BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang berjudul “Analisis Pengaruh Celebrity Endorser

dan Typical-Person Endorser Terhadap Pembelian Impulsif di Online Shop My

rubylicious”, dapat ditarik beberapa kesimpulan dan jawaban dari rumusan masalah

pada penelitian ini.

1. Persepsi konsumen atas Sabai Dieter sebagai celebrity endorser yang digunakan

oleh My rubylicious melalui Instagram.

a.

Persepsi konsumen atas atribut trustworthiness (X1) secara keseluruhan sudah
dikatakan baik, dikarenakan nilai rata-rata hitung pada atribut ini adalah 3,76.
Hal ini terjadi dikarenakan sebagian besar responden setuju bahwa celebrity
endorser yang digunakan oleh My rubylicious dapat dipercaya sebagai sumber
informasi, selain itu responden juga setuju bahwa kualitas produk yang
diendorse oleh Sabai Dieter sebagai celebrity endorser memiliki kualitas yang
baik. Namun, masih ada beberapa responden yang kurang setuju terhadap
pernyataan kualitas produk yang sesuai dengan kualitas celebrity endorser, hal
ini terjadi dikarenakan sistem endorsement dengan bayaran atau sintesis belum
tentu mewakilkan kualitas dari selebriti tersebut.

Persepsi Konsumen atas atribut expertise (X2) secara keseluruhan sudah
dikatakan baik, dikarenakan nilai rata-rata hitung pada atribut ini adalah 3,88.
Hal ini terjadi dikarenakan responden menganggap Sabai Dieter selaku celebrity
endorser memiliki keahlian sebagai komunikator dalam menyampaikan iklan
serta sudah berpengalaman dalam menyampaikan pesan-pesan yang terdapat
pada iklan tersebut. Mayoritas responden merasa yakin bahwa pesan-pesan
yang disampaikan oleh Sabai dapat tersampaikan dengan baik sehingga
responden dapat mengetahui informasi mengenai produk tersebut secara
lengkap, selain itu Sabai sudah berkecimpung dalam dunia hiburan sejak tahun
2007, hal ini tentu menjadikannya berpengalaman dalam menyampaikan pesan.
Persepsi Konsumen atas atribut attractiveness (X3) secara keseluruhan sudah

sangat baik, nilai rata-rata hitung pada atribut ini adalah 4.00. Nilai tersebut
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dapat dikategorikan cukup tinggi pada atribut-atribut yang terdapat pada
celebrity endorser. Hal ini didukung dengan pernyataan responden yang setuju
bahwa Sabai Dieter sebagai celebrity endorser memiliki daya tarik serta ciri khas
dalam menyampaikan iklan, selain itu Sabai Dieter merupakan keturunan
Padang dan Jerman, sehingga Sabai memiliki hidung yang mancung dan postur
tubuh yang cukup tinggi. Responden merasa bahwa produk-produk My
rubylicious yang dipakai oleh Sabai Dieter terlihat memiliki daya tarik tersendiri,
sehingga pesan yang disampaikan oleh endorser terlihat menarik di mata
responden. Hal ini terjadi dikarenakan Sabai Dieter dapat mempresentasikan
produk yang diendorse dengan baik, baik dari segi pengambilan foto maupun
pose yang ia lakukan dalam pemotretan.

