BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari penelitian “Pengaruh Content Creator terhadap Niat Beli

Produk Scarlett Whitening di Media Sosial TikTok”, penulis menarik kesimpulan

yang dapat menjawab rumusan masalah, yaitu:

1.

Persepsi responden mengenai dimensi attractiveness yang dimiliki oleh Fuiji
(@fujiiian) ketika mempromosikan produk Scarlett Whitening.

Pada penelitian ini, responden menyatakan bahwa Fuji kurang memiliki daya
tarik dengan rata-rata 2,758. Hal ini dapat dilihat dari mayoritas responden
yang menyatakan bahwa Fuji sangat tidak menarik dan kurang menarik, sangat
tidak elegan dan kurang elegan, sangat tidak berkharisma dan kurang
berkharisma, sangat tidak menyenangkan dan kurang menyenangkan, serta
sangat tidak tertarik dan kurang tertarik terhadap Fuji. Persepsi negatif ini
terjadi ketika responden melihat konten Fuji pada TikTok ketika
mempromosikan produk Scarlett Whitening. Hal ini dikarenakan pakaian yang
dikenakan oleh Fuji tidak sesuai dengan warna ciri khas produk Scarlett
Whitening yaitu warna yang cerah. Selain itu, konten Fuji yang tidak menarik
membuat Fuji tidak memiliki daya tarik yang lebih.

Persepsi responden mengenai dimensi trustworthiness yang dimiliki oleh Fuji
(@fujiiian) ketika mempromosikan produk Scarlett Whitening.

Pada penelitian ini, responden menyatakan bahwa responden tidak memiliki
kepercayaan Fuji dengan rata-rata 2,887. Hal ini dapat dilihat dari mayoritas
responden yang menyatakan bahwa Fuji sangat tidak jujur dan kurang jujur,
sangat tidak tulus dan kurang tulus, sangat tidak konsisten dan kurang
konsisten, sangat tidak dapat dipercaya dan kurang dapat dipercaya, sangat
tidak andal dan kurang andal, serta sangat tidak dapat mempercayai dan kurang
mempercayai Fuji. Persepsi negatif ini terjadi ketika responden melihat konten
Fuji pada TikTok ketika mempromosikan produk Scarlett Whitening. Hal ini

dikarenakan tidak terdapat informasi yang dijelaskan pada konten promosi dan
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jenis konten yang digunakan merupakan konten yang sedang viral, bukan
konten yang dibuat oleh Fuji sendiri. Kemudian di akun TikTok Shop milik
Fuji tidak terdapat produk Scarlett Whitening, sedangkan produk kecantikan
dan perawatan kulit lainnya ada didalam TikTok Shop milik Fuji.

Persepsi responden mengenai dimensi expertise yang dimiliki oleh Fuji
(@fujiiian) ketika mempromosikan produk Scarlett Whitening.

Pada penelitian ini, responden menyatakan bahwa Fuji tidak memiliki keahlian
dengan rata-rata 2,960. Hal ini dapat dilihat dari mayoritas responden yang
menyatakan bahwa Fuji sangat tidak ahli dan kurang ahli, sangat tidak
berpengetahuan luas dan kurang berpengetahuan luas, sangat tidak terampil
dan kurang terampil, sangat tidak berkualitas dan kurang berkualitas, sangat
tidak berpengalaman dan kurang berpengalaman. Persepsi negatif ini terjadi
ketika responden melihat konten Fuji pada TikTok ketika mempromosikan
produk Scarlett Whitening dan konten Fuji lainnya. Hal ini dikarenakan Fuji
tidak menyampaikan informasi produk dengan jelas. Fuji hanya menampilkan
atau memperlihatkan produk saja tanpa adanya informasi yang jelas mengenai
produk tersebut, juga didalam beberapa video Fuji tidak menampilkan produk
Scarlett Whitening dengan jelas.

