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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1.  Kesimpulan 

Pemasaran influencer memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap 

perilaku pembelian. Kolaborasi dengan influencer yang relevan dan memiliki 

kredibilitas dapat mempengaruhi konsumen untuk mempertimbangkan dan 

membeli produk atau layanan yang direkomendasikan oleh influencer tersebut. 

Pengaruh influencer terjadi karena konsumen merasa terhubung dengan influencer 

dan percaya pada pandangan atau ulasan mereka, yang dapat mempengaruhi 

persepsi dan preferensi konsumen terhadap merek. Hasil penelitian juga  

menunjukkan bahwa pemasaran interaktif tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap perilaku pembelian. Ini mungkin terjadi karena konsumen yang telah 

memiliki pengetahuan yang cukup tentang produk atau merek tidak memerlukan 

interaksi interaktif untuk mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Selain itu, 

persaingan yang kuat di pasar juga dapat menyebabkan pemasaran interaktif 

kehilangan pengaruhnya, karena konsumen memiliki banyak pilihan alternatif yang 

sebanding atau lebih baik. 

Pemasaran personalisasi memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap 

perilaku pembelian. Personalisasi pemasaran memungkinkan perusahaan untuk 

menyampaikan pesan yang relevan dan informasi produk yang disesuaikan dengan 

preferensi dan kebutuhan individual konsumen. Konsumen merasa lebih tertarik 
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dan terlibat dengan konten pemasaran yang secara khusus dirancang untuk mereka, 

yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Dalam era 

di mana pengguna sering terpapar dengan banyak informasi, personalisasi menjadi 

faktor penting dalam membedakan merek dan menarik perhatian konsumen. 

Pemasaran viral memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap perilaku 

pembelian. Melalui pemasaran viral, pesan atau konten pemasaran disebarluaskan 

dengan cepat melalui jaringan sosial, memicu minat dan keterlibatan konsumen. 

Lingkungan sosial yang membicarakan tentang produk atau layanan tertentu dapat 

menciptakan rasa ingin tahu dan keinginan konsumen untuk mencoba atau 

membelinya. Pemasaran viral dapat memperluas jangkauan merek dan 

mempengaruhi persepsi konsumen tentang popularitas dan kualitas produk atau 

layanan tersebut. 

Dengan memahami implikasi dari setiap poin kesimpulan ini, perusahaan 

dapat merancang model pemasaran yang efektif dan relevan. Misalnya, perusahaan 

dapat menjalin kolaborasi dengan influencer yang sesuai dengan target pasar 

mereka untuk mempengaruhi konsumen. Mereka juga dapat menggunakan 

personalisasi pemasaran untuk memberikan pesan yang disesuaikan dengan 

preferensi konsumen dan menggunakan strategi pemasaran viral untuk memperluas 

jangkauan merek mereka. Dalam hal pemasaran interaktif, perusahaan perlu 

mempertimbangkan konteksnya dan apakah target pasar mereka akan merespon 

dengan positif terhadap upaya pemasaran yang melibatkan interaksi aktif. 
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5.2.   Implikasi Manajerial 

1. Perusahaan dapat memanfaatkan potensi pemasaran influencer dengan 

berkolaborasi dengan influencer yang sesuai dengan target pasar dan 

merek perusahaan. Dalam kolaborasi ini, penting untuk memilih 

influencer yang memiliki audiens yang relevan dan memiliki kredibilitas 

di bidang yang terkait dengan produk atau layanan perusahaan. 

Kolaborasi dengan influencer yang memiliki pengaruh positif dapat 

membantu meningkatkan kesadaran merek dan mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen. Perusahaan juga dapat mempertimbangkan 

pengukuran kinerja dan pengaruh dari kolaborasi ini untuk menilai 

keberhasilannya. 

2. Meskipun pemasaran interaktif tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap perilaku pembelian, perusahaan tetap dapat menggunakan 

strategi interaktif untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dan 

membangun hubungan yang lebih dekat dengan mereka. Pemasaran 

interaktif dapat melibatkan konsumen melalui konten yang menarik, 

pengalaman pengguna yang interaktif, atau interaksi langsung dengan 

konsumen melalui platform digital. Dengan memperkuat keterlibatan 

konsumen, perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih kuat dan 

meningkatkan loyalitas konsumen, meskipun dampaknya mungkin tidak 

langsung terlihat dalam perilaku pembelian. 

