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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dibahas pada bab sebelumnya, penulis dapat 

menarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Persepsi konsumen terhadap Suzy dan Kim Soo-hyun sebegai celebrity 

endorser The Face Shop mendapatkan penilaian baik dengan nilai rata-rata 

sebesar 3,90. Penilaian masing-masing dimensi celebrity endorser adalah 

sebagai berikut : 

a. Penilaian rata-rata pada dimensi Trustworthiness mendapat penilaian 

dengan kategori baik yaitu sebesar 3,66, yang berarti sebagian besar 

responden menilai bahwa Suzy dan Kim Soo-hyun sebagai celebrity 

endorser The Face Shop mampu menyampaikan pesan secara jujur serta 

dapat menyampaikan informasi yang terpercaya mengenai produk The 

Face Shop yang diiklankan tersebut. 

b. Penilaian rata-rata pada dimensi Expertise mendapat penilaian baik yaitu 

sebesar 3,96, yang berarti sebagian besar responden menilai bahwa Suzy 

dan Kim Soo-hyun sebagai celebrity endorser The Face Shop memiliki 

keahlian dan keterampilan yang baik dalam mengkomunikasikan pesan 

iklan The Face Shop. 

c. Penilaian rata-rata dimensi Attractiveness mendapat penilaian baik yaitu 

sebesar 3,84, yang berarti sebagian besar responden menilai bahwa Suzy 

dan Kim Soo-hyun sebagai celebrity endorser The Face Shop memiliki 

penampilan yang menarik dan menyampaikan pesan The Face Shop 

secara menarik, serta mampu memberikan efek positif pada image The 

Face Shop. Responden juga menilai bahwa Suzy dan Kim Soo-hyun 

cukup mampu untuk membuat responden menyukai serta tertarik pada 

produk dan iklan yang diiklankan oleh celebrity endorser tersebut.  
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d. Penilaian rata-rata dimensi Respect mendapat penilaian baik yaitu sebesar 

4,17, yang berarti sebagian besar responden menilai bahwa Suzy dan Kim 

Soo-hyun sebagai celebrity endorser The Face Shop memiliki reputasi, 

image,  popularitas, serta prestasi celebrity endorser di dunia hiburan  

yang baik mampu memberikan pengaruh positif dan mendukung image 

produk kosmetik The Face Shop.   

e. Penilaian rata-rata dimensi Similarity mendapat penilaian baik yaitu 

sebesar 3,89, yang berarti sebagian besar responden menilai bahwa Suzy 

dan Kim Soo-hyun sebagai celebrity endorser The Face Shop memiliki 

kesesuaian usia dan karakter yang sesuai dengan responden. Celebrity 

endorser juga memiliki karakter dan gaya penampilan yang dapat 

mewakili produk kosmetik The Face Shop. 

2. Niat beli konsumen terhadap produk The Face Shop mendapatkan penilaian 

tinggi dengan nilai rata-rata sebesar 3,74, dengan rincian sebagai berikut: 

a. Saya tertarik untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai produk The 

Face Shop mendapat penilaian tinggi sebesar 3,69. 

b. Saya tertarik untuk mencoba produk The Face Shop mendapat penilaian 

tinggi sebesar 3,79. 

c. Saya tertarik untuk membeli produk The Face Shop mendapat penilaian 

tinggi sebesar 3,75. 

3. Suzy dan Kim Soo-hyun sebagai celebrity endorser memiliki pengaruh pada 

niat beli produk The Face Shop. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa 

hipotesis yang dikemukakan yaitu semakin positif dimensi celebrity endorser 

menurut konsumen maka akan semakin tinggi niat beli konsumen diterima. 

Dimensi celebrity endorser yang berpengaruh terhadap Niat Beli produk The 

Face Shop adalah Trustworthiness dan Attractiveness. Sedangkan dimensi 

Expertise, Respect, dan Similarity tidak berpengaruh terhadap Niat Beli 

produk The Face Shop. Berdasarkan hasil perhitungan model summary 

dengan α = 0.05 diketahui secara keseluruhan, variabel Celebrity Endorser 

mempengaruhi Niat Beli produk The Face Shop sebesar 49,8% sedangkan 

sisanya dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti.  
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang telah diperoleh, penulis mencoba 

memberikan beberapa saran, antara lain: 

1. Dimensi celebrity endorser yaitu trustworthiness dan attractiveness terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli produk The Face Shop. Oleh karena 

itu, penulis menyarankan perusahaan The Face Shop untuk meningkatkan 

indikator pada dimensi-dimensi tersebut: 

a. Trustworthiness 

Indikator nomor 2 pada dimensi trustworthiness mendapat penilaian 

terendah dari konsumen sehingga perlu ditingkatkan. Dalam hal ini, Suzy 

dan Kim So-hyun sebagai endorser produk kosmetik The Face Shop 

cukup mampu membuat konsumen percaya mengenai pesan yang 

diiklankan sehingga konsumen tertarik menggunakan produk kosmetik 

The Face Shop. Oleh karena itu, The Face Shop bisa mempertegas pesan 

yang disampaikan dalam iklan agar konsumen lebih percaya dengan 

produk-produk yang ditawarkan dan tertarik membeli produk kosmetik 

The Face Shop. 

b. Attractiveness 

Indikator nomor 5 pada dimensi attractiveness mendapat penilaian 

terendah dari konsumen sehingga perlu ditingkatkan. Dalam hal ini, Suzy 

dan Kim So-hyun merupakan endorser produk kosmetik yang mampu 

membuat konsumen tertarik untuk menggunakan produk kosmetik The 

Face Shop. Oleh karena itu, The Face Shop bisa mencoba terus 

mempromosikan produk-produk kosmetiknya dengan menggunakan Suzy 

dan Kim So-hyun sebagai endorser. Akan tetapi, The Face Shop tetap 

perlu memperhatikan pilihan celebrity endorser dalam menawarkan 

produknya agar bisa menarik niat beli konsumen dalam jangka panjang. 
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2. Peneliti selanjutnya disarankan untuk meneliti ada tidaknya  pengaruh 

celebrity endorser terhadap niat beli kosmetik pada laki-laki. 

Peneliti selanjutnya juga disarankan untuk meneliti variabel lain yang bisa 

mempengaruhi niat beli konsumen terhadap jenis usaha lain yang trend di 

masyarakat dan menggunakan artis sebagai celebrity endorser. 
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