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BAB V 

PENUTUP 
5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan permasalahan yang telah dirumuskan, hasil analisis dan 

pengujian hipotesis yang telah dilakukan pada bab sebelumnya, maka dari 

penelitian yang dilakukan dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel imitation of influencers 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap social comparison. 

2. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel social comparison 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap FOMO. 

3. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel imitation of influencers 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap materialisme. 

4. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel  materialisme 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli atau buying 

intention. 

5. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel materialisme 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli atau buying 

intention. 

6. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel FOMO berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap buying intention. 

7. Hasil penelitian menunjukan tidak adanya hubungan langsung antar 

variabel imitation of influencers dengan buying intention, variabel 

imitation of influencers tidak dapat memengaruhi variabel buying 

intention atau niat beli tanpa adanya  variabel mediasi. 
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8. Variabel mediasi social comparison menuju materialisme 

menunjukan pengaruh yang tidak signifikan terhadap variabel nial 

beli. 

5.2  Implikasi Manajerial 

Penelitian yang telah dilakukan selanjutnya peneliti akan menyusun 

implikasi manajerial yang dapat bermanfaat bagi perusahaan khususnya 

perusahaan pada industri fashion, Beberapa implikasi manajerial yang dapat 

dilakukan saat promosi menggunakan fashion influencers khususnya pada 

media sosial TikTok adalah sebagai berikut: 

1. Pemilihan influencers  

Perusahaan yang ingin menggunakan influencers marketing 

khususnya ketika menngunakan media sosial TikTok bisa memilih 

influencers yang mampu meningkatkan  nilai seperti rasa takut 

ketinggalan (FOMO), perbandingan sosial atau social comparison, 

materialisme, dan perilaku imitasi terhadap diri mereka atau 

imitation of influencers  guna meningkatkan niat beli konsumen 

terhadap produk  mereka, pemasar bisa menggunakan influencers 

yang memiliki ukuran tidak terlalu besar seperti nano-influencers 

hingga micro influencers karena memiliki hubungan yang lebih erat 

dengan pengikut mereka. 

2. Memanfaatkan perasaan takut ketinggalan (FOMO) sebagai trigger 
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Dengan memanfaatkan rasa takut ketinggalan pelanggan, pemasar 

bisa meningkatkan niat pembelian konsumen, perusahaan bisa 

membuat promosi yang menargetkan penjualan seolah terbatas, 

perusahaan bisa menggunakan metode marketing seperti limited 

edition, grab it fast, dan edisi esklusif yang terbatas. FOMO telah 

terbukti memiliki pengaruh besar dalam mempengaruhi niat 

pembelian baik secara langsung maupun ketika menjadi mediator. 

3. Konten yang menonjolkan gaya hidup 

Perusahaan bisa menggunakan influencers yang memiliki 

keseharian konten di media sosial TikTok yang menunjukan 

bagaimana ketika seseorang influencers menggunakan suatu produk 

fashion memiliki suatu gaya hidup yang ideal sehingga pengikut 

mereka akan melihat influencers ideal untuk ditiru dan akan memicu 

social comparison serta rasa takut ketinggalan  yang memicu niat 

beli. 

5.3 Keterbatasan penelitian 
Penelitian yang telah dilakukan memiliki beberapa keterbatasan, 

seperti objek penelitian yang belum terperinci dimana menggunakan objek 

fashion influencers yang masih tergolong umum, kekurangan berikutnya 

adalah penelitian yang  belum pada tahap keputusan pembelian sehingga 

pembelian belum tentu terjadi dan terakhir variabel dalam penelitian ini 

belum mewakili seluruh faktor yang memengaruhi niat pembelian. 
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5.4 Saran Penelitian 
Berdasarkan kesimpulan dan kelemahan penelitian di atas, dapat 

dikemukakan beberapa saran yang diharapkan dapat bermanfaat bagi 

perusahaan maupun bagi peneliti selanjutnya. Adapun saran yang diberikan, 

antara lain: 

1. Menggunakan objek yang spesifik dengan memilih tokoh fashion 

influencers tertentu sebagai objek penelitian sehingga hasil akan 

lebih spesifik 

2. Melanjutkan penelitan kepada tahap yang lebih jauh yaitu pada tahap 

keputusan pembelian. 