Persepsi Konsumen atas atribut respect (X4) secara keseluruhan sudah sangat
baik, nilai rata-rata hitung pada atribut ini paling tinggi di antara atribut-atribut
lainnya yang terdapat pada celebrity endorser. Sabai Dieter sebagai artis tentu
dikenal oleh banyak orang, serta Sabai jarang diberitakan gossip negatif,
sehingga mayoritas responden menghormatinya. Hal ini dapat dibuktikan
dengan pernyataan responden yang mayoritas setuju dan sangat setuju bahwa
Sabai Dieter sebagai celebrity endorser memiliki pencapaian personal yang baik
dan dapat menampilkan image positif dari produk yang diendorse. Responden
merasa bahwa produk yang diendorse oleh celebrity endorser memiliki kualitas
yang baik akibat dari image dan pencapaian personal yang dimiliki oleh Sabai
Dieter selaku celebrity endorser. Sabai Dieter selaku selebriti pernah
memenangkan Pendatang Baru Terbaik di Festival Film Jakarta Tahun 2007,
sehingga pencapian personal yang dimiliki Sabai Dieter tergolong baik.
Persepsi Konsumen atas atribut similarity (X5) secara keseluruhan sudah baik.
Nilai rata-rata hitung pada atribut ini terendah dibandingkan atribut lainnya, yaitu
yang dimiliki oleh celebrity endorser, yaitu 3,63 dikarenakan sebagai artis tentu
Sabai Dieter dilihat responden sebagai orang yang memiliki karakteristik
berbeda dengan masyarakat biasa selain itu umur Sabai berada di atas rentang
usia responden. Hal ini dibuktikan dengan masih terdapat beberapa responden
yang kurang setuju terhadap pernyataan rentang usia Sabai Dieter, hal ini
terjadi dikarenakan mayoritas responden adalah mahasiswi sedangkan Sabai

Dieter sudah berumur 28 tahun dan rentang usianya sudah cukup berbeda,
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selain itu karakteristik Sabai Dieter juga berbeda dengan beberapa responden,
hal ini terjadi dikarenakan Sabai Dieter sudah berkeluarga dan memiliki seorang
anak sehingga responden yang mayoritas masih mahasiswi merasa memiliki

karakteristik yang cukup berbeda.

2. Persepsi konsumen atas Nabila Gardena Putri sebagai typical-person endorser

yang digunakan oleh My rubylicious melalui Instagram.

a.

Persepsi konsumen atas atribut frustworthiness (X6) secara keseluruhan
dikatakan belum baik, dikarenakan nilai rata-rata hitung pada atribut ini terendah
dibandingkan atribut lainnya yang dimiliki oleh typical-person endorser, yaitu
3,63, hal ini terjadi dikarenakan sebagai typical-person endorser, Nabila
Gardena Putri tentu tidak terlalu terkenal seperti selebriti. Atribut ini tentu melihat
bagaimana seorang endorser memiliki sumber informasi yang objektif, jujur, dan
dapat menimbulkan kualitas produk yang baik, sedangkan sebagai typical-
person endorser tentu nama Nabila Gardena Putri tidak begitu diketahui banyak
orang sehingga informasi yang disebarkan tidak akan mudah diterima oleh
mayoritas responden.

Persepsi konsumen atas atribut expertise (X7) secara keseluruhan sudah dapat
dikatakan baik, nilai rata-rata hitung pada atribut ini adalah 3,82. Hal ini terjadi
dikarenakan sebagian besar responden setuju terhadap pernyataan Nabila
Gardena Putri sebagai typical-person endorser memiliki kemampuan yang baik
dalam menyampaikan iklan serta sudah berpengalaman dalam menyampaikan
iklan, hal ini terjadi dikarenakan Nabila Gardena Putri selaku celebgram sudah
pernah diendorse beberapa produk. Namun masih ada beberapa responden
yang kurang setuju terhadap pernyataan Nabila Gardena Putri selaku typical-
person endorser sudah berpengalaman dalam menyampaikan iklan, hal ini
terjadi dikarenakan sebagai masyarakat biasa tentu Nabila Gardena Putri belum
memiliki pengalaman yang banyak dalam menyampaikan iklan.

