BAB YV
PENUTUP

Bab ini menjelaskan kesimpulan dari penelitian in yang berisi
gambaran umum secara singkat yang diperoleh dari penelitian ini. Dalam
Bab ini, penulis juga menjelaskan implikasi manajerial yang berisi masukan
untuk perusahaan dalam mengembangkan bisnis yang diharapkan oleh
penulis dapat memberikan manfaat positif bagi bisnis untuk mendapatkan
kuntungan. Bab ini juga menjelaskan keterbatasan penelitian yang
dilakukan oleh penulis dan sara yang diberikan oleh penulis yang

diharapkan bermanfaat bagi penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan

5.1.1 Profil Responden

Penelitian ini menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data
yang akan dibutuhkan. Data kuesioner dikumpulkan melalui pemanfaatan
google form yang didistribusikan melalui media sosial seperti Whatsapp dan
Instagram. Responden yang terkumpul sebanyak 175 responden, namun
responden yang memenuhi kriteria yang dibutuhkan sebanyak 150
responden. Dalam penelitian ini, responden yang paling banyak mengisi
kuesioner merupakan responden perempuan yaitu sebanyak 114 responden.
Usia responden dalam penelitian ini berkisar dari 18-30 tahun keatas.
Responden yang paling banyak mengisi kuesioner adalah responden yang
berusia berkisar 18 — 21 tahun yang setara dengan 50% dari total responden
yang mengisi kuesioner. Dalam penelitian ini, responden yang paling
banyak mengisi kuesioner adalah responden mahasiswa sebanyak 118
responden. Selanjutnya, responden yang paling banyak mengisi kuesioner
adalah responden yang memiliki pendapatan per bulan berkisar Rp

1.000.000,00 — Rp 2.000.000,00 per-bulan yaitu sebanyak 43 responden.
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5.2 Statistik Deskriptif
Dalam penelitian ini, hasil deskriptif yang didapatkan dalam variabel
penelitian yaitu  kredibilitas influencer, kepercayaan merek dan niat
pembelian menunjukkan bahwa masing-masing variabel memiliki kategori

interval kelas yang “tinggi” dan “sangat tinggi”

5.3 Hasil Analisis Hipotesis Penelitian
a. Pengaruh Kredibilitas Influencer Terhadap Niat Pembelian
Hasil wuji hipotesis pertama (H1) membuktikan bahwa
kredibilitas influencer berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap niat pembelian. Schingga dapat disimpulkan bahwa
apabila kredibilitass influencer dalam mempromosikan produk
kecantikan meningkat, maka niat pembelian juga akan meningkat.

Maka hipotesis pertama (H1) diterima.

b. Pengaruh Kredibilitas Influencer Terhadap Kepercayaan Merek
Hasil uji hipotesis kedua (H2) membuktikan bahwa
kredibilitas influencer berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadapkepercayaan merek. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
apabila kredibilitass influencer dalam mempromosikan produk
kecantikan meningkat, maka kepercayaan merek juga akan

meningkat. Maka hipotesis kedua (H2) diterima.

C. Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Niat Pembelian
Hasil wuji  hipotesis ketiga (H3) membuktikan bahwa
kepercayaan merek berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap niat pembelian. Sehingga dapat disimpulkan bahwa

apabila kepercayaan terhadap merek yang menawarkan produk
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kecantikan meningkat, maka niat pembelian juga akan meningkat.

Maka hipotesis ketiga (H3) diterima.

d. Kepercayaan Merek Memediasi Pengaruh Kredibilitas
Influencer Terhadap Niat Pembelian
Hasil uji hipotesis keempat (H4) membuktikan bahwa
Kepercayaan merek memediasi pengaruh kredibilitas influencer
terhadap niat pembelian. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
kepercayaan merek terbukti dapat memberikan efek mediasi pada
pengaruh kredibilitas influencer terhadap niat pembelian. Maka

hipotesis keempat (H4) diterima.

