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BAB 5 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan diskusi 

penelitian, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Attractiveness berpengaruh signifikan terhadap 

Attitude Toward Advertising. Semakin baik daya tarik 

dari selebgram Chelsea Olivia, maka sikap terhadap 

iklan di instagram akan meningkat secara nyata. Dari 

hasil penelitian ini maka hipotesis kesatu (H1) 

diterima. 

2. Expertise berpengaruh signifikan terhadap Attitude 

Toward Advertising. Semakin tinggi keahlian dari 

selebgram Chelsea Olivia yang berhubungan dengan 

iklan yang ditayangkan, maka sikap terhadap iklan di 

instagram akan semakin meningkat secara nyata. Dari 

hasil penelitian ini maka hipotesis kedua (H2) 

diterima. 

3. Trustworthiness berpengaruh signifikan terhadap 

Attitude Toward Advertising. Semakin tinggi 

kepercayaan pada selebgram Chelsea Olivia, maka 

sikap terhadap iklan di instagram akan meningkat 
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secara nyata. Dari hasil penelitian ini maka hipotesis 

ketiga (H3) diterima. 

4. Attractiveness berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention. Semakin baik daya tarik dari 

selebgram Chelsea Olivia, maka minat beli di 

instagram akan meningkat secara nyata. Dari hasil 

penelitian ini maka hipotesis keempat (H4) diterima. 

5. Expertise tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention. Keahlian dari selebgram Chelsea 

Olivia yang mengacu pada pengetahuan, pengalaman, 

atau ketrampilan yang berhubungan dengan iklan 

yang ditayangkan tidak memberikan dampak yang 

nyata pada peningkatan minat beli calon konsumen di 

instagram. Dari hasil penelittian ini maka hipotesis 

kelima (H5) ditolak. 

6. Trustworthiness berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention. Semakin tinggi kepercayaan pada 

selebgram Chelsea Olivia, maka minat beli di 

instagram akan meningkat secara nyata. Dari hasil 

penelitian ini maka hipotesis keenam (H6) diterima. 

7. Attitude Toward Advertising berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention. Semakin baik sikap 

terhadap iklan selebgram Chelsea Olivia, maka minat 
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beli calon konsumen di media instagram akan 

semakin meningkat secara nyata. Dari hasil penelitian 

ini maka hipotesis ketujuh (H7) diterima. 

8. Attitude Toward Advertising memediasi hubungan 

Attractiveness terhadap Purchase Intention. Hal ini 

menunjukkan bahwa untuk meningkatkan minat beli 

calon konsumen di media instagram, maka sikap 

terhadap iklan harus ditingkatkan terlebih dahulu 

diantaranya yaitu dengan meningkatkan daya tarik 

calon pembeli pada artis selebgram Chelsea Olivia. 

Dari hasil penelitian ini maka hipotesis kedelepan 

(H8) ini diterima. 

9. Attitude Toward Advertising tidak memediasi 

hubungan  terhadap Purchase Intention. Hal ini 

menunjukkan bahwa sikap terhadap iklan tidak 

menjadi prioritas untuk meningkatkan pengaruh 

keahlian dari artis selebgram Chelsea Olivia terhadap 

minat beli calon konsumen di instagram. Dari hasil 

penelitian ini maka hipotesis kesembilan (H9) ini 

ditolak. 

10. Attitude Toward Advertising memediasi hubungan 

Trustworthiness terhadap Purchase Intention. Hal ini 

menunjukkan bahwa untuk meningkatkan minat beli 
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calon konsumen di media instagram, maka sikap 

terhadap iklan harus ditingkatkan terlebih dahulu 

diantaranya yaitu dengan meningkatkan kepercayaan 

yang mengacu pada kejujuran, dan integritas artis 

endorser. Dari hasil penelitian ini maka hipotesis 

kesepuluh (H10) ini diterima. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil temuan penelitian, peneliti 

memberikan saran sebagai berikut:  

5.2.1 Saran Akademis 

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk lebih 

mengeksplorasi variabel lain yang mempengaruhi purchase 

intention selain variabel attractiveness, trustworthiness, dan 

expertise. Berkaitan dengan minat beli melalui media online 

Instagram, menarik untuk diteliti keterlibatan variabel 

customer value dan online promotion. 

 

5.2.2 Saran Praktis 

Beberapa saran praktis berkaitan dengan variabel yang 

diteliti dalam penelitian ini yaitu: 

1. Saran berkaitan dengan variabel Attractiveness 
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Sebagaimana diketahui bahwa Attractiveness artis 

endorser memiliki pengaruh yang signifikan baik 

terhadap  Attitude Toward Advertising dan Purchase 

Intention. Disarankan untuk penyedia iklan agar selalu 

memperhatikan aspek daya tarik artis endorser. 

