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BAB 4 

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI 

4.1 Kesimpulan Akhir 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai dampak Social Media 

Marketing dan Influencer Marketing terhadap Purchase Intention, kesimpulan yang 

dapat diambil adalah sebagai berikut: 

1. Menjawab identifikasi permasalahan mengenai “Apakah social media 

marketing berpengaruh pada minat beli mahasiswa bisnis swasta terhadap 

skincare Avoskin?”, hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel social media 

marketing memiliki dampak positif dan signifikan terhadap purchase intention 

pada Avoskin. Ini menunjukkan bahwa semakin efektif upaya social media 

marketing yang dilakukan oleh perusahaan, semakin tinggi kemungkinan 

konsumen, khususnya mahasiswa bisnis swasta, untuk tertarik dan berminat 

membeli produk skincare Avoskin. Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor, 

yaitu sebagai berikut: 

- Dugaan bahwa mahasiswa bisnis swasta yang aktif di media sosial akan 

lebih terpengaruh oleh kampanye pemasaran di platform tersebut, 

sehingga meningkatkan niat pembelian mereka. 
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- Adanya pengaruh yang signifikan dari endorser atau influencer di media 

sosial dalam membentuk keputusan pembelian mahasiswa bisnis 

tersebut.  

- Relevansi konten dan iklan di media sosial diyakini akan lebih efektif 

dalam mempengaruhi niat pembelian mereka, terutama jika sesuai 

dengan minat dan kebutuhan. 

- Kredibilitas merek di media sosial dianggap penting, karena mahasiswa 

bisnis swasta di Bandung lebih cenderung tertarik pada merek yang 

dianggap kredibel di platform tersebut.  

- Faktor social dan tekanan dari teman sebaya (peer pressure) juga 

diperkirakan dapat mempengaruhi niat pembelian melalui interaksi di 

media sosial.  

- Mahasiswa bisnis yang memiliki pengalaman dan pengetahuan digital 

yang lebih baik mungkin lebih responsif terhadap strategi pemasaran 

digital, yang dapat mempengaruhi niat pembelian mereka secara positif. 

2. Menjawab identifikasi permasalahan mengenai “Apakah influencer marketing 

memiliki pengaruh terhadap minat beli mahasiswa bisnis swasta terhadap 

skincare Avoskin?”, hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel influencer 

marketing memiliki dampak positif dan signifikan terhadap purchase intention 

pada Avoskin. Ini menunjukkan bahwa semakin reliable brand ambassador 

yang diajak kerja sama oleh perusahaan, semakin tinggi juga kemungkinan 

konsumen untuk tertarik dan berminat membeli produk skincare Avoskin. Hal 
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ini disebabkan karena influencer, dengan basis pengikut yang besar dan loyal, 

memiliki kemampuan untuk menjangkau konsumen potensial secara luas dan 

memberikan rekomendasi yang dianggap lebih otentik dan dapat dipercaya 

dibandingkan dengan iklan tradisional.  

3. Menjawab identifikasi permasalahan mengenai “Apakah social media 

marketing dan influencer marketing memiliki pengaruh yang sama terhadap 

minat beli mahasiswa bisnis swasta terhadap skincare Avoskin?”, hasil 

penelitian menunjukkan bahwa variabel social media marketing (X1) dan 

influencer marketing (X2) secara simultan memiliki dampak positif terhadap 

purchase intention, dengan persamaan Y = 2.244+0.462IM+0.344SMM+e. 

Dengan kata lain, semakin tinggi pemasaran yang dilakukan di media sosial dan 

pemilihan influencer yang tepat akan semakin tinggi juga kemungkinan niat 

beli konsumen terhadap produk skincare Avoskin. 

 

4.2 Rekomendasi 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan di atas, terdapat beberapa 

saran yang dapat diusulkan kepada perusahaan Avoskin untuk perbaikan di masa 

mendatang, serta kepada peneliti yang akan melanjutkan studi ini: 

1. Bagi variabel social media marketing, Avoskin perlu memiliki pemahaman 

yang mendalam tentang siapa target audiens mereka di media sosial. Ini 

mencakup pemahaman tentang preferensi, kebutuhan, dan perilaku konsumen 
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potensial mereka agar dapat menyusun strategi yang tepat dan efektif. 

Khususnya jika target pasar mereka adalah remaja, maka konten yang dibuat 

juga harus sesuai dengan preferensi konten yang diminati oleh remaja masa 

kini. Selain itu, admin media sosial Avoskin juga harus lebih aktif dalam 

berinteraksi dengan para konsumen yang aktif berkomentar di akun media 

sosial mereka. Seperti contohnya merespons komentar, pertanyaan, dan umpan 

balik dari pengikut mereka secara konsisten untuk menciptakan rasa 

keterlibatan yang lebih dalam. 

