50 176 54 12 2 294 3,87  

Sumber:Data Kuesioner,Olahan 2021 

Pada tabel 5.18 dimensi pengenalan kebutuhan dari 80 responden 

memiliki nilai diatas 3,00. Dan jumlah rata-rata pada dimensi pengenalan 

kebutuhan sebesar 3,87 yang artinya bahwa tanggapan responden tentang 

variabel keputusan pembelian pada dimensi pengenalah kebutuhan berada 

pada kategori baik. 

2. Pencarian Informasi 

Tahap selanjutnya adalah pencarian informasi internal ke memori 

untuk menentukan solusi yang memungkinkan. Jika pemecahannya tidak 
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diperoleh melalui pencarian internal, maka proses pencarian difokuskan pada 

stimulasi eksternal yang revelan dalam menyelesaikan masalah, berikut adalah 

tanggapan responden mengenai pencarian informasi. 

Tabel 5.19 

Tanggapan Responden Mengenai Pencarian Informasi Pada 

Keputusan Pembelian Konsumen 

N

o 

 

Pernyataan 

SS S CS TS STS Juml

ah 

Rata-

rata 

Kateg

ori 

1. Saya mencari 

informasi produk 

Scarlett Whitening 

dari media sosial 

Instagram  

0 54 26 0 0 80  

3,67 

 

Baik 

  0 216 78 0 0 294   

2. Informasi yang 

diberikan produk 

Scarlett Whitening 

jelas  

13 42 22 3 0 80  

3,81 

 

Baik 

  65 168 66 6 0 305   

 Jumlah 13 96 48 3 0 160 3,74  

 Jumlah Bobot 65 384 144 6 0 599   

Sumber:Data Kuesioner,Olahan 2021 

Pada tabel 5.19 dimensi pencarian informasi dari 80 responden 

memiliki nilai diatas 3,00. Indicator yang paling tinggi pada dimensi pencarian 

informasi sebesar 3,81 pada butir pernyataan nomor 2. Sedangkan indicator 

terendah pada dimensi pencarian informasi sebesar 3,67 terdapat pada butir 

pernyataan nomor 1. Jumlah rata-rata keseluruhan dimensi pencarian 

informasi sebesar 3,74 yang artinya bahwa tanggapan responden tentang 

variabel keputusan pembelian pada dimensi pencarian informasi berada pada 

kategori Baik. 
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3. Evaluasi Berbagai Alternatif  

Evaluasi Alternatuf dilakukan dengan mengevaluasi pilihan sertaa 

menyempitkan pilihan  yang ada pada alternatif yang dinginkan. Hal ini 

berkaitan dengan bagaimana seorang konsumen mengolah informasi yang 

didapatnya untuk kemudian melakukan pertimbangan akhir. Berikut 

tanggapan responden mengenai dimensi evaluasi alternative. 

Tabel 5.20 

Tanggapan Responden Mengenai Evaluasi Alternatif Pada Keputusan 

Pembelian Konsumen 

N

o 

 

Pernyataan 

SS S CS TS STS Jumla

h 

Rata-

rata 

Kateg

ori 

1. Saya merasa puas 

setelah 

menggunakan 

produk Scarlett 

Whitening 

3 34 30 12 1 80  

3,32 

 

Baik 

  15 136 90 24 1 266   

 Jumlah 3 34 30 12 1 80 3,32  

 Jumlah Bobot 15 136 90 24 1 266   

Sumber:Data Kuesioner,Olahan 2021 

Pada tabel 5.20 dimensi evaluasi alternative dari 80 responden memiliki 

nilai diatas 3,00. Indicator pada dimensi evaluasi alternative sebesar 3,95 . 

jumlah rata-rata pada dimensi evaluasi alternative sebesar 3,32 yang artinya 

bahwa tanggapan responden tentang variabel keputusan pembelian pada 

dimensi evaluasi alternative berada pada kategori Baik. 

4. Keputusan Pembelian 

Konsumen melakukan pembelian berdasarkan alternative yang telah 

dipilih. Pada tahap ini konsumen melakukan pembelian pada alternative yang 
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sudah dipilihnya. Berikut tanggapan responden mengenai dimensi keputusan 

pembelian. 

