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BAB 5 

Kesimpulan dan Saran 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh media sosial Instagram 

@skingameofficial terhadap niat beli konsumen pada produk Skin Game, dapat 

ditarik kesimpulan yaitu:  

 

1. Persepsi Konsumen Mengenai Media Sosial Pada Instagram 

@skingameofficial  

Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh hasil nilai total rata-

rata 4,57 yang artinya persepsi konsumen mengenai media sosial pada 

Instagram @skingameofficial sangat baik. Responden menilai bahwa 

Instagram @skingameofficial telah menyampaikan informasi dengan 

sangat baik, mudah dipahami, dan mudah didapatkan oleh konsumen. Akun 

Instagram @skingameofficial dinilai konsumen dapat dijadikan wadah 

untuk berkomunikasi dengan sangat baik dikarenakan admin Instagram 

yang cepat dalam merespons pertanyaan yang diberikan konsumen. 

Responden merasa akun Instagram @skingameofficial dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen mengenai informasi Skin Game dengan sangat baik 

dan up to date sehingga responden merasa tidak perlu mencari informasi ke 

media sosial lain. Responden juga merasa bahwa informasi yang diberikan 

sangat interaktif, membuka ruang diskusi baik bagi sesama konsumen 

ataupun dengan pihak Skin Game. 

 

2. Persepsi Konsumen Mengenai Niat Beli Produk Skin Game 

Berdasarkan persepsi konsumen di atas, dapat disimpulkan bahwa 

responden memiliki ketertarikan untuk tiap niat transaksional, referensial, 

preferensial, dan eksploratif. Dengan baiknya komunikasi antara pihak Skin 

Game dan konsumen, informasi yang mumpuni, responden tertarik untuk 

membeli produknya. 
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3. Pengaruh Media Sosial Instagram @skingameofficial terhadap Niat 

Beli Konsumen Pada Produk Skin Game 

Berdasarkan hasil pengolahan dan pengujian data menggunakan 

regresi linear berganda, diperoleh hasil bahwa hanya terdapat dua dari 

empat dimensi yaitu communication (X2) dan collaboration (X3) yang 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen pada produk 

Skin Game. Communication berpengaruh positif dan signifikan sebesar 

1,031, collaboration berpengaruh positif dan signifikan sebesar 0,871, 

sedangkan dua dimensi lainnya yaitu context (X1) dan connection (X4) 

tidak berpengaruh positif dan signifikan. Hasil penelitian juga menunjukkan 

bahwa variabel media sosial (X) dengan dimensi communication (X2) dan 

collaboration (X3) hanya dapat menjelaskan sebesar 36,7% terhadap 

variabel niat beli (Y). Sisanya sebesar 63,3% dijelaskan oleh faktor-faktor 

yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 

 

5.2 Saran 

 Berdasarkan hasil dan kesimpulan di atas, penulis memberikan beberapa 

saran yang dapat menjadi pertimbangan perusahaan untuk mengambil keputusan di 

kemudian hari adalah sebagai berikut: 

1. Skin Game dapat membuat FAQ (Frequently Asked Question) yang 

bersumber dari pertanyaan yang seringkali ditanyakan konsumen melalui 

kolom komentar ataupun direct message. Hal ini dapat meminimalisir 

konsumen dalam menunggu balasan admin Instagram, dan dapat langsung 

melihat ke jawaban FAQ. 

2. Dengan interaksi pada media sosial Instagram @skingameofficial yang 

tinggi, Skin Game dapat mempertimbangkan untuk memisahkan job 

description antara Skin Advisor dan Admin Instagram. Hal ini dapat 

dilakukan agar baik konsumen maupun pihak Skin Game dapat terfokus 

dengan tujuan dan perannya masing-masing. Diharapkan, dengan 

pemisahan job description tersebut, Skin Game dapat memberikan performa 

terbaiknya dalam melayani konsumen. 
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3. Dari dua dimensi yang berpengaruh positif dan signifikan yaitu 

communication dan collaboration, Skin Game dapat mempertahankan hal 

tersebut dengan cara berinteraksi melalui Instagram story agar siapa saja 

dapat merespon tanpa terkecuali. Skin Game juga dapat memanfaatkan 

kolaborasi untuk lebih engage dengan konsumen. Hal ini dapat dilakukan 

dengan berkolaborasi bersama KOL (Key Opinion Leader) yang memiliki 

ketertarikan terhadap produk skincare lokal, skin concern yang sesuai 

dengan produk Skin Game, juga followers yang sesuai target pasar Skin 

Game seperti Ratu Ghania, Inas Farhanah, dan Ami Oktarina dalam bentuk 

review product, giveaway, ataupun takeover Instagram story. 
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