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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh visibility, credibility, 

attraction dan power Instagram Influencer terhadap Brand Image Skinnycook di 

Semarang. Berdasarkan hasil penelitian dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel visibility, credibility, attraction dan power 

secara simultan terhadap brand image Skinnycook di Semarang sebesar 90,9% 

sedangkan sisanya 9,1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

Selain itu berdasarkan hasil persamaan regresi linier berganda dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial dari tiap tiap 

variabel dan koefisien Attraction memiliki nilai tertinggi yaitu sebesar 0,655, lalu 

diikuti dengan koefisien Credibility sebesar 0,592 , koefisien Power sebesar 0,409 

dan yang terkecil merupakan koefisien Visibility sebesar 0,433. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan yang ada dalam penelitian ini, 

maka dapat dikemukakan beberapa saran sebagai berikut : 

1. Skinnycook perlu mempertahankan kegiatan promosi menggunakan 

Instagram Influencer karena pengaruh variabel sangat besar yaitu 90,9% 

dikarenakan penjualan Skinnycook selama ini secara online, sehingga 

menggunakan Instagram Influencer berdampak positif terhadap Brand 

Image Skinnycook di Semarang 

2. Skinnycook perlu memprioritaskan Attraction dalam pemilihan Instagram 

Influencer karena memiliki pengaruh paling besar terhadap Brand Image 

dibandingkan dengan variabel lain. Terlihat dari kesamaan pelanggan 

Skinnycook yang mayoritas adalah wanita yang menyukai olahraga dan 
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gaya hidup sehat. Sehingga perlu terus bekerja sama dengan Instagram 

Influencer seperti Lydia Kusyono yang memiki skor attraction paling tinggi 

diantara keempat Instagram Influencer yang telah diajak bekerjasama dan 

memiliki pengikut 87,5% adalah wanita. 

3. Skinnycook perlu bekerja sama dengan Instagram Influencer yang memiliki 

audiens wanita dengan latar belakang pendidikan yang tinggi, seperti 

@Lydia.Kusyono yang mayoritas belakang pendidikan S1 yaitu sebanyak 

87,5% dan berjenis kelamin wanita. Sejalan dengan penelitian Istiningtyas 

(2010) yang berpendapat bahwa pendidikan yang tinggi mempengaruhi 

kesadaran akan gaya hidup sehat 

4. Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan variabel variabel yang akan 

diteliti, bauran pemasaran yang dibahas dalam penelitian ini adalah 

promotion sehingga variabel lain diluar penelitian yaitu product, place  dan 

price memungkinkan untuk mempengaruhi Brand Image. Dengan begitu 

tidak menutup kemungkinan bahwa penelitian yang lebih banyak 

menggunakan variabel akan dapat menghasilkan penelitian yang lebih baik.  

 

  


	PERNYATAAN KEASLIAN KARYA TULIS
	HALAMAN PENGESAHAN
	DAFTAR ISI
	DAFTAR GAMBAR
	BAB I
	PENDAHULUAN
	1.1 Latar Belakang Penelitian
	1.2 Perumusan Masalah
	1.3 Tujuan Penelitian dan Manfaat
	1.3.1 Tujuan Penelitian
	1.3.2 Manfaat Penelitian


	BAB II
	LANDASAN TEORI
	2.1 Digital Marketing
	2.1.1 Konsep Bauran Pemasaran
	2.1.2 Digital marketing

	2.2 Electronic Word of Mouth
	2.3 Karakteristik Instagram Influencer
	2.4 Brand Image
	2.5 Penelitian Terdahulu
	2.6 Kerangka Pikiran
	2.7 Hipotesis Penelitian
	2.8 Definisi Operasional

	BAB III
	METODE PENELITIAN
	3.1 Objek dan Lokasi Penelitian
	3.2 Populasi dan Sampel
	3.3 Data dan Jenis Data
	3.4 Teknik Sampling
	3.5 Teknik Analisis
	3.5.4 Regresi Linier Berganda
	3.5.5 Alat Analisis
	3.5.6 Uji Hipotesis
	3.5.6.1 Uji signifikansi
	3.5.6.2 Uji t (uji secara Parsial)
	3.5.6.3 Uji F (F-test)
	3.5.6.4 Koefisien Determinasi (R2)



	BAB IV
	ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
	4.1 Gambaran Umum Responden
	4.1.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
	4.1.2 Responden Berdasarkan Status Perkawinan
	4.1.3 Responden Berdasarkan Pendidikan
	4.2 Analisis Deskriptif
	4.3 Pengujian dan Hasil Analisis Data
	4.3.3 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
	4.3.4 Hasil Uji Hipotesis (Uji t)

	4.4 Pembahasan Hasil Analisis Data
	4.4.1 Pengaruh Variabel Visibility Terhadap Brand Image
	4.4.2 Pengaruh Variabel Credibility Terhadap Brand Image
	4.4.3 Pengaruh Variabel Attraction Terhadap Brand Image
	4.4.4 Pengaruh Variabel Power Terhadap Brand Image


	BAB V
	PENUTUP
	5.1 Kesimpulan
	5.2 Saran

	DAFTAR PUSTAKA