2. Bagi variabel influencer marketing, Avoskin perlu memilih brand ambassador 

baru untuk menarik perhatian masyarakat terhadap produk mereka, seperti yang 

telah dilakukan sebelumnya. Adanya animo masyarakat yang tinggi terhadap 

sebuah film/drama yang sedang trending, membuat Avoskin lebih baik 

mempertimbangakan lagi brand ambassador yang akan dipilihnya nanti. Salah 

satu brand ambassador yang cocok dengan kesukaan masyarakat sekarang 

adalah Kim Soo Hyun atau Kim Ji Won, yang menjadi trending akhir-akhir ini 

dikarenakan drama “Queen of Tears” yang sedang hype beberapa bulan 

belakangan. Pemilihan Kim Soo Hyun atau Kim Ji Won sebagai bakal brand 

ambassador tentunya akan memberikan dampak yang positif terhadap Avoskin, 

mengingat masyarakat Indonesia mudah untuk terpengaruh oleh para 

aktor/aktris yang sedang naik daun.  

3. Social media marketing dan pemilihan influencer yang reliable akan membantu 

produk skincare Avoskin dalam meningkatkan purchase intention mereka. 
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Kedua variabel ini berjalan simultan dengan pengimbangan di kedua 

variabelnya, memilih influencer yang sedang trending dan reliabel dengan 

skincare dan branding media sosial yang baik adalah beberapa hal yang dapat 

membantu Avoskin mendapatkan target purchase intention yang mereka 

inginkan. 

 

 

4.3 Implikasi 

4.3.1 Implikasi terhadap Social Media Marketing 

Untuk meningkatkan Social Media Marketing bagi Avoskin dan menarik 

perhatian remaja, berikut adalah beberapa implikasi nyata yang dapat dilakukan: 

1. Konten Edukasi dan Informasi 

● Tutorial dan Tips: Buat tutorial singkat tentang penggunaan produk Avoskin, 

tips perawatan kulit, dan cara mengatasi masalah kulit remaja seperti jerawat. 

Gunakan format video pendek yang mudah dipahami dan menarik. 

● Infografis: Desain infografis menarik yang memberikan informasi tentang 

bahan-bahan alami yang digunakan dalam produk Avoskin dan manfaatnya 

untuk kulit remaja. 

2. Konten Interaktif 
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● Polls dan Kuis: Gunakan fitur polling dan kuis di Instagram Stories atau 

platform lain untuk melibatkan audiens. Misalnya, polling tentang produk 

favorit atau kuis tentang perawatan kulit. 

● Live Session: Adakan sesi live di Instagram atau TikTok dengan ahli 

kecantikan atau influencer untuk membahas produk Avoskin dan menjawab 

pertanyaan dari audiens secara langsung. 

3. User-Generated Content (UGC) 

● Testimoni Pengguna: Dorong pelanggan untuk membagikan pengalaman 

mereka menggunakan produk Avoskin dengan memberikan testimoni atau 

review di media sosial. Berikan insentif seperti giveaway atau diskon. 

● Tag dan Repost: Buat campaign di mana pengguna diminta untuk men-tag akun 

Avoskin dalam postingan mereka saat menggunakan produk, dan repost konten 

tersebut di akun resmi Avoskin. 

4. Tren dan Challenge Media sosial 

● Challenge TikTok: Buat challenge yang menyenangkan dan sesuai dengan tren 

di TikTok. Misalnya, tantangan makeup atau skincare routine yang melibatkan 

produk Avoskin. 

● Hashtag Campaign: Buat hashtag khusus untuk campaign tertentu, misalnya 

#AvoskinYouth atau #GlowWithAvoskin, dan dorong pengguna untuk 

berpartisipasi dengan menggunakan hashtag tersebut. 
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5. Konten Kreatif dan Visual Menarik 

● Aesthetic Feeds: Buat feed Instagram dengan tema yang konsisten dan visual 

yang menarik. Gunakan warna-warna cerah dan desain yang sesuai dengan 

selera remaja. 

● Behind the Scenes: Bagikan konten behind the scenes dari proses pembuatan 

produk atau kehidupan sehari-hari di kantor Avoskin. Ini memberikan sentuhan 

personal dan membuat brand terasa lebih dekat dengan audiens. 

6. Program Loyalitas dan Promosi 

● Giveaway dan Kompetisi: Adakan giveaway atau kompetisi di media sosial 

dengan hadiah produk Avoskin. Pastikan aturan kompetisinya melibatkan 

tindakan yang meningkatkan engagement, seperti tag teman atau repost. 

● Promo Khusus: Berikan promo atau diskon khusus bagi pengguna media sosial 

yang mengikuti akun Avoskin atau berpartisipasi dalam campaign tertentu. 