3. Menggunakan variabel lain yang belum disebutkan dalam penelitian 

ini, agar penelitian selanjutnya memilki variabel yang lebih 

beragam.  
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DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1 Pertanyaan Kuesioner 

No Pertanyaan      

 1. Saya ingin mengikuti gaya  berpakaian 

seperti influencer 

STS TS N S SS 

 2. Saya ingin menjadi trendi seperti 

influencer 

STS TS N S SS 

 3. Saya berkeinginan untuk mengikuti 

gaya hidup influencer 

STS TS N S SS 

 1. Influencer mampu membeli pakaian 

yang lebih baik dan lebih banyak 

daripada saya 

STS TS N S SS 

 2. Influencer mampu bepergian lebih 

sering daripada saya 

STS TS N S SS 

 3. Influencer mampu membeli makanan 

dan minuman yang lebih baik daripada 

saya 

STS TS N S SS 

 4. Influencer mampu membeli 

entertaiment yang lebih mahal daripada 

saya 

STS TS N S SS 

 5. Influencer mampu membeli transportasi 

yang lebih baik (mobil, bus, dll.) 

daripada saya 

STS TS N S SS 

 6. Influencer mampu membeli pakaian 

yang lebih baik dan lebih banyak 

daripada saya 

STS TS N S SS 

 7. Influencer mampu membeli perawatan 

medis yang lebih baik daripada saya 

STS TS N S SS 

 8. Influencer mampu membayar biaya 

sekolah lebih mudah daripada saya 

STS TS N S SS 
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1. Saya takut nanti saya akan merasa 

menyesal karena tidak membeli produk 

fashion yang di endorse oleh influencer 

STS TS N S SS 

 2. Saya akan khawatir kehilangan produk 

fashion yang di endorse oleh influencer 

STS TS N S SS 

 3. Saya  khawatir orang lain mendapatkan 

hal yang lebih bermanfaat ketika 

menggunakan produk fashion yang di 

endorse oleh influencer disbanding saya 

STS TS N S SS 

 4. Saya merasa khawatir bahwa orang lain 

lebih bersenang-senang dengan produk 

fashion  yang di endorse oleh influencer 

sementara saya tidak 

STS TS N S SS 

 5. Saya akan merasa tertinggal dari tren 

jika saya tidak memiliki produk  fashion 

yang di endorse oleh influencer 

 

STS TS N S SS 

 6. Saya akan merasa menyesal karena 

tidak mencoba produk fashion yang 

didukung oleh influencer 

STS TS N S SS 

 7. Saya akan merasa cemas karena tidak 

menggunakan produk fashion yang 

didukung oleh influencer 

STS TS N S SS 

 8. Saya akan merasa terganggu karena 

saya kehilangan kesempatan untuk 

menggunakan produk fashion yang 

didukung oleh influencer 

STS TS N S SS 

 1. Saya mengagumi orang-orang yang 

memiliki rumah, mobil, dan pakaian 

mahal. 

STS TS N S SS 
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 2. Barang-barang yang saya miliki 

menunjukkan betapa baiknya hidup 

saya. Saya menyukai banyak 

kemewahan dalam hidup saya. 

STS TS N S SS 

 3. Saya  menyukai kemewahan dalam 

hidup saya 

STS TS N S SS 

 4. Hidup saya akan lebih baik jika saya 

memiliki barang-barang tertentu yang 

tidak saya miliki. 

STS TS N S SS 

 5. Saya akan lebih bahagia jika saya 

mampu membeli lebih banyak barang. 

STS TS N S SS 

 1. Produk yang di-endorse oleh influencer 

memengaruhi keputusan pembelian 

saya. 

STS TS N S SS 

 2. Saya membeli suatu produk karena saya 

menyukai kepribadian influencer yang 

meng-endorse tersebut. 

STS TS N S SS 

 3. Saya merasa senang membeli produk 

yang di-endorse oleh influencer 

terkenal. 

STS TS N S SS 
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Lampiran 2 Kuesioner Google Form 
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Lampiran 3 Tabulasi Data 
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Lampiran 4 Hasil Olah Data 

Tabel Outer Loadings 

 
 

Tabel Construct Reliability 

 
 

Tabel HTMT 
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Tabel Fornell-Larcker Criterion 

 
 

Tabel Cross Loadings 

 
 

Tabel R-Square 
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Tabel Collinearity statistics (VIF) 

 
Tabel Path Coefficients 

 
 

Tabel Spesific Indirect Effects 
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Lampiran 5 1 Jurnal Acuan 
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Lampiran 6 1 Turnitin 

 


