BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini mengkaji saluran pemasaran berupa social media advertising dan
influencer marketing yang diharapkan sebagai kunci dalam membangun
purchase intention konsumen. Social media advertising sendiri dikaji dengan
melihat aspek seperti informativeness, entertainmnent, credibility, dan lack of
iritattion. Sedangkan influencer marketing dikaji dengan melihat aspek seperti
atractiveness, expertise, dan trustworthy. Narasumber dalam penelitian ini
berasal dari berbagai usia, jenis kelamin, dan penghasilan. Profil perusahaan
pada objek penelitian ini adalah Zalora. Di mana diketahui bahwa Zalora
merupakan e-commerce fashion dan kecantikan yang menjual pakaian, sepatu,
tas, dan aksesoris fashion lainya yang dapat digunakan oleh wanita maupun pria.
Secara garis besar hasil penelitian menyimpulkan bahwa aspek informativeness,
entertainment, credibility, dan lack of iritattion pada social media advertising dapat
membangun niat beli konsumen. Begitu juga dengan aspek atractiveness,
expertise, dan trustworthy pada influencer marketing yang dapat membangun niat
beli mereka pada Zalora.

Kesimpulan selanjutnya adalah terkait dengan tanggapan atas social
media advertising dan influencer marketing yang dilakukan Zalora dalam
mempromosikan produknya. Secara garis besar hasil penelitian ini
menyimpulkan bahwa social media advertising yang dilakukan Zalora sudah baik,
khususnya dalam aspek credibility dan lack of irittation. Namun pada aspek
informativeness dan entertainment masih perlu untuk dioptimalkan kembali.
Sedangkan dalam saluran pemasaran influencer marketing, hasil menyimpulkan
bahwa Zalora memilih influencer marketing yang dinilai baik, khususnya dalam
aspek atractiveness dan trustworthy. Namun, hasil menunjukkan bahwa Zalora
perlu untuk mengoptimalkan kembali influencer marketing yang expertise.

Penelitian ini juga mengkaji faktor-faktor apa saja yang dapat
dipertimbangkan untuk mengoptimalkan social media advertising yang
informativeness dan entertainment. Hasil menyimpulkan bahwa perusahaan
dapat menodorong citra social media advertising yang informativeness dengan
mempertimbangkan faktor seperti:

- Menampilkan informasi mengenai detail produk

239



Iklan yang sederhana namun menarik

Menampilkan iklan yang sesuai dengan keinginan atau kebutuhan
konsumen (bersumber dari barang yang terakhir dilihat, barang pada
wishlist, maupun barang yang belum di check out)

Menampilkan promo atau diskon yang menggugah konsumen
Menampilkan produk secara on model

Katalog produk yang baik

Eye catching

Bagaimana cara untuk mendapatkan produk yang diiklankan tersebut.

Selanjutnya untuk aspek entertainment, perusahaan dapat

mempertimbangkan faktor-faktor seperti:

Membuat iklan dengan desain yang unik, menarik, dan berciri khas
Penambilan dan kualitas gambar yang baik

Elegan dan tidak monoton

Relateable dengan produk yang diiklankan

Visualisasi yang baik

Memiliki backsound yang cocok dan enak untuk didengar

Menggunakan bahasa yang baik dan persuasif

Menampilkan foto produk beserta pilihan produk dengan cara yang

menarik.

Pada saluran pemasaran melalui influencer marketing, penelitian ini

menyimpulkan bahwa dalam memilih influencer marketing yang expert,

perusahaan perlu memperhatikan faktor seperti:

Influencer yang mengikuti perkembangan tren dan mode

Memiliki keahlian dalam memadupadankan pakaian maupun produk yang
diiklankan dan digunakannya

Memiliki ide konten dan cara penyampaiannya yang baik kepada para
calon konsumen

Berpengalaman dalam mengiklankan barang yang sejenis

Memiliki jam terbang tinggi dan memang ahli dalam bidang yang ia tekuni
(fashion)

Mampu memberikan saran dan edukasi terhadap produk tersebut
Mampu meyakinkan konsumen melalui perkataannya

Bisa menambabh nilai produk

Mengetahui apa yang dia iklankan secara mendalam.
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Informasi yang lebih detail mengenai faktor-faktor yang perlu diperhatikan
perusahaan pada aspek lainya dalam beriklan melalui social media advertising
dan influencer marketing dapat dilihat pada tabel 4.15.

