
 
 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut: 

a. Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image snack Tos Tos. Hal ini sejalan dengan beberapa penelitian 

terdahulu yang menunjukkan bahwa citra positif dari brand 

ambassador dapat meningkatkan brand image suatu produk. 

b. Sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image snack Tos Tos. Hal ini sejalan dengan beberapa 

penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa semakin efektif 

penggunaan media sosial dalam pemasaran, semakin kuat brand 

image yang dibangun di benak konsumen. 

c. E-WOM berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap brand 

image snack Tos Tos. Hal ini sejalan dengan beberapa penelitian 

terdahulu yang menunjukkan bahwa meskipun konsumen berbagi 

informasi tentang produk melalui E-WOM, pengaruhnya terhadap 

persepsi brand image tidak cukup kuat. 

d. Brand image berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian snack Tos Tos. Hal ini sejalan dengan beberapa 

penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa meskipun suatu merek 
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memiliki citra yang baik, hal tersebut tidak selalu menjadi faktor 

utama dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

e. Brand ambassador berpengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian snack Tos Tos dengan brand image 

sebagai variabel mediasi. Ini menunjukkan bahwa meskipun brand 

ambassador memengaruhi brand image, hal tersebut tidak cukup kuat 

untuk memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan.  

f. Sosial media marketing berpengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian snack Tos Tos dengan brand image 

sebagai variabel mediasi. Ini menunjukkan bahwa sosial media 

marketing berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian tanpa 

melalui mediasi brand image. Konsumen lebih terpengaruh oleh 

konten pemasaran di media sosial daripada persepsi mereka terhadap 

brand image. 

g. E-WOM berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian snack Tos Tos dengan brand image sebagai 

variabel mediasi. Ini menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh 

langsung terhadap keputusan pembelian tanpa melalui mediasi brand 

image. Informasi yang dibagikan oleh konsumen lain secara online 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

h. Brand ambassador berpengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian snack Tos Tos. Keputusan pembelian 

lebih didorong oleh faktor lain seperti harga, rasa, dan promosi, 
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sehingga brand ambassador tidak begitu signifikan dalam kategori 

produk makanan ringan. 

i. Sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian snack Tos Tos. Semakin sering konsumen 

melihat promosi di media sosial, semakin besar kecenderungan 

mereka untuk membeli produk tersebut. 

j. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian snack Tos Tos. Informasi dari konsumen lain yang 

dibagikan secara online mampu meningkatkan kepercayaan dan 

keyakinan konsumen dalam membuat keputusan pembelian. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil penelitian mengenai pengaruh brand ambassador, sosial media 

marketing, dan E-WOM terhadap keputusan pembelian snack Tos Tos dengan 

brand image sebagai variabel mediasi memiliki beberapa implikasi toeritis 

dan praktis yang dapat mendukung perkembangan ilmu pengetahuan serta 

strategi bisnis. Berikut penjelasan implikasi dari penelitian ini: 

A. Implikasi Teoritis 

a. Pengayaan Literatur tentang Brand Ambassador, Sosial 

Media Marketing, dan E-WOM 

Penelitian ini memperkuat teori bahwa brand ambassador dan 

sosial media marketing memiliki peran penting dalam 

membentuk brand image suatu produk. Meskipun E-WOM 

tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap brand image, 
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temuan ini menambah wawasan bahwa tidak semua bentuk 

komunikasi digital mampu meningkatkan brand image, yang 

perlu dipertimbangkan dalam studi-studi selanjutnya. 

b. Kontribusi pada Pemahaman Variabel Mediasi Brand 

Image 

Penelitian ini menunjukkan bahwa brand image tidak 

berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam 

hubungan antara brand ambassador, sosial media marketing, 

dan E-WOM terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

memberikan pandangan baru bahwa dalam konteks produk 

snack, variabel lain seperti rasa, harga, dan kebiasaan mungkin 

lebih dominan daripada brand image dalam memengaruhi 

keputusan pembelian, yang dapat menjadi dasar untuk 

penelitian selanjutnya. 

B. Implikasi Praktis 

a. Optimalisasi Sosial Media Marketing 

Karena sosial media marketing memiliki pengaruh langsung 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian, perusahaan 

disarankan untuk meningkatkan kehadiran di media sosial 

dengan konten yang lebih menarik dan interaktif. Strategi 

pemasaran di media sosial perlu difokuskan pada membangun 

interaksi yang kuat dengan konsumen dan menciptakan 

pengalaman positif yang bisa mendorong pembelian impulsif. 
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b. Pengelolaan E-WOM untuk Mendukung Keputusan 

Pembelian 

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan 

dapat lebih aktif mendorong konsumen untuk memberikan 

ulasan positif dan berbagi pengalaman mereka secara online. 

