BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

Dari permasalahan yang telah dijabarkan pada Bab 2 dan hasil
pengolahan data serta pembahasan yang telah dijabarkan pada Bab 4,
maka penulis akan menjelaskan kesimpulan, saran, dan keterbatasan
penelitian pada bab ini yaitu sebagai berikut:

5.1 Kesimpulan

Dapat disimpulkan bahwa penggunaan znfluencer pada media sosial
Instagram @puvina.id dipengaruhi paling besar oleh faktor expertise &
content. Adapun beberapa indikator yang paling berperan di antaranya
pengetahuan produk secara luas yang dimiliki znfluencer di Puvina.id,
pengalaman sesuai dengan kategori yang ditampilkan (sport, culinary,
Sfashion, dll), kategoti influencer yang beragam (culinary, sport, dll), kreatifitas
yang tinggi untuk membuat konten, konsisten dalam membuat konten
yang dimiliki oleh znfluencer Puvina.id, konten yang ditampilkan menarik,
konten yang ditampilkan informatif.

Expertise dan content adalah hal yang paling penting dan harus
dimiliki oleh semua zufluencer di Puvina.id, katena ini yang paling
menentukan kualitas dari conzent yang dibuat. Sedangkan faktor yang
kurang signifikan lainnya adalah faktor kedua sampai keempat:
komunitas (dengan 6 indikator), keaslian (dengan 4 indikator), dan brand
it (dengan 2 indikator).

5.2 Saran

Penelitian ini secara akademik bermanfaat untuk memberikan
wawasan riset selanjutnya dapat diperluas target penelitian tidak hanya
responden di area Surabaya dan sekitarnya, tetapi lintas kota/provinsi.
Jika memungkinkan dapat menambah indikator yang belum terakomodir
dalam riset ini.

Dalam praktek praktis riset ini diharapkan memiliki dampak
kepada énfluencer, user Instagram, dan pemangku kepentingan lainnya di
publik agar dapat menjadi patokan pemilihan layanan znfluencer di
bisnisnya.
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5.3 Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah hanya satu sosial media

saja.
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