Tabel 5.21 

Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Pembelian Pada 

Keputusan Pembelian Konsumen 

N

o 

 

Pernyataan 

SS S CS TS STS Jumla

h 

Rata-

rata 

Kategor

i 

1. Saya membeli 

produk Scarlett 

Whitening karena 

mempunyai 

banyak kelebihan 

7 42 23 8 0 80  

3,6 

 

Baik 

  35 168 69 16 0 288   

2. Saya membeli 

produk Scarlett 

Whitening karena 

mempunyai 

kelengkapan 

produk 

2 27 37 14 0 80  

3,21 

 

Cukup 

Baik 

  10 108 111 28 0 257   

 Jumlah 29 92 31 8 0 160 3,45  

 Jumlah Bobot 145 368 93 16 0 622   

Sumber:Data Kuesioner,Olahan 2021 

Berdasarkan tabel 5.21 dimensi keputusan pembelian dari 80 

responden diketahui memiliki nilai diatas 3,00. Indicator yang paling tinggi 

pada dimensi keputusan pembelian sebesar 3,6 terdapat pada butir pernyataan 

nomor 1. Sedangkan indicator terendah pada dimensi keputusan pembelian 

3,21 terdapat pada butir pernyataan nomor 2. Jumlah rata-rata keseluruhan 

dimensi keputusan pembelian sebesar 3,45 yang artinya bahwa tanggapan 
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responden tentang variabel keputusan pembelian pada dimensi keputusan 

pembelian berada pada kategori Baik. 

5. Perilaku Pasca Pembelian 

           Konsumen mengevaluasi apakah alternative yang dipilih memenuhi 

kebutuhan dan harapan sesudah digunakan. Beberapa konsumen akan 

mengalami keraguan atau kecemasan tentang keputusan pembelian yang 

dikenal sebagai pertentangan setelah pembelian. Berikut ini adalah tanggapan 

konsumen mengenai dimensi perilaku setelah pembelian. 

Tabel 5.22 

Tanggapan Responden Mengenai Perilaku Setelah Pembelian Pada 

Keputusan Pembelian 

N

o 

 

Pernyataan 

SS S CS TS STS Juml

ah 

Rata-

rata 

Kateg

ori 

1. Saya 

merekomendasikan 

produk Scarlett 

Whitening kepada 

kerabat,teman 

maupun keluarga 

16 39 22 3 0 80  

3,85 

 

Baik 

  80 156 66 6 0 308   

2. Saya akan membeli 

produk Scarlett 

Whitening kembali 

ketika habis. 

10 56 14 0 0 80  

3,95 

 

Baik 

  50 224 42 0 0 316   

 Jumlah 26 95 36 3 0 160 3,9  

 Jumlah Bobot 130 380 108 6 0 624   

Sumber:Data Kuesioner,Olahan 2021 

Berdasarkan tabel 5.22 dimensi Perilaku setelah  pembelian dari 80 

responden diketahui memiliki nilai diatas 3,00. Indicator yang paling tinggi 
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pada dimensi keputusan pembelian sebesar 3,95 terdapat pada butir 

pernyataan nomor 2. Sedangkan indicator terendah pada dimensi keputusan 

pembelian 3,85 terdapat pada butir pernyataan nomor 1. Jumlah rata-rata 

keseluruhan dimensi keputusan pembelian sebesar 3,9 yang artinya bahwa 

tanggapan responden tentang variabel Perilaku setelaah pembelian pada 

dimensi keputusan pembelian berada pada kategori Baik. 

Dalam proses pengambilan keputusan pada dasarnya setiap orang 

adalah sama,hanya saja tidak semua proses keputusan pembelian akan dialami 

oleh setiap konsumen. Perilaku konsumen saat melakukan proses pengambilan 

keputusan untuk melakukan pembelian akan diwarnai oleh ciri-ciri 

kepribadiannya,usia,pendapatan,gaya hidup,pekerjaan dan sebagainya. Berikut 

adalah tanggapan responden mengenai indicator-indikator pada variabel 

keputusan pembelian. 

Tabel 5.23 

Tanggapan Responden Tentang Membeli Produk Scarlett Whitening Sesuai 

Kebutuhan 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 10 12,5% 50 

Setuju  4 44 55% 176 

Cukup Setuju  3 18 22,5% 54 

Tidak Setuju 2 6 7,5% 12 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 2 2,5% 2 

Total  80 100% 294 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 

Berdasarkan tabel 5.23 tanggapan responden pada pernyataan 

menetapkan kebutuhan informasi mengenai produk scarlett whitening berada 
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pada kategori Baik. 10 responden menjawab sangat setuju,44 responden 

menjawab setuju,18 responden menjawab cukup setuju,2 responden menjawab 

tidak setuju dan 1 responden menjawab sangat tidak setuju. Jadi hal ini telah 

menggambarkan bahwa konsumen telah menetapkan kebutuhan informasi 

untuk produk Scarlett Whitening. 