Pada penelitian ini, responden menyatakan bahwa Fuji kurang memiliki
keahlian dengan rata-rata 2,960. Hal ini dapat dilihat dari mayoritas responden
yang menyatakan bahwa Fuji sangat tidak jujur dan kurang jujur, sangat tidak
tulus dan kurang tulus, sangat tidak konsisten dan kurang konsisten, sangat
tidak dapat dipercaya dan kurang dapat dipercaya, sangat tidak andal dan
kurang andal, serta sangat tidak dapat mempercayai dan kurang mempercayai
Fuji. Persepsi negatif ini terjadi ketika responden melihat konten Fuji pada
TikTok ketika mempromosikan produk Scarlett Whitening. Hal ini
dikarenakan tidak terdapat informasi yang dijelaskan pada konten promosi dan
jenis konten yang digunakan merupakan konten yang sedang viral, bukan
konten yang dibuat oleh Fuji sendiri. Kemudian di akun TikTok Shop milik
Fuji tidak terdapat produk Scarlett Whitening, sedangkan produk kecantikan
dan perawatan kulit lainnya ada didalam TikTok Shop milik Fuji.
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Pengaruh content creator terhadap niat beli produk Scarlett Whitening di media
sosial TikTok.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa content
creator berpengaruh secara signifikan dan berpengaruh secara positif terhadap
niat beli produk Scarlett Whitening. Namun persepsi responden terhadap
content creator yaitu Fuji dinilai negatif, karena hal ini dapat membuat tingkat

niat beli produk Scarlett Whitening rendah.

5.2 Saran

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, menurut penulis terdapat potensi

yang dimiliki oleh Scarlett Whitening dalam menggunakan content creator untuk

mempromosikan produk Scarlett Whitening. Namun pada penentuan content

creator kali ini, Scarlett Whitening terlihat kurang berhasil. Karena mayoritas

responden memiliki persepsi negatif terhadap Fuji. Oleh karena itu, penulis

mempunyai saran untuk Scarlett Whitening.

1.

Penentuan content creator untuk mempromosikan produk Scarlett Whitening
di media sosial tiktok.
Menurut penulis berdasarkan penelitian ini, perusahaan perlu untuk
mempertimbangkan dalam memilih content creator. Sebaiknya perusahaan
tidak memilih content creator yang hanya memiliki jumlah pengikut yang
banyak, namun persepsi masyarakat terhadap content creator sangat rendah
atau negatif. Karena hal tersebut, maka dapat memungkinkan penyampaian
informasi berjalan dengan tidak baik. Oleh karena itu, pemilihan content
creator sangat penting. Karena content creator yang memiliki persepsi positif
dapat meningkatkan niat beli, persepsi tersebut dapat dibangun melalui:
a. Attractiveness atau daya tarik
Content creator yang memiliki daya tarik dapat meningkatkan niat beli
responden. Hal ini dikarenakan responden terpikat dengan daya tarik
yang dimiliki oleh content creator tersebut dan memiliki persepsi yang
positif. Dan apabila responden memiliki persepsi positif, maka sebuah

merek juga akan mendapatkan persepsi yang positif.
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Gambar 5.1

Konten Promosi dari Abel Cantika
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Berdasarkan gambar 5.1 penulis merekomendasikan Abel
Cantika karena Abel Cantika memiliki daya tarik yang dapat menarik
para penonton. Hal ini dikarenakan Abel Cantika menggunakan baju
yang sesuai dengan identitas produk yaitu pink. Kemudian Abel Cantika
juga menggunakan latar yang sesuai dengan atau cocok dengan produk
yang dipromosikan. Abel Cantika juga memberikan contoh penggunaan
produk kepada penonton. Oleh karena itu hasil yang didapatkan adalah
Abel Cantika menari dan memiliki daya tarik ketika mempromosikan
produk kecantikan.
. Trustworthiness atau kepercayaan
Seorang content creator sangat penting dalam mendapatkan kepercayaan
responden. Dengan memiliki kepercayaan kepada content creator, maka

responden juga akan memiliki rasa percaya terhadap sebuah merek.
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Gambar 5.2

Konten Promosi dari Tasya Farasya
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Berdasarkan gambar 5.2 penulis merekomendasikan

