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BAB V 

PENUTUP 

 

Pada bab ini, diuraikan kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dijelaskan pada 

Bab I hingga IV, implikasi manajerial yang berkaitan dengan hasil penelitian, serta 

keterbatasan penelitian dan saran bagi peneliti selanjutnya pada masa mendatang.  

5.1 Kesimpulan 

Penelitian berjudul “Pengaruh Brand Ambassador terhadap Niat Pembelian 

Konsumen dengan Mediasi Kualitas Konten dan Sikap Konsumen terhadap Postingan 

Bersponsor (Studi pada Implora Cosmetics)” yang telah dilakukan mampu menghasilkan 

kesimpulan sebagai berikut: 

5.1.1 Kesimpulan Berdasarkan Analisis Profil Responden 

Berdasarkan analisis profil responden, maka kesimpulan yang diperoleh 

sebagai berikut:  

a. Data yang berhasil dikumpulkan oleh peneliti sebanyak 190 responden. 

Namun, hanya 181 responden yang dapat memenuhi seluruh batasan kriteria 

yang telah ditentukan serta layak untuk diolah.  

b. Responden Pria dalam penelitian ini berjumlah 14 orang, sedangkan 

responden Wanita berjumlah 167 orang. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden dalam penelitian ini yaitu Wanita dengan presentase 92,27%. 

c. Responden dengan status Pelajar/Mahasiswa berjumlah 134 orang, status 

Bekerja berjumlah 42 orang, status Tidak Bekerja berjumlah 2 orang, dan 

status Lainnya 3 berjumlah orang. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden dalam penelitian ini yaitu Pelajar/Mahasiswa dengan presentase 

74,03%. 
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d. Responden dengan pendapatan ≤ Rp1.000.000 per bulan berjumlah 76 orang, 

Rp1.000.001 – Rp3.000.000 per bulan berjumlah 61 orang, Rp3.000.001 – 

Rp5.000.000 per bulan berjumlah 23 orang, dan > Rp5.000.001 berjumlah 21 

orang. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini 

yaitu dengan pendapatan ≤ Rp1.000.000 per bulan dengan presentase 42,0%. 

 

5.1.2 Kesimpulan Berdasarkan Analisis Data Penelitian 

Berdasarkan analisis data penelitian dengan menggunakan metode SEM-

PLS  pada software SmartPLS, maka kesimpulan yang diperoleh sebagai berikut: 

a. Keahlian yang dimiliki oleh Brand Ambassador tidak memiliki hubungan 

yang signifikan terhadap Niat Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

keahlian atau keterampilan yang dimiliki Brand Ambassador  tidak 

mempengaruhi niat pembelian konsumen. Maka, hipotesis pertama (H1) 

ditolak. 

b. Kualitas Konten yang diberikan oleh Brand Ambassador berpengaruh  positif 

dan signifikan terhadap Niat Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

tingginya kualitas konten yang diberikan oleh Brand Ambassador dapat 

meningkatkan keinginan atau niat konsumen untuk melakukan pembelian 

akan produk. Maka, hipotesis kedua bagian a (H2a) diterima. 

c. Hasil pengujian mediasi pertama pada penelitian ini memiliki kesimpulan 

bahwa Kualitas Konten yang diberikan oleh Brand Ambassador memiliki 

pengaruh mediasi terhadap hubungan antara Tingkat Kepercayaan dan Niat 

Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas konten yang diberikan oleh 

Brand Ambassador mempengaruhi bagaimana tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap Brand Ambassador tersebut dapat meningkatkan niat 
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mereka untuk membeli suatu produk. Konten yang berkualitas memperkuat 

hubungan antara tingkat kepercayaan konsumen dan niat untuk membeli 

suatu produk. Maka, hipotesis kedua bagian b (H2b) diterima. 

d. Kesamaan antara Brand Ambassador dengan konsumen berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Niat Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen yang merasa memiliki kesamaan sikap atau perilaku dengan Brand 

Ambassador meningkatkan niat pembelian akan produk. Maka, hipotesis 

ketiga (H3) diterima. 

e. Interaksi Parasosial antara Brand Ambassador dengan pengguna media sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengguna media sosial yang merasa terhubung dengan 

Brand Ambassador melalui interaksi sosial meningkatkan niat pembelian 

akan produk. Maka, hipotesis keempat (H4) diterima. 

f. Sikap Konsumen terhadap Postingan Bersponsor yang disajikan oleh Brand 

Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian. Hal 

ini menunjukkan bahwa respon baik dari konsumen terhadap postingan 

bersponsor yang disajikan oleh Brand Ambassador meningkatkan niat  

pembelian akan produk. Maka, hipotesis kelima bagian a (H5a) diterima. 

