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BAB V 

PENUTUP 

Bab ini merupakan bagian terakhir dalam penelitian ini yang berisikan 

kesimpulan, implikasi manajerial, keterbatasan penelitian dan juga saran untuk 

peneliti selanjutnya. 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan dari hasil pengujian dan pembahasan yang telah dijabarkan pada bab 

IV dapat diketahui bahwa: 

1. H1: Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, Hipotesis 1 (H1) 

“sukses” membuktikan bahwa persepsi kredibilitas memberikan pengaruh yang 

positif pada sikap terhadap influencer. 

2. H2: Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, Hipotesis 2  

(H2)  “sukses” membuktikan bahwa kepercayaan memberikan pengaruh yang 

positif pada sikap terhadap influencer. 

3. H3: Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, Hipotesis 3 (H3) 

“sukses” membuktikan bahwa persepsi kontrol perilaku memberikan pengaruh 

yang positif pada sikap terhadap influencer. 

4. H4: Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, Hipotesis 4 (H4) 

“sukses” membuktikan bahwa Norma subjektif memberikan pengaruh yang 

positif pada sikap terhadap  influencer. 

5. H5: Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, Hipotesis 5 (H5) 

“sukses” membuktikan bahwa persepsi keahlian memberikan pengaruh yang 

positif pada sikap terhadap influencer. 
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6. H6: Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, Hipotesis 6 (H6) 

“sukses” membuktikan bahwa persepsi kesesuaian memberikan pengaruh yang 

positif pada sikap terhadap influencer. 

7. H7: Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, Hipotesis 7 (H7) 

“sukses” membuktikan bahwa sikap terhadap influencer memberikan pengaruh 

yang positif pada sikap merek. 

8. H8: Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, Hipotesis 8 (H8) 

“sukses” membuktikan bahwa sikap terhadap influencer memberikan pengaruh 

yang positif pada niat beli. 

9. H9: Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, Hipotesis 9 (H9) 

“sukses” membuktikan bahwa Sikap merek memberikan pengaruhi niat beli. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, implikasi manajerial yang 

dapat diberikan adalah sebagai berikut:  

1. Kredibilitas dari seorang selebritis diperhitungkan. Menjadi nilai tambah ketika 

selebritis terebut mempunyai nilai yang berlaku umum seperti profesional, 

meyakinkan dan terpercaya sehingga membentuk brand yang diiklankan 

sebagai barang yang mempunyai nilai guna. 

2. Norma subjektif menjadi pertimbangan selanjutnya konsumen dalam memilih 

sebuah produk. Persepsi tentang norma ini berkaitan dengan baik-buruk nilai 

yang ada pada seorang endorser. 
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5.3 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, ada beberapa keterbatasan 

penelitian yang dapat menjadi pertimbangan untuk peneliti selanjutnya. Keterbatasan 

penelitian yang dilakukan adalah sebagai berikut : 

1. Penelitian ini menggunakan metode survei melalui pengisian kuesioner, 

sehingga terdapat kemungkinan adanya data yang bias, misalnya akibat 

responden mengisi kuesioner secara sembarangan maupun pengisian yang tidak 

jujur. 

2. Kurangnya luas lingkup penelitian dan kurang banyaknya jumlah responden 

dalam penelitian sehingga kurang menggambar keadaan yg sesungguhnya. 

3. Penyebaran kuesioner dilakukan secara online sehingga pengisian kuesioner 

secara sembarangan. 

5.4 Saran untuk Peneliti Selanjutnya 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, saran yang dapat diberikan oleh 

peneliti adalah sebagai berikut : 

1. Perubahan metode yang digunakan untuk membaca fenomena celebrity 

endorser ini dari penelitian kuantitif menjadi kualitatif sehingga adanya hasil 

ini bisa lebih mendalam. 

2. Memperluas lingkup penelitian dan memperbanyak jumlah responden 

penelitian agar dapat menangkap fenomena penelitian lebih baik. 

3. Dalam pengumpulan data, diharapkan orang yang menerima kuesioner adalah 

orang-orang yang dapat kita percaya serta perlu adanya pengawasan dalam 
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pengisian kuesioner sehingga diharapkan pada saat responden mengisi 

kuesioner tidak dilakukan secara sembarangan. 
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LAMPIRAN 
Lampiran 1. KUISIONER 

 



 

 

75 
 

 
 

 

 



 

 

76 
 

 
 

 



 

 

77 
 

 
 

 



 

 

78 
 

 
 

 



 

 

79 
 

 
 

 



 

 

80 
 

 
 

 



 

 

81 
 

 
 

 



 

 

82 
 

 
 

 



 

 

83 
 

 
 

 



 

 

84 
 

 
 

 



 

 

85 
 

 
 

 

 



 

 

86 
 

 
 

 



 

 

87 
 

 
 

 



 

 

88 
 

 
 

 



 

 

89 
 

 
 

 

 



 

 

90 
 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 

91 
 

 
 

Lampiran 2. JURNAL ACUAN 
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