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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 KESIMPULAN 

 Penelitian ini telah menjelaskan mengenai efektivitas mega, macro, dan micro 

influencer dalam membentuk brand evangelist khususnya pada produk UMKM kuliner di 

kota Batam. Dari beberapa temuan yang telah dipaparkan, peneliti menyimpulkan urutan 

jenis influencer dari yang paling efektif adalah mega influencer (>1.000.000 followers), 

kemudian micro influencer (1.000-100.000) dan yang terakhir adalah macro influencer 

(100.001 – 1.000.000).  

Peneliti menemukan bahwa setiap jenis influencer tersebut memiliki tingkat 

efektivitas yang berbeda-beda, namun tidak hanya berdasarkan jumlah followers-nya saja. 

Faktor lain yang mempengaruhi tingkat efektivitasnya seperti isi konten, kongruensi dan 

kemampuan interpersonal dalam hubungan parasosial. Jumlah followers saat ini masih 

sangat penting meskipun banyak terjadi praktek beli followers, namun isi konten lebih 

berpengaruh terhadap tingkat interaksi karena menjadi ‘jembatan penghubung’ dimulainya 

interaksi influencer dengan followers-nya. Isi konten yang baik adalah isi konten yang 

memiliki konsistensi kongruensi (kesesuaian) dengan keahlian atau bidang sang influencer, 

sehingga dapat membentuk loyalitas konsumen. Selain kongruensi, kemampuan 

interpersonal influencer dapat membangun hubungan parasosial dengan followers-nya. 

Penelitian ini juga menemukan sebuah temuan lain yakni adanya perilaku followers yang 

merekomendasikan produk yang dipromosikan oleh seorang influencer tanpa pernah 

membeli, mencoba atau merasakan produk tersebut terlebih dahulu. 
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5.2 SARAN 

 Berikut adalah beberapa saran yang dapat peneliti berikan untuk menindaklanjuti 

penelitian ini serta memberikan sumbangsih kepada beberapa pihak seperti : 

1. Peneliti selanjutnya 

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengkaji lebih banyak data terutama pada 

data lapangan supaya hasil analisis dapat memberikan gambaran hasil yang lebih 

spesifik. Peneliti selanjutnya juga diharapkan menggunakan lebih banyak jurnal 

berkualitas mengenai brand evangelist, jurnal nasional berkaitan dengan variabel 

penelitian, dan memawancarai pihak influencer untuk mendapatkan pandangan 

yang lebih holistik serta komprehensif. Kemudian, diharapkan juga dapat mengkaji 

kembali temuan terakhir dari penelitian ini dengan data observasi lapangan yakni 

temuan adanya perilaku followers yang merekomendasikan produk yang 

dipromosikan oleh seorang influencer tanpa pernah membeli, mencoba atau 

merasakan produk tersebut terlebih dahulu. 

2. Pelaku UMKM kuliner 

Dalam memilih influencer yang akan bekerjasama mempromosikan produknya 

(brand-nya), pelaku UMKM kuliner harus melihat faktor lain yakni isi konten, 

kongruensi dan kemampuan interpersonal sang influencer. Hasil dari penelitian ini 

setidaknya dapat menjadi patokan awal bahwa mega influencer menjadi yang paling 

efektif dalam mempromosikan produk UMKM kuliner di Indonesia saat ini dan 

lebih efektif dalam mengkonversinya menjadi penjualan serta meningkatkan 

keuntungan. 

3. Influencer 

Influencer diharapkan dapat membangun jasanya berdasarkan temuan penelitian ini 

agar dapat membentuk brand evangelists dari brand yang dipromosikan, sehingga 

dapat mendatangkan lebih banyak kerjasama dengan brand. Beberapa hal teknis 

yang dapat diberikan oleh peneliti dilakukan oleh influencer (terutama dalam 

membangun kemampuan interpersonal) adalah lebih aktif dalam membalas 

comment, chat dan rutin melakukan live session di media sosialnya.  
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