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BAB IV 

KESIMPULAN, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI 

 

4.1. Kesimpulan 

 

4.1.1. Tanggapan Responden Mengenai Brand Ambassador 

 

Berdasarkan pembahasan, perhitungan keseluruhan dimensi Brand 

Ambassador (Visibility, Credibility, Attraction, dan Power) mendapatkan skor 

aktual sebesar 3691 dari 10 pernyataan yang telah disebarkan kepada 100 

responden. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel Brand Ambassador berada 

pada kategori baik karena mendapatkan skor aktual di antara 3400 – 4200. 

Berdasarkan tabel rekapitulasi pada variabel Brand Ambassador, maka dapat 

diambil kesimpulan dari 3 pernyataan terkait variabel Brand Ambassador yang 

telah diurutkan berdasarkan skor tertinggi sebagai berikut: 

1. Pernyataan “Fiersa Besari adalah sosok yang menyukai kegiatan Outdoor” 

mendapat skor 4.16 dan terdapat pada kategori setuju. Maka dapat 

disimpulkan bahwa responden setuju bahwa Fiersa Besari adalah sosok 

yang menyukai kegiatan Outdoor. Responden mengetahui kehidupan Fiersa 

Besari sebagai seorang youtuber serta influencer yang sering membagikan 

keidupannya pribadi nya jika sedang melakukan kegiatan di alam . 

2. Pernyataan “Saya mengetahui bahwa Fiersa Besari memiliki pengikut yang 

cukup luas” mendapat skor 4.12 dan terdapat pada kategori setuju. Maka 
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dapat disimpulkan bahwa responden setuju bahwa Saya mengetahui bahwa 

Fiersa Besari memiliki pengikut yang cukup luas. Pernyataan ini didukung 

oleh banyaknya jumlah followers Instagram serta subscriber Youtube Fiersa 

Besari. 

3. Pernyataan “Saya menilai Fiersa besari memiliki daya tarik yang sesuai 

dengan produk Eiger” mendapat skor 3.88 dan terdapat pada kategori setuju. 

Maka dapat disimpulkan bahwa responden setuju bahwa Saya menilai 

Fiersa besari memiliki daya tarik yang sesuai dengan produk Eiger. Hal ini 

memberikan pengertian bahwa Fiersa Besari adalah seseorang dengan 

interpersonal yang cocok dengan produk Eiger dan mempunyai ciri khas 

dibandingkan Brand Ambassador Eiger lainnya. 

Selanjutnya berdasarkan tabel rekapitulasi untuk variabel Brand 

Ambassador (X) akan diambil kesimpulan dari 3 pernyataan dengan urutan 

terbawah sebagai berikut: 

1. Pernyataan “Saya merasa Fiersa Besari memiliki kesamaan dengan diri saya 

(kesamaan dalam kepribadian, gaya hidup, fashion, dll)” mendapat skor 

2.91 dan terdapat pada kategori Cukup setuju. Maka dapat disimpulkan 

bahwa responden Cukup bahwa Saya merasa Fiersa Besari memiliki 

kesamaan dengan diri saya (kesamaan dalam kepribadian, gaya hidup, 

fashion, dll). Hal ini menunjukan bahwa mayoritas responden tidak terlalu 

mencari kesamaan diri dengan Brand Ambassador tetapi lebih fokus 

terhadap produknya. 
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2. Pernyataan “Saya merasa bangga setelah menggunakan produk Eiger yang 

digunakan Fiersa Besari” mendapat skor 3.40 dan terdapat pada kategori 

Setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa responden merasa setuju bahwa 

Saya merasa bangga setelah menggunakan produk Eiger yang digunakan 

Fiersa Besari. Mayoritas responden pengguna yang menggunakan produk 

merasa Eiger mampu memberikan gengsi terhadap produk mereka, 

sehingga hal ini dapat memberikan nilai tambah terhadap brand Eiger 

dibandingkan dengan produk competitor lainnya. 

3. Pernyataan “Saya merasa tertarik membeli produk Eiger saat Fiersa Besari 

menginformasikan produk Eiger” mendapat skor 3.73 dan terdapat pada 

kategori setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa responden setuju bahwa 

Saya merasa tertarik membeli produk Eiger saat Fiersa Besari 

menginformasikan produk Eiger. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 

pengguna produk Eiger merasa tertarik dengan keahlian Fiersa Besari dalam 

mempromosikan dan menginformasikan produk Eiger. Atas pernyataan 

tersebut  responden menilai bahwa  Fiersa Besari mempunyai cara tersendiri 

yang membuat responden merasa tertarik untuk membeli produk Eiger. 

