ANALISIS PENGARUH STRATEGI DIGITAL MARKETING
TRIFECTA TERHADAP MINAT BELI PADA PRODUK
SKINCARE

(Studi Kasus Rodeos Brand Skincare PT. Utiface Selamet Nugraha)

SKRIPSI

SANDI SUHENDI
20190080020

Nusa Putra

—UNIVERSITY—
N

PROGRAM STUDI MANAJEMEN
FAKULTAS BISNIS DAN HUMANIORA
UNIVERISTAS NUSA PUTRA SUKABUMI
2023



ANALISIS PENGARUH STRATEGI DIGITAL MARKETING
TRIFECTA TERHADAP MINAT BELI PADA PRODUK
SKINCARE

(Studi Kasus Rodeos Brand Skincare PT. Utiface Selamet Nugraha)

SKRIPSI

Diajukan Untuk Memenuhi Salah Satu Syarat Dalam Menempuh

Gelar Sarjana Manajemen

SANDI SUHENDI
20190080020

Nusa Putra
—UNIVERSITY —

PROGRAM STUDI MANAJEMEN
FAKULTAS BISNIS DAN HUMANIORA
UNIVERISTAS NUSA PUTRA SUKABUMI

2023
PERNYATAAN PENULIS



PERNYATAAN PENULIS

JUDUL : Analisis Pengaruh Strategi Digital Marketing Trifecta
Terhadap Minat Beli Pada Produk Skincare

(Studi Kasus Rodeos Brand Skincare PT. Ultiface Selamet

Nugraha)

(Studi Kasus Rodeos)
NAMA : Sandi Suhendi
NIM 20190080020

“Saya dengan tulus hati menyatakan bahwa Skripsi ini merupakan karya saya sendiri,
kecuali pada kutipan dan ringkasan yang telah saya sertakan sumbernya. Saya
menyadari bahwa jika di kemudian hari ada klaim dari pihak lain bahwa Skripsi ini
merupakan hasil karya mereka dengan bukti yang cukup, maka saya siap menerima
akibatnya, termasuk pembatalan gelar Sarjana Manajemen serta semua hak dan
kewajiban yang terkait”.

Sukabumi, November 2023

Materai

Sandi Suhendi

Penulis



PENGESAHAN PROPOSAL SKRIPSI

JUDUL . Analisis Pengaruh Strategi Digital Marketing Trifecta
Terhadap Minat Beli Pada Produk Skincare (Studi Kasus
Rodeos Brand Skincare PT. Ultiface Selamet Nugraha)

NAMA : Sandi Suhendi
NIM 20190080020

Skripsi ini telah diujikan dan dipertahankan di depan Dewan Penguji pada Sidang
Skripsi tanggal 2 November 2023 menurut pandangan kami, Skripsi ini memadai dari
segi kualitas untuk tujuan penganugrahan gelar Sarjana Manajemen.

Sukabumi, 2 November 2023

Pembimbing I Pembimbing 11
Maulita Lutfiani.SE.,M.M Agung Maulana, M.A
NIDN. 0406118804 NIDN. 0412089501
Ketua Penguji Ketua Program Studi
Manajemen

Umar Mansur, M.M, S.IP Agung Maulana, M.A
NIDN. 0402056302 NIDN. 0412089501

Dekan Fakultas Bisnis dan Humaniora

CSA. Teddy Lesmana. M.H.
NIDN. 0414058705




ABSTRACT

This research aims to analyze the impact of the trifecta digital marketing
strategy (Paid Media, Earned Media, and Owned Media) on consumer purchasing
interest. The study concludes with several key findings: the research instruments
demonstrated excellent quality through valid construct validity and high reliability,
ensuring the reliability of the collected data for further analysis. The discriminant
validity test indicated that the research indicators effectively differentiate between
different latent variables. Structural model analysis revealed that Earned Media
significantly influences consumer purchasing interest with a positive coefficient.
However, Paid Media's positive impact on Consumer Purchasing Interest appears to
be direct without a mediating influence through Owned Media. Practical implications
suggest marketers optimize media management, enhance consumer interaction, and
carefully consider the role of different media types. Future research should explore
additional contextual factors and mediator variables for a deeper understanding of the
dynamic interplay between media and consumer behavior.

Keywords: Digital Marketing Strategy, Consumer Purchase Interest, Digital Marketing
Trifecta, Partial Least Squares Structural Equation Modeling.