Persepsi konsumen atas atribut attractiveness (X8) secara keseluruhan sudah
dapat dikatakan sangat baik, nilai rata-rata hitung pada atribut ini adalah 4,00.
Hal ini terjadi dikarenakan sebagian besar responden setuju bahwa Nabila
Gardena Putri sebagai typical-person endorser memiliki daya tarik dan ciri khas
dalam menyampaikan iklan. Hal ini dibuktikan dengan Nabila Gardena Putri

memiliki feed Instagram yang cukup rapi dengan fone yang cukup baik,
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3.

sehingga responden tertarik dengan pesan-pesan yang disampaikan olehnya,
selain itu Nabila Gardena Putri memiliki daya tarik fisik yang dapat dikategorikan
cantik, sehingga menambah penilaian responden mengenai produk yang
diiklankan olehnya, hal itu disebabkan Nabila Gardena Putri memiliki postur
tubuh yang langsing serta memiliki wajah yang menarik perhatian responden.
Persepsi konsumen atas atribut respect (X9) secara keseluruhan sudah dapat
dikatakan baik, nilai rata-rata hitung pada atribut ini adalah 3,8. Hal ini terjadi
dikarenakan sebagian responden setuju bahwa Nabila Gardena Putri sebagai
typical-person endorser memiliki pencapaian personal yang baik dan dapat
menampilkan image positif dari produk yang diendorse. Hal ini terjadi
dikarenakan Nabila Gardena Putri merupakan salah satu mahasiswi ternama di
Kota Bandung, yaitu Institut Teknologi Bandung (ITB), sehingga menimbulkan
image serta pencapian personal yang positif bagi respondem.

Persepsi konsumen atas atribut similarity (X10) secara keseluruhan sudah
dapat dikatakan sangat baik, nilai rata-rata hitung pada atribut ini tertinggi di
antara atribut-atribut yang dimiliki oleh typical-person endorser. Hal ini terjadi
dikarenakan mayoritas responden menjawab setuju dan sangat setuju terhadap
pernyataan Nabila Gardena Putri selaku typical-person endorser memiliki
karakteristik dan rentang usia yang sesuai dengan responen. Hal ini terjadi
dikarenakan mayoritas responden sendiri berprofesi sebagai mahasiswi dan
Nabila Gardena Putri berprofesi sebagai mahasiswi juga sehingga
karakteristiknya sesuai dengan mayoritas responden. Nabila Gardena Putri
berumur 20 tahun sehingga rentang usianya sesuai dengan mayoritas
responden, sehingga atribut similarity milik typical-person endorser dapat
dikatakan sangat baik. Selain itu, Nabila Gardena Putri digolongkan sebagai
masyarakat biasa sehingga karakteristiknya mayoritas sesuai dengan

responden.

Penilaian konsumen mengenai pembelian impulsif di My rubylicious sudah cukup
baik. Hal ini dibuktikan dari pernyataan 1 mengenai pembelian impulsif yaitu
‘Pembelian barang secara spontan sebagai respon terhadap keindahan dalam
menggunakan produk yang ditampilkan endorser”, mayoritas responden yang
pernah melakukan pembelian di My rubylicious sebanyak 38,5% dari total seluruh

responden menjawab setuju terhadap pernyataan tersebut, lalu pernyataan 2
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mengenai pembelian impulsif yaitu “Pembelian tanpa memikirkan konsekuensi dari
pembelian tersebut”’, mayoritas responden yang pernah melakukan pembelian di My
rubylicious sebanyak 30,8% dari total seluruh responden menjawab setuju terhadap
pernyataan tersebut, pernyataan ke 3 mengenai pembelian impulsif yaitu
“‘Merasakan kesenangan, kegembiraan, dan perasaan yang berlebihan akan
ketertarikan dari produk yang ingin dibeli”, mayoritas responden yang pernah
melakukan pembelian di My rubylicious sebanyak 57% dari total seluruh responden
juga setuju terhadap pernyataan tersebut, pernyataan ke 4 mengenai pembelian
impulsif yaitu “Pembelian barang tanpa memikirkan pertimbangan yang cukup
panjang”, mayoritas responden yang pernah melakukan pembelian di My rubylicious
sebanyak 31,5% dari total seluruh respondenkurang setuju terhadap pernyataan
tersebut. Namun, berdasarkan nilai rata-rata hitung yang dilakukan penulis
mendapatkan hasil sebesar 3,47 yang apabila dimasukkan ke dalam garis kontinum
akan mendapatkan hasil setuju, sehingga ada kecenderungan konsumen
melakukan pembelian impulsif di online shop My rubylicious.