g. Hasil pengujian mediasi kedua pada penelitian ini memiliki kesimpulan 

bahwa Sikap Konsumen terhadap Postingan Bersponsor yang disajikan oleh 

Brand Ambassador memiliki pengaruh mediasi terhadap hubungan antara 

Tingkat Kepercayaan dan Niat Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

respon baik dari konsumen terhadap postingan bersponsor yang disajikan 

oleh Brand Ambassador dapat memperkuat tingkat kepercayaan mereka 

terhadap Brand Ambassador tersebut, sehingga meningkatkan niat pembelian 
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mereka. Dalam hal ini, sikap konsumen terhadap postingan bersponsor 

menjadi poin penting yang menjembatani hubungan antara tingkat 

kepercayaan dan niat pembelian. Maka, hipotesis kelima bagian b (H5b) 

diterima. 

h. Hasil pengujian mediasi ketiga pada penelitian ini memiliki kesimpulan 

bahwa Sikap Konsumen terhadap Postingan Bersponsor yang disajikan oleh 

Brand Ambassador memiliki pengaruh mediasi terhadap hubungan antara 

Keahlian dan Niat Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa respon baik 

konsumen terhadap postingan bersponsor yang disajikan oleh Brand 

Ambassador mempengaruhi bagaimana keahlian Brand Ambassador dapat 

meningkatkan niat pembelian mereka. Maka, hipotesis kelima bagian c 

(H5c) diterima. 

 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka implikasi manajerial yang dapat diberikan 

sebagai berikut: 

a. Untuk lebih mendukung merek, perusahaan dapat merekrut Brand Ambassador 

lainnya yang memiliki bidang keahlian sesuai dengan karakteristik merek tersebut. 

Selain itu, perusahaan harus memastikan bahwa Brand Ambassador memiliki 

reputasi yang baik dan dapat dipercaya oleh audience mereka. Perekrutan yang tepat 

akan membantu memperkuat citra merek serta meningkatkan niat pembelian 

konsumen akan produk tersebut. 

b. Perusahaan dapat mendorong Brand Ambassador untuk aktif berinteraksi dengan 

audience agar dapat menciptakan hubungan yang baik. Melalui interaksi yang aktif, 

Brand Ambassador dapat membangun kepercayaan dan kedekatan dengan audience 
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mereka, serta dapat meningkatkan niat pembelian produk perusahaan tersebut. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti sadar bahwa terdapat 

beberapa hal yang menjadi keterbatasan penelitian, sebagai berikut: 

a. Variabel penelitian ini belum mencakup keseluruhan komponen dari Brand 

Ambassador yang dapat diteliti.  

b. Penelitian ini hanya terbatas pada satu Brand Ambassador saja, yaitu Lyodra 

Ginting, sehingga hasil penelitian ini mungkin tidak mencerminkan pengaruh yang 

sama jika Brand Ambassador yang berbeda juga digunakan. 

c. Kriteria sampel yang diteliti terbatas pada responden yang berdomisili di Daerah 

Istimewa Yogyakarta. 

d. Kriteria sampel yang diteliti tertulis bahwa responden sudah pernah membeli produk 

dalam 2 tahun terakhir, padahal dalam pernyataan kuesioner menyebutkan bahwa 

responden memiliki niat untuk membeli produk, yang artinya belum pernah membeli 

produk tersebut. 

 

5.4 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, saran yang dapat diberikan 

oleh peneliti untuk penelitian pada masa mendatang, sebagai berikut: 

a. Penelitian mendatang diharapkan untuk dapat menggali variabel lainnya yang lebih 

rinci. Jangkauan variabel yang diteliti harus lebih luas agar mendapatkan 

pemahaman yang lebih mendalam, misalnya Citra Merek, Daya Tarik yang dimiliki 

oleh Brand Ambassador, dan Keputusan Pembelian. 

b. Penelitian mendatang sebaiknya menggunakan beberapa Brand Ambassador agar 
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tidak terbatas pada satu orang saja. Dengan demikian, kita dapat melihat apakah ada 

persamaan ataupun perbedaan dalam pengaruh mereka terhadap niat pembelian 

konsumen akan produk. Penelitian tersebut juga nantinya dapat mengevaluasi 

pengaruh yang berbeda dari berbagai individu dengan karakteristik, popularitas, dan 

gaya komunikasi yang berbeda.  

c. Penelitian mendatang juga diharapkan dapat menjangkau demografi responden yang 

lebih luas dan tidak terbatas pada satu daerah saja sehingga dapat mengevaluasi 

bagaimana preferensi dan perilaku konsumen di berbagai lokasi. Hal ini akan 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai pengaruh Brand 