Tabel 5.24 

Tanggapan Responden Tentang Mengetahui Produk Scarlett 

Whitening Dari Media Sosial Instagram 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 0 0% 0 

Setuju  4 54 67,5% 216 

Cukup Setuju  3 26 32,5% 78 

Tidak Setuju 2 0 0% 0 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 0 0% 0 

Total  80 100% 294 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 

Berdasarkan tabel 5.24 tanggapan responden pada pernyataan 

mengetahui produk scarlett whitening dari media sosial Instagram berada pada 

kategori Baik.54 responden menjawab setuju,26 responden menjawab cukup 

setuju. Jadi hal ini telah menggambarkan bahwa konsumen telah menetapkan 

bahwa mengetahui produk scarlett whitening dari media sosial Instagram. 

Tabel 5.25 

Tanggapan Responden Tentang Informasi Produk Scarlett Whitening 

Jelas 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 13 16,25% 65 

Setuju  4 42 52,5% 168 

Cukup Setuju  3 22 27,5% 66 

Tidak Setuju 2 3 3,75% 6 

Sangat Tidak 1 0 0% 0 
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Setuju 

Total  80 100% 305 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 

Berdasarkan tabel 5.25 tanggapan responden pada pernyataan 

menetapkan informasi yang diberikan produk scarlett whitening jelas berada 

pada kategori Baik. 13 responden menjawab sangat setuju,42 responden 

menjawab setuju,22 responden menjawab cukup setuju,dan 3 responden 

menjawab tidak setuju. Jadi hal ini telah menggambarkan bahwa konsumen 

telah menetapkan bahwa informasi yang diberikan scarlett whitening jelas.  

Tabel 5.26 

Tanggapan Responden Tentang Konsumen Merasa Puas Setelah 

Menggunakan Produk Scarlett Whitening 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 3 3,75% 15 

Setuju  4 34 42,5% 136 

Cukup Setuju  3 30 37,5% 90 

Tidak Setuju 2 12 15% 24 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 1 1,25% 1 

Total  80 100% 266 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 

Berdasarkan tabel 5.26 tanggapan responden pada pernyataan 

menetapkan konsumen merasa puas setelah menggunakan produk scarlett 

whitening  berada pada kategori Cukup Baik. 3 responden menjawab sangat 

setuju,34 responden menjawab setuju,30 responden menjawab cukup 

setuju,dan 12 responden menjawab tidak setuju,1 repsponden menjawab 

sangat tidak setuju. Jadi hal ini telah menggambarkan bahwa konsumen 

merasa puas setelah menggunakan produk scarlett whitening. 
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Tabel 5.27 

Tanggapan Responden Tentang Konsumen Membeli Produk Scarlett 

Whitening Karena Mempunyai Banyak Kelebihan 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 7 8,75% 35 

Setuju  4 42 52,5% 168 

Cukup Setuju  3 23 28,75% 69 

Tidak Setuju 2 8 10% 16 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 0 0% 0 

Total  80 100% 288 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 

Berdasarkan tabel 5.27 tanggapan responden pada pernyataan 

menetapkan konsumen membeli produk scarlett whitening karena mempunyai 

banyak kelebihan berada pada kategori  Baik. 7 responden menjawab sangat 

setuju,42 responden menjawab setuju,23 responden menjawab cukup 

setuju,dan 8 responden menjawab tidak setuju. Jadi hal ini telah 

menggambarkan bahwa konsumen membeli produk scarlett whitening karena 

mempunyai banyak kelebihan. 

Tabel 5.28 

Tanggapan Responden Tentang Konsumen Membeli Produk Scarlett 

Whitening Karena Mempunyai Kelengkapan Produk 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 2 8,75% 10 

Setuju  4 27 52,5% 108 

Cukup Setuju  3 37 28,75% 111 

Tidak Setuju 2 14 10% 28 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 0 0% 0 

Total  80 100% 257 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 
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Berdasarkan tabel 5.28 tanggapan responden pada pernyataan 

menetapkan konsumen membeli produk scarlett whitening karena mempunyai 

banyak kelengkapan produk berada pada kategori Cukup Baik. 2 responden 

menjawab sangat setuju,27 responden menjawab setuju,37 responden 

menjawab cukup setuju,dan 14 responden menjawab tidak setuju. Jadi hal ini 

telah menggambarkan bahwa konsumen membeli produk scarlett whitening 

karena mempunyai kelengkapan produk. 