Hasil analisis dan pengolahan data yang dilakukan dengan menggunakan program
SPSS menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara atribut dari celebrity
endorser dan typical-person endorser terhadap pembelian impulsif konsumen (Y)
yang ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,007. Hasil tersebut membuktikan
bahwa pernyataan dari pihak My rubylicious sendiri, bahwa benar salah satu faktor
terjadinya pembelian impulsif pada online shopnya adalah penggunaan celebrity
endorser dan typical-person endorser sebagai media promosi dan komunikasi yang

dilakukan My rubylicious terhadap konsumennya.

5.2 Saran
Menurut kesimpulan dari hasil penelitian yang telah diuraikan di atas, penulis

memberikan beberapa saran sehingga dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi serta

perbaikan bagi pihak online shop My rubylicious agar dapat lebih meningkatkan kinerja

promosi melalui Instagram serta melakukan pemilihan dalam menentukan endorser baik

dari selebriti maupun masyarakat biasa, sehingga bisa meningkatkan ke-efektifitasan

promosi dan meningkatkan pembelian pada My rubylicious itu sendiri.

Atribut trustworthiness dari variabel celebrity endorser merupakan satu-satunya

atribut yang berpengaruh positif dan signifikan dibandingkan 4 atribut celebrity
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endorser lainnya terhadap pembelian impulsif yang terjadi di My rubylicious. Online
Shop merupakan bisnis yang memiliki risiko penipuan kepada konsumen yang cukup
tinggi, hal ini terjadi dikarenakan konsumen tidak bisa melihat kondisi barang secara
langsung, sehingga dengan adanya celebrity endorser yang dapat dipercaya oleh
konsumen, tentu hal tersebut dapat dijadikan testimonial bagi pihak online shop itu
sendiri, sehngga konsumen dapat percaya bahwa produk yang diendorse oleh
selebriti sendiri-pun tentu memiliki kelebihan tersendiri. Saran yang saya berikan
adalah menggunakan celebrity endorser yang dikenal banyak orang dan memiliki
krebilitas yang baik, sehingga konsumen dapat lebih percaya terhadap informasi
maupun pesan yang iklankan oleh celebrity endorser tersebut.

Atribut expertise pada variabel celebrity endorser merupakan atribut yang tidak
memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif yang terjadi di My rubylicious.
Namun pihak My rubylicious harus tetap mempertahankan penggunaan celebrity
endorser yang memiliki pengalaman dan kemampuan komunikasi yang baik dalam
menyampaikan iklan, sehingga celebrity endorser berdasarkan atribut expertise
tetap dapat menyampaikan iklan yang dapat diterima oleh konsumen. Dengan
adanya kemampuan expertise yang baik, konsumen dapat menerima dengan jelas
informasi-informasi yang terdapat dalam iklan maupun endorsement tersebut,
diharapkan dengan adanya informasi yang diterima dengan baik oleh konsumen
akan menciptakan pembelian impulsif itu sendiri.

Atribut attractiveness pada variabel celebrity endorser merupakan atribut yang tidak
memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif yang terjadi di My rubylicious.
Namun, melalui atribut ini tentu dapat meningkatkan ketertarikan konsumen
terhadap produk yang diendorse oleh celebrity endorser tersebut, hal ini terjadi
dikarenakan penggunaan celebrity endorser dengan daya tarik yang baik serta ciri
khas dalam menyampaikan iklan tentu dapat menarik konsumen untuk melihat
produk yang diendorse. Walaupun dengan penggunaan selebriti yang memiliki daya
tarik yang baik serta ciri khas tersendiri dalam menyampaikan iklan belum tentu
membuat konsumen melakukan pembelian impulsif, setidaknya konsumen tertarik
terlebih dahulu untuk melihat produk yang diendorse.