Hasil penelitian ini juga menyimpulkan bahwa berdasarkan pertanyaaan
lanjutan, narasumber juga menyatakan bahwa saluran pemasaran berupa social
media advertising dan influencer marketing merupakan saluran pemasaran yang
efektif dan menarik pada perkembangan zaman saat ini. Namun demikian, Zalora
dalam mengiklankan produknya melalui social media advertising dan influencer
marekting masih kalah rutin dibandingkan dengan pesaingnya. Hal ini tentu
menurunkan kesadaran konsumen tentang Zalora dan tawaran-tawaran
menariknya dibanding e-commerce yang lain.

Adanya aspek-aspek yang perlu dipotimalkan seperti informativeness dan
entertainment (social media advertising), expertise (influencer marketing), dan
masih kalah rutinnya saluran pemasaran Zalora melalui kedua saluran tersebut
diduga menjadi faktor yang menghambat tingkat pembelian di Zalora. Kondisi ini
dibuktikan dengan kesimpulan penelitian ini yang menyatakan bahwa meskipun
konsumen memiliki niat untuk berbelanja di Zalora, namun mayoritas tidak
memilih Zalora sebagai pilihan utama (preferensi utama) dalam mereka
berbelanja. Hanya pada kategori wanita usia 35-44 tahun saja yang menyatakan
pilihan utamanya pada Zalora. Beberapa faktor seperti kemudahan dalam
mendapatkan promo (pembelian minimal untuk mendapatkan potongan gratis
ongkir), pengiriman yang cepat, menapilkan review ataupun testimoni dari
pelanggan, kelengkapan dalam pilihan jenis produk dan merek, dan pengalaman
berbelanja sebelumnya dianggap penting dalam menentukan preferensi utama
konsumen dalam berbelanja. Berdasarkan hal tersebut, maka perusahaan dapat

mempertimbangkan faktor-faktor tersebut pada penayangan iklan mereka.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti menemukan beberapa saran yang
dapat dijadikan masukan bagi beberapa pihak, antara lain :
1. Perusahaan
Hasil penelitian ini memberikan suatu informasi yang dapat menjadi panduan
perusahaan secara umum dan Zalora secara khusus dalam menentukan
saluran iklan mereka dan konsepnya. Perusahaan perlu memperhatikan

aspek-aspek penting dalam beriklan, seperti:
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Dalam iklan melalui media sosial, perusahaan perlu memperhatikan
informativeness, entertainment, credibility, dan lack of iritattion dari iklan
tersebut. Sedangkan dalam beriklan melalui influencer marketing,
perusahaan perlu memperhatikan agar dalam memilih influencer,
memilih seorang influencer yang atraktif, expert, dan terpercaya.
Secara garis besar aspek yang masih menjadi tugas utama Zalora untuk
ditingkatkan adalah terkait informativeness, entertainment (social media
advertising) dan expertise (influencer marketing).

Selain itu, Zalora juga perlu memperhatikan timeline yang lebih rutin
namum tidak mengganggu seperti tidak muncul terus menerus dalam
kurun waktu yang singkat. Sehingga Zalora harus benar-benar
memperhatikan mengenai bagaimana timeline dalam mengeluarkan
iklanya melalui social media advertising dan influencer marketing-nya
agar tidak kalah dengan para pesaingnya.

Terakhir perusahaan (Zalora) perlu menekankan faktor-faktor yang telah
dipaparkan pada Bab 4 yang menjadi pendorong konsumen dalam
menjadikan perusahaan sebagai tempat berbelanja, dalam setiap

iklannya.

Dengan memperhatikan hal-hal yang dijelaskan, diharapkan niat beli

konsumen dan preferensi utama berbelanja di Zalora akan lebih meningkat.

. Pihak lain

Seperti halnya setiap penelitian, maka penelitian ini juga memiliki

keterbatasan yang penting untuk dilengkapi pada penelitian selanjutnya.

Maka dari itu penelitian selanjutnya disarankan untuk:

Menggunakan sampel yang lebih luas dengan karakteristik yang
berbeda. Misalnya menggunakan sampel dengan mempertimbangkan
status mereka (seperti pelajar, pekerja, ibu rumah tangga, dan
sebagainya) atapun tingkat gaji mereka.

Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan objek penelitian selain
Zalora, atau melakukan penelitian komparasi antar beberapa objek

perusahaan.
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