Tabel 5.29 

Tanggapan Responden Tentang Konsumen Merekomendasikan 

Produk Scarlett Whitening Kepada Kerabat,Teman Dan Keluarga 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 16 20% 80 

Setuju  4 39 48,75% 156 

Cukup Setuju  3 22 27,5% 66 

Tidak Setuju 2 3 3,75% 6 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 0 0% 0 

Total  80 100% 308 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 

Berdasarkan tabel 5.29 tanggapan responden pada pernyataan 

menetapkan konsumen merekomendasikan produk scarlett whitening kepada 

kerabat,teman dan keluarga berada pada kategori Cukup Baik.16 responden 

menjawab sangat setuju,39 responden menjawab setuju,22 responden 

menjawab cukup setuju,dan 3 responden menjawab tidak setuju. Jadi hal ini 

telah menggambarkan bahwa konsumen merekomendasikan produk scarlett 

whitening kepada kerabat,teman dan keluarga. 
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Tabel 5.30 

Tanggapan Responden Tentang Konsumen Akan Membeli Produk 

Scarlett Whitening Kembali Ketika Habis 

Penilaian  Bobot  Frekuensi  Persentase  Nilai  

Sangat Setuju 5 10 12,5% 50 

Setuju  4 56 70% 224 

Cukup Setuju  3 14 17,5% 42 

Tidak Setuju 2 0 0% 0 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 0 0% 0 

Total  80 100% 316 

Sumber:Data Kuesioner Olahan,2021 

Berdasarkan tabel 5.30 tanggapan responden pada pernyataan 

menetapkan konsumen akan membeli produk scarlett whitening kembali 

ketika habis berada pada kategori Sangat Baik.10 responden menjawab sangat 

setuju,56 responden menjawab setuju,14 responden menjawab cukup 

setuju.Jadi hal ini telah menggambarkan bahwa konsumen akan membeli 

produk scarlett whitening kembali ketika habis. 

Tabel 5.31 

Rekapitulasi Tanggapan Responden Tentang Variabel Keputusan 

Pembelian (Y) 

No. Pernyataan    Kategori   Jumlah  Rata-rata 

  SS S CS TS STS   

1. Saya membeli produk 

scarlett whitening sesuai 

kebutuhan 

10 44 18 6 2 80  

   3,67 

  50 176 54 12 2 294  

2. Saya mencari informasi 

produk scarlet whitening dari 

media sosial Instagram 

0 54 26 0 0 80  

 

3,67 

  0 216 78 0 0 294  

3. Informasi yang di berikan 13 42 22 3 0 80  
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produk scarlett whitening 

jelas 

3,81 

  55 168 66 6 0 305  

4. Saya merasa puas setelah 

menggunakan produk scarlett 

whitening 

3 34 30 12 1 80  

3,32 

  15 136 90 24 1 266  

5. Saya membeli produk 

scarlett whitening karena 

mempunyai banyak 

kelebihan 

7 42 23 8 0 80  

 

3,6 

  35 168 69 16 0 288  

6. Saya membeli produk 

scarlett whitening karena 

mempunyai kelengkapan 

produk 

2 27 37 14 0 80  

3,21 

  10 108 111 28 0 257  

7. Saya merekomendasikan 

produk scarlett whitening 

kepada kerabat,teman 

maupun keluarga 

16 39 22 3 0 80  

 

3,85 

  80 156 66 6 0 308  

8. Saya akan membeli produk 

scarlett whitening kembali 

ketika habis. 

10 56 14 0 0 80  

3,95 

  50 224 42 0 0 316  

 Jumlah  61 338 192 46 3 640  

 Jumlah bobot 305 1.35

2 

576 92 3 2.328 3,63 

Sumber:data olahan kuesioner,2021 

Dari tabel diatas , maka hasil dari rekapitulasi variabel Keputusan 

Pembelian Produk scarlett whitening di desa bagan jaya kec.enok kab.inhil, 

dapat dilihat dari total skor variabel promosi di media sosial Instagram yang 
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diperoleh adalah sebanyak 2.328 di bawah ini nilai tertinggi dan terendah 

dapat dilihat sebagai berikut : 

Nilai Tertinggi : 8 x 5 x 80 = 3.200 

Nilai Terendah : 8 x 1 x 80 =640 

 

Untuk mengetahui hasil dari interval koefisien adalah sebagai berikut : 

                          

    
 

         

 
 

     

 
      

   Untuk mengetahui tingkat kategori mengenai variabel keputusan 

pembelian produk scarlet whitening , maka dapat disimpulkan sebagai 

berikut : 