5.4 Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan sebelumnya, naka
implikasi manajerial yang dapat diberikan oleh peneliti sebagai berikut:
Berdasarkan hasil yang didapatkan pada hipotesis pertama (H1), diperoleh
bahwa kredibilitas influencer berpengaruh secara signifikan dan positif
terhadap niat pembelian. Hal ini dapat diaplikasikan oleh manajer
pemasaran dengan cara memperhatikan siapa influencer yang akan
digunakan untuk menjalin kerja sama dalam mempromosikan produk
kecantikan. Influencer yang dianggap memiliki kredibilitas yang baik maka
akan dapat meningkatkan niat pembelian konsumen. Manajer pemasaran
perlu menilai apakah influencer yang akan dilibatkan dalam
mempromosikan produk kecantikan sudah memenuhi kualifikasi atau tidak.
Manajer pemasaran secara sadar harus menilai apakah seorang influencer
tersebut memiliki daya tarik, dapat dipercaya oleh konsumen dan ahli pada
bidangnya atau tidak. Hal ini karena konsumen lebih mempercayai
influencer yang dianggap kredibel dalam mempromosikan produk

kecantikan. Dengan melakukan hal tersebut maka strategi yang akan
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digunakan oleh manajer pemasaran dalam melakukan kegiatan pemasaran
akan berjalan dengan efektif dan akan meningkatkan niat pembelian.
Berdasarkan hasil yang diperoleh pada hipotesis kedua (H2), kredibilitas
influencer mempengaruhi kepercayaan merek secara positif dan signifikan.
Hal ini harus diperhatikan oleh manajer perusahaan dalam melakukan
kegiatan pemasaran. Karena kredibilitas influencer dapat mempengaruhi
persepsi terhadap sebuah merek apakah mereka akan mempercayai merek
tersebut atau tidak. Sehingga pemilihan influencer secara tepat akan sangat
berguna bagi sebuah merek dalam membangun kepercayaan konsumen
terhadap merek. Sehingga konsumen yang menilai bahwa seorang
influencer memiliki kredibilitas yang baik, maka mereka akan menganggap
merek yang dipromosikan oleh influencer dapat dipercayai.

. Berdasarkan hasil yang diperoleh pada hipotesis ketiga (H3), diperoleh hasil
bahwa kepercayaan merek berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap niat pembelian. Hal ini perlu diperhatikan oleh manajer karena
semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka niat
pembelian akan ikut meningkat. Sehingga sebuah bisnis perlu juga untuk
mengevaluasi apakah produk yang ditawarkan oleh merek dapat diandalkan
oleh konsumen dan merupakan produk yang jujur serta aman untuk
digunakan. Selain memperhatikan kredibilitas  influencer, manajer
perusahaan juga perlu memperhatikan apakah merek bisa dipercaya atau
tidak. Perusahaan dapat mewujudkannya dengan memproduksi produk yang
dapat menjawab kebutuhan konsumen secara tepat. Hal ini karena walaupun
sebuah konten yang dibagikan dapat menarik perhatian konsumen, namun
jika konsumen merasa curiga dengan sebuah merek maka akan
mempengaruhi perilaku niat pembelian konsumen apakah memutuskan

untuk membeli atau tidak.
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5.5 Keterbatasan Penelitian
Berdasarkan hasil penelitian, peneliti menemukan beberapa
keterbatasan dalam penelitian yaitu sebagai berikut:

1. Kelemahan dalam penelitian ini yaitu tidak adanya fokus pada
platform media sosial tertentu. Hal tersebut menyebabkan responden
memberikan jawaban yang tidak akurat karena media sosial tertentu
memberikan persepsi yang berbeda bagi responden.

2. Dalam penelitian ini, peneliti tidak berfokus pada kategori produk
kecantikan tertentu yang dipromosikan oleh Tasya Farasya.
Akibatnya jawaban responden menjadi tidak akurat. Hal ini dapat
terjadi karena niat pembelian konsumen akan berbeda berdasarkan
perbedaan kategori produk kecantikan tertentu.

