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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

1. Kategori karakteristik sosial media influencer 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa karakteristik sosial media influencer 

yang diikuti oleh siswa perhotelan SMK Negeri 6 Padang berada pada 

kategori sedang cenderung tinggi. Hal ini berarti mayoritas siswa 

memandang influencer yang mereka ikuti memiliki daya tarik, keahlian, 

dan tingkat kepercayaan yang cukup kuat untuk dijadikan sumber 

referensi dalam memilih produk skincare. 

2. Kategori persepsi konsumen  

Persepsi konsumen pada siswa perhotelan terhadap produk skincare yang 

dipromosikan oleh sosial media influencer juga berada pada kategori 

sedang cenderung tinggi. Siswa menilai bahwa informasi yang 

disampaikan influencer relevan, bermanfaat, serta memengaruhi cara 

mereka menyeleksi, mengorganisasi, dan menafsirkan informasi 

mengenai produk skincare. 

3. Pengaruh signifikan antara sosial media influencer dan persepsi 

konsumen 

Penelitian ini membuktikan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara 

sosial media influencer dengan persepsi konsumen. Artinya, semakin 

tinggi pengaruh sosial media influencer (dari sisi daya tarik, keahlian, dan 
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4. kepercayaan), maka semakin positif pula persepsi konsumen pada siswa 

dalam memilih produk skincare. 

B. Saran 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi Pengembangan Ilmu Psikologi Hasil penelitian ini diharapkan 

menjadi acuan untuk memperluas kajian dalam bidang psikologi 

konsumen, khususnya mengenai peran sosial media influencer dalam 

memengaruhi perilaku dan persepsi konsumen. Peneliti berikutnya 

disarankan untuk memperluas variabel lain, seperti impulsive buying, 

self-confidence, atau brand trust, agar teori yang dikembangkan 

menjadi lebih komprehensif. 

1. Manfaat Praktis  

a. Bagi Siswa Perhotelan  

Siswa diharapkan dapat lebih selektif dalam menerima informasi dari 

sosial media influencer. Produk skincare yang dipromosikan 

sebaiknya tidak hanya diikuti karena tren, tetapi juga diperhatikan 

keamanan, keaslian, serta kesesuaiannya dengan jenis kulit. Hal ini 

penting agar penggunaan skincare tidak hanya menunjang 

penampilan, tetapi juga menjaga kesehatan kulit. 

b. Bagi Pihak Sekolah  

Pihak sekolah, khususnya jurusan perhotelan, dapat memanfaatkan 

hasil penelitian ini untuk memberikan edukasi tambahan tentang self-
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grooming dan pemilihan produk kecantikan yang tepat. Hal ini dapat 

membantu siswa tampil profesional sesuai tuntutan industri 

perhotelan. 

c. Bagi Industri Skincare dan Influencer  

Bagi industri kecantikan, penelitian ini memberikan masukan bahwa 

kerja sama dengan influencer yang kredibel, jujur, dan 

berpengetahuan akan lebih efektif dalam membangun kepercayaan 

konsumen. Influencer juga disarankan menyajikan konten yang 

transparan, edukatif, serta mempertimbangkan dampaknya terhadap 

audiens remaja. 
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