
76 
 
 

       BAB IV 

PENUTUP 

A.  Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, maka dapat kesimpulan dalam 

penelitian ini sebagai berikut : 

1. Berdasarkan dari hasil analisis pada bab 3 sebelumnya, maka peneliti dapat 

menyimpulkan bahwa hasil penelitian ini menunjukan bahwa ketertarikan 

konsumen pada Via Vallen dapat mempengaruhi mereka dalam tahap proses 

pengambilan keputusan pembelian melalui aplikasi Shopee. Hal ini sesuai 

dengan temuan penelitian bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 

antara celebrity endorser terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian 

menyatakan nilai t hitung pada variabel daya tarik celebrity endorser sebesar 

5,051 dan nilai signifikansi 0,000. Pengaruh tersebut termasuk pengaruh yang 

kuat. Dari hasil pengujian hipotesis tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel 

x berpengaruh terhadap variabel y maka Ha diterima dan Ho ditolak. Semakin 

baik daya tarik selebriti maka akan semakin tinggi pula keputusan pembelian.  

 

2. Ada pengaruh yang signifikan antara daya tarik selebriti (Via Vallen) terhadap 

keputusan pembelian melalui aplikasi Shopee, dengan besarnya pengaruh 
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sebesar 20,3 persen sisanya 79,7 persen yang dipengaruhi oleh faktor lain di 

luar penelitian ini.  

 

B.  Kelemahan Penelitian 

  Penelitian ini memiliki banyak kelemahan dikarenakan adanya keterbatasan 

pada penulis. Kelemahan tersebut diantaranya adalah : 

1. Berdasarkan temuan data disebutkan bahwa besarnya pengaruh sebesar 20,3 

persen sisanya 79,7 persen yang dipengaruhi oleh faktor lain diluar 

penelitian ini. Yang dimaksud faktor lain dalam penelitian ini dapat berasal 

dari aplikasi yang menarik, mudah digunakan, banyaknya promo dan lain-

lain. Peneliti hanya menggunakan satu variabel x, sehingga besaran 

pengaruh terhadap variabel y hanya 20,3 persen. Seharusnya peneliti tidak 

hanya menggunakan satu variabel saja agar harapan nya besaran pengaruh 

lebih besar dari 20,3 persen, misalnya peneliti lebih memperhatikan faktor 

lain atau variabel lain diluar penelitian ini. Misalnya variabel kredibilitas 

endorser, promosi yang menarik, aplikasi yang menarik, dan lain 

sebagainya. 

2. Berdasarkan pemikiran penulis, TVC juga memiliki kelemahan, karena pada 

saat ini banyaknya masyarakat yang kurang memperhatikan dan melihat 
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televisi, trend yang terjadi saat ini lebih banyak khalayak yang menggunakan 

ponsel pintar untuk mencari informasi tentang berbagai hal. 

 

C.  Saran 

Sedangkan manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

     1.  Bagi peneliti selanjutnya 

Penelitian yang dilakukan ini untuk mengetahui pengaruh daya tarik 

celebrity endorser terhadap keputusan pembelian di aplikasi Shopee dan juga 

diharapkan dapat menjadi informasi yang dijadikan sebagai salah satu referensi 

bagi peneliti selanjutnya.  

Harapan nya bagi peneliti selanjutnya lebih memperhatikan variabel lain 

atau faktor lain diluar penelitian ini seperti kredibilitas dari endorser, tampilan 

aplikasi, promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan dan variabel lain 

yang dapat mempengaruhi variabel keputusan pembelian sehingga dapat 

menyempurnakan penelitian yang dilakukan oleh penulis. 

     2.  Bagi perusahaan 

Saran yang pertama hasil dari penelitian ini diharapkan mampu menjadi   

masukan bagi perusahaan Shopee mengenai endorser yang mereka gunakan 

apakah berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen.  
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Saran yang kedua alangkah lebih baik apabila perusahaan menggunakan 

media promosi nya selain melalui TVC, misalnya iklan melalui media sosial 

seperti Instagram, Youtube, Facebook, dan media lain nya, menurut pemikiran 

dari penulis, pada saat ini yang terjadi banyak masyarakat yang meninggalkan 

televisi dan beralih ke ponsel pintar mereka. 
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LAMPIRAN 

 

Kuesioner 

Berilah tanda SILANG (X) pada salah satu pilihan jawaban dari pertanyaan-

pertanyaan di bawah ini (yang paling sesuai dengan kondisi anda) 

1.  Apakah anda pernah melihat atau menonton iklan Shopee 11.11 Via Vallen di TV? 

a. Ya (lanjutkan ke pertanyaan berikutnya) 

b. Tidak (Jika jawaban anda adalah tidak, silahkan berhenti di sini dan abaikan 

pertanyaan selanjutnya) 

2.  Apakah anda pernah melakukan pembelian produk melalui Shopee? 

a. Ya (lanjutkan ke pertanyaan berikutnya) 

b. Tidak (Jika jawaban anda adalah tidak, silahkan berhenti di sini dan abaikan 

pertanyaan selanjutnya) 

No. Item Pernyataan SS S TS STS 

 Similiarity     

1. Via Vallen mampu mewakilkan anak muda 

untuk memanfaatkan e-commerce dalam 

berbelanja 

    

2. Via Vallen memiliki kesamaan gaya hidup 

dengan saya 
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3. Via Vallen memiliki ciri khas tersendiri dalam 

berpenampilan 

    

 Familiarity     

4. Via Vallen dikenal baik karena pernah tampil 

dan diberitakan di media massa 

    

5. Saya mengenal Via Vallen karena merupakan 

penyanyi dangdut terkenal di Tanah Air 

    

6. Saya mengenal Via Vallen karena pernah 

menjadi pengisi acara Asean Games 2018 

    