Tasya Farasya, karena Tasya Farasya memiliki kejujuran dan penonton
memiliki tingkat kepercayaan. Hal ini dikarenakan Tasya Farasya
menggunakan konten before after untuk mempromosikan produk.
Sehingga, penonton dapat melihat bagaimana hasil yang nyata setelah
menggunakan produk tersebut. Kemudian, Tasya Farasya juga
menjelaskan produk tersebut cocok dengan tipe kulit seperti apa. Oleh
karena itu hasil yang didapatkan adalah penonton mengetahui apa fungsi
dan hasil yang didapatkan setelah menggunakan produk tersebut.
Penonton juga mempercayai Tasya Farasya karena telat memperlihatkan
kondisi kulit sebelum dan sesudah pemakaian produk. Tidak hanya itu,
penonton juga akan mempercayai produk tersebut karena sesuai dengan
fungsinya.
c. Expertise atau keahlian
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Content creator yang berpengalaman, tentu saja akan lebih mudah untuk
mempromosikan sebuah produk dan menentukan cara penyampaian

promosi.

Gambar 5.3
Konten Promosi dari Nanda Arsynta
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Berdasarkan gambar 5.3, penulis merekomendasikan
Nanda Arsyinta, karena Nanda Arsyinta memiliki keahlian dalam
mempromosikan produk kecantikan atau perawatan kulit seperti yang
ditunjukan di dalam konten. Nanda Arsyinta menyesuaikan baju yang
digunakan dengan identitas produk dan menunjukan bagaimana cara
menggunakan produk tersebut. Kemudian, Nanda Arsyinta juga
memberikan masukan kepada penonton agar menggosok produk
dengan lembut dan secara perlahan. Oleh karena itu, hasil yang
didapatkan adalah penonton percaya bahwa Nanda Arsyinta adalah
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2.

cocok yang ahli, hal ini ditunjukan dengan memperlihatkan cara

penggunaan dan memberikan masukan dalam penggunaan produk.
Penentuan isi konten untuk mempromosikan produk Scarlett Whitening di
media sosial tiktok.
Menurut penulis, dengan memberikan standar pada isi konten, maka pihak
perusahaan akan mampu memastikan bahwa informasi produk akan
tersampaikan dengan baik. Selain dengan menentukan isi konten, maka
perusahaan dapat memastikan bahwa setiap konten promosi yang dibuat oleh
para content creator akan berkualitas, Perusahaan juga harus memastikan
bahwa content creator tersebut tidak meniru konten dari para creator lain.
Konten promosi seharusnya dapat memberikan informasi tentang kegunaan
dari produk Scarlett Whitening ataupun menunjukan identitas dari Scarlett
Whitening.

Gambar 5.4
Konten “Yay or Nay” Tasya Farasya
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Scarlett Whitening dapat mempromosikan produk menggunakan
beberapa jenis konten seperti yang ditunjukan gambar 5.4 yaitu konten “Yay or
Nay”. Dengan konten tersebut, penonton dapat mengetahui perbandingan produk
dan dapat menentukan jenis produk mana yang lebih cocok dengan kondisi muka
penonton. Sehingga kegunaan produk dapat diinformasikan dengan baik dan jelas,

serta menggunakan konsep yang interaktif dan menarik.

Gambar 5.5

Konten “Before & After” dan “Best Combination” Velia
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Scarlett Whitening dapat mempromosikan produk menggunakan
jenis konten seperti “Before & After” dan “Best Combination” seperti gambar 3.5.
Dengan konten tersebut, penonton dapat mengetahui penggunaan produk sebelum
dan setelah dipakai, sehingga penonton dapat mengetahui hasil dari pemakaian
produk secara nyata. Kemudian untuk konten “Best Combination” dapat membuat
penonton mengerti produk apa saja yang cocok ketika digabungkan dan digunakan

pada kulit. Sehingga, penonton dapat mengetahui produk-produk mana saja yang
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cocok dengan kebutuhan para penonton. Dengan menggunakan kedua konten
tersebut, diharapkan dapat lebih banyak menarik penonton sehingga penonton

memiliki niat beli terhadap produk yang dipromosikan.
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