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak dari strategi pemasaran
digital trifecta (Paid Media, Earned Media, dan Owned Media) terhadap minat beli
konsumen pada produk skincare (studi kasus Rodeos) dengan metode pnelitian
menggunakan PLS-SEM. Temuan penelitian menunjukkan bahwa instrumen
penelitian memiliki kualitas yang baik, dengan validitas konstruk dan reliabilitas yang
teruji. Hasil analisis struktural menunjukkan bahwa Earned Media memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat beli konsumen, dan uji mediasi mengungkapkan efek tidak
langsung melalui Owned Media. Di sisi lain, meskipun Paid Media berpengaruh positif
terhadap Minat Beli Konsumen, tidak ditemukan efek mediasi yang signifikan melalui
Owned Media. Implikasi praktis penelitian ini adalah untuk pelaku pemasaran dalam
merancang strategi yang lebih holistik, mengoptimalkan pengelolaan media, dan
meningkatkan interaksi dengan konsumen. Bagi penelitian selanjutnya, disarankan
untuk mempertimbangkan faktor kontekstual tambahan dan mengeksplorasi mediator
potensial lainnya guna memahami lebih dalam dinamika pengaruh media terhadap
perilaku konsumen.

Kata Kunci: Strategi Pemasaran Digital, Minat Beli Konsumen, Trifecta Digital
Marketing, PLS-SEM.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Saat ini perawatan kulit telah menjadi topik yang populer di masyarakat,
keinginan untuk memiliki kulit yang sehat dan panjang umur selalu menjadi tujuan
yang wajar bagi para dewasa muda Indonesia, apapun jenis kelamin atau jenis kulitnya.
Kulit masih memiliki peran penting dalam kecantikan (Lixandru, 2017). Hal ini
berdampak pada banyak anak muda Indonesia yang Kkini lebih peduli dengan
penampilan dan mulai menggunakan produk perawatan kulit setiap hari guna
meningkatkan tingkat kepercayaan dirinya (Binwani dan Ho, 2019). Alhasil, sektor
perawatan kulit di Indonesia saat ini sedang mengalami pertumbuhan. Data
Euromonitor International memprediksi nilai industri kecantikan di Indonesia akan
mencapai $4,4 miliar pada tahun 2021, dengan peningkatan tahunan sebesar 5,5% dari
tahun 2016. Peningkatan pertumbuhan tersebut didorong oleh permintaan produk

perawatan kulit, rambut, dan perawatan tubuh yang semakin meningkat.

Perkiraan Pendapatan Produk Perawatan Diri dan Kecantikan di Indonesia (2014-2027)
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Gambar 1. 1 Grafik perkiraan pendapatan produk perawatan diri dan kecantikan di
Indonesia (2014-2027)



Menurut temuan Katadata Insight Center (KIC) dan Sirclo 2022, kategori
produk yang disukai konsumen saat berbelanja online telah berubah. Jumlah transaksi
produk kecantikan meningkat menjadi 40.1%. Dibandingkan tahun sebelumnya, nilai
ini hanya meningkat sebesar 29.1%. Pendapatan pasar kecantikan dan perawatan
pribadi diperkirakan mencapai USD 7.23 miliar atau Rp 111.83 triliun pada tahun
2022. Hal ini membuat industri perawatan kulit semakin kompetitif dan perusahaan
harus menyesuaikan strategi pemasaran mereka agar tetap relevan dan kompetitif.
Pasar perawatan kulit global diperkirakan bernilai sekitar USD 180 miliar pada tahun
2024, dengan pendorong pertumbuhan termasuk meningkatnya kesadaran kesehatan
kulit dan peningkatan penggunaan teknologi dalam produk perawatan kulit. (KPMG,
2020). Di era digital ini, perusahaan perawatan kulit perlu memperhatikan tren dan
preferensi konsumen yang berubah dengan cepat, dan menggunakan teknologi seperti
data besar, kecerdasan buatan, dan media sosial untuk menciptakan pengalaman
konsumen yang lebih personal dan terukur. Interaksi yang dipersonalisasi dan langsung
dengan konsumen melalui platform media sosial dan teknologi lainnya adalah penting.
Konsumen skincare yang berusia lebih muda cenderung lebih peka terhadap pengaruh
media saat memilih produk skincare. Oleh karena itu, perusahaan perawatan kulit perlu
mempertimbangkan strategi pemasaran yang tepat untuk menjangkau target pasar
melalui platform media sosial yang paling relevan dan efektif. (Kim dan ko, 2020).