Sangat Baik   =2.688 – 3.200 

Baik     =2.176 – 2.688 

Cukup Baik    =1.664 – 2.176 

Tidak Baik   =1.152 – 1.664 

Sangat Tidak Baik  =640 – 1.152 

Dari penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa variabel 

keputusan pembelian produk scarlett whitening dalam kategori Baik 

dengan jumlah skor 2.328, skor tertinggi didapat dari indikator konsumen 

akan membeli produk scarlett whitening kembali ketika habis  dengan skor 

rata-rata 3,95.Dan indikator terendah yaitu konsumen membeli produk 

scarlett whitening karena mempunyai kelengkapan produk dengan skor 

rata-rata 3,31 dengan kategori Cukup Baik.Tanggapan yang diberikan 

responden terhadap keputusan pembelian memiliki skor  rata-rata variabel 

sebesar 3,63 dengan kategori baik. Dengan nilai rata-rata variabel yang 
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masih dalam kategori baik produk scarlett whitening harus bisa 

mempertahankan produknya agar tetap stabil atau tetap diminati oleh 

masyarakat. 

5.4  Uji Asumsi Klasik 

5.4.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui normal atau tidaknya 

suatu distribusi data. Dasar pengambilan uji normalitas, jika Sig 

(signifikansi)> 0,05 maka data berdistribusi normal namun sebaliknya jika 

nilai Sig (signifikansi) < 0,05 maka data terdistribusi tidak normal. 

Pengujian normalitas ini dengan menggunakan uji statistik dengan 

menggunakan kolmogorov-smirnov test, dengan melihat nilai kolmogorov 

dan Asymp.Sig nya. Kriteria penerimaan normalitas adalah jika nilai 

signifikansi hasil perhitungan lebih besar dari α = 0,05 maka distribusinya 

normal, sebaliknya jika lebih kecil dari α = 0,05 maka distribusi 

dinyatakan tidak normal (Ghozali, 2013:163). Hasil pengujian untuk 

semua variabel disajikan dalam Tabel 5.32 berikut ini: 

 Tabel 5.32 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandard

ized 

Residual 

N 80 

Normal 

Parameters
a,b

 

Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

2.4731171

6 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .071 

Positive .071 

Negative -.062 

Test Statistic .071 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 
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b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true 

significance. 

Sumber: Data Olahan, 2021 

Dari uji Kolmogorov Smirnov diperoleh nilai signifikansi sebesar 

0,200 > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua variabel 

dalam penelitian ini berdistribusi normal. 

5.5 Analisis Regresi Linear Sederhana 

5.5.1 Persamaan Regresi Linear Sederhana 

Regresi linear sederhana terdiri atas dua variabel. Satu variabel yang 

berupa variabel terikat (Y) dan variabel bebas (X). Regresi Sederhana ini 

menyatakan hubungan kausalitas antara dua variabel dan memperkirakan 

nilai variabel terikat berdasarkan nilai variabel bebas (Anwar 

Sanusi,2011:131). 

Rumus: 

Ŷ = α + bX    

Keterangan: 

Ŷ =Keputusan Pembelian 

α = Konstanta 

b = Koefisien Regresi 

X =Promosi Di Media Sosial Instagram 

Berdasarkan hasil perhitungan dengan Program SPSS for Windows 

versi 21. diperoleh koefisien-koefisien pada persamaan Regresi sederhana 

sebagaimana tabel berikut: 
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Tabel 5.33 

 Regresi Linear Sederhana 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.205 1.721  5.348 .000 

Promosi .686 .059 .798 11.714 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan_pembelian 

Sumber: Data Olahan, 2021 

Berdasarkan tabel 5.33 maka dapat diketahui bahwa persamaan 

regresi linear sederhana dalam analisis ini adalah : 

Y = 9,205 + 0,686 X  

Arti persamaan regresi linear tersebut adalah: 

 Konstanta sebesar 9,205, mengandung arti bahwa nilai konsisten variabel 

Keputusan Pembelian adalah sebesar 9,205. 

 Koefisien regresi X sebesar 0,686 menyatakan bahwa setiap penambahan 

1% nilai trust, maka nilai partisipasi bertambah sebesar 0,686. koefisien 

regresi tersebut bernilai positif, sehingga dapat dikatakan bahwa pengaruh 

promosi di media sosial Instagram terhadap keputusan pembelian adalah 

positif. 