Dengan memperkuat strategi E-WOM yang berkualitas, 

Perusahaan dapat memanfaatkan ulasan pelanggan untuk 

memengaruhi calon konsumen dalam pengambilan keputusan 

pembelian. 

5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian 

Pertama, pada penelitian ini hanya menggunakan 5 variabel 

penelitian sehingga untuk penelitian selanjutnya dapat menambahkan 

variabel penelitian lain seperti harga dan preferensi rasa. Penambahan 

variabel-variabel tersebut bertujuan untuk memberikan pemahaman yang 

lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian, khususnya untuk produk snack seperti Tos Tos. 

Kedua, penelitian ini menunjukkan bahwa brand image tidak 

berperan signifikan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara brand 

ambassador, sosial media marketing, E-WOM, dan keputusan pembelian. 

Pada penelitian berikutnya disarankan untuk mengeksplorasi variabel mediasi 

lain yang mungkin lebih relevan sehingga dapat memberikan wawasan baru 
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tentang bagaimana berbagai faktor memengaruhi keputusan pembelian secara 

lebih kompleks. 

Ketiga, penelitian ini menggunakan pendekatan cross-sectional di 

mana data dikumpulkan dalam satu periode waktu tertentu. Pendekatan ini 

tidak mampu menangkap perubahan dinamika konsumen dari waktu ke 

waktu, misalnya bagaimana perubahan dalam tren atau kampanye pemasaran 

dapat memengaruhi keputusan pembelian secara jangka panjang. Oleh karena 

itu, penelitian selanjutnya dapat menggunakan pendekatan longitudinal untuk 

mengamati perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu. 

Keempat, informasi yang disampaikan melalui E-WOM tidak selalu 

objektif dan dapat menimbulkan bias. Bias ini dapat muncul dalam berbagai 

bentuk, seperti ulasan yang berlebihan (baik positif maupun negatif), 

informasi palsu, atau ulasan yang berasal dari akun palsu. Oleh karena itu, 

perusahaan harus mengambil langkah-langkah strategis untuk mengelola E-

WOM agar kredibel dan terpercaya. Salah satu caranya adalah dengan 

menggunakan filter untuk menyaring ulasan atau komentar yang tidak valid. 

Kelima, brand ambassador pada penelitian ini hanya berpengaruh 

signifikan terhadap brand image tetapi tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, diperlukan variabel moderator yang 

dapat memperkuat hubungan antara brand ambassador dan keputusan 

pembelian seperti perceived value.  

Keenam, kuesioner yang dirancang untuk mengukur variabel E-

WOM pada penelitian ini kurang tepat karena lebih menyoroti aktivitas 
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konsumen dalam memberikan komentar atau ulasan, daripada persepsi 

konsumen terhadap komentar atau ulasan dari konsumen lain. Pada penelitian 

selanjutnya dapat merancang kuesioner untuk mengukur E-WOM yang 

menyoroti persepsi konsumen terhadap komentar atau ulasan dari konsumen 

lain. 
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KUESIONER PENELITIAN 

 

BAGIAN 1 : PERKENALAN 

Kuesioner Penelitian: "Pengaruh Brand Ambassador, Sosial Media Marketing, 

dan E-WOM terhadap Keputusan Pembelian Snack Tos Tos dengan Brand 

Image sebagai Variabel Mediasi." 

Salam Sejahtera! 

Perkenalkan, saya Odilia Audy Claresta, Mahasiswi Magister Manajemen 

Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini, saya sedang menyusun tesis yang 

berjudul "Pengaruh Brand Ambassador, Sosial Media Marketing, dan E-WOM 

terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand Image sebagai Variabel 

Mediasi."  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana peran brand 

ambassador, sosial media marketing, dan E-WOM dalam memengaruhi keputusan 

pembelian produk snack Tos Tos, dengan mempertimbangkan brand image sebagai 

variabel yang memediasi. 

Kuesioner ini dirancang untuk mengumpulkan data yang akan menjadi bagian 

penting dari penelitian saya. Partisipasi Anda dalam mengisi kuesioner ini sangat 

berharga dan akan memberikan kontribusi signifikan terhadap hasil penelitian ini. 

Jawaban Anda akan dijaga kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk 

keperluan akademis.  

Adapun kriteria dari penelitian ini: 

1. Generasi milenial atau Gen Z 

2. Mengetahui NCT Dream menjadi brand ambassador snack Tos Tos 

3. Pernah membeli snack Tos Tos minimal 3 bulan terakhir 
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Terima Kasih. 

