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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan  

 

Berdasarkan hasil penelitian ini “ Analisis Pengaruh Selebriti dan Selebgram 

Endorser pada Minat Bei Fashion Online Wanita”, berikut ini adalah hasil 

kesimpulan dari hasil penelitian tersebut: 

 

1. Pengaruh Selebriti Endorsemen terhadap seorang Selebriti yang diwakili oleh   

Gisela Anastasia  memiliki bobot sebesar 3,5 didapat dari rata- rata 

pertanyaan dari setiap dimensi selebriti endorsemen bahwa pengaruh selebriti 

endorsemen dipersepsikan positif oleh konsumen yang  berjumlah 100 orang. 

Dalam pernyataan mengenai wajah yang cantik sebagai seorang artis 

endorsemen, dapat menarik konsumen dengan produk yang diendorsenya, 

dapat memix match produk yang diendorsenya, dan ramah terhadap para 

penggemarnya dinyatakan setuju oleh responden terhadap selebriti Gisella 

Anastasia.  

Untuk total rata- rata dari selebriti endorsemen non selebriti  Nikita Kusuma 

menunujukkan angka sebesar 3,05 ini dapet interprestasikan bahwa pengaruh 

selebriti endorsemen dipersepsikan negatif oleh responden yang berjumlah 

100 orang. Ini menunjukan bahwa non selebriti Nikita Kusuma sebagai 

selebriti endorsemen memiliki pengaruh yang kecil dibandingkan selebriti 

sesungguhnya. Total rata- rata dari pernyataan dimensi selebriti endorsemen 

membuktikan selebriti endorsemen yang dilakukan oleh non selebriti masih 

tidak sebanding dengan selebriti yang dilakukan oleh selebriti.  

 

2. Minat Beli Terhadap Selebriti Endorsemen dan Non-Selebriti Endorsemen  

Hasil bobot rata- rata dari responden mengenai minat beli konsumen terhadap 

selebriti yang melakukan endorsemen ternyata mendapatkan hasil kurang 

setuju dari para responden atau dapat diartikan tidak terdapat minat beli 
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terhadap selebriti endorsemen, sedangkan terhadap nonslebriti Nikita Kusuma 

mendapat nilai yang setuju atau positif dari para responden. Dari hasil 

kuesioner dapat ditarik kesimpulan bahwa saat ini orang yang ingin 

berbelanja produk fashion wanita  di sosial media instagram tidak hanya 

melihat siapa yang mengendorse produk tertentu tetapi melihat apakah 

endorser tersebut mengendorse produk –produk yang berkualitas baik. 

3. Pengaruh Selebriti Endorsemen terhadap Minat Beli Konsumen pada 

Selebriti dan Non Selebriti  

Terhadap kategori selebriti pada selebriti endorsemen Chelsea Olivia , 

secara parsial keempat dimensi visibility (X1), credibility (X2), attraction 

(X3), dan power (X4) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel minat beli konsumen. Variabel selebriti endorsemen yang terdiri 

dari dimensi visibility (X1), credibility (X2), attraction (X3), dan power (X4) 

dapat menjelaskan minat beli konsumen yang memiliki kontribusi sebesar  

40,7% sedangkan sisanya sebesar 59,3% dijelaskan oleh faktor- faktor lain 

yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Selain itu kategori selebriti pada 

selebriti endorsemen Gisella Anastasia, secara parsial hanya dua dimensi 

saja yaitu dimesi credibility (X2) dan dimensi power (X4) yang mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap variabel minat beli konsumen. Variabel 

selebriti endorsemen yang terdiri dari dimensi credibility (X2) dan power 

(X4) dapat menjelaskan minat beli konsumen dengan kontribusi sebesar 

9,1% dari variasi minat beli konsumen dijelaskan oleh selebriti endorsemen, 

sedangkan sisanya sebesar 90,9% dijelaskan oleh faktor- faktor lain yang 

tidak dibahas dalam penelitian ini. Selanjutnya kategori selebriti terhadap 

selebriti endorsemen Sharena Gunawan secara parsial hanya dua dimensi 

saja yaitu dimesi attraction (X3) dan dimensi power (X4) yang mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap variabel minat beli konsumen. Variabel 

selebriti endorsemen ysng terdiri dari dimensi attraction (X3) dan power 

(X4) dapat menjelaskan minat beli konsumen memiliki kontribusi sebesar 

33,7% dari variasi minat beli konsumen dijelaskan oleh selebriti 

endorsemen, sedangkan sisanya sebesar 66,3% dijelaskan oleh faktor-faktor 

lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
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Untuk  kategori non selebriti pada selebriti endorsemen Nikita Kusuma 

secara parsial hanya dimensi credibility (X2) yang memiliki pengaruh secara 

signifikan terhadap variavel minat beli konsumen. Variabel selebriti 

endorsemen credibility (X2) dapat menjelaskan minat beli konsumen 

memiliki pengaruh berarti 59 % dari variasi minat beli konsumen dijelaskan 

oleh selebriti endorsemen, sedangkan sisanya sebesar 41% dijelaskan oleh 

faktor- faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dibahas sebelumnya, penulis akan 

memberikan saran sebagai berikut : 

 

Sebaiknya untuk para pemilik sebuah online shop atau pemilik sebuah brand 

fashion wanita lebih berhati- hati dalam menggunakan endorser dalam melakukan 

endorsemen untuk produk- produknya dengan cara mencari endorser yang benar- 

benar dilihat menarik oleh konsumen dapat diukur dari dimensi- dimensi variabel 

selebriti endorsemen dan membuat konsumen bersedia membeli produk yang telah 

diendorsenya, berdasarkan penelitian yang peneliti telah buat pengaruh penggunaan 

selebriti endorsemen dalam sosial media instagram baik menggunakan selebriti dan 

non selebriti memiliki pengaruh yang kecil atau kurang setuju dari hasil responden  

terhadap minat beli konsumen.  Dengan begitu konsumen saat ini  tidak begitu 

memperhatikan siapa yang mengendorse tetapi lebih melihat kualitas produk yang 

ditawarkan oleh penjual. Mungkin beberapa faktor yang penulis telah melakukan 

penelitian melalui dimensi- dimensi selebriti endorsemen pada selebriti maupun 

non selebriti konsumen hanya saja tertarik melihat produk- produk yang diendorse 

oleh selebriti dan non selebriti tetapi konsumen tidak berminat untuk membeli 

produknya. 
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