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Kesimpulan dan Saran 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan analisis hasil dan pembahasan pada bab 4, penulis mendapatkan 

kesimpulan dari penelitian pada produk fashion di Instagram yang terdiri atas 

beberapa dimensi sebagai berikut: 

1. Persepsi Konsumen terhadap Atribut Celebrity Endorser Ian Hugen di  

Instagram 

a. Visibility 

Responden memiliki pandangan yang positif terhadap Ian Hugen dengan 

skor rata-rata 4.34 yang berarti sangat tinggi. Menurut responden, Ian 

Hugen memiliki perilaku yang baik karena dikenal sebagai content creator 

yang seringkali membagikan kisah-kisah inspiratif serta memiliki gaya yang 

khas dalam menyampaikan pesan di setiap endorse atau aktivitas entertain 

lainnya dengan bentuk penyampaian pesan yang to the point, ceria, dan 

antusias. 

b. Credibility 

 Pada credibility, responden juga memiliki pandangan yang positif pada Ian 

Hugen dengan skor rata-rata yang didapatkan adalah 4.44 yang berarti 

sangat tinggi. Menurut responden, hal tersebut didapat melalui pengetahuan 

dan kemampuan Ian Hugen dalam mengomunikasikan sebuah produk 

fashion. Hal ini dikarenakan Ian Hugen merupakan seorang mahasiswa 

jurusan fashion management, sehingga kejujuran pada Ian Hugen dalam 

menilai bagus atau tidaknya sebuah produk fashion dapat dipercaya penuh 

oleh responden. 

c. Attraction 

Dimensi attraction memiliki skor rata-rata hitung sebesar 4.39 yang berarti 

sangat tinggi, sehingga persepsi konsumen terhadap attraction dari Ian 

Hugen dinilai positif. Responden memiliki persepsi positif terhadap Ian 

Hugen dikarenakan daya tarik secara fisik ketika dirinya melakukan sebuah 
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kegiatan endorsement. Hal tersebut datang dari kebiasaan Ian Hugen yang 

selalu terlihat rapih dan proper dalam menjalani kegiatan endorse atau 

aktivitas entertain lainya yang membuat responden terpikat dengan kegiatan 

yang dilakukannya. 

d. Power 

Responden memiliki pandangan yang positif pada Ian Hugen yang 

dibuktikan melalui skor rata-rata hitung yang didapatkan sebesar 4.29, hal 

tersebut menunjukkan angka yang sangat tinggi. Menurut responden, Ian 

Hugen mampu dijadikan sebagai idola dikarenakan perilaku dan 

kepribadiannya yang baik, memiliki skill dalam public speaking, dan 

memiliki diferensiasi yang dianggap unik (transgender). Dengan 

kemampuan public speaking yang dimiliki dan didasari oleh 

pengetahuannya tersebut, Ian Hugen dinilai mampu mempengaruhi pikiran 

pengikutnya.  

2. Persepsi Konsumen terhadap Pembelian Impulsif pada Produk Fashion yang di-

endorse oleh Ian Hugen di Instagram 

Berdasarkan hasil dari pembahasan mengenai pembelian impulsif pada produk 

fashion yang di-endorse oleh Ian Hugen, hasilnya dapat dikatakan baik. Hal ini 

dibuktikan melalui beberapa pernyataan dalam dimensi affective yang memiliki 

rata-rata hitung sebesar 4.01 dari 5.00, sedangkan untuk dimensi cognitive 

memiliki rata-rata hitung sebesar 3.54 dari 5.00. Melalui pengamatan yang 

dilakukan berdasarkan indeks rata-rata penilaian dan garis kontinum, keduanya 

berasa pada posisi yang “tinggi” atau “setuju”, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

terdapat kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif pada 

produk fashion yang di-endorse oleh Ian Hugen di media sosial Instagram. 

