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BAB V  

PENUTUP 

 

Setelah penulis membahas mengenai analisis dan pembahasan, maka 

selanjutnya akan dilanjutkan dengan bab 5 yaitu penutup. Didalam penutup 

berisikan mengenai kesimpulan dari pembahasan analisis data pada bab 4, implikasi 

manajerial dan saran yang diajukan penulis untuk diterapkan pada penelitian 

selanjutnya. 

Pada bab penutup, peneliti akan menampilkan kesimpulan dari hasil 

penelitian. Kemudian akan dijelaskan pula implikasi manajerial, keterbatasan 

penelitian dan saran untuk penelitian yang akan datang 

5.1 Kesimpulan 

Berikut ini hasil setelah dilakukannya penelitian, maka peneliti 

mengambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Kredibilitas yang dirasakan berpengaruh pada sikap terhadap influencer. 

2. Kepercayaan berpengaruh pada sikap konsumen terhadap influencer. 

3. Kontrol perilaku yang dirasakan berpengaruh pada sikap konsumen terhadap 

influencer. 

4. Norma subjektif yang dirasakan berpengaruh pada sikap konsumen terhadap 

influencer. 

5. Keahlian influencer yang dirasakan berpengaruh pada sikap konsumen terhadap 

influencer. 

6. Kesesuaian yang dirasakan berpengaruh pada sikap konsumen terhadap 

influencer. 
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7. Sikap konsumen terhadap influencer berpengaruh pada sikap merek konsumen. 

8. Sikap merek konsumen berpengaruh pada niat beli. 

9. Sikap konsumen terhadap influencer berpengaruh pada niat beli. 

 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, implikasi manajerial 

yang diberikan peneliti yaitu sebagai berikut: 

1. Kredibilitas yang dirasakan memiliki pengaruhnya pada sikap terhadap 

influencer. Dalam hal ini, merek 3Second perlu mempertahankan influencer 

fashionnya seperti Anya Geraldine dan influencer fashion lain yang paling 

berpengaruh pada industri fashion. Hal ini dikarenakan akan meningkatkan 

kredibilitas pada influencernya. 

2. Kepercayaan memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen pada influencer. 

Dalam hal ini, merek 3Second perlu mempertimbangkan menggunakan 

influencer fashion agar merek tersebut dapat selalu dipercaya oleh konsumen. 

3. Kontrol perilaku yang dirasakan memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen 

pada influencer. Dalam hal ini, merek 3Second perlu mempertahankan 

kehadiran Anya Geraldine agar konsumennya dapat terlibat dan berpatisipasi 

dalam industri fashion. 

4. Norma subjektif yang dirasakan memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen 

pada influencer. Dalam hal ini, merek 3Second perlu mengajak Anya Geraldine 

untuk mengadakan konser menggunakan mode fashion yang sering digunakan 

pada iklan. Sehingga akan memunculkan keterlibatan aktif pada konsumen 
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dalam kehidupan sosialnya. 

5. Keahlian influencer yang dirasakan memiliki pengaruh terhadap sikap 

konsumen pada influencer. Dalam hal ini, merek 3Second perlunya 

mempertahankan, mencari influencer fashion yang berkualifikasi tinggi pada 

industri influencer fashion. Dalam hal ini, keahlian influencer yang dirasakan 

itu berpengaruh pada pengambilan keputusan konsumen. 

6. Kesesuaian yang dirasakan memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen pada 

influencer. Dalam hal ini, Anya Geraldine perlu memperhatikan preferensi 

perilaku konsumen, gaya hidup konsumen, hal ini agar Anya Geraldine dapat 

menyesuaikan penyampaikan iklannya sesuai dengan perilaku konsumen saat 

ini. Seperti halnya, di era saat ini, penyampaian iklan menggunakan sosial 

media, sehingga Anya Geraldine dapat menyampaikan iklan sesuai dengan 

perilaku konsumennya.  

7. Sikap konsumen terhadap influencer memiliki pengaruh terhadap sikap merek 

konsumen. Dalam hal ini, Anya Geraldine perlu memberikan kesempatan pada 

konsumennya agar mereka memiliki keterlibatan dengan Anya Geraldine. 

Karena sikap konsumen berpengaruh pada sikap merek.  Sikap dari konsumen 

penggemar Anya Geraldine inilah yang akan mempengaruhi merek 3Second. 

8. Sikap merek konsumen memiliki pengaruh terhadap niat beli. Dalam hal ini, 

merek 3Second sudah tergambarkan dari Anya Geraldine, sehingga Anya 

Geraldine perlu memperhatikan dan mempertimbangkan pada saat 

mengiklankan merek 3Second karena sudah muncul di merk. Jika ada reputasi 

yang jelek dari Anya Geraldine, sebaiknya merek 3Second mencari pengganti 
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influencer fashion tersebut. 

9. Sikap konsumen memiliki pengaruh terhadap niat beli. Dalam hal ini, 

keterlibatan sikap konsumen berpengaruh pada niat beli.  Sebaiknya,  Anya  

Geraldine perlu mengajak konsumen untuk aktif dan berpartisipasi dalam 

menggunakan mode fashion yang digunakan oleh Anya Geraldine. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti menyadari adanya keterbatasan yaitu 

sebagai berikut: 

1. Dalam penelitian ini, kuesioner disebarkan secara online sehingga dapat 

mempengaruhi jawaban responden maka akan ada kemungkinan datanya 

bersifat subjektif atau hasil dari perasaan orang tersebut. 

2. Di dalam penelitian ini ditemukan bahwa kepopuleran influencer Anya 

Geraldine kurang mendorong merek 3 Second, karena kepopuleran dari Anya 

Geraldine itu sendiri saat ini sudah tertinggal dengan influencer yang terbaru 

dan yang memiliki follower banyak, serta memberikan nuansa baik di bidang 

influencer.  

 

5.4 Saran Untuk Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan paparan keterbatasan penelitian, maka peneliti merumuskan 

saran untuk penelitian selanjutnya yaitu sebagai berikut: 

1. Penelitian selanjutnya sebaiknya mempertimbangkan menggunakan metode 

pendekatan kualitatif bagi sebagian masyarakat yang mengetahui selebriti Anya 
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Geraldine sehingga akan mengetahui besaran pengaruhnya pada keputusan 

merek 3Second untuk menggunakan selebriti Anya Geraldine terus sebagai 

selebriti nya atau akan mencari yang lain. 

2. Sebaiknya penelitian selanjutnya meneliti influencer yang terbaru seperti Keanu 

yang saat ini populer dibidang influencer. 
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