Bab 5

Kesimpulan dan Saran

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis penelitian pada bab sebelumnya mengenai

pengaruh Brand Ambassador dan Kualitas Produk terhadap Niat Beli konsumen

kosmetik Maybelline dengan Brand Image sebagai variabel intervening, maka

dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Persepsi konsumen pada ITZY sebagai brand ambassador, kualitas produk,

brand image, dan niat beli konsumen pada kosmetik Maybelline.

Berdasarkan pada hasil pengolahan data, diperoleh hasil bahwa persepsi
konsumen terhadap ITZY sebagai brand ambassador kosmetik Maybelline
sangat tinggi, dengan memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,226. Hasil
tersebut membuktikan bahwa pemilihan ITZY sebagai brand ambassador
Maybelline, mampu menarik perhatian konsumen. Konsumen menilai
bahwa ITZY memiliki popularitas yang sangat baik dan dikagumi oleh
masyarakat sehingga mampu mendukung merek kosmetik Maybelline.
Berdasarkan pada hasil pengolahan data, diperoleh hasil bahwa persepsi
konsumen pada kualitas produk kosmetik Maybelline itu tinggi, dengan
nilai rata-rata sebesar 4,176. Konsumen menilai bahwa produk Maybelline
tahan lama, hasil sesuai dengan deskripsi produk, nyaman digunakan, dan
harga terjangkau. Namun, terdapat beberapa konsumen yang merasa bahwa
produk kosmetik Maybelline belum bisa diandalkan dibanding dengan
pesaing lainnya.

Berdasarkan pada hasil pengolahan data, diperoleh hasil bahwa persepsi
konsumen terhadap brand image produk kosmetik Maybelline itu sangat
tinggi, dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 4,358. Hal ini
membuktikan bahwa Maybelline sudah sangat baik dalam memberikan
kepercayaan kepada konsumen, sehingga konsumen menilai merek
kosmetik Maybelline positif.

Berdasarkan pada hasil pengolahan data, diperoleh bahwa niat beli

konsumen terhadap produk kosmetik Maybelline tinggi, dengan
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memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,035. Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen akan mencari review, harga, dan informasi lainnya untuk
meyakinkan diri sebelum membeli produk kosmetik Maybelline. Namun,
konsumen merasa tidak akan mengikuti media sosial Maybelline walaupun

untuk terus mendapatkan informasi terbaru melalui media sosial tersebut.

. Besarnya pengaruh ITZY sebagai brand ambassador terhadap brand image
kosmetik Maybelline.

Brand ambassador (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand image (Z), dengan nilai path coefficients sebesar 0,256.

. Besarnya besar pengaruh kualitas produk terhadap brand image kosmetik
Maybelline.

Kualitas produk (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
image (Z), dengan nilai path coefficients sebesar 0,655.

. Besarnya besar pengaruh brand image terhadap niat beli produk kosmetik
Maybelline.

Brand image (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli,
dengan nilai path coefficients sebesar 0,424.

. Besarnya besar pengaruh ITZY sebagai brand ambassador terhadap niat beli
produk kosmetik Maybelline.

Brand ambassador (X1) tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli (Y), dengan nilai path coefficients sebesar 0,002.

. Besarnya besar pengaruh kualitas produk terhadap niat beli produk kosmetik
Maybelline.

Kualitas produk (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli (Y), dengan nilai path coefficients sebesar 0,474.

91



7. Besarnya besar pengaruh ITZY sebagai brand ambassador terhadap terhadap

niat beli melalui brand image pada kosmetik Maybelline.

Brand image (Z) berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi
pengaruh brand ambassador (X1) terhadap niat beli (Y), dengan nilai specific
indirect effect sebesar 0,108.

Besarnya besar pengaruh kualitas produk terhadap niat beli melalui brand
image pada kosmetik Maybelline.

Brand image (Z) berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi
pengaruh kualitas produk (X2) terhadap niat beli (Y), dengan nilai specific
indirect effect sebesar 0,278.

Besarnya besar pengaruh ITZY sebagai brand ambassador dan kualitas produk
berpengaruh terhadap niat beli melalui brand image pada kosmetik Maybelline.

Brand image (Z) berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi
pengaruh brand ambassador (X1) dan kualitas produk (X2) terhadap niat beli
Y).

5.2 Saran

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, penulis memiliki beberapa

saran yang dapat dipertimbangkan oleh merek kosmetik Maybelline dan diharapkan

dapat bermanfaat untuk pihak-pihak lainnya. Berikut adalah saran yang dapat

penulis sampaikan:

1.

