
 

 

86 

 

 

BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Dari hasil penelitian yang sudah penulis lakukan pada bab sebelumnya mengenai 

pengaruh Kredibilitas Influencer yang terdiri dari Trustworthiness (X1), Expertise 

(X2) dan Attractiveness (X3) terhadap Purchase Intention produk kosmetik Wardah, 

Maybelline dan Urban Decay di media sosial Instagram, maka penulis menarik 

beberapa kesimpulan yang dapat memberikan jawaban terhadap rumusan masalah 

yang terdapat dalam penelitian ini, yaitu:  

 

1. Persepsi konsumen terhadap trustworthiness Influencer produk kosmetik 

Wardah, Maybelline dan Urban Decay di Instagram 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada penelitian ini yang didapatkan dari 

jawaban para responden maka variabel trustworthiness Influencer pada produk 

kosmetik Wardah dan Urban Decay termasuk dalam kategori Cukup Baik / 

Netral karena mendapatkan hasil rata – rata 3,17 (Wardah) dan 3,29 (Urban 

Decay). Berbeda dengan produk kosmetik Maybelline yang termasuk dalam 

kategori baik karena mendapatkan hasil rata – rata 4,27. Terlihat bahwa selama 

ini Wardah dan Urban Decay sering bekerjasama dengan Influencer – Influencer 

yang memiliki tingkat Trustworthiness dalam kategori cukup baik dalam 

membagikan content marketing terkait informasi produk karena masih ada 

beberapa Influencer yang terlihat tidak jujur dalam menyampaikan informasi 

mengenai produk. Tetapi, pada merek Maybelline, persepsi responden termasuk 

dalam kategori baik sehingga dapat disimpulkan bahwa selama ini Urban Decay 

sering bekerjasama dengan Influencer – Influencer yang memiliki tingkat 

Trustworthiness dalam kategori baik.  

 

2. Persepsi konsumen terhadap expertise Influencer produk kosmetik Wardah, 

Maybelline dan Urban Decay di Instagram 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada penelitian ini yang didapatkan dari 

jawaban para responden maka variabel expertise Influencer pada produk 
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kosmetik Wardah dan Urban Decay termasuk dalam kategori Cukup Baik 

karena mendapatkan hasil rata – rata 3,03 (Wardah) dan 3,23 (Urban Decay). 

Berbeda dengan produk kosmetik Maybelline yang termasuk dalam kategori 

buruk karena mendapatkan hasil rata – rata 2,28. Hal tersebut dikarenakan 

Wardah dan Urban Decay aktif bekerjasama dengan beauty Influencer dan juga 

walaupun beberapa kali menjalankan campaign yang bukan khusus campaign 

di bidang kecantikan yaitu seperti Workout With Wardah yang melibatkan 

Influencer parenting namun masih tetap berhubungan langsung dengan produk 

kecantikan yaitu menguji ketahanan makeup dengan menggunakannya pada 

saat olahraga. Tetapi, pada merek Maybelline, persepsi responden termasuk 

dalam kategori butuk yaitu 2,28 karena Maybelline sangat aktif menjalankan 

campaign yang tidak berhubungan langsung dengan produk kecantikan seperti 

campaign mengenai mental health dan juga financial. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa selama ini Wardah dan Urban Decay sering bekerjasama 

dengan Influencer yang memiliki tingkat expertise yang cukup baik sedangkan 

merek Maybelline sering bekerjasama dengan Influencer yang memiliki tingkat 

expertise dalam kategori buruk.  

 

3. Persepsi konsumen terhadap attractiveness Influencer produk kosmetik Wardah, 

Maybelline dan Urban Decay di Instagram 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada penelitian ini yang didapatkan dari 

jawaban para responden maka variabel attractiveness Influencer pada produk 

kosmetik Wardah dan Urban Decay termasuk dalam kategori Cukup Baik 

karena mendapatkan hasil rata – rata 2,91 (Wardah) dan 3,17 (Urban Decay). 