5.6 Saran Penelitian Kedepan
Berdasarkan keterbatasan yang ditemukan oleh peneliti dalam
penelitian ini, peneliti memberikan beberapa saran untuk penelitian di masa

depan, yaitu:

1. Pada penelitian selanjutnya diharapkan para peneliti dapat
memberikan fokus penelitian pada sosial media tertentu untuk
memudahkan peneliti memperoleh data yang akurat.

2. Peneliti juga menyarankan bahwa kedepannya menentukan kategori

produk kecantikan tertentu yang di promosikan oleh influencer.
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“PENGARUH KREDIBILITAS INFLUENCER TASYA FARASYA TERHADAP

Draft Kuesioner

NIAT PEMBELIAN DENGAN KEPERCAYAAN MEREK SEBAGAI VARIABEL

MEDIASI”

A. Pertanyaan Filter

1.
a.
b.

Mengetahui influencer Tasya Farsya
Ya
Tidak

Pernah melihat review produk dari konten influencer Tasya Farasya dalam 6
bulan terakhir

Ya

Tidak

B. Profil Responden

1.

2.

3.

Usia

a. 18-21
b. 22-25
c. 26-29
d. >30

Jenis Kelamin
a. Laki-laki

b. Perempuan

Status Pekerjaan
a. Mahasiswa/i

b. Freelance
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c. Karyawan

d. Wiraswasta

e. Lainnya

4. Pendapatan per-bulan

a.
b.
C.
d.
e.

<Rp 1.000.000
Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
> Rp 4.000.000

C. Kredibilitas Influencer

No Pertanyaan Skala
STS | TS N SS
1. | Influencer Tasya Farasya menarik
2. | Influencer Tasya Farasya berkelas
3. | Influencer Tasya Farasya cantik
4. | Influencer Tasya Farasya elegan
5. | Influencer Tasya Farasya seksi
6. | Influencer Tasya Farasya memiliki
karakteristik yang dapat diandalkan
7. | Tasya Farasya influencer yang jujur
8. | Influencer Tasya Farasya
memberikan informasi yang dapat
diandalkan
9. | Tasya Farasya influencer yang tulus
10. | Tasya Farasya influencer yang dapat

dipercaya
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11. | Tasya Farasya ahli dalam

mempromosikan produk kecantikan

12. | Tasya Farasya berpengalaman dalam

mempromosikan produk kecantikan

13. | Tasya Farasya memiliki pengetahuan
luas dalam mempromosikan produk

kecantikan

14. | Tasya Farasya memiliki kualifikasi
untuk mempromosikan produk

kecantikan

15. | Tasya Farasya memiliki memiliki
keterampilan memahami produk

kecantikan

D. Kepercayaan Merek

Skala

N Pert
0 ertanyaan STS TS N

1. | Saya percaya pada merek yang
dipromosikan oleh Tasya Farasya

2. | Merek yang dipromosikan oleh
Tasya Farasya adalah merek yang
aman

3. | Merek yang dipromosikan oleh
Tasya Farasya adalah merek yang
jujur

4. | Merek yang dipromosikan Tasya
Farasya dapat diandalkan

E. Niat Pembelian

Skala

N Pert
0 ertanyaan STS TS N




Di masa depan saya akan
mempertimbangkan untuk membeli
merek/produk yang dipromosikan
oleh Tasya Farasya

Kemungkinan besar saya akan
membeli merek/produk yang akan
dipromosikan oleh Tasya

Jika diberi kesempatan, saya berniat
membeli merek/produk yang
dipromosikan oleh Tasya Farasya

Saya bermaksud
mempertimbangkan merek/produk
yang dipromosikan oleh Tasya
Farasya ketika melakukan
pembelian di masa depan
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PENGARUH
KREDIBILITAS INFL
UENCER TASYA
FARASYA
TERHADAP NIAT
PEMBELIAN
DENGAN
KEPERCAYAAN
MEREK SEBAGAI
VARIABEL MEDIASI