Atribut respect pada variabel celebrity endorser merupakan atribut yang tidak
memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif yang terjadi di My rubylicious, namun

memiliki rata-rata hitung yang paling tinggi di antara atribut-atribut lainnya pada
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celebrity endorser. Walaupun, Sabai Dieter merupakan celebrity endorser yang
digunakan oleh My rubylicious memiliki pencapaian personal yang baik dikarenakan
telah memenangkan kategori artis pendatang baru terbaik pada Festival Film Jakarta
serta image positif dikarenakan jauh dari gosip-gosip negatif dan nyatanya banyak
konsumen yang setuju, namun hal-hal tersebut tidak berpengaruh terhadap
pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen pada My rubylicious. Namun,
melalui atribut ini tentu konsumen dapat melihat bahwa produk yang diendorse
memiliki kualitas yang baik akibat celebrity endorser memiliki pencapaian personal
yang baik serta image yang positif.

Atribut similarity pada variabel celebrity endorser merupakan atribut yang tidak
memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif yang terjadi di My rubylicious, dan
memiliki nilai rata-rata hitung yang terendah dibandingkan atribut-atribut lainnya
yang dimiliki celebrity endorser. Namun, melalui atribut ini tentu konsumen dapat
melihat kesesuaian karakteristik serta rentang usia antara dirinya dengan celebrity
yang diendorse oleh My rubylicious. Saran penulis adalah menggunakan celebrity
endorser yang memiliki rentang usia yang sesuai dengan target pasar, diharapkan
agar konsumen dapat melihat celebrity endorser memiliki usia yang sama dengan
dirinya, sehingga ada rasa kesamaan yang dirasakan audience dengan celebrity
endorser.

Atribut similarity pada variabel typical-person endorser merupakan satu-satunya
atribut yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif di My
rubylicious. Penilaian yang diberikan konsumen kepada atribut ini juga sangat baik.
Berdasarkan hasil tersebut, tentunya pihak My rubylicious harus mempertahankan
penggunaan endorser jenis typical-person endorser, hal ini terjadi dikarenakan
penggunaan endorser jenis tersebut tentu memiliki karakteristik dan rentang usia
yang lebih mirip dengan konsumen. Typical-person endorser merupakan endorser
yang diambil dari masyarakat pada umumnya, My rubylicious menggunakan Nabila
Gardena Putri sebagai typical-person endorser di mana Nabila merupakan
mahasiswi dengan umur 20 tahun. Hal ini sesuai dengan karakteristik dan rentang
usia responden pada penelitian ini, sehingga mereka merasa Nabila Gardena Putri
mewakili konsumen, dengan hal itu maka atribut ini paling berpengaruh diantara
atribut-atribut lainnya pada variabel typical-person endorser. Dengan adanya tingkat

kesesuaian karakteristik dan rentang usia yang sama antara endorser dengan
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10.

konsumen akan mengakibatkan konsumen merasa mirip dengan endorser yang
memakai produk yang diendorse, sehingga memicu konsumen untuk melakukan
pembelian impulsif pada My rubylicious.

Atribut trustworthiness pada variabel typical- person endorser merupakan atribut
yang tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif di My rubylicious serta nilai
rata-rata hitung pada atribut ini paling rendah di antara atribut-atribut pada typical-
person endorser. Saran yang penulis berikan adalah menggunakan typical-person
endorser yang dapat dijadikan konsumen sebagai sumber informasi yang
terpercaya, contohnya adalah menggunakan typical-person endorser yang paham
betul mengenai perkembangan fashion yang terjadi, sehingga konsumen dapat lebih
mempercayai informasi yang dimiliki typical-person endorser yang digunakan oleh
online shop My rubylicious

Atribut respect pada variabel typical-person endorser merupakan atribut yang tidak
berpengaruh terhadap pembelian impulsif di My rubylicious. Namun, pihak My
rubylicious harus tetap mempertahankan penggunaan endorser yang memiliki
pencapaian personal yang baik dan endorser yang mampu menciptakan image
positif dari produk yang diiklankan akibat dari kualitas endorser tersebut. Saran yang
diberikan penulis adalah online shop My rubylicious menggunakan typical-person
endorser yang memiliki pencapaian personal yang baik dalam dunia fashion, seperti
masyarakat-masyarakat yang pernah menjuarai suatu ajang kontes mengenai
fashion, sehingga konsumen dapat lebih menghormati typical-person endorser yang
digunakan.