5.5.2 Koefisien Korelasi 

Tabel 5.34 

Koefisien Korelasi 
Correlations 

 X Y 

X Pearson Correlation 1 .798
**
 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 80 80 

Y Pearson Correlation .798
**
 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 80 80 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber:Data Olahan,2021 

Dari tabel 5.34 didapat hasil korelasi pearson untuk semua sampel 

penelitian, dengan jumlah sampel 80 responden pada tabel tersebut dapat 

diketahui bahwa korelasi promosi di media sosial Instagram memiliki 

hubungan yang positif sebesar 0,798 atau 78,9 dengan tingkat signifikansi 

pada level 1%. Hal tersebut mencerminkan bahwa kondisi adanya korelasi 

yang positif dan kuat antara promosi di media sosial Instagram dengan 

keputusan pembelian. Semakin baik promosi yang dilakukan oleh produk 

scarlet whitening maka semakin tinggi tingkat keputusan pembelian. 

5.5.3 Pengujian Signifikan Uji t 

Uji t digunakan untuk membandingkan t hitung dengan t tabel 

yaitu bila t hitung > t tabel berarti bahwa variabel independen mampu 

mempengaruhi terhadap variabel dependen. Sebaliknya jika t hitung 

dengan t tabel yaitu bila t hitung < t tabel berarti bahwa variabel 

independennya tidak mampu mempengaruhi terhadap variabel dependen. 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat secara individual dengan mengukur hubungan antara 

variabel bebas dengan variabel terikat.  

Uji hipotesis ini dilakukan dengan membandingkan signifikansi 

thitung dengan ketentuan: 

- Jika signifikansi thitung < 0,05 maka H0 ditolak, Ha diterima 

- Jika signifikansi thitung > 0,05 maka H0 diterima, Ha ditolak. 

Ketentuan uji t adalah Ho dapat diterima jika t hitung lebih kecil 

atau sama dengan t tabel dan Hi diterima apabila t hitung lebih besar 
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daripada t tabel. Berdasarkan tabel distribusi t student dapat dilihat 

rumus sebagai berikut: 

= α/2   : n-k-1 

= 0,05/2 : 80 – 1 – 1 

= 0,025 : 78 

= 1,9908 

Keterangan:  

n = banyaknya responden 

k = jumlah variabel bebas 

Pada t tabel hasilnya adalah 1,9908. Hasil uji parsial (t) atas 

variabel bebas tersebut adalah sebagai berikut: 

Tabel 5.35 Hasil Uji t 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.205 1.721  5.348 .000 

Promosi .686 .059 .798 11.714 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan_pembelian 

Sumber: Data Olahan, 2021 

Berikut ini dapat diuraikan mengenai hubungan antara variabel bebas 

terhadap variabel terikat dalam penelitian ini : 

H : Promosi di Media Sosial Instagram(X1) berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian 

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara promosi terhadap 

keputusan pembelian 
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Hi : Ada pengaruh yang signifikan antara promosi terhadap 

keputusan pembelian 

Pada variabel Promosi (X) nilai t hitung 11,714 > nilai t tabel 1,9908 

artinya Promosi (X) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

5.5.3  Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien Determinansi (R
2
) adalah sebuah koefisien yang 

menunjukkan persentase pengaruh semua variabel independen terhadap 

variabel dependen. Persentase tersebut menunjukkan seberapa besar variabel 

independen dapat menjelaskan variabel dependen. Semakin besar variabel 

koefisien determinasinya semakin baik variabel-variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen. Dengan demikian, persamaan regresi yang 

dihasilkan baik untuk mengestimasi nilai variabel dependen. 

Nilai koefisien determinasi akan berkisar dari 0 sampai 1. Jika nilai 

koefisien determinasi kecil dari 1, berarti kemampuan variabel-variabel 

independen dalam menjelaskan variasi variabel terbatas. Sebaliknya jika nilai 

koefisien determinasi hampir mendekati 1 berarti variabel-variabel indepeden 

memberikan semua informasi yang dibutuhkan utuk memprediksi variabel 

dependen. Nilai R atau R² dapat dilihat pada tabel berikut: 

  Tabel 5.36 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .798
a
 .638 .633 2.489 

a. Predictors: (Constant), Promosi 

Sumber: Olahan Data, 2021 
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Berdasarkan tabel 5.35 dapat diketahui bahwa besarnya nilai korelasi 

atau hubungan (R) yaitu sebesar 0,798. Dari output tersebut diperoleh 

koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,638. Yang mengandung 

pengertian bahwa besarnya pengaruh variabel bebas (Promosi) terhadap 

variabel terikat (Keputusan Pembelian) adalah sebesar 63,8%. Dan sisanya 

(36,2%) dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diketahui atau yang tidak 

terdapat dalam penelitian. 