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa era digital telah mengubah pasar
perusahaan perawatan kulit. Perusahaan harus memperhatikan tren dan preferensi
konsumen yang berubah dengan cepat, dan memanfaatkan teknologi dan platform
media sosial untuk menciptakan pengalaman yang dipersonalisasi dan terukur bagi
konsumen.

Media telah membawa perubahan dramatis dalam cara anak muda Indonesia
berperilaku, memandang merek, dan membeli produk. Hal ini mengakibatkan generasi
muda Indonesia menjadi lebih canggih, berdaya dan tercerahkan sebagai konsumen
(Hinz. 2014). Selama bertahun-tahun, kemajuan teknologi dan media telah merevolusi



sifat media yang diakuisisi. Meskipun konsep media yang diperoleh bukanlah hal baru,
bentuk pemasarannya sebagian besar dibatasi oleh bentuk tradisional dari media yang
diperoleh seperti majalah, surat kabar, siaran radio, wawancara televisi, dll. Namun,
kemunculan dan popularitas media sosial telah memfasilitasi bentuk baru akuisisi
media (PR Newswire Asosiasi, 2011).

Terutama di era digital saat ini, sebagian besar konsumen melakukan riset
ekstensif melalui media sosial, mesin pencari, dan jaringan pelaporan berita tepercaya
untuk mengumpulkan umpan balik tentang berbagai merek. Umpan balik ini membantu
membangun kepercayaan atau ketidakpercayaan pada merek produk itu sendiri, secara
tidak langsung memengaruhi keputusan pembelian konsumen sebelum keputusan akhir
dibuat. (Becktold, Boyd, Mozarsky, Schenberg, & Ungar, 2013). Online consumer-
generated content seperti blog dan review menjadi penting sumber informasi kepada
konsumen yang sebagian besar dapat mempengaruhi penjualan dan pendapatan.
rujukan WOM melalui jejaring sosial menghasilkan respon yang lebih tinggi elastisitas
daripada iklan tradisional seperti email langsung, iklan papan reklame, kartu nama, dan
sebagainya. Terbukti, jelas bahwa media yang diperoleh menjadi pusat strategi
pemasaran sekarang daripada sebelumnya saat itu yang jauh lebih penting bagi pemasar
dan perusahaan untuk memahami bagaimana menghasilkan media mempengaruhi
konsumen serta hasil pemasaran (Stephen & Galak, 2012).

Salah satu merek skincare lokal yang berhasil meraih hati konsumen di
Indonesia adalah Rodeos. Brand ini menawarkan produk skincare berkualitas yang
telah dipercaya oleh banyak konsumen di Indonesia. Dalam beberapa tahun terakhir,
Rodeos terus meningkatkan inovasinya dalam produk skincare dan berhasil menarik
perhatian para konsumen dengan menawarkan solusi yang dapat mengatasi berbagai
masalah kulit.
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Gambar 1. 2 Brand Produk Pencuci Wajah Terlaris Shopee

Berdasarkan gambar 1.1 diatas menunjukkan bahwa Rodeos berada pada
peringkat ke-5 untuk brand produk perawatan wajah terlaris di shopee dan tokopedia
periode 16-31 maret 2023 maka dapat disimpulkan bahwa hal tersebut sangatlah baik
untuk suatu brand yang di bilang baru muncul ke pasar skincare. Namun, meskipun
Rodeos berhasil meraih popularitas dan reputasi yang baik di Indonesia, masih perlu
adanya penelitian yang lebih mendalam tentang faktor-faktor apa saja yang
mempengaruhi minat beli konsumen terhadap merek skincare ini. Oleh karena itu,
penelitian ini akan dilakukan sesuai dengan judul bertujuan untuk mengetahui
“ANALISIS PENGARUH STRATEGI DIGITAL MARKETING TRIFECTA



TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN TERHADAP PRODUK SKINCARE
DENGAN METODE METODE STRUCTURAL EQUATION MODEL (SEM)”
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang bermanfaat bagi industri

skincare lokal di Indonesia, khususnya bagi Rodeos sebagai merek lokal yang tengah

naik daun.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas, peneliti akan merumuskan

masalah sebagai berikut:

1.

Bagiamana pengaruh strategi digital marketing trifecta yang diterapkan pada
produk skincare di era digitalisasi.

Bagiamana tingkat minat beli konsumen terhadap produk skincare yang
dipengaruhi oleh strategi digital marketing trifecta.

Bagiamana pengaruh masing-masing elemen dari strategi digital marketing

trifecta.

