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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth dari 

influencer pakar Kripto terhadap niat membeli cryptocurrency di Indonesia, seluruh 10 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dinyatakan diterima. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan beberapa poin sebagai berikut. 

1. Digital Influencers (Crypto Experts Influencers) memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention dan Perceived Usefulness. Temuan ini 

menunjukkan bahwa rekomendasi atau informasi yang dibagikan oleh influencer 

pakar Kripto melalui media sosial mampu membentuk persepsi manfaat 

sekaligus mendorong niat pengguna untuk membeli aset Kripto. 

2. Konstruk Reasons, Attitudes, E-WOM, Trust in the Brand, dan Frequency of Use 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Usefulness. Hal 

ini mengindikasikan bahwa faktor psikologis dan sosial—seperti motivasi untuk 

menggunakan platform investasi Kripto, sikap positif terhadap konten edukatif, 

serta tingkat kepercayaan terhadap influencer pakar Kripto maupun platform—

dapat meningkatkan persepsi manfaat yang dirasakan pengguna terhadap 

informasi yang mereka peroleh. 

3. Frequency of Use juga berpengaruh signifikan terhadap Ease of Use. Semakin 

sering individu menggunakan media sosial atau platform investasi Kripto, 

semakin tinggi pula kemudahan yang mereka rasakan dalam 

mengoperasikannya. 

4. Baik Perceived Usefulness maupun Ease of Use sama-sama memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Dengan kata lain, 

anggapan bahwa suatu platform atau informasi Kripto bermanfaat dan mudah 

digunakan akan mendorong pengguna untuk mengambil keputusan membeli 

aset Kripto.. 
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Secara keseluruhan, model yang dibangun dari integrasi teori TAM dan UTAUT 

membuktikan bahwa faktor sosial (Crypto Experts Influencers dan E-WOM), 

kognitif (Perceived Usefulness dan Ease of Use), serta afektif (Attitude dan Trust) 

berperan penting dalam meningkatkan niat membeli cryptocurrency di 

Indonesia. 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang diperoleh, penelitian ini tentu 

memiliki keterbatasan dan kekurangan. Oleh sebab itu, peneliti memberikan beberapa 

saran yang diharapkan dapat menjadi masukan untuk perbaikan pada penelitian 

berikutnya, yaitu: 

1. Rentang usia responden terbatas pada 18–30 tahun, sehingga hasil penelitian 

belum dapat digeneralisasikan ke semua kelompok usia yang juga terlibat dalam 

investasi Kripto. Selain itu, penelitian ini hanya menggunakan pendekatan 

kuantitatif melalui kuesioner, sehingga tidak menangkap secara mendalam 

alasan psikologis atau perilaku individu di balik keputusan mereka membeli aset 

Kripto. 

2. Platform media sosial yang diamati tidak difokuskan untuk mengamati satu 

platform secara spesifik yang digunakan oleh influencer dalam memberikan 

informasinya mengenai Kripto, padahal ada banyak sekali platform aktif yang 

digunakan oleh influencer pakar Kripto seperti TikTok, YouTube, atau X untuk 

memberikan informasi terkait Kripto. 

3. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk mempertimbangkan variabel 

tambahan seperti literasi keuangan, perceived risk, dan efek FOMO, yang juga 

sangat relevan dalam dunia investasi cryptocurrency. Selain itu, studi lanjutan 

juga dapat menggunakan pendekatan mixed-method (kuantitatif dan kualitatif) 

untuk menggali lebih dalam motivasi serta persepsi pengguna. Penelitian lintas 

platform (seperti TikTok, X, YouTube) juga dapat menjadi pertimbangan untuk 

melihat variasi pengaruh antar media sosial. 
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5.3. Implikasi Manajerial 

Implikasi manajerial mengacu pada dampak praktis dari temuan penelitian yang 

dapat dimanfaatkan oleh pihak-pihak terkait, khususnya pelaku industri Kripto 

(platform, exchange, dan brand) serta pengguna atau investor Kripto. Berdasarkan hasil 

uji hipotesis dan pembahasan dalam penelitian ini, terdapat beberapa implikasi penting 

yang dapat diambil: 

1. Pelaku industri kripto seperti platform exchange disarankan untuk menjalin 

kerja sama dengan pakar atau influencer kripto yang kredibel, aktif di media 

sosial, dan mampu menyampaikan informasi yang relevan serta mudah 

dipahami. Hal ini penting karena rekomendasi dari influencer terbukti 

meningkatkan persepsi kegunaan informasi sekaligus memengaruhi niat 

pengguna untuk membeli aset kripto. Selain itu, platform juga perlu 

meningkatkan pengalaman pengguna dengan menghadirkan fitur yang mudah 

digunakan, panduan interaktif, serta layanan yang intuitif, mengingat 

kemudahan penggunaan secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan 

investasi. 

2. Bagi pengguna dan calon investor kripto, penting untuk meningkatkan literasi 

digital dan literasi keuangan agar dapat mengevaluasi informasi yang 

disampaikan oleh influencer secara lebih kritis. Meski influencer memiliki 

pengaruh besar, keputusan investasi sebaiknya tetap didasarkan pada 

pemahaman pribadi dan strategi yang matang. Investor juga disarankan untuk 

memanfaatkan fitur edukatif yang disediakan platform seperti webinar, artikel 

analisis, atau panduan transaksi, agar dapat memperkuat pemahaman dan tidak 

semata-mata mengikuti tren atau euforia pasar. 
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