5.6 Pembahasan Hasil Penelitian 

Pada penelitian ini yang menjadi responden adalah konsumen yang 

menggunakan dan pernah membeli produk scarlett whitening yang berada di 

desa bagan jaya kecamatan enok kabupaten Indragiri hilir yang mayoritas 

bekerja sebagai pelajar atau mahasiswa,ibu rumah tangga dan beberapa 

pekerjaan lainnya seperti PNS,Wiraswata dan pengusaha.  

Berdasarkan hasil tanggapan responden bahwa promosi di media 

sosial Instagram ini dianggap Baik dibuktikan dari nilai interval skor yaitu 

2.318. Skor tertinggi pada variabel promosi di media sosial Instagram berada 

pada Promosi melalui media sosial Instagram lebih efektif dan efisien dengan 

skor rata-rata 3,95,dalam hal ini bearti produk scarlett whitening telah 

menggunakan media sosial Instagram dengan cukup baik untuk 

menyampaikan promosi dan berkomunikasi dengan konsumen. Dan skor 

paling rendah berada pada indicator fitur hastaq(#) yang ada pada jejaring 

sosial memudahkan konsumen mendapatkan informasi mengenai produk atau 

jasa yang di tawarkan dengan skor rata-rata 2,87, hal ini disebabkan karena 

fitur hastaq(#) yang ada pada media sosial Instagram tertalu banyak hal ini 
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menyebabkan para konsumen sulit untuk menemukan informasi mengenai 

produk sacrlett whitening. 

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh bahwa tanggapan mengenai 

variabel keputusan pembelian dalam menggunakan produk Scarlett 

Whitening berada dalam kategori baik dibuktikan dari nilai interval skor yaitu 

2.328. Skor tertinggi pada variabel keputusan pembelian berada pada 

indicator Konsumen akan membeli produk scarlett whitening kembali ketika 

habis dengan skor rata-rata 3,95.dan skor paling rendah yaitu pada indicator 

Konsumen membeli produk karena mempunyai kelengkapan prodyk dengan 

skor rata-rata 3,21,hal ini disebabkan karena produk scarlett whitening belum 

mempunyai kelengkapan produk yang lebih spesifik. 

Berdasarkan hasil penelitian secara umum variabel promosi memiliki 

nilai Baik dan hasil penelitian juga menyimpulkan untuk variabel promosi 

berpengaruh positif dean signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

produk Scarlett whitening. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Anggita Maudilla Safira pada tahun 2020 dengan judul Pengaruh Kulitas 

Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Wardah, Makeover 

Dan Emina  Penelitian ini menunjukan hasil bahwa kualitas produk dan 

Promosi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

Hal ini menunjukkan bahwa faktor Promosi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk Scarlett Whitening pada Masyarakat  Desa 

Bagan Jaya Kecamatan Enok Kabupaten Indragiri Hilir. Promosi dan 

informasi tentang produk merupakan salah satu factor penting yang 
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mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Informasi yang didapat oleh konsumen baik positif maupun negative akan 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu produk. Dengan demikian 

semakin menarik media promosi yang dilakukan oleh perusahaan dalam 

menawarkan produknya maka semakin tinggi tingkat keputusan pembelian 

yang dilakukan. 

Adapun persamaan antara penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Taat 

Kuspriyotno pada tahun 2017 yang berjudul “Pengaruh Promosi Online dan 

Kemasan Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Merek Sariayu  Martha 

Tilaar.” dalam penelitian terdahulu  tersebut meneliti untuk mengetahui 

pengaruh langsung promosi online dan kemasan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik merek sariayu Martha tilaar,dan berdasarkan hasil 

pengujian Variabel Promosi Online, dan Kemasan berpengaruh secara 

simultan atau bersama-sama positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian.Besar pengaruhnya relative kecil karena masih banyak faktor 

lainnya yang mempengaruhi keputusan pembelian antara lain: harga, kualitas 

produk,  kepuasan konsumen, dll. Sedangkan, penelitian peneliti saat ini ialah 

sama-sama Untuk mengetahui Apakah berpengaruh secara signifikan Promosi 

di Media Sosial Instagram Terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett 

Whitening pada Masyarakat Desa Bagan Jaya Kecamatan Enok Kabupaten 

Indragiri Hilir, Berdasarkan hasil penelitian secara umum variabel promosi 

memiliki nilai cukup baik dan hasil penelitian juga menyimpulkan untuk 

variabel promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.      