7. Kolaborasi dengan Brand Lain 

● Cross-Promotion: Kolaborasi dengan brand lain yang juga menargetkan 

remaja, seperti brand fashion atau aksesoris, untuk cross-promotion. Misalnya, 

bundling produk atau event bersama. 
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4.3.2 Implikasi terhadap Influencer Marketing 

Untuk meningkatkan Influencer Marketing Avoskin melalui kerja sama dengan 

artis Korea Selatan yang sedang populer, seperti Kim Soo Hyun dan Kim Ji Won dari 

drama "Queen of Tears" atau Byeon Woo Seok dan Kim Hye Yoon dari drama "Lovely 

Runner", berikut adalah beberapa implikasi nyata yang dapat dilakukan: 

1. Kampanye Iklan dengan Artis Utama 

● Foto dan Video Kampanye: Buat kampanye iklan dengan menampilkan Kim 

Soo Hyun, Kim Ji Won, Byeon Woo Seok, dan Kim Hye Yoon menggunakan 

produk Avoskin dalam berbagai setting, seperti sesi pemotretan yang elegan 

dan video tutorial perawatan kulit. 

● Testimoni dan Pengalaman Pribadi: Mintalah artis-artis tersebut untuk 

membagikan pengalaman pribadi mereka menggunakan produk Avoskin, baik 

melalui video testimoni atau postingan di media sosial mereka. 

2. Konten Social Media Eksklusif 

● Behind the Scenes: Bagikan konten eksklusif di balik layar dari pembuatan 

iklan atau pemotretan dengan artis-artis tersebut. Konten ini bisa berupa video 

pendek, foto candid, atau cerita di Instagram. 
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● Instagram Takeover: Ajak artis untuk melakukan takeover Instagram Avoskin 

selama sehari, di mana mereka bisa berbagi rutinitas perawatan kulit, tips 

kecantikan, dan menjawab pertanyaan dari pengikut Avoskin. 

3. Kolaborasi Produk Khusus 

● Limited Edition Produk: Rilis produk edisi terbatas dengan kemasan yang 

dirancang khusus bekerja sama dengan artis-artis tersebut. Misalnya, produk 

dengan tanda tangan atau motif khusus yang terinspirasi dari drama mereka. 

● Box Set Kolaborasi: Buat box set perawatan kulit yang dikurasi oleh artis, berisi 

produk-produk favorit mereka dari Avoskin, lengkap dengan pesan atau kartu 

ucapan dari artis tersebut. 

4. Event dan Aktivasi Brand 

● Fan Meeting Virtual: Adakan fan meeting virtual dengan artis-artis tersebut, di 

mana penggemar dapat berinteraksi langsung dan mendapatkan kesempatan 

untuk memenangkan produk Avoskin. 

● Kontes dan Giveaway: Buat kontes atau giveaway di media sosial, di mana 

pemenangnya mendapatkan kesempatan untuk bertemu langsung (secara 

virtual atau fisik) dengan artis, serta hadiah produk Avoskin. 

5. Strategi Konten di Platform Berbeda 



125 

 

● TikTok Challenge: Buat TikTok challenge yang melibatkan artis-artis tersebut, 

misalnya challenge perawatan kulit dengan menggunakan produk Avoskin. 

Dorong pengguna untuk berpartisipasi dengan hadiah menarik. 

● YouTube Series: Buat seri video di YouTube yang menampilkan artis-artis 

tersebut dalam format yang menarik, seperti vlog perawatan kulit, tanya jawab, 

atau kolaborasi dengan YouTuber kecantikan. 

6. Engagement dengan Penggemar 

● Q&A Session: Adakan sesi Q&A di media sosial dengan artis-artis tersebut, di 

mana penggemar dapat mengajukan pertanyaan tentang perawatan kulit, 

kehidupan artis, atau tips kecantikan. 

● User-Generated Content: Ajak penggemar untuk membuat konten tentang 

bagaimana mereka menggunakan produk Avoskin yang terinspirasi dari artis 

favorit mereka, dengan kesempatan untuk memenangkan hadiah atau repost 

dari akun resmi Avoskin. 

7. Kolaborasi dengan Konten Drama 

● Product Placement: Lakukan product placement produk Avoskin dalam drama 

yang dibintangi oleh artis tersebut. Misalnya, adegan di mana karakter 

menggunakan produk Avoskin sebagai bagian dari rutinitas mereka. 

● Themed Promotions: Buat promosi bertema drama, seperti bundle produk yang 

terinspirasi dari karakter yang dimainkan oleh artis dalam drama mereka. 
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Dengan implementasi strategi-strategi ini, Avoskin dapat meningkatkan 

visibilitas dan engagement melalui kolaborasi dengan artis Korea Selatan yang sedang 

populer, sekaligus memperkuat brand image mereka di mata audiens internasional dan 

penggemar K-Drama. 
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