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa secara langsung brand ambassador
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap niat beli. Jika perusahaan
tetap ingin menggunakan brand ambassador, maka disarankan untuk merek
kosmetik Maybelline dalam memilih brand ambassador tidak hanya
memperhatikan popularitas saja, namun memperhatikan juga kepandaian dan
kejujuran dari seorang calon brand ambassador dalam mempromosikan produk
kosmetik Maybelline. Brand ambassador yang dipilih tidak hanya
mempromosikan lewat iklan, namun melalui media sosial mereka dengan

memberikan komentar secara jujur sehingga konsumen lebih tertarik untuk
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membeli produk kosmetik Maybelline. Hal ini juga ditunjukkan melalui analisis
deskriptif pada tabel 4.15, yang menunjukkan bahwa persepsi konsumen akan
ITZY memiliki pribadi yang jujur sebagai brand ambassador dan ITZY pandai
dalam mempromosikan produk kosmetik Maybelline masih belum sangat
tinggi. Jika, strategi penggunaan brand ambassador ini dijalankan secara efektif
dan tepat maka mampu meningkatkan niat beli dari konsumen terhadap produk
kosmetik Maybelline. Melalui hasil yang menunjukkan bahwa brand
ambassador tidak adanya pengaruh yang signifikan terhadap niat beli, maka
bisa dikatakan bahwa penggunaan ITZY sebagai brand ambassador kurang
tepat dan efektif untuk meningkatkan niat beli konsumen. Cara yang dapat
dilakukan Maybelline untuk dapat meningkatkan niat beli konsumen adalah
sebagai berikut:

a. Menggaet idol atau artis korea lainnya yang lebih memiliki pengaruh yang
kuat dan pandai dalam mempromosikan suatu produk. Salah satu, artis
Korea Selatan dan merupakan anggota dari grup K-pop Red Velvet yaitu
Joy merupakan contoh yang baik sebagai brand ambassador dalam
mempromosikan produk. Pada gambar 5.3, terlihat bahwa Joy aktif pada
media sosial Instagram dalam membantu mempromosikan produk dimana
ia menjadi brand ambassador untuk produk fashion TOD’s dan kosmetik
Espoir. Joy juga sering mengunggah story mengenai produk ataupun paket
hadiah dari merek yang sedang ia wakili. Hal ini mampu mendorong
perhatian dari masyarakat terkait produk yang sedang ia promosikan
tersebut. Hal tersebut juga mampu meningkatkan citra merek perusahaan

dan niat beli dari konsumen terhadap produk yang diwakilinya.
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Gambar 5. 1

Instagram Joy dari grup K-pop Red Velvet
Sumber: Instagram (2022)

Selain Joy Red Velvet, idol korea lain yang dapat dipilih adalah
member dari grup Blackpink. Seluruh member Blackpink ini dinilai
memiliki pengaruh yang besar bagi sebuah brand yang mereka iklankan.
Jika dilakukan perbandingan dengan merek kosmetik lain yang serupa yaitu
M.A.C., mereka telah menggaet Lisa. Lisa sendiri memiliki gaya yang
berani dan percaya diri. Sehingga sesuai dengan jati diri dari merek M.A.C
itu sendiri. Oleh karena itu, Maybelline dapat melakukan benchmarking
dengan menggunakan Jennie Blackpink sebagai brand ambassador mereka.
Jennie memiliki gaya yang serupa dengan Lisa, dimana berani dalam
bergaya dan memiliki kepercayaan diri yang tinggi dalam mengekspresikan
dirinya. Hal ini didukung dengan salah satu gaya make up Jennie yang dapat
dikatakn menunjukkan keberanian dalam mengekspresikan diri seperti yang
ditunjukkan pada gambar 5.2. Hal ini sesuai dengan Maybelline sendiri bisa

dikatakan menggambarkan self-love dan kepercayaan diri, dengan tagline

94



“Maybe She’s Born With It, Maybe it’s Maybelline” dan “Make It Happen™.
Arti tagline tersebut sendiri Maybelline ingin agar semua wanita bisa
memancarkan kecantikannya melalui produk Maybelline sehingga dapat
mengekspresikan dirinya lebih percaya diri dan dapat mewujudkan impian

mereka.

Gambar 5. 2
Gaya Make Up Jennie Blackpink

Sumber: Google (2022)

Selain itu, terdapat idol korea lainnya yang dinilai memiliki gaya
berpakaian dan make up yang tidak biasa yaitu Hwasa Mamamoo. Hwasa
sendiri selalu berani tampil berbeda dibandingkan dengan idol korea lainnya
seperti yang ditunjukkan pada gambar 5.3. Terlihat Hwasa percaya diri
dengan menggunakan kosmetik yang bold dan pakaian yang tidak biasa. Hal
ini sesuai dengan Maybelline, sehingga pesan yang ingin disampaikan

Maybelline kepada konsumen juga bisa lebih tersampaikan.
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Gambar 5. 3
Gaya Berpakaian dan Make Up Hwasa Mamamoo

Sumber: Google (2022)

b. Bagi perusahaan Maybelline dapat meningkatkan komunikasi dengan brand

ambassador setelah membuat campaign bersama. Tujuannya agar brand

ambassador yang telah ditunjuk dapat berkinerja dengan efektif untuk

perusahaan Maybelline. Hal yang dapat Maybelline lakukan adalah sebagai

berikut:

Maybelline dapat membuat brand ambassador merasa satu tim
internal dengan perusahaan.