 

BAGIAN 2: IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama 

2. Nomor Telepon 

3. Jenis Kelamin 

a. Laki-laki 

b. Perempuan 

4. Usia 

a. 12 – 27 tahun 

b. 28 – 43 tahun 

5. Pekerjaan 

a. Pelajar 

b. Mahasiswa 

c. Karyawan 

d. Wiraswasta 

e. Lainnya 

6. Pendapatan atau uang saku dalam sebulan 

a. < Rp 1.000.000 

b. Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 

c. Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 

d. > Rp 5.000.000 

7. Apakah mengetahui NCT Dream menjadi brand ambassador snack Tos 

Tos? 

a. Ya 

b. Tidak 

8. Apakah pernah membeli snack Tos Tos (minimal 3 bulan terakhir)? 

a. Ya 

b. Tidak 
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Panduan Pengisian Kuesioner 

Jawaban kuesioner ini dalam bentuk skala linkert yaitu: 

1: Sangat Tidak Setuju 

2: Tidak Setuju 

3: Netral 

4: Setuju  

5: Sangat Setuju  

 

BAGIAN 3: BRAND AMBASSADOR 

NO PERNYATAAN 1 2 3 4 5 

1. NCT Dream populer di kalangan 

masyarakat. 

     

2. 
NCT Dream memiliki citra yang baik. 

     

3. NCT Dream dapat diandalkan untuk 

menjadi brand ambassador. 

     

4. NCT Dream memiliki daya tarik yang 

kuat. 

     

5. NCT Dream memiliki kelebihan 

sebagai brand ambassador. 

     

6. NCT Dream meningkatkan brand 

image snack Tos Tos. 

     

Sumber: (Iswanto & Sanaji, 2021) 

BAGIAN 4: SOSIAL MEDIA MARKETING 

NO PERNYATAAN 1 2 3 4 5 

1. Pembuatan konten media sosial snack 

Tos Tos  menarik. 

     

2. Media sosial snack Tos Tos 

menyajikan konten secara update dan 

informatif. 

     

3. Media sosial snack Tos Tos efektif 

dalam membagikan konten. 
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4. Konten media sosial snack Tos Tos 

komunikatif. 

     

5. Terdapat feedback dari konsumen.      

6. Komunitas online memberikan 

informasi yang mudah dan cepat. 

     

Sumber: (Palda et al., 2024) 

BAGIAN 5: E-WOM 

NO PERNYATAAN 1 2 3 4 5 

1. Saya lebih sering membicarakan 

snack Tos Tos dibandingkan snack 

lainnya. 

     

2. 
Saya membicarakan hal-hal baik 

tentang snack Tos Tos. 

     

3. 
Saya merekomendasikan snack Tos 

Tos kepada orang lain. 

     

4. Review positif orang lain mengenai 

snack Tos Tos membuat saya percaya 

diri untuk melakukan pembelian. 

     

Sumber: (Goyette I. et al., 2010) 

BAGIAN 6: BRAND IMAGE 

NO PERNYATAAN 1 2 3 4 5 

1. Snack Tos Tos memiliki kualitas 

yang baik. 

     

2. Snack Tos Tos memiliki tampilan 

yang menarik. 

     

3. Harga produk snack Tos Tos 

bersaing dengan produk sejenis 

lainnya. 

     

4. 
Snack Tos Tos memiliki keunikan 

dengan produk sejenis lainnya. 

     

5. Snack Tos Tos mudah diingat.      

Sumber: Wisnu Wardhana et al., (2021) 
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BAGIAN 7: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

NO PERNYATAAN 1 2 3 4 5 

1. Snack Tos Tos menjadi snack pilihan 

prioritas saya. 

     

2. Adanya NCT Dream menjadi brand 

ambassador membuat Snack Tos Tos 

menjadi pilihan terbaik. 

     

3. Merekomendasikan snack Tos Tos 

kepada orang lain. 

     

4. 
Melakukan pembelian ulang snack 

Tos Tos. 

     

Sumber: (Iswanto & Sanaji, 2021) 
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LAMPIRAN 

Outer Loading 

  
Brand 

Ambassador 
Brand 
Image 

E-WOM 
Keputusan 
Pembelian 

Sosial Media 
Marketing 

BA2 0,771         

BA3 0,834         

BA4 0,838         

BA5 0,788         

BA6 0,813         

BI1   0,828       

BI2   0,832       

BI3   0,821       

BI4   0,811       

BI5   0,848       

EW
M1 

    0,821     

EW
M2 

    0,812     

EW
M3 

    0,838     

EW
M4 

    0,865     

KP1       0,878   

KP2       0,811   

KP3       0,835   

KP4       0,885   

SM
M1 

        0,818 

SM
M2 

        0,833 

SM
M3 

        0,860 

SM
M4 

        0,846 

SM
M5 

        0,792 

SM
M6 

        0,816 

BA1 0,850         
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Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, Average Variance Extracted (AVE) 

