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ABSTRAK 
Luluk Dianah, Program Studi Administrasi Bisnis, Universitas Yudharta Pasuruan, Juli 2024, 

Pengaruh Instagram Advertising Terhadap Consumer Attitudes dan Purchase Decision. (Studi pada 

Pembeli Produk Skintific).Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui “Pengaruh Instagram 

Advertising Terhadap Consumer Attitudes dan Purchase Decision (Studi Pada Pembeli Produk 

Skintific)”. Strategi yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif , dengan 

penyebaran kuisioner sebagai teknik pengumpulan data. Metode pengambilan sampel 

menggunakan sampel tidak acak atau Nonrandom Sampling yaitu setiap populasi tidak mempunyai 

kemungkinan yang sama untuk dijadikan sampel. Sampel yang digunakan sebanyak 114 responden 

melalui penyebaran kuisioner. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

menggunakan alat uji Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

Instagram Advertising memiliki pengaruh yang positif serta signifikan pada Consumer Attitude 

dan Purchase Decision berdasarkan P Values 0.000 < 0.05. maka H1 diterima dan H0 ditolak. 

Setelah itu dapat disimpulkan bahwa Instagram Advertising merupakan alat pemasaran yang 

efektif untuk mempengaruhi sikap konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Sikap positif 

konsumen yang terbentuk melalui iklan di Instagram berperan penting dalam memediasi proses 

pengambilan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini memberikan implikasi penting bagi para 

pelaku bisnis yang ingin memanfaatkan Instagram sebagai platform pemasaran untuk 

meningkatkan penjualan. 

Kata Kunci : Iklan Instagram, Sikap Konsumen, Keputusan Pembelian. 

 

ABSTRACT 
Luluk Dianah, Business Administration Study Program, Yudharta University Pasuruan, July 2024, 

The Influence of Instagram Advertising on Consumer Attitudes and Purchase Decision. (A Study 

on Skintific Product Buyers).This study was conducted to determine "The Influence of Instagram 

Advertising on Consumer Attitudes and Purchase Decision (A Study on Skintific Product Buyers)". 

The strategy used in this research is a quantitative approach, with the distribution of 

questionnaires as a data collection technique. The sampling method used is non-random sampling, 

where each population does not have the same chance of being selected as a sample. The sample 

used was 114 respondents through the distribution of questionnaires. The data analysis method 

used in this research is using the Partial Least Square (PLS) test tool.The results of this study show 

that Instagram Advertising has a positive and significant influence on Consumer Attitude and 

Purchase Decision based on P Values 0.000 < 0.05. Thus, H1 is accepted and H0 is rejected. It 

can be concluded that Instagram Advertising is an effective marketing tool to influence Consumer 

Attitudes and drive Purchase Decisions. The positive Consumer Attitudes formed through 

Instagram ads play an important role in mediating the Purchase Decision-making process. The 

results of this study have important implications for businesses that want to utilize Instagram as a 

marketing platform to increase sales. 

Keywords: Instagram Advertising, Consumer Attitudes, Purchase Decision. 
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PEiNDAiHULUAiN 

Perkembangan teknologi, khususnya teknologi informasi, telah mengubah berbagai 

sektor, termasuk bisnis, melalui penggunaan internet. Internet kini menjadi kebutuhan 

pokok yang memudahkan transaksi jual beli online, menawarkan peluang besar bagi para 

pebisnis untuk memasarkan produk atau jasa mereka melalui media sosial. Berdasarkan 

data Hootsuite 2024, Instagram menempati peringkat kedua sebagai platform media sosial 

yang paling banyak digunakan, menunjukkan potensinya sebagai alat pemasaran yang 

efektif. 

Instagram berbeda dari WhatsApp dalam fungsinya. WhatsApp lebih fokus pada 

komunikasi langsung dan personal, sedangkan Instagram menonjolkan konten visual dan 

kreatif, menjadikannya platform yang kuat untuk kampanye pemasaran. Instagram juga 

menawarkan alat analitik yang membantu perusahaan melacak keterlibatan dan efektivitas 

iklan, serta memberikan peluang untuk penelitian tren visual dan sosial. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh iklan di Instagram terhadap sikap 

konsumen dan keputusan pembelian, dengan studi kasus pada produk Skintific. Iklan 

Instagram dapat memengaruhi sikap konsumen melalui visual yang menarik dan interaksi 

yang lebih personal, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian. Strategi 

Skintific yang melibatkan penggunaan brand ambassador, penyediaan varian produk, dan 

inovasi produk menunjukkan efektivitas penggunaan Instagram dalam memperkuat posisi 

merek di pasar. 

Penelitian ini akan fokus pada pengguna umum Instagram untuk memahami 

bagaimana iklan di platform ini memengaruhi sikap dan keputusan pembelian konsumen. 

Dengan memahami dinamika ini, penelitian ini berharap dapat memberikan wawasan 

berharga bagi pemasar dalam mengoptimalkan strategi media sosial mereka. 

 

METODOLOGI  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif untuk 

memahami hubungan antara variabel Instagram Advertising dengan variabel sikap 

konsumen (Consumer Attitudes) dan keputusan pembelian (Purchase Decision). 

Pendekatan kuantitatif ini memungkinkan peneliti untuk mengukur dan menganalisis data 

menggunakan prosedur statistik. Lokasi penelitian adalah Kabupaten Pasuruan, dengan 

sampel pengguna Instagram yang tertarik pada iklan dan telah melakukan pembelian 

produk berdasarkan iklan tersebut. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Gambaran Umum Skintific  
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1. Sejarah Skintific 

Skintific merupakan brand kecantikan asal Kanada yang berfokus pada perbaikan 

skin barrier pada kulit. Skincare ini didirikan oleh Kristen Tveit dan Annkristin Stokke 

yang pertama kali dipasarkan di Oslo, Norwegia pada tahun 1957. Mereka menciptakan 

produk ini dengan bahan aktif murni, formulasi yang didasarkan pada teknologi TTE 

(Trilogy Triangle Effect) yang artinya menggunakan bahan aktif yang tepat dapat 

menghilangkan permasalahan pada kulit dengan cepat juga dapat menghidrasi dan 

menyejukkan kulit secara intensif.  