1.3 Batasan Masalah

1.

2.

Penelitian ini hanya memfokuskan pada strategi pemasaran produk skincare
merek Rodeos dan tidak membahas merek lain dalam industri yang sama.
Responden yang mengikuti penelitian ini hanya mengikut sertakan bagian
pemasaran di beberapa wilayah target pasar produk perawatan kulit Rodeos,
sehingga hasilnya tidak mewakili bagian pemasaran di wilayah lain.

Penelitian ini akan menggunakan metode PLS - Structural Equation Modeling
(SEM) sebagai satu-satunya metode dalam menentukan dan mengevaluasi
hubungan antarvariabel dan menguji hipotesis yang berkaitan dengan digital
marketing trifecta.

Data yang digunakan dalam penelitian ini bersumber dari tanggapan responden
terhadap kuesioner, yang berpotensi mengandung bias atau kesalahan karena

subjektivitas persepsi dan pandangan responden.



5. Penelitian ini tidak mencakup aspek lain yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen selain persepsi pihak bagian pemasaran tentang strategi
pemasaran skincare merek Rodeos.

1.4 Tujuan Masalah

Tujuan dari penelitian ini tentunya berdasarkan latar belakang di atas, yaitu:

1. Mengetahui pengaruh strategi digital marketing trifecta yang diterapkan pada

produk skincare di era digitalisasi.

2. Mengetahui tingkat minat beli konsumen terhadap produk skincare yang

dipengaruhi oleh strategi digital marketing trifecta.

3. Mengetahui pengaruh masing-masing elemen dari strategi digital marketing

trifecta.
a. Manfaat penelitian
1. Memberikan informasi tentang strategi digital marketing trifecta yang efektif

dalam meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk skincare di era
digitalisasi.

2. Memberikan pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli
konsumen terhadap produk skincare dalam konteks strategi digital marketing
trifecta.

3. Memberikan informasi tentang persepsi konsumen terhadap strategi digital
marketing trifecta dan produk skincare, yang dapat membantu perusahaan
skincare dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan berorientasi
pada konsumen.

4. Menyediakan rekomendasi praktis bagi perusahaan skincare dalam
mengembangkan strategi digital marketing trifecta yang sesuai dengan

kebutuhan konsumen dan pasar skincare di era digitalisasi.

o1

. Menyumbangkan kontribusi pengetahuan tentang pemasaran digital dan minat
beli konsumen terhadap produk skincare, yang dapat menjadi landasan untuk

penelitian dan studi lanjutan dalam bidang ini.



6. Memberikan informasi yang bermanfaat bagi para akademisi, praktisi
pemasaran, dan peneliti dalam memahami lebih dalam tentang strategi digital
marketing trifecta dan minat beli kons umen terhadap produk skincare di era
digitalisasi.

7. penggunaan metode PLS-SEM dalam penelitian ini untuk memahami hubungan
antara variabel-variabel yang kompleks dalam konteks pemasaran, serta
memberikan pengukuran dan analisis yang lebih akurat untuk memperbaiki
strategi pemasaran dan meningkatkan kinerja bisnis

1.6 Sistematika Penulisan
Penulisan ini terdiri dari 5 (lima) bab yang membahas topik-topik yang berbeda.

Berikut adalah tahapan-tahapan yang dilakukan dalam menjalankan penelitian ini:

BAB | : PENDAHULUAN
Bagian pendahuluan penelitian ini akan menjelaskan alasan memilih topik
penelitian serta relevansinya terhadap isu atau masalah yang sedang dihadapi.
Selain itu, masalah yang ingin dipecahkan atau diteliti dan tujuan yang ingin
dicapai melalui penelitian ini akan diidentifikasi. Terakhir, manfaat yang dapat
diperoleh dari penelitian ini akan dijelaskan.

BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA
Tinjauan pustaka dalam penelitian ini akan membahas berbagai teori pemasaran
yang relevan, seperti perilaku konsumen, strategi pemasaran, digital marketing,
serta faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen dalam membeli
produk skincare. Dalam tinjauan pustaka ini, beberapa ahli terdahulu akan dikutip
untuk mendukung dan memperkuat tulisan penelitian ini..

BAB 11l : METODE PENELITIAN
Metodologi penelitian ini akan menjelaskan tahapan prosedur, instrumen, dan
bahan yang digunakan secara detail. Penjelasan mengenai prosedur meliputi
desain penelitian, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, serta analisis
data. Selain itu, instrumen dan bahan yang digunakan dalam penelitian, seperti

kuesioner dan literatur yang relevan, juga akan dijelaskan secara rinci. Semua



aspek ini akan dijelaskan secara teliti untuk memastikan validitas dan reliabilitas
penelitian.