Berbeda dengan produk kosmetik Maybelline yang termasuk dalam kategori 

Baik karena mendapatkan hasil rata – rata 4,01. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa selama ini Wardah dan Urban Decay sering bekerjasama dengan 

Influencer yang memiliki tingkat attractiveness yang cukup baik / netral 

sedangkan merek Maybelline sering bekerjasama dengan Influencer – 

Influencer yang memiliki tingkat attractiveness dalam kategori baik.  
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4. Persepsi konsumen terhadap niat beli produk kosmetik Wardah, Maybelline dan 

Urban Decay di Instagram 

Berdasarkan hasil pengolahan data didapatkan , rata – rata persepsi niat 

pembelian sebesar 2,56 untuk merek Urban Decay yang termasuk dalam 

kategori kurang baik, 2,85 untuk merek Wardah yang termasuk dalam kategori 

cukup baik, dan 3,75 untuk merek Maybelline yang termasuk dalam kategori 

baik. Melalui hasil tersebut, dapat terlihat bahwa saat ini Maybelline memilih 

Influencer yang cenderung tepat untuk membagikan content marketing 

mengenai produk mereka yaitu Influencer yang dapat dipercaya, memiliki 

keahlian di bidang kecantikan atau beauty Influencer dan juga menarik secara 

fisik. Hal tersebut dapat terjadi karena diantara ketiga merek tersebut, 

Maybelline merupakan merek yang paling lama berdiri sehingga pengalaman 

Maybelline dalam strategi pemasaran online terutama pemilihan Influencer 

mereka sudah tidak diragukan lagi. Berbeda dengan Wardah dan Urban Decay, 

walaupun sudah berdiri cukup lama namun pastinya masih ada trial and error 

dalam pertimbangan pemilihan Influencer. 

 

5. Pengaruh kredibilitas Influencer terhadap niat beli (purchase intention) prduk 

kosmetik Wardah, Maybelline dan Urban Decay di Instagram 

Berdasarkan hasil Uji Pengaruh Simultan (F) pada produk kosmetik Wardah, 

Maybelline dan Urban Decay mendapatkan hasil signifikansi sebesar 0,000 

yang berarti signifikansi < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan kredibilitas 

Influencer berpengaruh terhadap niat beli produk kosmetik Wardah, Maybelline 

dan Urban Decay di Instagram. Hal sejalan dengan pernyataan Septiani (2018) 

yang mengatakan bahwa dalam menyampaikan iklan atau melakukan 

penyebaran terkait content marketing, pemilihan Influencer merupakan salah 

satu tantangan karena untuk dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen, 

Influencer yang dipilih harus memiliki kredibilitas dan juga tentunya terdapat 

banyak sekali content marketing terkait produk yang muncul media sosial setiap 

harinya karena saat ini banyak perusahaan yang menjalankan strategi pemasaran 

online dengan bekerjasama dengan Influencer, hal tersebut menyebabkan 

konten-konten marketing yang akan dilihat konsumen akan sangat banyak 
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setiap harinya sehingga menyebabkan mereka akan lebih kritis dalam 

memberikan respon terhadap suatu iklan dalam bentuk content marketing, maka 

dari itu kredibilitas sumber informasi atau Influencer merupakan hal yang 

sangat penting. Namun, variabel kredibilitas Influencer yang berpengaruh 

positif terhadap purchase intention berbeda untuk tiap merek baik itu Wardah, 

Maybelline dan Urban Decay.  

Tabel 5. 1  

Analisis perbedaan dimensi dari kredibilitas Influencer yang mempengaruhi niat 

beli (purchase intention) 

Dimensi Signifikansi 

Wardah Maybelline Urban Decay 

Trustworthiness 0,000 0,002 0,000 

Expertise 0,486 0,000 0,000 

Attractiveness 0,300 0,010 0,386 

Sumber: Hasil olahan Penulis menggunakan program SPSS 

 

Berdasarkan tabel 4.12 diatas, dapat terlihat bahwa produk kosmetik Wardah, 

Maybelline dan Urban Decay memiliki perbedaan indikator kredibilitas Influencer 

yang mempegaruhi niat pembelian konsumen, yaitu: 

 

1.  Pada produk kosmetik Wardah, dimensi yang berpengaruh positif dan signifikan 

ialah Trustworthiness. 