Pemilihan endorser sebaiknya selain melihat penampilan 

fisik artis, juga mempertimbangkan segmen sasaran dari 

produk yang diiklankan.Disarankan pula untuk 

selebgram Chelsea Olivia untuk tampil lebih menarik 

seperti apa yang diinginkan oleh segmen pasar dan 

produk fashion yang akan dipromosikan, serta lebih 

menonjolkan ciri khas dan style dari Chelsea Olivia 

untuk menjadi daya tarik tersendiri yang dimiliki oleh 

Chelsea Olivia.  

2. Saran berkaitan dengan variabel Expertise 

Sebagaimana diketahui bahwa Expertise artis 

endorser memiliki pengaruh yang signifikan terhadap  

Attitude Toward Advertising. Disarankan untuk penyedia 

iklan agar selalu memperhatikan keahlian artis endorser 

baik itu pengetahuan, pengalaman, atau ketrampilan yang 

dimiliki. Pemilihan endorser sebaiknya juga dengan 

mempertimbangkan variasi iklan lain yang diendorse 

oleh artis tersebut, karena jika terlalu banyak jenis iklan 
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yang diendorse, memungkinkan aspek expertise tidak 

muncul secara maksimal. Disarankan untuk selebgram 

Chelsea Olivia lebih fokus dan selektif terhadap 

pemilihan produk yang akan diiklankan, sehingga para 

responden akan lebih mudah yakin dengan keahlian dari 

selebgram Chelsea Olivia dalam mengiklankan produk 

fashion online shop di Instagram. 

3. Saran berkaitan dengan variabel Trustworthiness 

Sebagaimana diketahui bahwa Trustworthiness 

memiliki pengaruh yang signifikan baik terhadap  

Attitude Toward Advertising dan Purchase Intention. 

Disarankan untuk penyedia iklan agar selalu 

memperhatikan aspek kejujuran, dan integritas dari artis 

endorser. Pemilihan endorser sebaiknya tetap 

mempertimbangkan aspek konsistensi dari artis endorser 

dalam membawakan iklan. Disarankan untuk selebgram 

Chelsea Olivia tetap menjaga image baik, konsistensi dan 

integritas dalam penyampaian pesan iklan, sehingga 

dapat menumbuhkan rasa kepercayaan responden 

terhadap selebgram Chelsea Olivia.  
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4. Saran berkaitan dengan variabel Attitude Toward 

Advertising 

Iklan dapat membuat seorang konsumen menyadari 

akan keberadan sebuah produk. Sikap terhadap iklan erat 

kaitannya dengan persepsi apakah itu persepsi positif 

ataupun negatif. Berkaitan dengan hal tersebut, 

disarankan untuk penyedia iklan agar selalu 

memperhatikan aspek sikap terhadap produk secara 

langsung. Pemilihan waktu dan durasi iklan yang tepat 

bisa jadi menjadi strategi agar sikap terhadap produk 

dipesepsikan positif oleh calon konsumen. Berdasarkan 

dari nilai rata-rata pernyataan tiap kuesioner yang 

menyatakan bahwa iklan produk fashion selebgram 

Chelsea Olivia di Instagram bermanfaat memiliki nilai 

rata-rata terendah, disarankan juga untuk membuat 

sebuah iklan endorse yang lebih menarik lagi dan 

memiliki sebuah tujuan dan manfaat pada saat waktu 

mengiklankan iklan produk fashion. 

5. Saran berkaitan dengan variabel Purchase Intention 

Untuk menumbuhkan minat beli dari calon 

konsumen, disarankan bagi penyedia iklan untuk 

memperhatikan keseluruhan aspek dari credibility 

endorser. Artinya bisa jadi hal ini membuka 
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kemungkinan untuk mengganti artis endorser jika 

diperlukan. Berdasarkan dari nilai rata-rata pernyataan 

tiap kuesioner yang menyatakan bahwa responden akan 

mempertimbangkan untuk membeli produk fashion 

online shop Instagram yang telah dipromosikan oleh 

Chelsea Olivia memiliki nilai rata-rata terendah, 

disarankan untuk pada tiap iklan produk fashion pada 

saat diiklankan memiki suatu daya tarik sehingga calon 

pembeli yang tidak memiliki keinginan dan pikiran untuk 

membeli dapat secara langsung tertarik untuk membeli, 

contoh dengan diberikan potongan harga atau hadiah lain 

jika melakukan pembelian. 
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