BAB IV : GAMBARAN SUBYEK PENELITIAN DAN ANALISIS DATA
Berikut disampaikan gambaran subjek penelitian, deskripsi responden secara
umum, tampilan hasil pengolahan, pengujian hipotesis, serta interpretasi hasil
analisis dengan menggunakan teknik grafik dan tabel. Hasil penelitian akan
dianalisis secara menyeluruh dan dijelaskan secara rinci dalam laporan penelitian.

BAB YV : KESIMPULAN, KETERBATASAN PENELITIAN DAN SARAN
Pada bagian penutup, akan disajikan rangkuman hasil penelitian dan jawaban
terhadap rumusan masalah. Hasil analisis data akan dikemukakan, termasuk
penentuan strategi pemasaran yang paling tepat berdasarkan persepsi konsumen.
Selain itu, kesimpulan juga akan mengungkapkan temuan penting dari penelitian
dan memberikan rekomendasi untuk perusahaan skincare Rodeos dalam
meningkatkan strategi pemasaran mereka. Bagian ini juga akan memaparkan
keterbatasan penelitian, seperti jumlah sampel, batasan waktu, atau metode
penelitian yang digunakan, agar pembaca dapat memahami dan mengevaluasi
hasil penelitian dengan lebih objektif. Selanjutnya, bagian saran akan memberikan
rekomendasi untuk penelitian selanjutnya, seperti pengembangan metodologi atau
penggunaan sample yang lebih besar dan beragam. Saran juga dapat diberikan
untuk perusahaan skincare Rodeos dalam mengembangkan strategi pemasaran
mereka berdasarkan hasil penelitian.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari strategi digital

marketing trifecta (Paid Media, Earned Media dan Owned Media) terhadap minat beli
konsumen. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, diperoleh beberapa kesimpulan
penting:

Pertama, hasil uji validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa instrumen
penelitian memiliki kualitas yang baik dalam mengukur variabel-variabel yang
diteliti. Validitas konstruk dan keandalan instrumen penelitian terverifikasi
dengan baik melalui nilai loading faktor, composite reliability, serta Cronbach's
alpha. Hal ini memastikan bahwa data yang diperoleh dapat diandalkan dan
sesuai untuk analisis lebih lanjut.

Kedua, melalui uji validitas diskriminan, ditemukan bahwa indikator-indikator
dalam penelitian ini mampu secara efektif membedakan antara variabel laten
yang berbeda. Indikator-indikator memiliki hubungan yang lebih kuat dengan
variabel laten yang relevan dibandingkan dengan variabel laten lainnya. Ini
menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki kemampuan yang baik
dalam merefleksikan variabel laten yang berbeda dalam kerangka model
penelitian.

Ketiga, hasil analisis model struktural mengungkapkan bahwa Earned Media
(X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli Konsumen (Y)
dengan nilai koefisien yang positif. Dengan demikian, semakin tinggi Earned
Media, semakin besar juga minat beli konsumen. Namun, hasil pengujian
mediasi menunjukkan bahwa efek tidak langsung dari Earned Media (X2) ke
Minat Beli Konsumen (Y) melalui Owned Media (X3) juga signifikan,
menunjukkan adanya peran mediator yang kuat dalam hubungan ini.

Keempat, meskipun Paid Media (X1) memiliki pengaruh positif terhadap Minat
Beli Konsumen (), hasil uji statistik tidak menunjukkan adanya efek mediasi
yang signifikan melalui Owned Media (X3). Ini menunjukkan bahwa pengaruh
Paid Media terhadap Minat Beli Konsumen lebih bersifat langsung tanpa
perantara mediator.
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5.2 Implikasi

Hasil penelitian ini memiliki implikasi penting bagi beberapa aspek dalam

bidang pemasaran dan komunikasi, serta memberikan panduan bagi riset masa depan.

5.2.1 Implikasi bagi Praktik Pemasaran

Hasil temuan ini memberikan wawasan berharga bagi praktisi pemasaran dalam
merancang strategi yang lebih efektif untuk meningkatkan minat beli konsumen.
Implikasi praktis yang dapat diambil dari penelitian ini adalah:

Optimalisasi Pengelolaan Media: Perusahaan dapat memanfaatkan temuan ini
untuk merancang kampanye pemasaran Yyang lebih holistik, dengan
menggabungkan strategi media berbayar, diperoleh, dan dimiliki. Kehadiran
yang kuat di berbagai jenis media dapat membantu menciptakan dampak yang
lebih positif pada minat beli konsumen.