Brand ini pertama kali dipasarkan di Indonesia pada bulan Agustus 2021 yang hanya 

memasarkan produk berupa toner wajah, pembersih wajah, pelembab, masker wajah dan 

serum. Harga yang ditawarkan oleh produk ini tergolong cukup mahal jika dibanding 

dengan produk kecantikan lokal di Indonesia yang berkisar antara Rp. 80.000 sampai 

dengan Rp. 300.000, namun peminat dari brand tersebut tidak membuat konsumen kecewa 

dengan harga yang telah ditawarkan karena manfaat dan keuntungan bisa didapat 

konsumen berdasarkan klaim dan ulasan dari pengguna produk Skintific di internet. 

2. Visi dan Misi Skintific 

Visi perusahaan Skintific, yaitu menjadi pinoir di industri kecantikan dengan solusi 

perawatan kulit yang aman dan efektif. Skintific juga memiliki komitmen untuk terus 

melakukan penelitian dan berinovasi dalam pengembangan produk baru yang dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen tanpa mengabaikan kesehatan pelindung kulit.  

Misi perusahaan ini adalah menyajikan produk yang berkualitas tinggi untuk 

meningkatkan kepercayaan diri dan kesehatan kulit para pengguna. 

2. Gambaran Umum Responden  

Karakteristik responden adalah ragam latar belakang yang dimiliki responden itu 

sendiri. Dalam penelitian ini karakteristik respondennya yaitu Pengguna aktif Instagram, 

pernah melihat iklan skincare Skintific di instagram, pernah melakukan pembelian pada 

produk Skintific dan berusia 17 tahun keatas. 

1. Kriteria Umum Responden  
Tabel 1. Kriteria Umum Responden 

No. Kriteria Responden  Jumlah Presentase 

1. Pengguna aktif instagram 114 100% 

2. 
Pernah melihat iklan skincare Skintific di 

Instagram 
114 100% 

3. 
Pernah melakukan pembelian pada produk 

instagram  
114 100% 

4. Kategori usia 17 tahun keatas 114 100% 
Sumber : Data diolah penulis, 2024 

Kriteria umum yang pertama yaitu pengguna aktif Instagram dipilih karena mereka 

sering terpapar iklan di platform tersebut dan lebih terlibat dengan konten, sehingga dapat 

memberikan wawasan lebih mendalam tentang bagaimana iklan memengaruhi sikap dan 

keputusan pembelian mereka. Kriteria umum yang kedua yaitu responden yang pernah 

melihat iklan skincare Skintific di Instagram penting karena mereka memiliki pengalaman 

langsung dengan iklan tersebut, memungkinkan penilaian spesifik terhadap efektivitas 

iklan dalam membangun kesadaran dan mengubah sikap terhadap produk.  

Kriteria umum yang ketiga  responden yang pernah melakukan pembelian produk di 

Instagram dipilih karena mereka telah menunjukkan bahwa paparan iklan dapat 

mendorong tindakan nyata, memberikan gambaran lebih lengkap tentang bagaimana iklan 

memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian. Dengan kriteria ini, responden 
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memiliki pengalaman yang relevan, sehingga hasil penelitian dapat secara akurat 

mencerminkan pengaruh iklan di Instagram terhadap sikap dan keputusan pembelian 

konsumen. 

Kriteria umum ke empat yaitu kategori usia diatas 17 tahun. Usia 17 tahun keatas 

merupakan masa di mana individu memiliki daya beli yang lebih tinggi dan lebih mandiri 

dalam mengambil keputusan pembelian, sehingga lebih relevan untuk mengevaluasi 

bagaimana iklan di Instagram memengaruhi sikap dan keputusan pembelian mereka. 

Dengan memasukkan responden dari kategori usia ini, penelitian dapat lebih akurat 

mencerminkan pengaruh iklan terhadap segmen konsumen yang paling mungkin 

dipengaruhi oleh promosi produk skincare di Instagram. Sebaliknya, usia di bawah 17 

tahun umumnya memiliki kulit yang masih sehat alami dan kurang memerlukan perawatan 

intensif. Mereka juga belum sepenuhnya terpapar tren kecantikan dan sering kali 

bergantung pada orang tua yang mungkin merasa skincare belum diperlukan pada usia 

tersebut. 

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan pengisian identitas diri dalam kuisioner oleh responden,  maka dapat 

diperoleh data Jenis Kelamin dari responden sebagai berikut: 
Tabel 2. Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

1 Laki-Laki 8 7% 

2 Perempuan 106 93% 

Total 100% 
Sumber : Data diolah penulis, 2024 

Dari tabel 1. diatas, karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, menunjukkan 

terdapat 8 responden berjenis kelamin laki-laki dan 106 responden berjenis kelamin 

perempuan, dengan keseluruhan responden 114 orang. 

Menurut (Nikmah, K., & Liana, 2016) menyatakan bahwa Produk kosmetik identik 

dengan wanita selama bertahun-tahun, karena industri kosmetik lebih banyak menawarkan 

produk yang dikhususkan untuk wanita juga menurut (Sanny, L., et al, 2020) yang 

menyatakan bahwa wanita membeli produk perawatan wajah merupakan suatu kebutuhan 

social, sedangkan pria lebih mementingkan fungsi utama suatu produk daripada fungsi 

sekunder. 

Dilihat dari tabel tersebut, menunjukkan bahwa perempuan lebih banyak 

menggunakan skincare dibandingkan laki-laki karena berbagai alasan yang meliputi faktor 

sosial, budaya, psikologis, dan biologis. Standar kecantikan yang tinggi dalam masyarakat 

dan tekanan sosial yang lebih besar untuk menjaga penampilan membuat perempuan lebih 

terdorong untuk merawat kulit mereka.  

Media massa dan iklan sering kali menampilkan citra kecantikan yang ideal, 

menambah tekanan bagi perempuan untuk mengikuti rutinitas perawatan kulit. Selain itu, 

tradisi budaya dan kebiasaan yang diperkenalkan sejak dini oleh figur perempuan dalam 

keluarga turut memperkuat kebiasaan ini. Industri kecantikan juga lebih banyak 

menargetkan perempuan daripada laki-laki dengan berbagai produk skincare, memberikan 

lebih banyak pilihan dan dorongan untuk merawat kulit.  