Maybelline memberikan penjelasan mengenai produk dan perusahaan
kepada brand ambassador dengan jelas.

Meminta tanggapan pribadi secara jujur brand ambassador mengenai
merek dan produk Maybelline.

Mengirimkan paket hadiah kepada brand ambassador berupa

souvenir perusahaan, produk /imited edition, sampel produk, dan lain-
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lainnya. Selanjutnya, brand ambassador akan mempublikasikannya
pada media sosial mereka.

- Maybelline perlu memberikan pengarahan secara teratur kepada
brand ambassador.

- Maybelline memberikan kebebasan kepada brand ambassador dalam
membuat konten terkait dengan merek dan produk Maybelline dengan
cara mereka sendiri. Tujuannya agar penyampaian promosi lebih
mudah ditangkap oleh komunitas dari brand ambassador tersebut.

2. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa secara langsung brand ambassador
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap niat beli. Jika perusahaan
tidak ingin menggunakan brand ambassador lagi untuk strategi penjualannya
maka perusahaan dapat melakukan:

a. Membuat beberapa produk kolaborasi dengan influencer yang berfokus
pada kecantikan (kosmetik dan skincare) atau bisa disebut beauty
influencer. Sebagai contohnya, membuat /ip cream dengan formula dan
warna yang berbeda dari sebelumnya untuk periode tertentu (limited
edition).

b. Membuat promo produk seperti bundle dan selanjutnya membuat PR
package untuk dikirimkan kepada influencer-influencer. Influencer yang
menerima selanjutnya akan membuat review dan penilaian singkat terkait
produk yang dikirimkan melalui media sosialnya. Selain itu, influencer juga
akan membantu memberikan informasi kepada followers-nya terkait promo
yang sedang ditawarkan dari suatu merek kosmetik tersebut.

Dalam pemilihan influencer yang tepat, sebuah perusahaan perlu
memperhatikan:

a. Influencer yang dipilih memiliki hubungan yang cukup intense dengan para
followers-nya. Jika, seorang influencer intense berhubungan dengan para
followers-nya, maka tingkat kepercayaan followers-nya pun akan tinggi.

b. Influencer tersebut sering aktif dalam menceritakan mengenai kehidupan
sehari-harinya, bukan hanya full mengenai endorsement. Sehingga,

followers-nya pun memiliki kepercayaan yang tinggi.
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c. Influencer yang dipilih merupakan beauty influencer, sehingga memang
ahli di bidangnya. Perusahaan bahwa dapat bekerja sama juga dengan
beauty influencer yang bekerja juga sebagai makeup artist.

d. Influencer cenderung memberikan rekomendasi dan review produk dengan
range harga setara dengan produk Maybelline. Hal ini, supaya sesuai juga
dengan target market dari Maybelline itu sendiri.

Contoh influencer yang dapat dipilih Maybelline adalah Tasya Farasya
dan Angelicca Marthin, dengan profil sebagai berikut:

< tasyafarasya ©
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Posts Followers  Following

Tasya Farasya

@mop.beauty

@goldenblack coffee
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youtu.be/NOQd2NNwyCo
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Gambar 5. 4
Profil Instagram Tasya Farasya

Sumber: Instagram (2022)
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% Best of the best MAKEUP 2021 part 2

Gambar 5. 5
Contoh Konten di Youtube Tasya Farasya

Sumber: Instagram (2022)
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Posts Followers  Following
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h
Gambar 5. 6
Profil Instagram Angelicca Marthin

Sumber: Instagram (2022)
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Gambar 5. 7
Contoh konten Angelicca Marthin

Sumber: Instagram (2022)
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Gambar 5. 8
Contoh Comment Section Angelicca Marthin

Sumber: Instagram (2022)
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Berdasarkan gambar 5.4 diatas, bahwa Tasya Farasya memiliki jumlah
followers yang banyak yaitu 5.600.000 dan merupakan beauty influencer.
Melalui gambar 5.5 dapat diketahui bahwa Tasya Farasya pun sering
memberikan rekomendasi berdasarkan honest review-nya terkait produk-
produk kosmetik pada channel Youtube-nya.