Atribut expertise pada variabel typical-person endorser merupakan atribut yang tidak
berpengaruh terhadap pembelian impulsif di My rubylicious. Namun, pihak My
rubylicious harus tetap mempertahankan penggunaan endorser yang memiliki
kemampuan komunikasi yang baik serta pengelaman dalam menyampaikan iklan.
Saran yang diberikan penulis adalah dengan menggunakan typical-person endorser
yang sering melakukan endorsement, agar typical-person endorser yang digunakan
My rubylicious sudah memiliki keahlian dalam menyampaikan informasi serta
pengalaman yang cukup dalam meng-endorse suatu produk.

Atribut attractiveness pada variabel typical-person endorser merupakan atribut yang
tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif di My rubylicious. Saran yang

diberikan penulis adalah pihak My rubylicious harus tetap mengoptimalkan atribut
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11.

12.

attractiveness yang ada pada typical-person endorser, hal ini terjadi dikarenakan
pemilihan endorser yang memiliki daya tarik yang baik serta ciri khas dalam
menyampaikan iklan dapat membantu pihak My rubylicious dalam memasarkan
produknya, dikarenakan dengan adanya daya tarik endorser yang baik serta adanya
ciri khas dalam menyampaikan iklan dapat membuat konsumen tertarik untuk
melihat produk yang sedang diendorse.

Pembelian Impulsif konsumen pada My rubylicious sudah dapat dikatakan baik,
dikarenakan 3 dari 4 pernyataan didominasi oleh pernyataan responden yang setuju.
Pihak My rubylicious harus mampu untuk mempromosikan produknya dengan
menggunakan jasa endorsement agar kedepannya semakin banyak konsumen yang
melakukan pembelian impulsif di My rubylicious. Pada penelitian atribut dari typical-
person endorser dan celebrity endorser berpengaruh dalam menciptakan pembelian
impulsif yang dilakukan oleh konsumen, sehingga untuk meningkatkan tingkat
pembelian impulsif disarankan untuk menggunakan kedua jenis endorser tersebut.
Selain itu pihak My rubylicious dapat memberikan diskon kepada produk yang
diendorse sehingga konsumen dapat lebih tertarik terhadap produk tersebut.
Secara keseluruhan, pihak My rubylicious harus dapat mempertahankan kualitas
dari bahan mereka jual, harga, endorsement, serta aspek-aspek lainnya agar
konsumen yang ada tetap melakukan pembelian. Dengan begitu akan memicu untuk
terciptanya pembelian impulsif yang lebih tinggi oleh konsumen. Selain itu, pihak My
rubylicious harus dapat memperhatikan aspek-aspek lainnya dalam usaha untuk
meningkatkan pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen, hal ini dapat
dilakukan dengan melakukan diskon pada produk yang diendorse sehingga dapat
menciptakan tingkat pembelian impulsif yang lebih tinggi. Selain itu, pihak My
rubylicious juga membentuk testimonial yang berasal dari celebrity endorser dan
typical-person endorser sehingga konsumen dapat lebih percaya terhadap produk
yang dijual oleh My rubylicious dan endorser yang digunakan membuat ulasan
mengenai produk yang diendorse agar konsumen dapat mengerti informasi yang
terdapat pada produk tersebut. Dengan dilakukannya hal-hal tersebut diharapkan
pembelian impulsif di My rubylicious dapat lebih banyak lagi, hal ini dilakukan
dikarenakan kontribusi dari celebrity endorser dan typical-person endorser sebesar
20%, sehingga perlu kontribusi dari berbagai variabel yang tidak diteliti pada

penelitian ini.
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