Peningkatan Interaksi dengan Konsumen: Kehadiran di media sosial dan
platform online lainnya yang memungkinkan interaksi langsung dengan
konsumen dapat dimanfaatkan secara lebih efektif. Konten yang mengundang
partisipasi dan interaksi dari pengguna lain dapat membantu memperkuat
pengaruh merek terhadap minat beli.

Pentingnya Kontrol Konten: Perusahaan harus memahami pentingnya memiliki
kendali atas konten yang dihasilkan dalam media yang mereka miliki. Konten
yang tepat dan relevan dalam media yang dimiliki dapat membantu
mengarahkan persepsi konsumen dan mempengaruhi minat beli.

5.2.2 Implikasi bagi Penelitian Lebih Lanjut

Temuan dari penelitian ini juga memberikan arah bagi riset lebih lanjut dalam

bidang pemasaran dan komunikasi. Beberapa implikasi untuk penelitian mendatang

adalah:

Pengaruh Variabel Konteks: Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan
faktor kontekstual yang lebih mendalam, seperti karakteristik industri atau
pasar tertentu, untuk memahami bagaimana pengaruh media berbeda dalam
situasi yang berbeda.

Pengaruh Variabel Mediator Lain: Penelitian dapat mengeksplorasi variabel
mediator lain yang mungkin memainkan peran dalam hubungan antara media
dan minat beli. Faktor-faktor seperti keterlibatan konsumen, afiliasi merek, atau
efek emosi mungkin juga relevan untuk dipertimbangkan.

Pembandingan Platform Media: Studi selanjutnya dapat membandingkan
pengaruh media di berbagai platform, seperti media sosial, situs web, dan media
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cetak. Hal ini dapat memberikan pandangan yang lebih kaya tentang bagaimana
jenis media berbeda mempengaruhi minat beli konsumen.

5.3 Saran
5.3.1 Bagi Pelaku Bisnis

Berdasarkan temuan dalam penelitian ini, kami merekomendasikan pelaku
bisnis untuk lebih memperhatikan peran Earned Media dalam strategi pemasaran
mereka. Dengan menghasilkan konten yang relevan dan menarik bagi konsumen,
pelaku bisnis dapat mendorong media yang diperoleh dari sumber eksternal untuk
membantu memengaruhi minat konsumen. Selain itu, penting bagi pelaku bisnis untuk
memahami bahwa tidak semua jenis media memiliki dampak yang sama pada Minat
Beli Konsumen. Oleh karena itu, analisis mendalam terkait efek media spesifik pada
minat konsumen dapat membantu perencanaan pemasaran yang lebih efektif.

5.3.2 Bagi Perusahaan

Bagi perusahaan, hasil penelitian ini menggarisbawahi pentingnya
memanfaatkan berbagai jenis media dengan bijak. Meskipun Paid Media dapat
memberikan visibilitas, efek tidak langsung melalui media ini mungkin tidak selalu
signifikan dalam mempengaruhi minat konsumen. Perusahaan sebaiknya
mengkombinasikan berbagai media dan menganalisis dampaknya secara menyeluruh
untuk mendukung strategi pemasaran yang lebih holistik.

5.3.3 Bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian ini memberikan wawasan tentang pengaruh media terhadap Minat
Beli Konsumen dalam konteks tertentu. Namun, masih ada ruang untuk penelitian
lanjutan. Studi masa depan dapat mempertimbangkan faktor-faktor kontekstual
tambahan yang dapat memengaruhi hubungan antara media dan Minat Beli Konsumen,
seperti karakteristik produk, industri, atau segmen pasar yang berbeda. Selain itu,
eksplorasi lebih lanjut tentang interaksi antara jenis media yang berbeda dan peran
mediasi mereka dapat memberikan pemahaman yang lebih dalam tentang dinamika ini.
Dalam kesimpulannya, penelitian ini memberikan pandangan baru mengenai
bagaimana pengaruh media dapat memengaruhi Minat Beli Konsumen. Hasil analisis
statistik dan temuan-temuan implikatifnya dapat menjadi landasan bagi upaya lebih
lanjut dalam mengoptimalkan strategi pemasaran dan memahami pola perilaku
konsumen dalam lingkungan yang semakin kompleks.
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