Ambassador terhadap niat pembelian di berbagai segmen pasar dan budaya yang 

berbeda. 

d. Penelitian mendatang diharapkan lebih teliti dan konsisten dalam penentuan objek 

dan sampel penelitian, sehingga seluruh komponen penelitian dapat relevan, akurat, 

dan terhindar dari ambiguitas atau kesalahan. 
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LAMPIRAN 1 SURAT PENGANTAR KUESIONER 
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SURAT PENGANTAR KUESIONER 

 

Hal   : Permohonan Pengisian Kuesioner Penelitian  

 

Kepada 

Yth. Bapak/Ibu/Saudara 

Di tempat  

 

 Dengan hormat, saya yang bertanda tangan di bawah ini :  

Nama : Rachel Indah Liliani 

NPM  : 200325636 

Fakultas : Bisnis dan Ekonomika Program Studi Manajemen 

Instansi : Universitas Atma Jaya Yogyakarta 

 

  Dengan ini, saya memohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara untuk dapat berkenan 

mengisi lampiran berupa kuesioner yang nantinya akan membantu saya dalam 

penyelesaian penelitian skripsi saya, dengan judul “Pengaruh Brand Ambassador terhadap 

Niat Pembelian Konsumen dengan Mediasi Kualitas Konten dan Sikap Konsumen 

terhadap Postingan Bersponsor (Studi Kasus pada Implora Cosmetics)” sebagai salah satu  

persyaratan kelulusan Sarjana (S1). Seluruh informasi dan data yang diperoleh dari 

kuesioner ini hanya digunakan untuk kepentingan penelitian dan pengembangan ilmu 

pengetahuan saja serta tidak akan disebarluaskan. Demikian surat pengantar ini saya buat, 

atas perhatian dan partisipasi Bapak/Ibu/Saudara dalam membantu kelancaran penelitian 

ini, saya ucapkan terima kasih.  

 

 

Yogyakarta, 26 Mei 2024 

Hormat saya,  

 

  

Rachel Indah Liliani 
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LAMPIRAN 2 DRAFT KUESIONER 
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“Pengaruh Brand Ambassador terhadap Niat Pembelian Konsumen                     

dengan Mediasi Kualitas Konten dan Sikap Konsumen terhadap                           

Postingan Bersponsor (Studi Kasus pada Implora Cosmetics)” 

 

A. Pertanyaan Filter 

1. Apakah Anda berdomisili di Daerah Istimewa Yogyakarta? 

a. Ya 

b. Tidak 

2. Apakah Anda pernah membeli produk Implora Cosmetics (makeup, skincare, 

bodycare, haircare, dan lain-lain) selama 2 tahun terakhir? 

a. Ya 

b. Tidak 

3. Apakah Anda merupakan pengikut dari akun Instagram Brand Ambassador dari 

Implora Cosmetics, yaitu Lyodra Ginting (@lyodraofficial) ? 

a. Ya 

b. Tidak 

 

B. Pertanyaan Demografi 

1. Jenis Kelamin 

a. Pria 

b. Wanita 

2. Status 

a. Pelajar/Mahasiswa 

b. Bekerja 

c. Tidak Bekerja 

d. Lainnya 

3. Pendapatan (per bulan) 

a. ≤ Rp1.000.000 

b. Rp1.000.001 - Rp3.000.000 

c. Rp3.000.001 - Rp5.000.000 

d. > Rp5.000.001 
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4. Tingkat Kepercayaan  

STS  : Sangat Tidak Setuju 

TS  : Tidak Setuju 

N  : Netral 

S : Setuju 

SS  : Sangat Setuju 

No. Pertanyaan 
Skala 

STS TS N STS SS 

1 
Menurut saya, Lyodra 

Ginting dapat dipercaya. 
     

2 

Menurut saya, Lyodra 

Ginting peduli dengan 

pengikutnya. 

     

 

 

5. Keahlian  

STS  : Sangat Tidak Setuju 

TS  : Tidak Setuju 

N  : Netral 

S : Setuju 

SS  : Sangat Setuju 

No. Pertanyaan 
Skala 

STS TS N STS SS 

1 

Menurut saya, Lyodra 

Ginting sesuai dengan 

bidangnya,  yaitu dalam 

bidang Kecantikan. 

     

2 

Menurut saya, Lyodra 

Ginting sangat efisien dalam 

pekerjaannya. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

97  

6. Kualitas Konten  

STS  : Sangat Tidak Setuju 

TS  : Tidak Setuju 

N  : Netral 

S : Setuju 

SS  : Sangat Setuju 

No. Pertanyaan 
Skala 

STS TS N STS SS 

1 

Menurut saya, konten serta 

informasi yang disajikan oleh 

Lyodra Ginting sangat akurat. 