 Likeability     

7. Saya menyukai Via Vallen karena ia memiliki 

prestasi di dunia hiburan 

    

8. Saya menganggap Via Vallen adalah penyanyi 

yang berbakat 

    

 Physic     

9. Saya menyukai Via Vallen karena mempunyai 

paras yang cantik  

    

10. Saya menyukai Via Vallen karena ia merupakan 

sosok yang anggun 

    

 Keputusan Pembelian     
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11. Saya memilih untuk melakukan pembelian 

melalui Shopee 

    

12. Saya yakin dalam menggunakan Shopee     

13. Saya terbiasa membeli suatu produk melalui 

Shopee 

    

14. Saya membeli suatu produk yang dibutuhkan 

melalui Shopee daripada e-commerce lain 

    

15.  Saya akan merekomendasikan Shopee kepada 

orang lain 

    

16. Saya akan membagikan pengalaman yang 

positif dari penggunaan Shopee 

    

17. Saya akan menggunakan Shopee lagi untuk 

berbelanja 
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Google Form 

1. Celebrity Endorser 
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2. Keputusan Pembelian 
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Tabel Distribusi Frekuensi 

a1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 20 20.6 20.6 21.6 

S 66 68.0 68.0 89.7 

SS 10 10.3 10.3 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

a2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 49 50.5 50.5 51.5 

S 31 32.0 32.0 83.5 

SS 16 16.5 16.5 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

a3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 6 6.2 6.2 7.2 

S 67 69.1 69.1 76.3 

SS 23 23.7 23.7 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

a4 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 2 2.1 2.1 3.1 

S 74 76.3 76.3 79.4 

SS 20 20.6 20.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

a5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 3 3.1 3.1 4.1 

S 73 75.3 75.3 79.4 

SS 20 20.6 20.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

a6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 10 10.3 10.3 11.3 

S 68 70.1 70.1 81.4 

SS 18 18.6 18.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

a7 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
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Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 4 4.1 4.1 5.2 

S 72 74.2 74.2 79.4 

SS 20 20.6 20.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

a8 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 5 5.2 5.2 6.2 

S 73 75.3 75.3 81.4 

SS 18 18.6 18.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

a9 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 3 3.1 3.1 4.1 

S 77 79.4 79.4 83.5 

SS 16 16.5 16.5 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

a10 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 
STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 4 4.1 4.1 5.2 
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S 79 81.4 81.4 86.6 

SS 13 13.4 13.4 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 
 

b1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 4 4.1 4.1 5.2 

S 73 75.3 75.3 80.4 

SS 19 19.6 19.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

b2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 3 3.1 3.1 4.1 

S 74 76.3 76.3 80.4 

SS 19 19.6 19.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

b3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 6 6.2 6.2 7.2 

S 68 70.1 70.1 77.3 

SS 22 22.7 22.7 100.0 
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Total 97 100.0 100.0  

 

 

b4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 7 7.2 7.2 8.2 

S 69 71.1 71.1 79.4 

SS 20 20.6 20.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

b5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 2 2.1 2.1 2.1 

TS 9 9.3 9.3 11.3 

S 65 67.0 67.0 78.4 

SS 21 21.6 21.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

b6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 7 7.2 7.2 8.2 

S 71 73.2 73.2 81.4 

SS 18 18.6 18.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  
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b7 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 3 3.1 3.1 4.1 

S 73 75.3 75.3 79.4 

SS 20 20.6 20.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 
Celebrity Endorser 

 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent  
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 

 
TS 40 41.2 41.2 42.3 

 
S 56 57.7 57.7 100.0 

 
Total 97 100.0 100.0   

 

       
Keputusan Pembelian 

 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent  
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 

 
TS 14 14.4 14.4 15.5 

 
S 80 82.5 82.5 97.9  
SS 2 2.1 2.1 100.0 

 
Total 97 100.0 100.0   

 

 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .460a .212 .203 2.51993 

a. Predictors: (Constant), Celebrity Endorser 
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Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 10.800 2.206  4.896 .000 

Celebrity Endorser .363 .072 .460 5.051 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Celebrity endorser secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

karena nilai signifikansi 0.000 (0.000 < 0.05) 

Y = 10.800 + 0.363 𝑋1 
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UJI VALIDITAS 

Correlations 

  
Celebrity 
Endorser 

a1 Pearson 
Correlation .560** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

a2 Pearson 
Correlation .578** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

a3 Pearson 
Correlation .641** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

a4 Pearson 
Correlation .661** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

a5 Pearson 
Correlation .600** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

a6 Pearson 
Correlation .654** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

a7 Pearson 
Correlation .811** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 
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a8 Pearson 
Correlation .739** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

a9 Pearson 
Correlation .725** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

a10 Pearson 
Correlation .633** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

Celebrity 
Endorser 

Pearson 
Correlation 1 

Sig. (2-
tailed)   

N 97 

**. Correlation is significant at the 
0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 
0.05 level (2-tailed). 

   
Reliability Statistics 

 

Cronbach's 
Alpha N of Items  

.846 10 
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Correlations 

  
Keputusan 
Pembelian 

b1 Pearson 
Correlation .696** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

b2 Pearson 
Correlation .708** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

b3 Pearson 
Correlation .758** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

b4 Pearson 
Correlation .732** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

b5 Pearson 
Correlation .728** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

b6 Pearson 
Correlation .751** 

Sig. (2-
tailed) .000 

N 97 

b7 Pearson 
Correlation .830** 

Sig. (2-
tailed) .000 
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N 97 

Keputusan 
Pembelian 

Pearson 
Correlation 1 

Sig. (2-
tailed)   

N 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 
level (2-tailed). 

   
Reliability Statistics  

Cronbach's 
Alpha N of Items  

.863 7 
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