2. Pada produk kosmetik Maybelline, dimensi yang berpengaruh positif dan 

signifikan ialah Trustworthines, Expertise dan Attractiveness. 

3. Pada produk kosmetik Urban Decay, dimensi yang berpengaruh positif dan 

signifikan ialah Trustworthines dan Expertise. 

 

Maka dari itu, berdasarkan perbedaan indikator kredibilitas Influencer yang 

mempegaruhi niat pembelian diatas, dapat disimpulkan bahwa terdapat beberapa 

perbedaan karakteristik kelas sosial dan target market dari produk kosmetik Wardah, 

Maybelline dan Urban Decay yang menyebabkan adanya perbedaan kebutuhan 

karakteristik Influencer yang dibutuhkan, yaitu: 
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Tabel 5. 2  

Analisis Perbedaan Karakteristik Konsumen Tiap Merek 

Wardah Maybelline Urban Decay 

Karakteristik 

Konsumen 

Influencer 

yang 

dibutuhkan 

Karakteristik 

Konsumen 

Influencer 

yang 

dibutuhkan 

Karakteristik 

Konsumen 

Influencer 

yang 

dibutuhkan 

Hanya 

mementingkan 

tingkat dapat 

dipercayanya 

Influencer 

Influencer 

dengan 

tingkat 

trustworthines

s yang tinggi 

dan sering 

berinteraksi 

dengan para 

followersnya 

seperti micro 

Influencer. 

Mementingka

n tingkat 

dapat 

dipercayanya 

Influencer 

Influencer 

dengan 

tingkat 

trustworthin

ess, 

expertise 

dan 

attractivene

ss yang 

tinggi 

seperti 

beauty and 

lifestyle 

Influencer. 

Mementingka

n tingkat 

dapat 

dipercayanya 

Influencer 

Influencer 

dengan 

tingkat 

trustworthin

ess, 

expertise 

yang tinggi 

seperti 

beauty 

Influencer 

dan makeup 

artist. 

Kurang 

mementingkan 

penjelasan detail 

produk seperti 

kandungan, 

kualitas, dan 

lainnya 

Mementingka

n penjelasan 

detail produk 

seperti 

kandungan, 

kualitas, dan 

lainnya 

Mementingka

n penjelasan 

detail produk 

seperti 

kandungan, 

kualitas, dan 

lainnya 

Kurang 

mementingkan 

keahlian dari 

Influencer atau 

orang yang sedang 

merekomendasika

n produk 

Mementingka

n keahlian 

dari 

Influencer 

atau orang 

yang sedang 

merekomenda

sikan produk 

Mementingka

n keahlian 

dari 

Influencer 

atau orang 

yang sedang 

merekomenda

sikan produk 

Kurang 

mementingkan 

daya tarik fisik 

dari Influencer 

Mementingka

n daya tarik 

fisik dari 

Influencer 

Kurang 

mementingka

n daya tarik 

fisik dari 

Influencer 

 

Sumber: Hasil olahan Penulis 

Pada merek Wardah, konsumen hanya mementingkan trustworthiness Influencer 

atau tingkat dapat dipercayanya Influencer atau orang yang merekomendasikan 

produk karena konsumen di kelas bawah cenderung kurang kritis dalam hal 

pemilihan produk yang membuat mereka tidak terlalu mementingkan penampilan, 

detail produk dan juga keahlian dari Influencer. Maka untuk mempengaruhi niat 

pembelian, Wardah membutuhkan Influencer yang memiliki hubungan intense 

dengan para followersnya. Namun untuk Maybelline, konsumen mementingkan 

ketiga hal tersebut yaitu trustworthiness, expertise dan attractiveness Influencer 

karena kelas sosial menengah cenderung lebih kritis ketika akan membeli suatu 

produk sehingga membutuhkan Influencer yang dapat dipercaya, memiliki keahlian 

dibidang kecantikan seperti beauty Influencer dan juga menarik dari segi fisik. tidak 

terlalu mementingkan detail produk maupun keahlian (expertise) dari Influencer 
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tersebut dan juga dari segi fisik (attractiveness). Untuk Urban Decay, karakteristik 

konsumen kelas sosial atas yaitu mementingkan trustworthiness dan juga expertise 

dari Influencer, kelas sosial atas cenderung lebih kritis dalam melakukan pemilihan 

produk dan sangat mementingkan kualitas produk karena mereka tidak asal dalam 

memilih produk untuk dipakai sehingga selain dapat dipercaya, Influencer 

sebaiknya memiliki keahlian di bidang kecantikan seperti expert beauty Influencer 

bahkan makeup artist dan juga mampu menjelaskan produk secara detail. 
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5.2 Saran 