Dari sisi psikologis, penggunaan skincare bisa memberikan kepuasan diri, 

meningkatkan kepercayaan diri, dan menjadi momen relaksasi dan perawatan diri bagi 

banyak perempuan. Namun, perlu dicatat bahwa kesadaran akan pentingnya perawatan 

kulit juga semakin meningkat di kalangan laki-laki, yang menyebabkan tren penggunaan 

skincare oleh laki-laki terus berkembang. 



599 
 
 
 

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 
Tabel 3. Karakteristik Berdasarkan Pendidikan 

No Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 

1 SD 1 1% 

2 SLTP 4 4% 

3 SLTA 71 62% 

4 Sarjana  37 32% 

5 Diploma (D1/D2/D3) 1 1% 

Total 100% 
Sumber : Data diolah penulis, 2024 

Dari tabel 3 diatas, karakteristik responden berdasarkan pendidikan, menunjukkan 

terdapat lulusan SD sebanyak 1 responden, lulusan SLTP sebanyak 4 responden, lulusan 

SLTA sebanyak 71 responden, lulusan Sarjana sebanyak 37 responden dan terdapat lulusan 

Diploma (D1/D2/D3) sebanyak 1 responden dengan keseluruhan responden 114 orang. 

Penggunaan kosmetik atau skincare dilakukan oleh berbagai macam usia, termasuk 

remaja. Masa remaja merupakan masa transisi dalam kehidupan seseorang. Masa remaja 

ini merupakan kelompok usia 10-19 tahun yang merupakan lulusan dari SD atau SLTP 

yang juga merupakan fase dekade kedua dalam kehidupan, yang mana terjadi perubahan 

fisik dan psikologis yang sangat besar (Saputro, 2018). Pada fase masa peralihan ini, 

remaja senang bereksplorasi dalam berbagai hal, termasuk dalam hal memperbaiki 

penampilan diri dengan menggunakan kosmetik atau skincare. Fase remaja juga 

merupakan fase awal pada pembentukan perilaku konsumtif, sehingga loyalitas 

penggunaan suatu produk dapat diawali berdasarkan pengalaman pada masa remaja (Putri 

et al., 2021).  

Dijelaskan juga menurut Utomo et al., (2012) yang menjelaskan tentang Indonesia 

Millenial Report yang mengatakan bahwa usia perempuan milenial sesuai dengan 

penelitian yang telah diteliti adalah antara usia 20-35 tahun. Dalam hal ini juga menjadi 

alasan selain bahwa pelajar atau mahasiswa merupakan konsumen yang lebih banyak 

menggunakan skincare daripada pekerjaan lainnya karena usia pelajar atau mahasiswa 

merupakan usia  yang seringkali dihadapkan pada masalah kulit seperti jerawat akibat 

perubahan hormonal, yang mendorong mereka mencari solusi melalui produk skincare. 

Pengaruh teman sebaya juga besar, jika teman-teman mereka menggunakan skincare, 

mereka cenderung ikut serta untuk tidak merasa tertinggal.  

Pada fase pencarian jati diri, menggunakan skincare bisa membantu mereka merasa 

lebih percaya diri dan nyaman dengan diri mereka sendiri. Setelah lulus, mereka mungkin 

memiliki lebih banyak waktu luang dan mulai memiliki kemandirian finansial dari 

pekerjaan paruh waktu atau dukungan orang tua, memungkinkan mereka untuk membeli 

produk skincare. Kombinasi faktor-faktor ini menjadikan lulusan SLTA lebih tertarik 

menggunakan skincare dibandingkan kelompok usia lainnya. 

Penggunaan media sosial yang intensif memainkan peran besar dalam 

mempromosikan tren kecantikan dan perawatan kulit, di mana influencer dan selebriti 

sering kali memamerkan rutinitas skincare mereka, menginspirasi pengikut muda untuk 

mengikuti tren tersebut. Iklan produk skincare yang menargetkan demografi muda juga 

menekankan pentingnya perawatan kulit sejak dini untuk mencegah masalah di masa 

depan. 
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4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Tabel 4. Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Jumlah Presentase 

1 Pelajar/Mahasiswa 84 74% 

2 Swasta 15 13% 

3 Wiraswasta 4 4% 

4 Guru 5 4% 

5 PNS 2 2% 

6 IRT 4 4% 

Total 100% 
Sumber : Data diolah penulis, 2024 

Dari tabel 4. diatas, karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, menunjukkan 

terdapat responden dengan pekerjaan menjadi pelajar/mahasiswa sebanyak 84 responden, 

swasta sebanyak 15 responden, wiraswastas sebanyak 4 responden, menjadi guru sebanyak 

5 responden, menjadi PNS sebanyak 2 responden dan menjadi ibu rumah tangga sebanyak 

4 responden. dengan keseluruhan responden 114 orang. 

Dijelaskan juga menurut Utomo et al., (2012) yang menjelaskan tentang Indonesia 

Millenial Report yang mengatakan bahwa usia perempuan milenial sesuai dengan 

penelitian yang telah diteliti adalah antara usia 20-35 tahun. Dalam hal ini juga menjadi 

alasan selain bahwa pelajar atau mahasiswa merupakan konsumen yang lebih banyak 

menggunakan skincare daripada pekerjaan lainnya karena usia pelajar atau mahasiswa 

merupakan usia millenial yang berkisar antara usia 20-35 tahun.  

Masa dewasa awal ditandai oleh adanya eksperimen dan eksplorasi. Masa tersebut 

terjadi antara usia 25-40 tahun. Pada masa ini juga terjadi puncak performa fisik yang mulai 

dialami oleh seseorang. Pada tahun perkembangan, tugas-tugas perkembangan dewasa 

awal yaitu menjadi warga negara yang baik, mencari pekerjaan, mencari pasangan hidup, 

menikah dan mengasuh anak (Santrock, 2012). Pada masa tersebut masa ini seseorang 

telah belajar menerima perubahan-perubahan fisik dan telah mengetahui fungsi dan 

manfaatnya. Meskipun mungkin penampilannya tidak seperti yang diharapkan, namun 

orang sudah menyadari kekurangan-kekurangan dirinya dan menyadari bahwa ia tidak 

dapat menghapus kekurangan sekalipun dapat berusaha untuk memperbaiki 

penampilannya. Hal ini dapat menyimpulkan bahwa usia dewasa merupakan usia yang 

mendominasi konsumen menjadi pekerja yang lebih mengutamakan kebutuhan hidup dari 

pada kebutuhan skincare. 

