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BAB 5 
KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan penulis dengan judul “Analisis 

Pengaruh Celebrity Endorser pada Niat Beli Konsumen Online Shop Blishful 

Lipcare” didapatkan beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Persepsi Konsumen atas Celebrity Endorser Blishful Lipcare 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, persepsi konsumen terhadap celebrity 

endorser Blishful Lipcare yang terdiri dari dimensi trustworthiness, expertise, 

attractiveness, respect, dan similarity adalah baik. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa celebrity endorser yang dijadikan contoh pada penelitian ini memiliki 

kejujuran, kepandaian, dan dapat dipercaya dalam menyampaikan informasi 

produk dengan baik, diikuti dengan keahlian dan daya tarik yang ditunjukkan 

oleh celebrity endorser dalam mempromosikan produk Blishful. Selain itu, 

konsumen juga menanggap celebrity endorser memiliki prestasi dan reputasi 

yang baik, serta kesamaan yang ditunjukkan celebrity endorser mampu 

mempengaruhi konsumen saat melihat konten endorsement. 

• Persepsi Konsumen terhadap Dimensi Trustworthiness dari Celebrity 

Endorser Blishful Lipcare 

Persepsi konsumen terhadap dimensi trustworthiness dari celebrity 

endorser Blishful Lipcare adalah baik, dimana konsumen 

beranggapan celebrity endorser yang dijadikan contoh pada 

penelitian ini pandai dalam membuat konten endorsement dilihat dari 

pengambilan video yang berfokus pada bibir dan produk dengan jarak 

dekat, serta memperlihatkan penggunaan produk dari awal pemakaian  

hingga akhir, sehingga membuat konsumen lebih fokus pada produk 

yang dipromosikan. Selain itu, dengan banyaknya pengikut yang 

dimiliki celebrity endorser pada media sosialnya, membuat konsumen 

dapat dipercaya dalam menyampaikan informasi produk Blishful. 

• Persepsi Konsumen terhadap Dimensi Expertise dari Celebrity 

Endorser Blishful Lipcare 

Persepsi konsumen terhadap dimensi expertise dari celebrity endorser 

Blishful Lipcare adalah baik, dimana konsumen beranggapan 
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pengalaman celebrity endorser dalam meng-endorse produk sudah 

cukup banyak terutama pada produk-produk kecantikan sehingga 

celebrity endorser mampu menunjukkan keterampilan saat 

melakukan tutorial penggunaan dan mempromosikan produk. Selain 

itu, responden pun menganggap celebrity endorser memiliki 

pengetahuan yang cukup terkait produk yang dipromosikannya, 

dimana hal tersebut dibuktikan dari interaksi pada kolom komentar 

ketika terdapat konsumen yang menanyakan terkait produk dan di 

respon oleh celebrity endorser. Namun, beberapa responden merasa 

celebrity endorser tidak memberikan pengetahuan apa pun, karena 

konten yang ditunjukkan hanya sekedar video tutorial produk tanpa 

mengatakan satu kata pun dan hanya menggunakan background music, 

sehingga tidak menjelaskan apa pun terkait produk Blishful. 

• Persepsi Konsumen terhadap Dimensi Attractiveness dari Celebrity 

Endorser Blishful Lipcare 

Persepsi konsumen terhadap dimensi attractiveness dari celebrity 

endorser Blishful Lipcare adalah baik, dimana konsumen 

beranggapan celebrity endorser memiliki paras wajah yang cantik, 

pakaian yang digunakan rapi dan selaras dengan produk yang 

dipromosikan sehingga menunjukkan kesan percaya diri, dan ketika 

celebrity endorser tersebut berbicara, ia selalu tersenyum dan 

memancarkan keramahan. Selain itu, responden pun merasa cara 

berkomunikasi celebrity endorser yang terlihat dari pemilihan kata 

pada caption di konten endorsement cukup menarik dan gerak tubuh 

yang ditunjukkan celebrity endorser membuat pengikutnya tertarik 

untuk melirik konten endorsement Blishful. Namun, beberapa 

responden beranggapan bahwa daya tarik tidak membuat mereka 

melihat konten dari celebrity endorser, karena yang lebih mereka 

perhatikan adalah barangnya daripada orang yang 

mempromosikannya.  

• Persepsi Konsumen terhadap Dimensi Respect dari Celebrity 

Endorser Blishful Lipcare 
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Persepsi konsumen terhadap dimensi respect dari celebrity endorser 

Blishful Lipcare adalah baik, dimana konsumen beranggapan prestasi 

dan reputasi yang dimiliki celebrity endorser dikagumi olah 

masyarakat, tidak pernah mendapatkan berita terkait hal-hal negatif 

serta konten yang disajikan pada media sosialnya sebagai public 

figure pun menunjukkan image yang positif.  

• Persepsi Konsumen terhadap Dimensi Similarity dari Celebrity 

Endorser Blishful Lipcare 

Persepsi konsumen terhadap dimensi similarity dari celebrity 

endorser Blishful Lipcare adalah baik. Konsumen beranggapan 

celebrity endorser yang dijadikan contoh pada penelitian ini memiliki 

kebutuhan yang sama dengan mereka, dilihat dari kebutuhan celebrity 

endorser akan produk-produk kecantikan terutama make up, tutorial 

penggunaan, informasi terkait produk dan cocok untuk jenis kulit 

seperti apa, sehingga konsumen dapat menilai sendiri kesamaan yang 

dimiliki oleh celebrity endorser. Namun, konsumen juga menganggap 

bahwa salah satu indikator yaitu kesamaan karakter dari celebrity 

endorser bukan menjadi faktor yang mempengaruhi mereka ketika 

melihat konten endorsement, karena karakter yang dimiliki setiap 

individu berbeda-beda dan tidak melihat dari kesamaan karakter jika 

ingin menggunakan produk yang sama. 

