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5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan dalam
penelitian berjudul “Pengaruh Kredibilitas Influencer Tasya Farasya dan Brand
Image Produk MOP (Mother of Pearl), Hﬁldﬂp Keputusan Pembelian”, dapat
disimpulkan bahwa mllua.u ini telah berhasil menjaweb seluruh  rumusan
masalah dan e '_ apai fujuan mm telah ditetapkan. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kunntitatif dengan teknik mmalisis korelasi Pearson.
regresi linier scderhana, koefisien determinasi, serfa wi ¢ terhadap data yang

Ha;ﬂpenalman menunjukkan bahwa kIedlhﬂllu HIEHMT‘FI]'H Fﬂnﬁyn
(X berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pemby
(Y). Hal ini dibuktikan melalui hasil analisis korelasi Pearson }'mg‘nﬂﬂjﬂ'.kan
nilai koefisien korelasi sebesar r = 0,641 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05.
Selain i, hﬁﬂ analisis regresi linier sederhana men.ghaulkm persamaan regresi
Y =5707 + 0,659, dengan nilas ¢ hitung sebesar |5.508 dan nilai signifikansi

0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis nol (Ha) ditalak ﬂm_h]pnﬁqﬁ alternatif
(H:) diterima, yang menunjukkan bahwa kredibilitss influcncer berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian produk MOP.

“Selajusyn, hasil penelifian joza jukkan balwa brand image produk
MOP (X:) berpengaruh positif dan signifikn ferbadap képutusan pembelian (Y).
Hal ini dibuktikan melaluf hasil analisis korelasi Pearson dengan nilai koefisien
korelasi sebesar r = 0,841 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, Hasil analisis regresi
linter sederhana menghasilkan persamaan regresi Y = 3,669 + 0,879X., dengan nilad
t hitung sebesar 28.863 dan nilai signifikansi 0.000 < 0.05. Dengan demikian.
hipotesis nol (Hs) ditolak dan hipotesis alternatif (Hi) diterima, yang menunjukkan
bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
MOP.
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Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa
kredibilitas influencer (X:) memiliki nilai Adjusted R* sebesar 0,410, yang berarti
bahwa 41.0% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kredibilitas
influencer, sementara 39.0% dipengaruhi oleh faktor Lain.

Pada variabel brand image (X2) memiliki nilal Adjusted R? sebesar 0,707,
yang menunjukkan bahwa 70,7% variasi n pembelian dapat dijelaskan
oleh brand image, sc 29,3% siss iruhi oleh fiktor di luar variabel

MOP melalui konsistensi k i
kredibel seperti Tasyn Farasya perfu tetap dipertahankan. namun harus
didukung oleh citra merek yang kuat agar keputusan pembelian konsumen
dapat meningkat secara optimal.
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Bagi Influencer dan Pruktisi Pemasaran

Influencer don praktisi pemasaran disamnkan untuk menjaga dan
meningkatkan kredibilitas dalam menyampaikan informasi produk kepada
audiens. Kredibilitas yang baik akan membantu membanmm kepercayaan
konsumen dan mendorong keputusan pembelian, khususnya pada produk
kecantikan,

Bagi Akademisi

Penelition  ini  dihorapkan  dopal  menjadi  referensi  bagi
pengembangan kajian di bidang komunikasi don pemasaran, terutama
terkait influencer marketing, brand i image, ‘don perilaku konsumen dalam
konteks media sosial

. Bagi Peneliti Selanjutnya

Hasil pengujian koefisien determinasi menunjukkan balwa variabel
hm influencer (X1 ) memiliky nilal ddiusred R° sehesar 0410, yang
wengindikasikan bahwa sebesar 41.0% perubahan pada keputusan
pﬂi‘a‘.l-uljnn dapat dijelskan oleh kredibilitas influencer, sementara 59.0%

-sisanyn dipengaruhi oleh faktor lain di luar \mﬂ;p{,‘hnﬁ:-ut Em’enmm i,
ariabel brand image (X:) menghasilkan nilai Adfustes/ R* sebesar 0.707,

yang berarfi bahwa 70,7% variasi kepurusan pembelian dapat dijelaskan
ﬁmmﬂ.}% dimlw_iﬁﬁ'ﬁkmr—!'ﬂtur lain yang
tidak diteliti datam peuellmm ini.

Berdﬂaadmn_hnﬂ tersebut, penelitian selanjutnya disarankan untuk
memasubkan variabel tambahan yang berpotensi memengaruhi keputusan
pembelian, seperti harga, kualitas produk, aktivitas promosi, kepercayaan
terhadap merek. maupun aspek psikologis konsumen. Penambahan variabel
tersebut diharapkan dapat menghasilkan kajian vang lebih menyvelunih serta
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor
yang membentuk perlaku pembelian konsumen.
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