Dilihat dari tabel tersebut, menunjukkan bahwa pelajar dan mahasiswa lebih suka 

menggunakan skincare dibandingkan pekerja dari profesi lainnya karena sejumlah faktor 

yang melibatkan aspek sosial, psikologis, dan lingkungan hidup mereka. Dalam 

lingkungan sosial mereka, penampilan fisik sering kali menjadi fokus utama, baik dalam 

pergaulan sehari-hari maupun di media sosial, yang menimbulkan tekanan untuk menjaga 

penampilan. 

Pelajar dan mahasiswa biasanya memiliki jadwal yang lebih fleksibel dibandingkan 

pekerja penuh waktu, memberikan mereka lebih banyak waktu untuk mengikuti rutinitas 

skincare. Aktivitas kampus dan pergaulan sosial memberikan lebih banyak kesempatan 

untuk memperlihatkan penampilan fisik, sehingga merawat kulit menjadi prioritas. Masa-

masa kuliah juga adalah waktu untuk eksplorasi dan penemuan jati diri, dan menggunakan 

skincare bisa menjadi bagian dari proses ini, membantu mereka merasa lebih percaya diri 

dan memperbaiki citra diri.  

Selain itu, mereka lebih terpapar informasi mengenai perawatan kulit melalui 
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internet dan media sosial, sehingga lebih terinformasi mengenai produk dan rutinitas yang 

baik. Banyak mahasiswa yang mulai memiliki penghasilan sendiri dari pekerjaan paruh 

waktu atau uang saku dari orang tua, memberikan mereka kemampuan finansial untuk 

membeli produk skincare. Dengan kombinasi tekanan sosial, pengaruh media, masalah 

kulit yang relevan, fleksibilitas waktu, serta akses informasi yang baik, pelajar dan 

mahasiswa cenderung lebih rajin menggunakan skincare dibandingkan pekerja dari profesi 

lainnya. 

5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan 
Tabel 5. Karakteristik Berdasarkan Pendapatan Perbulan 

No Pendapatan Perbulan Jumlah Presentase 

1 < Rp. 500.000 8 26,6 % 

2 Rp. 500.000 – Rp. 1000.000 8 26,6 % 

3 >Rp. 1.000.000 14 46,6 % 

Total 100% 
Sumber : Data diolah penulis, 2024 

Dari tabel 5. diatas, karakteristik responden berdasarkan pendapatan perbulan, 

menunjukkan terdapat responden dengan pendapatan < Rp. 500.000 sebanyak 8 responden, 

pendapatan sekitan Rp. 500.000 sampai dengan Rp. 1.000.000 sebanyak 8 responden dan 

pendapatan sekitar > Rp. 1.000.000 sebanyak 14 responden dengan keseluruhan responden 

30 orang yang mempunyai pendapatan perbulan.  

Menurut  (T. Gilarso, 2004) mengatakan bahwa penghasilan keluarga dapat 

bersumber dari (1) usaha sendiri (berdagang/wiraswasta), (2) bekerja pada orang lain 

dengan menjadi karyawan/pegawai, serta (3) hasil dari milik, seperti sawah atau rumah 

yang disewakan. Ada beberapa faktor yang menimbulkan pendapatan/upah menurut 

(Sukirno, 2014) yaitu: (1) permintaan dan penawaran tenaga kerja, karena jika dalam suatu 

pekerjaan terdapat penawaran tenaga kerja yang terbatas namun permintaannya sangat 

besar, maka upah akan cenderung tinggi, sebaliknya penawaran kerja yang cukup besar, 

namun permintaannya rendah, maka upah juga cenderung rendah, (2) perbedaan corak 

pekerjaan, (3) perbedaan kemampuan, keahlian dan Pendidikan, (4) pertimbangan bukan 

keuangan, misalnya fasilitas pendukung di sekitar tempat kerja dan (5) mobilitas tenaga 

kerja. Hal tersebut menjadi acuhan bahwa macam-macam pendapatan dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk skincare atau produk 

kecantikan. Hal ini sejalan dengan penelitian Utami (2015). 

Dari tabel tersebut menunjukkan bahwa orang yang memiliki pendapatan lebih dari 

satu juta senang menggunakan skincare karena kemampuan finansial mereka 

memungkinkan akses ke produk berkualitas yang seringkali lebih mahal. Dengan 

pendapatan ini, mereka dapat membeli produk skincare lebih sering, memungkinkan 

rutinitas perawatan kulit yang konsisten dan lengkap. Kesadaran akan pentingnya 

perawatan kulit untuk mencegah masalah di masa depan juga menjadi faktor pendorong, 

di mana mereka melihatnya sebagai investasi jangka panjang dalam kesehatan kulit.  

Selain itu, akses yang lebih luas ke informasi melalui media sosial dan influencer 

membuat mereka lebih teredukasi dan sadar akan manfaat skincare. Menggunakan produk 

skincare premium juga menjadi bagian dari gaya hidup modern dan aspirasi untuk terlihat 

baik, meningkatkan rasa percaya diri dan kesejahteraan pribadi. Hal ini juga berfungsi 

sebagai simbol status sosial, menunjukkan kemampuan untuk berinvestasi dalam 

perawatan diri. Rutinitas skincare memberikan momen relaksasi dan perawatan diri yang 

penting dalam menjaga keseimbangan hidup. Terpapar pada tren kecantikan melalui media 

sosial dan pengaruh teman sebaya yang mendukung penggunaan skincare juga mendorong 
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mereka untuk lebih rajin merawat kulit agar tidak merasa tertinggal. Dengan kombinasi 

faktor-faktor ini, orang dengan pendapatan lebih dari satu juta cenderung senang 

menggunakan skincare. 

6. Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku Perbulan 
Tabel 6. Karakteristik Berdasarkan Uang Saku Perbulan 

No Uang Saku Perbulan Jumlah Presentase 

1 < Rp. 500.000 60 71,4 % 

2 Rp. 500.000 – Rp. 1000.000 16 19 % 

3 >Rp. 1.000.000 8 9,5  % 

Total 100% 
Sumber : Data diolah penulis, 2024 

Dari tabel 6. diatas, karakteristik responden berdasarkan pendapatan perbulan, 

menunjukkan terdapat responden dengan pendapatan <Rp. 500.000 sebanyak 60 

responden, pendapatan sekitan Rp. 500.000 sampai dengan Rp. 1.000.000 sebanyak 16 

responden dan pendapatan sekitar > Rp. 1.000.000 sebanyak 8 responden dengan 

keseluruhan responden 84 orang yang mempunyai uang saku perbulan.  