3. Pengaruh Atribut Celebrity Endorser Ian Hugen Terhadap Pembelian Impulsif 

pada Produk Fashion yang di-endorse oleh Ian Hugen di Instagram 

Melalui hasil serta pengolahan data menggunakan SPSS yang menguji uji t, 

didapatkan bahwa atribut celebrity endorser yang memiliki pengaruh positif 

terhadap pembelian impulsif adalah credibility, attraction, dan power. Namun 

pada credibility, koefisien yang dihasilkan adalah negatif. Hal ini memungkinkan 

karena banyak responden dengan rentang usia 15-24 tahun yang beranggapan 
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bahwa Ian Hugen merupakan celebrity endorser yang cukup kredibel dalam 

melakukan endorsement khususnya pada produk fashion, sementara produk yang 

di-endorse oleh Ian Hugen merupakan produk yang ada pada kategori relatif 

mahal, sehingga responden dengan mayoritas rentang usia tersebut kurang 

berdaya beli. Hal ini menjadi kelemahan pada penelitian ini, karena di dalamnya 

tidak melihat kelas sosial dan pengeluaran responden untuk pembelian produk 

fashion. Selain itu, penelitian yang diukur melalui uji f mendapatkan hasil bahwa 

celebrity endorser secara bersama-sama berpengaruh terhadap pembelian 

impulsif. Di mana hal tersebut dibuktikan melalui nilai signifikansi sebesar 0.023, 

yang nilainya < 0.1. Hasil tersebut menyatakan bahwa celebrity endorser Ian 

Hugen dalam media komunikasi pemasaran dan promosi di Instagram memiliki 

pengaruh positif dalam membuat konsumen melakukan pembelian impulsif 

khususnya pada produk fashion yang di-endorsenya. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dijelaskan di atas, penulis akan 

memberikan beberapa saran yang dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi bagi 

perusahaan dalam memilih celebrity endorser sebagai bentuk strategi pemasaran di 

media sosial. Hal ini berguna untuk membagun keefektivitasan perusahaan dalam 

meningkatkan pembelian produk dari konsumen. Berikut beberapa saran yang akan 

penulis uraikan, yaitu: 

1. Dimensi pada celebrity endorser yang berpengaruh secara positif adalah 

attraction, power, dan credibility. Ketiga dimensi tersebut memiliki hasil yang 

baik berdasarkan pandangan konsumen dan secara statistik. Upaya yang dapat 

dilakukan oleh perusahaan dalam mempertahankan dan meningkatkan 

keefektivitasan celebrity endorser dapat dilihat melalui sikap dan perilaku 

celebrity endorser yang baik (visibility), pengetahuan celebrity endorser yang 

sesuai dengan produk yang di-endorse (credibility), cara celebrity endorser 

memikat konsumen yang dapat berupa keantusiasan (attraction), serta 

bagaimana cara celebrity endorser tersebut dapat mempengaruhi pikiran 

konsumen untuk membeli produk (power). Peneliti menyarankan, perusahaan 

dapat melakukan analisis terlebih dahulu untuk melihat seberapa efektif 
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celebrity endorser yang ingin digunakan perusahaan dalam melibatkan 

produknya menggunakan engagement rate sebagai tools untuk mengukur 

seberapa jauh keterlibatan yang diciptakan oleh celebrity endorser kepada para 

pengikutnya di Instagram. Setelah didapatkan rate yang sesuai, maka analisis 

per dimensi menggunakan metode VisCap yang dimiliki celebrity endorser 

dapat dilakukan melalui beberapa indikator yang sudah dijelaskan dalam 

peneltiian ini, sehingga diharapkan perusahaan mampu mendapatkan celebrity 

endorser yang efektif dan sesuai dengan target pasar yang diinginkan yang 

akhirnya dapat mempengaruhi pembelian impulsif pada produk. 

2. Bagi penelitian selanjutnya, melihat hasil kontribusi celebrity endorser yang 

kecil yaitu 1.8%, oleh karena itu penelitian ini dapat dimanfaatkan sebagai 

referensi yang dapat dikembangkan dengan menggunakan atau menambahkan 

variabel-variabel lainnya yang berkaitan dengan pembelian impulsif. Variabel 

tersebut dapat dikaji terlebih dahulu melalui banyak sumber dan referensi 

terkait agar penelitian yang dihasilkan dapat lebih baik. Pada penelitian ini juga 

diharapkan adanya penambahan profil responden berupa kelas sosial yang 

dapat diukur melalui jumlah rata-rata pengeluaran yang dilakukan oleh 

responden dalam membeli produk khususnya pada produk fashion, hal ini 

ditunjukkan untuk meningkatan keakuratan data dalam mengukur pembelian 

impulsif. 
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