Pada bagian ini, penulis akan memberikan beberapa saran yang sekiranya dapat 

beruna bagi merek kosmetik Wardah, Maybelline dan Urban Decay untuk 

membantu pengembangan strategi pemasaran khususnya dalam memilih 

karakteristik Influencer yang akan diajak bekerjasama.  

 

1. Berdasarkan hasil penelitian pada bab – bab sebelumnya, dapat dilihat bahwa 

dimensi kredibilitas Influencer yang memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli produk Wardah ialah trustworthiness. Maka dari itu, Wardah 

dapat memilih Influencer yang sekiranya memiliki hubungan yang cukup intense 

dengan followersnya sehingga ketika rasa kepercayaan followers kepada Influencer 

tersebut semakin tinggi maka tingkat trustworthiness Influencer tersebut juga akan 

semakin tinggi. Wardah dapat memperbanyak kerjasama dengan micro Influencer 

yang kebanyakan masih memiliki hubungan yang cukup intense dengan para 

followersnya dengan jumlah followers yang masih tergolong sedikit yaitu 1.000 – 

100.000 orang karena hal yang terpenting dari Influencer tersebut ialah hanya 

trustworthiness. Sebelum melakukan Kerjasama dengan Influencer, Wardah dapat 

melakukan analisis terlebih dahulu sebagai bahan pertimbangan, berikut 

langkahnya:  

 

• Sebaiknya merupakan micro Influencer dengan jumlah followers 1.000 – 

100.000 followers.  

• Pastikan Influencer tersebut memiliki hubungan yang cukup intense dengan 

para followersnya yang menyebabkan pesan iklan yang disampaikan oleh 

Influencer tersebut dapat dipercaya oleh para followersnya. Untuk melihat 

interaksi dari Influencer dengan followersnya, dapat dilakukan pengecekan 

melalui tools engagement rate calculator yang tersedia seperti 

https://phlanx.com/engagement-calculator atau 

https://www.inbeat.co/engagement-rate-calculator-instagram/, maupun tool 

yang tersedia lainnya. Semakin tinggi persentase engagement rate dari 

Influencer maka semakin tinggi juga tingkat interaksi mereka dengan para 

https://phlanx.com/engagement-calculator
https://www.inbeat.co/engagement-rate-calculator-instagram/
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followers, maka Wardah dapat mencari Influencer-Influencer dengan 

engagement rate yang tinggi, setidaknya diatas 3%. 

• Influencer tersebut cenderung sering membagikan informasi seputar keseharian 

mereka kepada para followersnya, tidak hanya sekedar konten endorsement 

sehingga mereka lebih dapat dipercaya dan membentuk perasaan seperti 

followers mereka mengenal secara pribadi 

• Influencer tersebut cenderung sering merekomendasikan produk dengan range 

harga yang serupa dengan produk Wardah yaitu produk – produk dengan harga 

Rp.14.000 – 100.000 sehingga followers Influencer tersebut sesuai dengan 

target market Wardah. Contoh Influencer yang penulis sarankan untuk 

bekerjasama dengan Wardah ialah Laura Hermawati dengan profil dibawah ini:  

 

Gambar 5. 1  

Profil Instagram Laura Hermawati 

 

Sumber: Instagram (2022) 