Uang saku ini sangatlah penting dalam menentukan berapa banyak kemampuan 

kuantitas barang dan jasa yang dapat memengaruhi pola konsumsi (Agus Wahyudi, 2017) 

Semakin besar uang saku yang dimilikinya, pelajar/mahasiswa cenderung akan membeli 

lebih banyak barang yang dibutuhkannya dan sebaliknya, semakin kecil uang saku yang 

mereka terima maka kemampuan dalam membeli barang dan jasa yang diinginkannya juga 

akan terbatas. 

Orang dengan uang saku < Rp. 500.000 juga senang menggunakan skincare karena 

berbagai alasan yang berkaitan dengan prioritas pribadi, aksesibilitas produk, dan pengaruh 

sosial. Meskipun dengan uang saku terbatas, banyak yang tetap menganggap penampilan 

sebagai hal penting, sehingga mereka mengalokasikan sebagian dana untuk produk 

skincare dasar. Pasar menawarkan banyak produk skincare terjangkau dan efektif, 

termasuk merek lokal dan produk generik, serta sampel gratis dan diskon yang sering 

diadakan.  

Media sosial dan influencer tetap memiliki pengaruh besar, menginspirasi mereka 

untuk mencari cara merawat kulit dengan anggaran terbatas. Selain itu, pengaruh teman 

sebaya mendorong mereka untuk mengikuti tren perawatan kulit. Kreativitas juga 

berperan, dengan banyak yang membuat produk skincare sendiri dari bahan-bahan alam. 

Kesadaran akan pentingnya perawatan kulit sejak dini untuk mencegah masalah di 

kemudian hari juga menjadi motivasi. Dengan kombinasi faktor-faktor ini, meskipun 

dengan uang saku terbatas, orang tetap senang menggunakan skincare. 

3. Hasil Analisis Data  

Analisis Deskriptif 

1. Deskriptif Variabel Instagram Advertising 

Deskripsi jawaban responden pada setiap variabel tercantum pada tabel dibawah ini: 
Tabel 7. Distribusi Jawaban Responden Pernyataan (X1) 

Indikator 
STS TS N S SS 

Mean Ket 
F % F % F % F % F % 

X1.1 - - 1 1% 23 20% 52 46% 38 33% 4.11 Tinggi 

X1.2 - - 5 4% 27 24% 52 46% 30 26% 3.94 Tinggi 

X1.3 - - - - 39 34% 59 52% 16 14% 3.80 Tinggi 

X1.4 - - - - 11 10% 68 60% 35 31% 4.21 Tinggi 

X1.5 - - - - 23 20% 61 54% 30 26% 4.06 Tinggi 
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Grand Mean 4.02 Tinggi 
Sumber : Data diolah penulis, 2024 

Pada variabel Instagram Advertising (X1) terdapat lima indikator, yaitu informasi, 

gambar, audio, harga dan promosi. Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa hasil 

penyebaran kuisioner untuk jumlah Instagram Advertising (X1.1) yang menyatakan “Iklan 

Skintific pada instagram cukup membantu saya menemukan informasi tentang produk 

skincare yang saya inginkan” diketahui yang menjawab tidak setuju sebanyak 1 responden 

dengan presentase 1%, yang menjawab netral sebanyak 23 responden dengan presentase 

20%, yang menjawab setuju ada 52 responden dengan presentase 46% dan yang menjawab 

sangat setuju ada 38 responden dengan presentase 33%. skor Mean pada X1.1 ini sebesar 

4.11 termasuk kategori interval yang tinggi.  

Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa hasil penyebaran kuisioner untuk 

jumlah Instagram Advertising (X1.2) yang menyatakan “Gambar atau tampilan pada iklan 

Skintific di instagram cukup membuat saya tertarik untuk membeli produk yang saya 

inginkan” diketahui yang menjawab tidak setuju sebanyak 5 responden dengan presentase 

4%, yang menjawab netral sebanyak 27 responden dengan presentase 24%, yang 

menjawab setuju ada 52 responden dengan presentase 46% dan yang menjawab sangat 

setuju ada 30 responden dengan presentase 26%. skor Mean pada X1.2 ini sebesar 3.94 

termasuk kategori interval yang tinggi. 

Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa hasil penyebaran kuisioner untuk 

jumlah Instagram Advertising (X1.3) yang menyatakan ”Kualitas audio yang ditampilkan 

juga menjadi acuhan saya untuk membeli produk Skintific” diketahui yang menjawab 

netral sebanyak 39 responden dengan presentase 34%, yang menjawab setuju ada 59 

responden dengan presentase 52% dan yang menjawab sangat setuju ada 16 responden 

dengan presentase 14%. skor Mean pada X1.3 ini sebesar 3.80 termasuk kategori interval 

yang tinggi. 

Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa hasil penyebaran kuisioner untuk 

jumlah Instagram Advertising (X1.4) yang menyatakan “Harga yang diberikan sangat 

sesuai dengan kualitas pada produk Skintific” diketahui yang menjawab netral sebanyak 

11 responden dengan presentase 10%, yang menjawab setuju ada 68 responden dengan 

presentase 60% dan yang menjawab sangat setuju ada 35 responden dengan presentase 

31%. skor Mean pada X1.4 ini sebesar 4.21 termasuk kategori interval yang tinggi. 

Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa hasil penyebaran kuisioner untuk 

jumlah Instagram Advertising (X1.5) yang menyatakan ”Promosi pada iklan instagram 

cukup kreatif dan mampu menarik perhatian  saya untuk membeli produk Skintific” 

diketahui yang menjawab netral sebanyak 23 responden dengan presentase 20%, yang 

menjawab setuju ada 61 responden dengan presentase 54% dan yang menjawab sangat 

setuju ada 30 responden dengan presentase 26%. skor Mean pada X1.5 ini sebesar 4.06 

termasuk kategori interval yang tinggi. 

