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BAB IV 

Kesimpulan akhir, rekomendasi dan implikasi 

4.1 Kesimpulan 

Penelitian yang dilakukan oleh penulis yang membahas mengenai 

“Pengaruh Influencer Marketing TikTok Terhadap Minat Beli Pada Produk 

Bittersweet by Najla” mengambil sebanyak 130 responden sebagai sampel yang 

telah memenuhi kriteria. Berdasarkan pada data yang telah dikumpulkan, berikut 

merupakan kesimpulan dari penelitian ini: 

1. Influencer marketing memiliki pengaruh sebesar 55% terhadap minat beli pada 

produk Bittersweet by Najla. Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Maka dari itu, H1 diterima dan dapat 

disimpulkan bahwa influencer marketing TikTok memiliki pengaruh terhadap 

minat beli pada produk Bittersweet by Najla. 

4.2 Rekomendasi 

 Berikut merupakan beberapa rekomendasi yang disampaikan oleh peneliti 

kepada Bittersweet by Najla yang dijadikan sebagai masukan dan rekomendasi 

yang disampaikan peneliti berikut mengacu dari hasil penelitian yang telah 

dilakukan. Berikut rekomendasi yang dibuat oleh peneliti: 

1. Berdasarkan dari hasil penelitian, dimensi yang memiliki nilai rata – rata 

terkecil pada variabel influencer marketing adalah dimensi credibility pada 

indikator “Promosi yang dilakukan oleh Influencer melalui konten di media 
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sosial TikTok mengenai produk Bittersweet by Najla dinilai jujur”. 

Rekomendasi yang diberikan oleh peneliti adalah Bittersweet by Najla perlu 

menjaga kualitas dan rasa dari setiap produk yang dijualnya sehingga konsumen 

dapat menilai bahwa kualitas dan rasa dari produk Bittersweet by Najla yang 

dibelinya sudah sesuai dengan review dari video TikTok dari para influencer 

mengenai produk Bittersweet by Najla dan memenuhi ekspetasi konsumen 

terhadap produk. 

2. Berdasarkan dari hasil penelitian dimensi yang memiliki nilai rata – rata 

terbesar yaitu power, didapatkan hasil bahwa mayoritas responden setuju bahwa 

influencer marketing mampu memberikan persepsi positif terhadap produk 

Bittersweet by Najla dan mampu membuat produk Bittersweet by Najla mudah 

dikenali. Dengan adanya hal tersebut, rekomendasi dari peneliti adalah 

Bittersweet by Najla perlu memanfaaatkannya dengan cara mengirimkan 

influencer berbagai varian produk lainnya (tidak hanya produk dessert box nya 

saja). Varian produk yang dimiliki Bittersweet by Najla seperti slice cake, 

donat, cinnamon roll, dan lain – lain dapat dipromosikan melalui review di 

TikTok pribadi infleuncer tersebut.  

4.3 Implikasi 

 Implikasi adalah adanya akibat yang terjadi dari adanya rekomendasi 

penelitian yang telah dibuat. Maka dari itu, berikut merupakan implikasi yang 

dalam penelitian ini: 
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1. Berdasarkan rekomendasi yang diberikan kepada Bittersweet by Najla pada 

dimensi yang memiliki nilai rata – rata terkecil pada variabel influencer 

marketing yaitu dimensi credibility pada indikator “Promosi yang dilakukan 

oleh influencer melalui konten di media sosial TikTok mengenai produk 

Bittersweet by Najla dinilai jujur”. Implikasi yang dapat dilakukan oleh 

Bittersweet by Najla adalah tim Research and Development perlu memastikan 

bahwa ketika produk Bittersweet by Najla dikirim kepada konsumen baik itu 

konsumen yang berada di kota yang sama, berada di luar kota atau lebih 

tepatnya apabila produk dikirim ke seluruh Indonesia, kualitas dan rasanya tidak 

berubah dan tetap sama sampai produk ada di tangan konsumen yang membeli 

produk Bittersweet by Najla.  

2. Berdasarkan dari rekomendasi yang diberikan peneliti terhadap dimensi power 

yang memiliki nilai rata – rata terbesar, implikasi yang dapat dilakukan oleh 

Bittersweet by Najla adalah melakukan hubungan kerja sama melalui kegiatan 

promosi bersama para influencer TikTok dengan cara mengirimkan berbagai 

macam varian produk lainnya  kepada influencer untuk mendapatkan review 

melalui media sosial pribadi milik influencer tersebut. Hal ini dapat membantu 

Bittersweet by Najla untuk terus memperluas pasarnya dalam bidang Food and 

Beverages. 
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