85 
 

Perbedaan  dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Riska 

Imelda dan Erni Martini pada tahun 2019 yang berjudul “Pengaruh Promosi 

Melalui Media Sosial Instagram Terhadap Minat Beli Followers Wardah 

Kosmetik” ialah  berdasarkan hasil pengujian Berdasarkan seluruh angka 

yang didapatkan dari olah data, maka secara umum seluruh subvariabel 

promosi yakni context (X1), communication (X2), collaboration (X3), 

connection (X4) memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap minat 

beli Wardah. Secara manajerial, angka tanggapan paling besar didapatkan 

dari subvariabel context (X1) yakni sebesar 81,5%,. Sedangkan yang 

mendapat tanggapan paling rendah adalah sub variabel connection (X4) yang 

berarti manfaat, hubungan berkelanjutan, dan timbal balik yang dimiliki 

Wardah dalam promosinya masih dianggap paling rendah diantara sub 

variabel lain dalam promosi Wardah meskipun masih dalam kategori baik. 

Sedangkan penelitian ini berdasarkan hasil pengujian subvariabel 

Konteks(X1),Komunikasi(X2),Kolaborasi(X3),Koneksi(X4) memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

scarlett whitening. Secara Manajerial,angka tanggapan paling besar di 

subvariabel Kolaborasi(X3) sebesar 3,95 yang mana menurut responden 

bahwa Promosi melalui media sosial Instagram lebih efektif dan 

efisien,sedangkan sub variabel paling rendah pada Konteks(X1) yaitu 2,87 

yang mana menurut responden bahwa Fitur hastaq(#) yang ada pada jejaring 

sosial memudahkan konsumen mendapatkan informasi mengenai produk atau 

jasa yang ditawarkan. Adapun persamaan antara penelitian terdahulu dan 
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penelitian ini ialah variabel X nya sama-sama meneliti Promosi di Media 

Sosial Instagram. 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

1. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh bahwa Pengaruh promosi di media 

sosial Instagram terhadap keputusan pembelian produk scarlett whitening 

berpengaruh positif dan signifikan. Artinya semakin baik promosi yang 

dilakukan dimedia sosial Instagram scarlett whitening maka akan semakin 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

2. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh bahwa tanggapan konsumen mengenai 

Promosi di media sosial Instagram scarlett whitening yang terdiri dari 

dimensi,konteks,komunikasi,dan kolaborasi berada pada kategori baik 

dibuktikan dari nilai interval skor yaitu 2.318. Skor tertinggi pada variabel 

promosi di media sosial Instagram berada pada Promosi melalui media sosial 

Instagram lebih efektif dan efisien dengan skor rata-rata 3,95,Dalam hal ini 

berarti Produk Scarlett Whitening telah menggunakan media sosial Instagram 

dengan Cukup baik untuk menyampaikan promosi dan berkomunikasi dengan 

konsumen. 

3. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh bahwa tanggapan mengenai variabel 

keputusan pembelian dalam menggunakan produk Scarlett Whitening berada 

dalam kategori baik dibuktikan dari nilai interval skor yaitu 2.328. Skor 

tertinggi pada variabel keputusan pembelian berada pada indicator Konsumen 

akan membeli produk scarlett whitening kembali ketika habis dengan skor 

rata-rata 3,95.Hal ini juga menggambarkan bahwa para konsumen telah 

melakukan pembelian pada produk Scarlett Whitening dan media sosial yang 
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digunakan juga telah efektif untuk menarik minat konsumen hingga konsumen 

melakukan keputusan pembelian. 

6.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan diatas, maka penulis 

mengemukakan saran sebagai berikut : 

1. Bagi Perusahaan produk Scarlett Whitening untuk selalu mempertahankan dan        

meningkatkan Promosi di media sosial agar semakin meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen. 

2. Bagi perusahaan Scarlett Whitening agar terus mengembangkan promosi di  

seluruh media sosial karena media sosial dari waktu ke waktu akan terus 

berkembang mengikuti zaman yang semakin modern dan berdampak positif  

bagi perusahaan. 

3. Peneliti selanjutnya diharapkan untuk memperluas objek penelitian, tidak 

hanya promosi di media sosial tetapi variabel-variabel lain yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

4. Bagi Masyarakat yang ingin membuka usaha di bidang produk kecantikan dan 

perawatan tubuh diharapkan untuk bisa mempromosikan produknya melalui 

media sosial Instagram karna lebih efektif dan efisien. 
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