2. Deskriptif Variabel Consumer Attitudes 

Deskripsi jawaban responden pada setiap variabel tercantum pada tabel dibawah ini: 
Tabel 8. Distribusi Jawaban Responden Pernyataan (Y1) 

Indikator 
STS TS N S SS 

Mean Ket 
F % F % F % F % F % 

Y1.1 1 1% 1 1% 23 20% 59 52% 30 26% 4.02 Tinggi 

Y1.2 - - 4 4% 32 28% 56 49% 22 19% 3.84 Tinggi 
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Y1.3 5 4% 20 18% 33 29% 39 34% 17 15% 3.38 Sedang 

Grand Mean 3.75 Tinggi 

Sumber : Data diolah penulis, 2024 

Pada variabel Consumer Attitudes (Y1) terdapat tiga indikator, yaitu Cognitive 

Component, Affective Component dan Behavioral Component. Berdasarkan tabel tersebut 

menunjukkan bahwa hasil penyebaran kuisioner untuk jumlah Consumer Attitudes (Y1.1) 

dengan pernyataan “Saya percaya produk Skintific mampu menyediakan produk yang baik 

dan berkualitas” diketahui yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 responden 

dengan presentase 1%, yang menjawab tidak setuju sebanyak 1 responden dengan 

presentase 1%, yang menjawab netral sebanyak 23 responden dengan presentase 20%, 

yang menjawab setuju ada 59 responden dengan presentase 52% dan yang menjawab 

sangat setuju ada 30 responden dengan presentase 26%. skor Mean pada Y1.1 ini sebesar 

4.02 termasuk kategori interval yang tinggi. 

Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa hasil penyebaran kuisioner untuk 

jumlah Consumer Attitudes (Y1.2) dengan pernyataan “Saya sangat puas dengan hasil 

yang diberikan oleh produk Skintific ini” diketahui yang menjawab tidak setuju sebanyak 

4 responden dengan presentase 4%, yang menjawab netral sebanyak 32 responden dengan 

presentase 28%, yang menjawab setuju ada 56 responden dengan presentase 49% dan yang 

menjawab sangat setuju ada 22 responden dengan presentase 19% skor Mean pada Y1.2 

ini sebesar 3.84 termasuk kategori interval yang tinggi. 

Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa hasil penyebaran kuisioner untuk 

jumlah Consumer Attitudes (Y1.3) dengan pernyataan “Saya menggunakan produk 

Skintific secara rutin setiap hari” diketahui yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 5 

responden dengan presentase 4%, yang menjawab  tidak setuju sebanyak 20 responden 

dengan presentase 18%, yang menjawab netral sebanyak 33 responden dengan presentase 

29%, yang menjawab setuju ada 39 responden dengan presentase 34% dan yang menjawab 

sangat setuju ada 17 responden dengan presentase 15% skor Mean pada Y1.3 ini sebesar 

3.38 termasuk kategori interval yang sedang. 

3. Deskriptif Variabel Purchase Decision 

Deskripsi jawaban responden pada setiap variabel tercantum pada tabel dibawah ini: 
Tabel 9. Distribusi Jawaban Responden Pernyataan (Y2) 

Indikator 
STS TS N S SS 

Mean 
Ket 

F % F % F % F % F % 

Y2.1 1 1% 13 11% 30 26% 48 42% 22 19% 3.68 Tinggi 

Y2.2 6 5% 23 20% 35 31% 29 25% 21 18% 3.32 Sedang 

Y2.3 2 2% 9 8% 41 36% 41 36% 21 18% 3.61 Tinggi 

Y2.4 4 4% 16 14% 28 25% 38 33% 28 25% 3.61 Tinggi 

Grand Mean 3.55 Tinggi 
Sumber : Data diolah penulis, 2024 

Pada variabel Purchase Decision (Y2) terdapat empat indikator, yaitu Kemantapan 

pada sebuah produk, Kebiasaan dalam membeli produk, Memberikan rekomendasi pada 

orang lain dan Melakukan pembelian ulang. Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan 

bahwa hasil penyebaran kuisioner untuk jumlah Purchase Decision (Y2.1) dengan 

pernyataan “Produk Skintific ini selalu memberikan hasil yang diharapkan setiap kali saya 

menggunakannya” diketahui yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 responden 

dengan presentase 1%, yang menjawab tidak setuju sebanyak 13 responden dengan 

presentase 11%, yang menjawab netral sebanyak 30 responden dengan presentase 26%, 
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yang menjawab setuju ada 48 responden dengan presentase 42% dan yang menjawab 

sangat setuju ada 22 responden dengan presentase 19%. skor mean pada Y2.1 ini sebesar 

3.68 termasuk kategori interval yang tinggi. 

Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa hasil penyebaran kuisioner untuk 

jumlah Purchase Decision (Y2.2) dengan pernyataan “Saya lebih sering membeli produk 

Skintific dibandingkan mencoba merek baru” diketahui yang menjawab sangat tidak setuju 

sebanyak 6 responden dengan presentase 5%, yang menjawab tidak setuju sebanyak 23 

responden dengan presentase 20%, yang menjawab netral sebanyak 35 responden dengan 

presentase 31%, yang menjawab setuju ada 29 responden dengan presentase 25% dan yang 

menjawab sangat setuju ada 21 responden dengan presentase 18%. skor Mean pada Y2.2 

ini sebesar 3.32 termasuk kategori interval yang tinggi. 

Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa hasil penyebaran kuisioner untuk 

jumlah Purchase Decision (Y2.3) dengan pernyataan “Saya senang dengan hasil yang 

diberikan oleh produk Skintific ini sehingga saya bisa merekomendasikan kepada 

konsumen lain untuk mencoba produk ini” diketahui yang menjawab sangat tidak setuju 

sebanyak 2 responden dengan presentase 2%, yang menjawab tidak setuju sebanyak 9 

responden dengan presentase 8%, yang menjawab netral sebanyak 41 responden dengan 

presentase 36%, yang menjawab setuju ada 41 responden dengan presentase 36% dan yang 

menjawab sangat setuju ada 21 responden dengan presentase 18%. skor Mean pada Y2.3 

ini sebesar 3.61 termasuk kategori interval yang tinggi. 

Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa hasil penyebaran kuisioner untuk 

jumlah Purchase Decision (Y2.4) dengan pernyataan “Saya senang dengan hasil yang 

diberikan oleh produk Skintific ini sehingga saya selalu memilih untuk membelinya lagi” 

diketahui yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 4 responden dengan presentase 4%, 

yang menjawab tidak setuju sebanyak 16 responden dengan presentase 14%, yang 

menjawab netral sebanyak 28 responden dengan presentase 25%, yang menjawab setuju 

ada 38 responden dengan presentase 33% dan yang menjawab sangat setuju ada 28 

responden dengan presentase 25%. skor Mean pada Y2.4 ini sebesar 3.61 termasuk 

kategori interval yang tinggi. 

4. Analisis Statistik Inferensial 

Penelitian ini menggunakan analisa SEM-PLS dengan proses perhitungannya 

dibantu program aplikasi software SmartPLS 4.0. Analisa Partial Least Square (PLS) 

adalah teknik statistika multivariat yang melakukan perbandingan antara variabel 

dependent berganda dan variabel independent berganda. PLS adalah salah satu metode 

statistika SEM berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan regresi berganda ketika 

terjadi permasalahan spesifik pada data seperti ukuran sampel penelitian kecil, adanya data 

yang hilang (missing Values) dan multikolinearitas. Evaluasi model Partial Least Square 

(PLS) dilakukan dengan evaluasi outer model dan evaluasi inner model. 

1. Uji Instrumen 

a. Uji Validitas 

Berdasarkan perhitungan uji validitas untuk item dari Instagram Advertising, 

Consumer Attitudes dan Purchase Decision diketahui nilai  hitung > 0.05 dan r hitung > r 

tabel. R tabel diketahui dengan jumlah sampel 114 pada taraf signifikansi 5% pada 

distribusi nilai tabel statistic, maka diperoleh nilai r tabel sebesar 0.182. maka dapat 

disimpulkan bahwa item dari variabel Instagram Advertising, Consumer Attitudes dan 

Purchase Decision dinyatakan valid. Pengujian validitas pada penelitian ini dilakukan 

dengan pearson correlation validity. Uji validitas ini menggunakan software SPSS versi 

22, dengan hasil sebagai berikut :  
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Tabel 10. Uji Validitas 

No Variabel Item  Koefisien Korelasi 

(r hitung)  

Keterangan  

1 
Instagram 

Advertising 

X1.1 0.818 Valid 

X1.2 0.775 Valid 

X1.3 0.726 Valid 

X1.4 0.774 Valid 

X1.5 0.755 Valid 

2 
Consumer 

Attitudes 

Y1.1 0.732 Valid 

Y1.2 0.812 Valid 

Y1.3 0.847 Valid 

3 

Purchase 

Decision 

Y2.1 0.838 Valid 

Y2.2 0.865 Valid 

Y2.3 0.853 Valid 

Y2.4 0.864 Valid 
Sumber : Data diolah penulis, 2024 

b. Uji Reliabilitas  

Berdasarkan perhitungan uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Cronbach 

Alpha’s. Koefisien Cronbach Alpha’s yang ≥ 0.60 menunjukkan keandalan (reliabilitas) 

instrumen. Jika koefisien Cronbach Alpha’s yang ≤ 0.60 menunjukkan kurang reliabelnya 

konsumen. Cronbach Alpha’s yang semakin mendekati 1 menunjukkan semakin tinggi 

koefisien internal reliabilitasnya. Jadi kriteria instrumen penelitian dianggap reliabel 

dengan skor Cronbach Alpha’s > 0.60 (Siregar, 2013) Pengujian reliabilitas pada penelitian 

ini dilakukan dengan reliability statistics yang ini menggunakan software SPSS versi 22, 

dengan hasil sebagai berikut :  
Tabel 11. Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach 

Alpha’s 

Keterangan 

1 Instagram Advertising 0.825 Reliabel 

2 Consumer Attitudes 0.703 Reliabel 

3 Purchase Decision 0.875 Reliabel 
Sumber : Data diolah penulis, 2024 

2. Uji Partial Least Square (PLS)  

Uji istrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas dan reliabilitas 

yang menggunakan sempel 114 responden pengguna skincare Skintific di kabupaten 

Pasuruan untuk dianalisis validitas dan reliabilitasnya dan hasil analisis tersebut 

dipergunakan sebagai bahan dalam memperoleh data guna analisis lebih lanjut. pengaruh 

Instagram Advertising terhadap Consumer Attitudes dan Purchase Decision menggunakan 

alat analisis SmartPLS 4.0. 

Skema Model Partial Least Square (PLS) Pada penelitian ini, pengujian hipotesis 

menggunakan Teknik analisis Partial Least Square (PLS) dengan program smartPLS 4.0. 

berikut ini adalah skema model program PLS yang diajukan : 
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Gambar 21 Skema Model Partial Least Square (PLS) 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

3. Uji Outer Model atau Measurement Model 

Evaluasi outer akhir dari penelitian ini menghasilkan variabel Instagram Advertising 

direfleksikan oleh 5 indikator, Consumer Attitudes direfleksikan oleh 3 indikator dan 

Purchase Decision direfleksikan oleh 4 indikator. Tahap-tahap dalam analisis SmartPLS 

mengevaluasi model outer refektif menggunakan 4 kriteria yaitu menguji validitas dan 

reliabilitas variabel dengan melihat Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan Average 

Variance Extranced (AVE) pada masing-masing variabel. Empat kriteria pengujian 

sebagai berikut :  

1) Convergent validity : Indikator dianggap valid apabila nilai koefisien > 0,70. Factor 

loadings pada penelitian ini semua variabel indikatornya sudah memiliki nilai > 0,70. 

Hal ini berarti indikator dapat dianggap valid.  

2) Discriminant Validity : Variabel diakatakan valid apabila Average Variance Extracted 

(AVE) dari masing-masing variabel nilainya > 0,50.  