Walaupun memiliki followers dibawah 15.000 tetapi Laura Hermawati memiliki 

interaksi yang cukup intense dengan para followersnya seperti membalas direct 

message maupun pertanyaan – pertanyaan yang ada dalam question box. Ia juga 

sering membagikan kehidupan sehari – harinya termasuk produk – produk dengan 

harga murah yang dia pakai dengan hashtag #MamaEkonomis. 
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2. Berdasarkan hasil penelitian pada bab – bab sebelumnya, dapat dilihat bahwa 

dimensi kredibilitas Influencer yang memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli produk Maybelline ialah trustworthiness, expertise dan 

attractiveness. Agar dapat mempengaruhi niat beli konsumen, Maybelline dapat 

memilih Influencer – Influencer yang sekiranya memiliki hubungan yang cukup 

intens dengan followersnya, memiliki fisik dan visual yang menarik serta memiliki 

keahlian di bidang kecantikan. Maybelline dapat memperbanyak kerjasama dengan 

macro Influencer karena selain masih berhubungan cukup intense dengan  followers 

mereka, biasanya para macro beauty Influencer juga memiliki keahlian dalam 

bidang kecantikan. Sebelum melakukan kerjasama dengan Influencer, Maybelline 

dapat melakukan analisis terlebih dahulu sebagai bahan pertimbangan, berikut 

langkahnya:  

 

• Sebaiknya merupakan macro Influencer dengan jumlah followers 100.000 – 

1.000.000 orang. 

• Pastikan Influencer tersebut memiliki hubungan yang cukup intense dengan 

para followersnya yang menyebabkan pesan iklan yang disampaikan oleh 

Influencer tersebut dapat dipercaya oleh para followersnya. Untuk melihat 

interaksi dari Influencer dengan followersnya, dapat dilakukan pengecekan 

melalui tools engagement rate calculator yang tersedia seperti 

https://phlanx.com/engagement-calculator atau 

https://www.inbeat.co/engagement-rate-calculator-instagram/, maupun tools 

yang tersedia lainnya. Semakin tinggi persentase engagement rate dari 

Influencer maka semakin tinggi juga tingkat interaksi mereka dengan para 

followers, maka Maybelline dapat mencari Influencer-Influencer dengan 

engagement rate yang tinggi, setidaknya diatas 2%. 

• Influencer tersebut cenderung juga membagikan informasi seputar keseharian 

mereka kepada para followersnya, tidak hanya sekedar konten endorsement 

sehingga mereka lebih dapat dipercaya dan membentuk perasaan seperti 

followers mereka mengenal secara pribadi. 

• Merupakan beauty Influencer, karena mereka cenderung memiliki keahlian dan 

pengetahuan yang cukup di bidang kecantikan dan kosmetik. Dapat dilihat dari 

https://phlanx.com/engagement-calculator
https://www.inbeat.co/engagement-rate-calculator-instagram/
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konten – konten yang mereka bagikan yaitu seputar makeup, skincare dan 

produk – produk kecantikan lainnya. Selain beauty Influencer, Maybelline juga 

dapat bekerjasama dengan Makeup Artist karena mereka memiliki keahlian di 

bidang kecantikan. 

• Influencer tersebut memiliki daya tarik fisik yang menarik  

• Influencer tersebut cenderung sering merekomendasikan produk dengan range 

harga yang serupa dengan produk Maybelline yaitu produk – produk dengan 

harga Rp.100.000 – 400.000 sehingga followers Influencer tersebut sesuai 

dengan target market Maybelline. Contoh Influencer yang penulis sarankan 

untuk bekerjasama dengan Maybelline ialah Stefany Talita dengan profil 

dibawah ini:  

Gambar 5. 2  

Profil Instagram Stefany Talita 

 
Sumber: Instagram (2022) 

Gambar 5. 3 Contoh konten Stefany Talita 

                

Sumber: Instagram (2022) 
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Gambar 5. 4 Contoh comment section Stefany Talita 

 

Sumber: Instagram (2022) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Instagram (2022) 

 

Dapat terlihat pada gambar 5.4 bahwa Stefany Talita memiliki fisik yang menarik 

dan juga selalu mementingkan sisi visual ketika membagikan content marketing 

suatu produk, pada gambar 5.5 terlihat ia sangat aktif untuk berinteraksi dengan 

followersnya seperti membalas direct message dan comment, juga terlihat pada 

gambar 5.6 bahwa ia sering membagikan ilmu dan tips mengenai produk kecantikan 

tanpa adanya endorsement bahkan ia tidak segan untuk menginformasikan 

mengenai kekurangan produk sehingga Stefany Talita memiliki kredibilitas baik itu 

trustworthiness, expertise dan juga attractiveness. 