2. Niat Beli Konsumen di Blishful Lipcare 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, persepsi konsumen terhadap niat beli 

Blishful Lipcare yaitu tinggi. Konsumen memiliki exploratory interest yang 

sangat tinggi dimana hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen cenderung 

akan mencari tahu terlebih dahulu produk Blishful dan membandingkan 

dengan produk lain sebelum membelinya, karena semakin banyak informasi 

yang mereka dapatkan, semakin yakin akan pilihan konsumen untuk 

membelinya atau tidak. Salah satu faktor yang menjadikan konten 

endorsement mempengaruhi niat beli konsumen terhadap produk Blishful 

Lipcare adalah dari banyaknya comment dan likes yang membuat konsumen 

penasaran. Namun, transactional interest yang didapatkan tidak terlalu tinggi 
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karena sebanyak 51 responden menyatakan tidak setuju untuk membeli 

produk dari Blishful Lipcare. Berdasarkan wawancara lanjutan yang 

dilakukan penulis untuk menggali alasan mereka tidak setuju untuk membeli 

produk Blishful, mereka menyatakan beberapa alasannya karena harga dari 

produk Blishful masih terbilang cukup mahal dengan ukuran yang dirasa 

cukup kecil dibandingkan dengan merek perawatan bibir lainnya dan 

packaging-nya terlihat kurang menarik.  

3. Pengaruh Dimensi Expertise dan Similarity dari Celebrity Endorser terhadap 

Niat Beli Konsumen Blishful Lipcare 

Berdasarkan hasil pengolahan dan pengujian data dengan uji regesi linear 

berganda, didapatkan hasil dua dari lima dimensi yang dimiliki celebrity 

endorser yaitu expertise dan similarity memiliki pengaruh positif dan 

signifikan sebesar 0,348 dan 0,314 terhadap niat beli konsumen Blishful 

Lipcare, sedangkan dimensi trustworthiness, attractiveness, dan respect tidak 

berpengaruh positif dan signifikan. Hasil penelitian menunjukkan pula bahwa 

variabel independent (celebrity endorser) yaitu dimensi expertise dan 

similarity hanya berkontribusi sebesar 35,9% terhadap variabel dependen 

(niat beli) pada Blishful Lipcare, sedangkan sisanya yaitu 64,1% dipengaruhi 

oleh faktor-faktor lain yang tidak dijelaskan pada penelitian ini.  

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan dari penelitian yang telah 

dilakukan, penulis memiliki beberapa saran bagi pihak perusahaan yaitu Blishful 

Lipcare dengan harapan dapat meningkatkan niat beli konsumen, yaitu: 

1. Expertise yang dimiliki celebrity endorser Blishful Lipcare sudah sangat baik. 

Adapun hal yang dapat ditingkatkan lagi oleh Blishful adalah dapat memilih 

celebrity endorser yang berlatar belakang pada beauty expertise, dimana 

pengalamannya dalam bidang produk perawatan dan kecantikan Wanita 

sudah cukup banyak dan pengetahuan terkait produknya pun lebih luas dan 

mendalam sehingga dapat menarik konsumen yang sudah sesuai target 

audiensnya. Sebagai contoh, Abel Cantika yaitu seorang beauty expertise 

sejak tahun 2015 yang kerap memberikan segudang pengalaman dalam 
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mengulas (review) pada produk-produk kecantikan mulai dari perawatan 

muka hingga make up terutama pada merek lokal hingga diundang langsung 

untuk launching produk baru dari salah satu brand lokal ternama yaitu 

Wardah. Dengan pengalaman yang cukup banyak dan pengetahuan yang 

sangat luas terkait produk perawatan dan kecantikan Wanita, Abel Cantika 

termasuk ke dalam posisi lima besar dari sepuluh deretan beauty influencer 

terpopuler di Instagram (Annur, 2022). 

2. Untuk dimensi similarity terkait kesamaan karakter yang dimiliki celebrity 

endorser dengan target audiens nya pada Blishful Lipcare dapat 

dimaksimalkan dengan cara melakukan analisa mendalam atau market 

research terkait talent yang akan dipilih sebagai celebrity endorser dimana 

sesuai dengan target audiens yang telah Blishful tetapkan, yaitu remaja 

perempuan hingga wanita dewasa. Salah satu cara market research yang 

dapat dilakukan adalah berinteraksi langsung dengan target audiens Blishful 

dengan memanfaatkan media sosial yang dimiliki (seperti Instagram mapun 

TikTok) lalu membuat forum Question and Answer yang sudah disediakan 

tim Blishful terkait preferensi dari target audiensnya. Jawaban yang 

terkumpul dari forum QnA dapat menjadi masukan dan pertimbangan bagi 

Blishful dalam memilih celebrity endorser yang sudah sesuai dengan 

preferensi yang diberikan oleh target audiens Blishful.
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