 

4.1.2. Kesimpulan Statistik 

 

Berdasarkan hasil pengujian pada pembahasan bab sebelumnya, diketahui 

bahwa peneliti menggunakan analisis regresi linear sederhana dengan variabel 

bebas (X) pada penelitian ini adalah Brand Ambassador (X). Sedangkan variabel 
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terikat (Y) adalah Keputusan Pembelian (Y). Persamaan regresi linear sederhana 

yaitu Y = a + bX. Penelitian juga lolos melewati uji asumsi seperti uji validitas, 

reliabilitas, normalitas, dan heteroskedastisitas sehingga penelitian dapat 

diperhitungkan untuk pengujian dengan metode analisis regresi linear sederhana. 

Pada pengujian metode analisis regresi linear sederhana dilakukan uji T 

(parsial) untuk menentukan pengaruh Brand Ambassador (X) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) dengan hipotesis sebagai berikut: 

• H0 diterima apabila tidak terdapat pengaruh antara Brand 

Ambassador (X) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

• H1 diterima apabila terdapat pengaruh antara Brand Ambassador (X) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Berdasarkan nilai korelasi yang menunjukkan tingkat hubungan antara 

Brand Ambassador (X) terhadap Keputusan Pembelian (Y) yaitu sebesar 0.692. Hal 

ini menunjukkan bahwa hubungan antara Brand Ambassador (X) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) memiliki tingkat hubungan yang “Kuat”. 

Berdasarkan perhitungan hasil pengujian uji T pada pembahasan diketahui 

bahwa t hitung > t tabel. Diketahui bahwa nilai t hitung yaitu 9.481. Artinya t hitung 

> t tabel  atau 9.481 > 1.984. Dengan demikian, berdasarkan kriteria pengambilan 

keputusan, apabila – ttabel > thitung > ttabel maka H0 ditolak dan H1 diterima, maka 

dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Brand Ambassador (X) berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Berdasarkan perhitungan koefisien determinasi, nila koefisien determinasi 

yaitu 0.478. Dalam bentuk persentase (%) nilai koefisien determinasi (KD) yaitu 
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sebesar 47.8%. Artinya Brand Ambassador (X) memberikan kontribusi pengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 47.8%. Sedangkan sebesar 52.2% 

lainnya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dibahas pada penelitian ini. 

 

4.2 Rekomendasi 

 

Berdasarkan pembahasan padapenelitian dan kesimpulan, maka ada beberapa hal 

yang dapat direkomendasikan untuk keputusan pembelian Brand Eiger. Brand 

Ambassador Eiger dimata responden pada penelitian ini sudah tergolong Sangat 

Baik. Brand Ambassador Eiger dapat diharapkan menjadi identitas terdepan sebuah 

brand untuk menentukan identitasnya untuk mengundang, mengajak konsumen 

untuk membeli produk dan meningkatkan pembelian produk Eiger, Melihat 

tanggapan yang diberikan kepada responden terhadap indikator-indikator mengenai 

pengaruh Brand Ambassador dalam mempengaruhi keputusan pembelian, maka 

peneliti dapat memberikan beberapa rekomendasi sebagai berikut.:  

 

1) Eiger disarankan untuk tetap selektif dalam memilih Brand Ambassador 

berdasarkan kesamaan diri dengan konsumen untuk dapat lebih menarik konsumen 

untuk membeli produk Eiger. Untuk Brand Ambassador yang masih berlaku 

perusahaan dapat meminta dan melakukan evaluasi untuk Brand Ambassador 

mendekatkan diri dengan konsumen dengan cara nya sendiri agar dapat 

meningkatkan presepsi konsumen terhadap Brand Ambassador. 
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2) Eiger perlu secara rutin melakukan pengawasan untuk menjaga kualitas secara 

produk maupun layanan serta melakukan komunikasi secara berkala dengan 

konsumen produk eiger untuk mengetahui alasan lain secara mendalam mengenai 

hal tersebut. Eiger juga dapat menindak tegas segala bentuk plagiarism terhadap 

produk Eiger sehingga mendapat kan brand image yang baik dibandingkan 

kompetitornya. 

3) Eiger dapat melakukan inovasi inovasi baru dari perusahaan perusahaan competitor 

yang bergerak di bidang outdoor untuk dapat membuat konsumen memiliki 

presepsi yang baik dan berbeda terhadap brand Eiger Eiger juga perlu memberikan 

pelayanan terbaik mereka untuk menciptakan faktor emosional kepada konsumen 

serta dapat mempermudah konsumen untuk melakukan pembelian kembali. 
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