Lalu, berdasarkan gambar 5.6 dapat diketahui bahwa Angelicca Marthin
memiliki followers yang banyak namun tidak sebanyak Tasya Farasya. Melalui
gambar 5.7 dapat diketahui bahwa Angelicca Marthin juga merupakan beauty
influencer dan sering membagikan konten terkait produk kosmetik baik melalui
Youtube atau pun Instagram. Selain itu, Angelicca Marthin juga aktif
berhubungan dengan followers-nya seperti menjawab comment.

Influencer yang mampu meningkatkan ketertarikan masyarakat
terhadap produk kosmetik selain Tasya Farasya dan Angelicca Marthin yaitu
Sara Robert, Monica Amadea, dan masih banyak lagi. Mereka sebagai
influencer akan memberikan review jujur terkait suatu produk dan mereka pun
akan memberikan hasil yang sesuai dengan fakta ketika mereka menggunakan
suatu produk. Lalu, seringkali jika mereka menyukai produknya maka akan
mereka gunakan secara terus-menerus. Bahkan, jika influencer tersebut sangat
menyukainya, mereka dapat memberikan review ulang dan memberikan
rekomendasi kepada followers-nya untuk membeli, tentunya tanpa diminta dari
pihak kosmetik dan tanpa bayaran. Oleh karena itu, konsumen dapat lebih
tertarik untuk membeli produk kosmetik tersebut. Penggunaan beauty
influencer ini pun akan jauh lebih baik dibandingkan dengan menggunakan
brand ambassador dengan dana yang bisa dibilang cukup banyak.

. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa secara langsung kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Namun jika dilihat pada
hasil analisis deskriptif dapat dilihat bahwa terdapat indikator yang tidak
memperoleh nilai terlalu tinggi yaitu mengenai estetika dari produk Maybelline.
Lalu hasil penelitian juga menunjukkan bahwa secara langsung brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Serupa dengan variabel

kualitas produk dimana terdapat indikator dari brand image pada analisis
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deskriptif yang memperoleh nilai tidak terlalu tinggi yaitu mengenai desain
kemasan yang menarik. Maka, dari analisis deskriptif tersebut dapat diketahui
bahwa desain kemasan dari Maybelline dinilai cukup monoton. Desain dari

kemasan Maybelline ini terkesan simple seperti pada gambar 5.4.

Gambar 5. 9
Desain Packaging Maybelline

Sumber: Google (2022)

Di sisi lain, pada tahun 2020 Maybelline sudah pernah berkolaborasi
dengan seniman Ashley Longshore sehingga bisa membuat desain kemasan
produk lebih unik dan menarik. Produk kolaborasi ini sendiri dijual terbatas.
Penjualan untuk produk /lipstick di Indonesia sendiri sudah termasuk laris.
Melalui inovasi packaging seperti ini Maybelline dapat lebih meningkatkan
penjualan dan meningkatkan brand image serta kualitas produk dari Maybelline
itu sendiri. Produk hasil kolaborasi dengan Ashley dapat dilhat melalui gambar
5.5.
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Gambar 5. 10
Contoh Desain Kemasan Hasil Kolaborasi dengan Ashley

Sumber: Google (2022)

Maka, Maybelline dapat membuat kemasan produk agar tidak monoton
melalui kolaborasi desain dengan seniman baik lokal maupun internasional.
Salah satu seniman yang dapat berkolaborasi dengan Maybelline agar desain
packaging lebih unik yaitu Diela Maharanie. Diela Maharanie sendiri sudah
pernah berkolaborasi dengan brand-brand besar seperti adidas, bioderma, dan
lain-lain. Sehingga, tidak perlu diragukan lagi mengenai hasil desain Diela
Maharanie yang eye-catching. Salah satu hasil desain Diela Maharanie dapat

dilihat pada gambar 5.6.
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BIODERMA  x  Diela mlakyamie
A Season of Great Gift To Your Skin

Gambar 5. 11
Desain Ilustrasi Diela Maharanie untuk Bioderma

Sumber: Google (2022)

. Berdasarkan hasil penelitian variabel niat beli tidak memperoleh persepsi yang
sangat tinggi. Oleh karena itu, Maybelline dapat meningkatkan niat beli
konsumen dengan terus aktif di media sosial dan membuat trend baru, sehingga
konsumen lebih tertarik untuk membeli dan untuk mengikuti trend tersebut.
Saat ini, media sosial yang memiliki pengaruh cukup besar yaitu TikTok,
Maybelline dapat mendorong promosi produk mereka melalui trend di TikTok.
Maybelline sendiri dapat membuat konten mengenai /ife hack penggunaan salah
satu produk Maybelline. Contohnya /ipstick yang dapat digunakan juga sebagai
eyeshadow dan blush on, lalu diberikan tips penggunannya agar lebih terlihat
natural dan flawless. Konten lainnya adalah dengan membuat transisi sebelum-

sesudah make up dengan menggunakan produk-produk Maybelline.
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