 

3. Berdasarkan hasil penelitian pada bab – bab sebelumnya, dapat dilihat bahwa 

dimensi kredibilitas Influencer yang memiliki pengaruh positif dan signifikan 

Gambar 5. 5  

Contoh content marketing Stefany Talita 
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terhadap niat beli produk Urban Decay ialah trustworthiness dan expertise. Urban 

Decay dapat memilih Influencer yang sekiranya memiliki hubungan yang cukup 

intense dengan followersnya sehingga ketika rasa kepercayaan followers kepada 

Influencer tersebut semakin tinggi maka tingkat trustworthiness Influencer tersebut 

juga akan semakin tinggi dan juga Influencer yang memiliki keahlian atau 

pengalaman di bidang kecantikan. Urban Decay dapat memperbanyak kerjasama 

dengan Influencer yang memiliki keahlian di bidang kecantikan seperti beauty 

Influencer, makeup artist dan memiliki riwayat sering membagikan informasi 

mengenai produk – produk luxury atau brand yang memiliki target pasar menengah 

keatas. Sebelum melakukan kerjasama dengan Influencer, Urban Decay dapat 

melakukan analisis terlebih dahulu sebagai bahan pertimbangan, berikut 

langkahnya:  

 

• Merupakan beauty Influencer, karena mereka cenderung memiliki keahlian dan 

pengetahuan yang cukup di bidang kecantikan dan kosmetik. Dapat dilihat dari 

konten – konten yang mereka bagikan yaitu seputar makeup, skincare dan 

produk – produk kecantikan lainnya. Selain beauty Influencer, Urban Decay 

juga dapat bekerjasama dengan Makeup Artist karena mereka memiliki keahlian 

di bidang kecantikan. 

• Pastikan Influencer tersebut selalu menjelaskan secara detail ketika 

membagikan informasi mengenai suatu produk 

• Influencer tersebut cenderung juga membagikan informasi seputar keseharian 

mereka kepada para followersnya, tidak hanya sekedar konten endorsement 

sehingga mereka lebih dapat dipercaya dan membentuk perasaan seperti 

followers mereka mengenal secara pribadi. Sehingga followers Influencer 

tersebut sesuai dengan target market Urban Decay. Contoh Influencer yang 

penulis sarankan untuk bekerjasama dengan Urban Decay ialah Harumi PS 

dengan profil dibawah ini:  
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Gambar 5. 6  

Profil Instagram Harumi PS 

 

Sumber: Instagram (2022) 

Gambar 5. 7  

Produk rekomendasi Harumi PS 

 

Sumber: Instagram (2022) 

Gambar 5. 8 

Penjelasan Produk Secara Detail dalam Content Marketing 

  

Sumber: Instagram (2022) 
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Gambar 5. 9  

Konten sharing mengenai luxury life artis hollywood 

 

Sumber: Instagram (2022) 

 

Pada gambar 5.8 terlihat bahwa Harumi PS sedang mempromosikan suatu produk 

dengan memberikan penjelasan secara detail terhadap produk tersebut mulai dari 

kandungan, teknologi yang dipakai hingga langkah pemakaian produk tersebut. 

Pada gambar 5.9 terlihat bahwa Harumi PS sedang mempromosikan merek Chanel 

dan juga ia aktif mempromosikan merek – merek yang memiliki target pasar 

menengah keatas lainnya seperti Hermes dan Gucci untuk merek tas maupun Make 

Up Forever dan M.A.C untuk merek kosmetik. Pada gambar 5.9 ia juga terlihat 

sering berinteraksi dengan followersnya membahas mengenai kehidupan mewah 

para artis Hollywood mulai dari fashion, makeup, skincare hingga lifestyle mewah 

dari artis – artis Hollywood. Maka dari itu karena merupakan beauty Influencer 

yang selalu membahas produk secara detail, memiliki image yang glamour dan 

mewah begitu juga dengan profil dari followersnya yang cocok dengan target pasar 

dari Urban Decay sehingga Harumi PS sangat cocok bekerjasama dengan Urban 

Decay dalam mempromosikan produk – produk dari Urban Decay. 
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