  
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 
Reliability 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Brand 
Ambassador 

0,899 0,900 0,923 0,666 

Brand Image 0,885 0,886 0,916 0,686 

E-WOM 0,854 0,854 0,902 0,696 

Keputusan 
Pembelian 

0,874 0,875 0,914 0,727 

Sosial Media 
Marketing 

0,908 0,908 0,929 0,685 

 

Cross Loading 

  
Brand 

Ambassador 
Brand 
Image 

E-WOM 
Keputusan 
Pembelian 

Sosial 
Media 

Marketing 

BA2 0,771 0,744 0,672 0,682 0,698 

BA3 0,834 0,765 0,731 0,730 0,726 

BA4 0,838 0,785 0,713 0,737 0,729 

BA5 0,788 0,738 0,692 0,712 0,726 

BA6 0,813 0,723 0,750 0,772 0,750 

BI1 0,738 0,828 0,682 0,696 0,709 

BI2 0,778 0,832 0,752 0,746 0,751 

BI3 0,793 0,821 0,735 0,729 0,719 

BI4 0,740 0,811 0,777 0,772 0,713 

BI5 0,791 0,848 0,731 0,749 0,752 

EW
M1 

0,682 0,712 0,821 0,780 0,747 

EW
M2 

0,723 0,758 0,812 0,726 0,733 

EW
M3 

0,769 0,745 0,838 0,776 0,774 

EW
M4 

0,774 0,751 0,865 0,774 0,741 

KP1 0,727 0,755 0,749 0,878 0,798 

KP2 0,790 0,755 0,773 0,811 0,765 

KP3 0,741 0,723 0,789 0,835 0,770 

KP4 0,804 0,808 0,810 0,885 0,798 

SM
M1 

0,711 0,745 0,742 0,737 0,818 

SM
M2 

0,764 0,760 0,733 0,767 0,833 

SM
M3 

0,756 0,757 0,727 0,782 0,860 

SM
M4 

0,740 0,756 0,777 0,774 0,846 
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SM
M5 

0,735 0,717 0,731 0,750 0,792 

SM
M6 

0,741 0,760 0,748 0,753 0,816 

BA1 0,850 0,788 0,764 0,766 0,754 

 

Fornell-Larcker  

  
Brand 

Ambassador 
Brand 
Image 

E-
WOM 

Keputusan 
Pembelian 

Sosial 
Media 

Marketing 

Brand 
Ambassador 

0,816         

Brand Image 0,728 0,828       

E-WOM 0,784 0,789 0,834     

Keputusan 
Pembelian 

0,716 0,793 0,716 0,853   

Sosial Media 
Marketing 

0,795 0,705 0,798 0,719 0,828 

 

R-square 

  R Square R Square Adjusted 

Brand Image 0,894 0,893 

Keputusan Pembelian 0,896 0,894 

 

Q-square 

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Brand Ambassador 1584,000 1584,000   

Brand Image 1320,000 520,106 0,606 

E-WOM 1056,000 1056,000   

Keputusan Pembelian 1056,000 380,002 0,640 

Sosial Media Marketing 1584,000 1584,000   
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Uji Hipotesis Langsung 

  
Original Sample 

(O) 
Sample Mean 

(M) 
Standard Deviation 

(STDEV) 
T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Brand Ambassador -> Brand Image 0,519 0,529 0,073 7,098 0,000 

Brand Ambassador -> Keputusan 
Pembelian 

0,212 0,201 0,119 1,781 0,076 

Brand Image -> Keputusan Pembelian 0,045 0,058 0,115 0,389 0,698 

E-WOM -> Brand Image 0,179 0,175 0,106 1,689 0,092 

E-WOM -> Keputusan Pembelian 0,364 0,366 0,091 3,987 0,000 

Sosial Media Marketing -> Brand Image 0,280 0,274 0,110 2,548 0,011 

Sosial Media Marketing -> Keputusan 
Pembelian 

0,362 0,357 0,077 4,708 0,000 

 

Uji Hipotesis Tidak Langsung 

  
Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Value
s 

Brand Ambassador -> Brand Image -> 
Keputusan Pembelian 

0,023 0,031 0,061 0,383 0,702 

E-WOM -> Brand Image -> Keputusan 
Pembelian 

0,008 0,008 0,024 0,328 0,743 

Sosial Media Marketing -> Brand Image -> 
Keputusan Pembelian 

0,013 0,017 0,034 0,365 0,715 

 

 

 