3. Pemasaran personalisasi merupakan strategi yang efektif dalam 

mempengaruhi perilaku pembelian. Perusahaan dapat mengumpulkan 
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data konsumen melalui berbagai sumber, seperti riwayat pembelian, data 

demografis, atau interaksi online, dan menggunakan alat analitik dan 

kecerdasan buatan untuk menganalisis data tersebut. Dengan 

pemahaman yang lebih mendalam tentang preferensi dan kebutuhan 

konsumen, perusahaan dapat menyampaikan pesan yang relevan dan 

menyediakan rekomendasi produk yang disesuaikan. Teknologi dan 

platform yang mendukung personalisasi pemasaran, seperti email 

pemasaran yang disesuaikan, rekomendasi produk yang dipersonalisasi, 

atau pengalaman situs web yang disesuaikan, juga dapat digunakan untuk 

memaksimalkan pengaruh personalisasi terhadap perilaku pembelian. 

4. Pemasaran viral dapat menjadi strategi yang efektif dalam meningkatkan 

perilaku pembelian. Perusahaan dapat menciptakan konten yang 

menarik, unik, atau menghibur, yang memiliki potensi untuk menyebar 

dengan cepat melalui media sosial dan jaringan konsumen. Dalam rangka 

menciptakan konten yang viral, perusahaan perlu memahami audiens 

target dan mengidentifikasi apa yang menarik bagi mereka. Melalui 

pemasaran viral, perusahaan dapat menciptakan keinginan dan minat 

konsumen untuk membeli produk atau layanan. Selain itu, penting untuk 

memonitor dan mengukur dampak dari kampanye pemasaran viral untuk 

mengidentifikasi kesuksesan dan memperbaiki strategi di masa depan. 

Dengan memperhatikan implikasi manajerial ini, perusahaan dapat 

merancang model pemasaran yang lebih efektif, sesuai dengan karakteristik dan 

kebutuhan konsumen. Penggunaan kombinasi yang tepat dari pemasaran influencer, 

 

 



70 
 

 

interaktif, personalisasi, dan viral dapat membantu perusahaan untuk meningkatkan 

kesadaran merek, mempengaruhi perilaku pembelian, dan membangun hubungan 

yang lebih kuat dengan konsumen. 

5.3.   Saran dan Keterbatasan Penelitian 

1. Perlu mempertimbangkan variasi dalam industri dan konteks pasar. 

Penelitian ini dilakukan dalam konteks tertentu, sehingga perlu 

dipertimbangkan bahwa hasilnya mungkin tidak sepenuhnya dapat 

diterapkan pada industri atau konteks yang berbeda. Studi lebih lanjut 

dapat melibatkan variasi industri dan konteks pasar yang lebih luas untuk 

menggeneralisasi hasilnya. 

2. Perlu memperluas variabel dan faktor yang dipertimbangkan. Penelitian 

ini hanya mempertimbangkan pengaruh pemasaran influencer, interaktif, 

personalisasi, dan viral terhadap perilaku pembelian. Untuk pemahaman 

yang lebih komprehensif, dapat dipertimbangkan untuk memasukkan 

variabel dan faktor lain yang dapat memengaruhi perilaku pembelian, 

seperti harga, kualitas produk, kepuasan pelanggan, dan faktor 

lingkungan. 

3. Penelitian ini mengandalkan tanggapan self-report dari responden, yang 

dapat mempengaruhi keakuratan dan kejujuran tanggapan. Penggunaan 

metode penelitian tambahan, seperti pengamatan langsung atau 

pengukuran perilaku aktual, dapat memberikan wawasan yang lebih 

objektif tentang perilaku pembelian konsumen. 
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4. Penelitian ini dilakukan dalam konteks yang mungkin dipengaruhi oleh 

faktor eksternal yang tidak dikendalikan, seperti perubahan tren pasar, 

kondisi ekonomi, atau perubahan perilaku konsumen yang berkaitan 

dengan faktor lain di luar variabel yang diteliti. Penelitian lanjutan dapat 

mempertimbangkan faktor eksternal ini dan mengkaji dampaknya 

terhadap perilaku pembelian. 
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