     

2 

Menurut saya, konten serta 

informasi yang disajikan oleh 

Lyodra Ginting di akun 

pribadinya dapat dipercaya. 

     

3 

Menurut saya, konten serta 

informasi yang disajikan oleh 

Lyodra Ginting selalu up to 

date. 

     

4 

Menurut saya, konten serta 

informasi yang disajikan oleh 

Lyodra Ginting memiliki 

kualitas yang tinggi. 

     

 

7. Kesamaan  

STS  : Sangat Tidak Setuju 

TS  : Tidak Setuju 

N  : Netral 

S : Setuju 

SS  : Sangat Setuju 

No. Pertanyaan 
Skala 

STS TS N S SS 

1 

Menurut saya, Lyodra 

Ginting membagikan nilai-

nilai yang sama seperti yang 

saya punya. 

     

2 

Menurut saya, saya memiliki 

kebiasaan sehari-hari yang 

sama dengan Lyodra Ginting. 
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3 

Menurut saya, saya memiliki 

kesamaan perilaku dengan 

Lyodra Ginting. 

     

4 

Menurut saya, Lyodra 

Ginting memiliki pemikiran 

serta ide yang sama dengan 

saya. 

     

5 

Menurut saya, Lyodra 

Ginting bisa menjadi teman 

baik saya. 

     

6 

Menurut saya, Lyodra 

Ginting memberikan 

perhatian yang sama kepada 

orang lain seperti yang 

diberikan kepada saya. 

     

 

8. Interaksi Parasosial 

STS  : Sangat Tidak Setuju 

TS  : Tidak Setuju 

N  : Netral 

S : Setuju 

SS  : Sangat Setuju 

No. Pertanyaan 
Skala 

STS TS N STS SS 

1 

Saya selalu menantikan 

konten Lyodra Ginting 

melalui akun Instagram nya. 

     

2 

Saat saya melihat konten atau 

postingan dari Lyodra 

Ginting, saya merasa menjadi 

bagian dari temannya. 

     

3 
Saya merasa Lyodra Ginting 

seperti teman lama saya. 
     

4 

Saya memiliki keinginan 

untuk bertemu dengan 

Lyodra Ginting. 

     

5 

Lyodra Ginting membuat 

saya nyaman untuk 

berinteraksi. 
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6 

Ketika Lyodra Ginting 

menilai suatu produk dari 

Implora Cosmetics, itu dapat 

membantu saya dalam 

menilai suatu produk atau 

merek tersebut. 

     

 

9. Sikap Konsumen terhadap Postingan Bersponsor  

STS  : Sangat Tidak Setuju 

TS  : Tidak Setuju 

N  : Netral 

S : Setuju 

SS  : Sangat Setuju 

 

No. Pertanyaan 
Skala 

STS TS N STS SS 

1 

Menurut saya, konten dan 

postingan bersponsor 

mengenai produk Implora 

Cosmetics yang disajikan 

oleh Lyodra Ginting 

merupakan hal yang tidak 

dibuat-buat. 

     

2 

Saya dapat mengetahui 

informasi mengenai produk 

melalui postingan bersponsor 

yang disajikan oleh Lyodra 

Ginting. 

     

3 

Menurut saya, konten dan 

postingan bersponsor 

mengenai Implora Cosmetics 

yang disajikan oleh Lyodra 

Ginting merupakan informasi 

yang akurat. 
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10. Niat Pembelian  

STS  : Sangat Tidak Setuju 

TS  : Tidak Setuju 

N  : Netral 

S : Setuju 

SS  : Sangat Setuju 

No. Pertanyaan 
Skala 

STS TS N STS SS 

1 

Saya akan membeli produk 

Implora Cosmetics yang 

dipromosikan oleh Lyodra 

Ginting. 

     

2 

Saya akan membeli produk 

Implora Cosmetics atas 

rekomendasi dari Lyodra 

Ginting. 

     

3 

Saya akan mengikuti akun 

media sosial Implora 

Cosmetics 

(@imploracosmetics) atas 

rekomendasi dari Lyodra 

Ginting. 

     

4 

Saya akan mengajak orang 

terdekat saya untuk membeli 

produk Implora Cosmetics. 
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LAMPIRAN 3 KUESIONER DARING (GOOGLE FORM) 
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LAMPIRAN 4 HASIL PENGISIAN KUESIONER DARING  

(GOOGLE FORM) 
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LAMPIRAN 5 HASIL OLAH DATA SMARTPLS 
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Model Struktural Awal 

 

 

Model Konstruk 
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Hasil Bootstrapping 
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LAMPIRAN 6 JURNAL ACUAN 
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