Halo, perkenalkan saya Kristian Andre Wijoyo
Makasihi dari Universitas Atma Jaya
Yogyakarta, mahasiswa S1 program studi
manajemen. Saat ini saya sedang melakukan
penelitian yang akan digunakan untuk
memenuhi tugas akhir skripsi saya dengan
judul "PENGARUH

KREDIBILITAS INFLUENCER TASYA FARASYA
TERHADAP NIAT PEMBELIAN DENGAN
KEPERCAYAAN MEREK SEBAGAI VARIABE'

___ MEDIASI'". V4
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penelitian yang akan digunakan untuk
memenubhi tugas akhir skripsi saya dengan
judul "PENGARUH

KREDIBILITAS INFLUENCER TASYA FARASYA
TERHADAP NIAT PEMBELIAN DENGAN
KEPERCAYAAN MEREK SEBAGAI VARIABEL
MEDIASI".

Adapun kriteria responden yang diperlukan
sebagai berikut :

1. Mengetahui influencer Tasya Farasya.

2. Pernah melihat review produk dari
konten influencer Tasya Farasya dalam 6
bulan terakhir.

Berkaitan dengan kriteria tersebut, saya
memohon partisipasi teman-teman untuk
mengisi kuesioner penelitian ini.

Terima kasih.

kristianmakasihi@gmail.com Ganti akun

B8 Tidak dibagikan

&
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Mengetahui influencer Tasya Farasya *
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Pernah melihat review produk dari
konten influencer Tasya Farasya dalam
6 bulan terakhir

(O Tidak
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Jenis Kelamin *

(O Laki- laki

(O Perempuan
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Status Pekerjaan *

(O Mahasiswali
(O Freelance
Karyawan

Wiraswasta

Yang
lain:

O O O

Pendapatan per-bulan *

() <Rp 1.000.000

(O Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
(O Rp2.000.001 - Rp 3.000.000
(O Rp3.000.001 - Rp 4.000.000

(O >Rp 4.000.000
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N

Sangat Setuju
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Influencer Tasya Farasya berkelas *

Sangat Tidak Setuju
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Influencer Tasya Farasya cantik *

Sangat Tidak Setuju
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Influencer Tasya Farasya elegan *

Sangat Tidak Setuju

Sangat Setuju /
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Influencer Tasya Farasya memberikan  *
informasi yang dapat diandalkan
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Tasya Farasya influencer yang dapat
dipercaya

Sangat Tidak Setuju

Tasya Farasya\aﬂii

dalam mempromosikan

5 O

F Sangat Setuju

*
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Tasya Farasya berpengalaman dalam  *
mempromosikan produk kecantikan

Sangat Tidak Setuju

1.0
2 O
3 O
4 O
5 O

Sangat Setuju

Tasya Farasya memiliki pengetahuan  *
luas dalam mempromosikan produk
kecantikan

Sangat Tidak Setuju

1 O
z )
: O
s O
s O

Sangat Setuju

)
N
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Tasya Farasya memiliki kualifikasi untuk *
mempromosikan produk kecantikan

Sangat Tidak Setuju

5 e
? O N
Sangat Setuju
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Saya percaya pada merek yang .
dipromosikan oleh Tasya Farasya

Sangat Tidak Setuju

Sangat Setuju
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Merek yang dipromosikan oleh Tasya
Farasya adalah merek yang aman

Sangat Tidak Setuju

*
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Merek yang dipromosikan oleh Tasya  *
Farasya adalah merek yang jujur
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Merek yang dipromosikan Tasya .
Farasya dapat diandalkan
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Di masa depan saya akan
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Kemungkinan besar saya akan membeli *
merek/produk yang akan dipromosikan
oleh Tasya

Sangat Tidak Setuju

Sangat Setuju
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Saya bermaksud mempertimbangkan  *
merek/produk yang dipromosikan oleh
Tasya Farasya ketika melakukan
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