3) Composite Reliability : Variabel dikatakan reliable apabila Coposite Reliability dari 

masing-masing variabel nilainya > 0,70  

4) Cronbach's Alpha : Variabel dikatakan reliable apabila Cronbach's Alpha dari masing-

masing variabel nilainya > 0,70 

Hasil pengujian adalah sebagai berikut : 

A. Convergent validity  

Untuk pengujian convergent validity menggunakan nilai outer loading atau loading 

Factor. Suatu Indikator dianyatakan memenuhi convergent validity dalam kategori baik 

apabila outer loadings > 0,70. Berikut adalah nilai outer loading dari masing-masing 

indikator pada variabel penelitian : 
Tabel 12. Outer Loadings 

Variabel Indikator Outer Loadings Keterangan 

Instagram 

Advertising 

(X1) 

IA. 1 0.818 Valid 

IA.2 0.759 Valid 

IA.3 0.722 Valid 

IA.4 0.795 Valid 

IA.5 0.757 Valid 

Consumer 

Attitudes 

(Y1) 

CA.1 0.842 Valid 

CA.2 0.836 Valid 

CA.3 0.712 Valid 

Purchase PD.1 0.849 Valid 
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Decision 

(Y2) 

PD.2 0.864 Valid 

PD.3 0.859 Valid 

PD.4 0.850 Valid 
Sumber : Data diolah penulis, 2024 

Hasil analisis data menggunakan SmartPLS menunjukkan bahwa model yang diuji 

memenuhi standar validitas dan reliabilitas yang baik. Untuk validitas diskriminan, nilai 

cross loading dari setiap indikator menunjukkan bahwa semua variabel laten memiliki 

validitas diskriminan yang memadai, dengan nilai loading factor yang lebih tinggi pada 

konstruk yang bersangkutan dibandingkan dengan konstruk lainnya. Metode Average 

Variance Extracted (AVE) juga menunjukkan bahwa nilai AVE untuk semua variabel lebih 

dari 0,5, mengindikasikan validitas diskriminan yang baik. Dalam hal reliabilitas, 

Composite Reliability dan Cronbach's Alpha dari semua variabel menunjukkan nilai di atas 

ambang batas yang ditetapkan (0,70), menandakan bahwa indikator-indikator variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini reliabel. 

Dalam analisis inner model (model struktural), pengujian koefisien determinasi (R²) 

menunjukkan bahwa variabel Instagram Advertising mempengaruhi Consumer Attitudes 

dengan nilai R² 0,303, yang dikategorikan sebagai pengaruh lemah, dan Purchase Decision 

dengan nilai R² 0,578, yang dikategorikan sebagai pengaruh sedang. Hasil ini 

mengindikasikan bahwa meskipun Instagram Advertising memiliki dampak yang 

signifikan, pengaruhnya terhadap Consumer Attitudes lebih lemah dibandingkan terhadap 

Purchase Decision. 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Instagram Advertising memiliki 

pengaruh signifikan terhadap kedua variabel dependen: Consumer Attitudes dan Purchase 

Decision, dengan nilai p < 0,05 pada uji T Statistics. Selain itu, Consumer Attitudes juga 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision. Hal ini berarti bahwa sikap konsumen 

terhadap iklan Instagram dan sikap secara keseluruhan mempengaruhi keputusan 

pembelian produk secara signifikan. 

Dalam pembahasan, analisis deskriptif mengungkapkan bahwa indikator Instagram 

Advertising yang berhubungan dengan harga dan kualitas produk mendapat penilaian 

positif dari responden, sementara indikator terkait audio kurang mendapat perhatian. Sikap 

konsumen menunjukkan kepercayaan terhadap produk, meskipun frekuensi penggunaan 

produk kurang rutin. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh kualitas produk yang 

konsisten. Analisis statistik inferensial mengonfirmasi bahwa sikap konsumen dan iklan 

Instagram memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, menekankan 

pentingnya kedua faktor tersebut dalam memengaruhi perilaku konsumen. 
 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai Pengaruh Instagram 

Advertising Terhadap Consumer Attitudes dan Purchase Decision, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut :  

1. Instagram Advertising memiliki pengaruh yang positif serta signifikan pada Consumer 

Attitude berdasarkan P Values 0.000 < 0.05. maka H1 diterima dan H0 ditolak.  

2. Instagram Advertising memiliki pengaruh yang positif serta signifikan pada Purchase 

Decision berdasarkan P Values 0.000 < 0.05. maka H1 diterima dan H0 ditolak.  

3. Consumer Attitudes memiliki pengaruh yang positif serta signifikan pada Purchase 

Decision berdasarkan P Values 0.000 < 0.05. maka H1 diterima dan H0 ditolak. 

 

 



609 
 
 
 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa indikator penggunaan audio 

dalam periklanan Instagram untuk produk Skintific, pemakaian produk tidak setiap hari, 

lebih sering membeli produk Skintific daripada mencoba merek baru memiliki rata-rata 

terendah, beberapa saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

Bagi Produsen :  

1. Peningkatan Kualitas Audio dalam Periklanan: Produsen dan pemasar perlu 

meningkatkan kualitas audio yang digunakan dalam iklan Instagram untuk produk 

Skintific. Audio yang menarik, jelas, dan profesional dapat membantu menarik 

perhatian konsumen dan menyampaikan pesan dengan lebih efektif.  

2. Pengembangan Produk yang Lebih Relevan: Produsen bisa mempertimbangkan 

pengembangan produk Skintific yang lebih relevan untuk penggunaan sehari-hari. 

Misalnya, memperkenalkan varian produk yang lebih praktis atau multifungsi yang 

dapat digunakan dalam rutinitas harian konsumen. 

3. Edukasi Konsumen: Memberikan edukasi kepada konsumen tentang pentingnya 

pemakaian produk secara rutin melalui konten edukatif di media sosial, blog, atau video 

tutorial. Edukasi ini dapat membantu konsumen memahami manfaat jangka panjang 

dari penggunaan produk secara teratur. 

Bagi Peneliti Selanjutnya: 

1. Penelitian Kualitatif Mendalam: Disarankan untuk melakukan penelitian lanjutan 

dengan pendekatan kualitatif untuk menggali lebih dalam alasan di balik rendahnya 

efektivitas audio dalam iklan, frekuensi pemakaian produk, dan kecenderungan 

merekomendasikan produk.  

2. Variabel Tambahan: Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang 

mungkin mempengaruhi ketiga indikator ini, seperti preferensi konsumen terhadap jenis 

iklan, faktor harga, serta pengaruh ulasan online. 

Dengan memperhatikan dan menerapkan saran-saran tersebut, diharapkan efektivitas 

audio dalam iklan Instagram, frekuensi penggunaan produk, dan kecenderungan konsumen 

untuk merekomendasikan produk dapat meningkat secara signifikan. 
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