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BAB V 

PENUTUP 

 

Pada bab ini, peneliti akan menjelaskan hasil kesimpulan dan pembahasan 

penelitian secara deskriptif yang telah diuraikan pada bab-bab sebelumnya. Selain itu, 

peneliti juga akan menjelaskan mengenai implikasi manajerial dan keterbatasan 

penelitian beserta saran yang diperlukan untuk penelitian di masa mendatang. Hal-hal 

tersebut masing-masing akan dijelaskan sebagai berikut: 

5.1. Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan mengetahui pengaruh celebrity 

endorser, emotional attachment, dan kepercayaan merek terhadap niat beli pada 

produk kosmetik Wardah. Penelitian ini menggunakan data dari 210 responden yang 

sudah sesuai dengan kriteria dan diperoleh melalui survey kuisioner menggunakan 

Google Form yang disebar melalui berbagai platform media sosial. Responden yang 

berpartisipasi dalam kuisioner merupakan Wanita yang belum pernah dan berniat 

menggunakan produk Wardah dan mengetahui Amanda Rawles sebagai celebrity 

endorser produk Wardah. Penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa 

responden memiliki niat beli pada produk Wardah dengan celebrity endorser, 

emotional attachment, dan kepercayaan merek sebagai variabel yang mempengaruhi. 
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5.2. Kesimpulan Berdasarkan Analisis Hipotesis Penelitian 

Pada bagian ini peneliti akan menjelaskan kesimpulan dari analisis hipotesis 

penelitian. Peneliti akan menjelaskan hasil analisis data hingga pengujian hipotesis 

menggunakan metode statistik SEM PLS. Data diperoleh menggunakan aplikasi Smart 

PLS versi 4. Dari analisis hipotesis penelitian, peneliti mendapat kesimpulan sebagai 

berikut: 

a. Hasil uji hipotesis pertama menunjukkan bahwa celebrity endorser 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional attachment, 

sehingga hipotesis 1 (H1) diterima. Artinya, semakin baik celebrity 

endorser, maka dapat memicu emotional attachment pada produk Wardah. 

Begitupun sebaliknya, semakin buruk celebrity endorser, maka akan sulit 

untuk memicu emotional attachment pada produk Wardah. 

b. Hasil uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa celebrity endorser 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek, sehingga 

hipotesis 2 (H2) diterima. Artinya, semakin baik celebrity endorser, maka 

dapat memicu kepercayaan merek pada produk Wardah. Begitupun 

sebaliknya, semakin buruk celebrity endorser, maka akan sulit untuk 

memicu kepercayaan merek pada produk Wardah. 

c. Hasil uji hipotesis ketiga menunjukkan bahwa emotional attachment 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, sehingga hipotesis 3 

(H3) diterima. Artinya, semakin baik emotional attachment, maka dapat 
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memicu niat beli pada produk Wardah. Begitupun sebaliknya, semakin 

buruk emotional attachment, maka akan sulit untuk memicu niat beli pada 

produk Wardah. 

d. Hasil uji hipotesis keempat menunjukkan bahwa kepercayaan merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, sehingga hipotesis 4 

(H4) diterima. Artinya, semakin baik kepercayaan merek, maka dapat 

memicu niat beli pada produk Wardah. Begitupun sebaliknya, semakin 

buruk kepercayaan merek, maka akan sulit untuk memicu niat beli pada 

produk Wardah. 

e. Hasil uji hipotesis kelima menunjukkan bahwa celebrity endorser 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, sehingga hipotesis 5 

(H5) diterima. Artinya, semakin baik celebrity endorser, maka dapat 

memicu niat beli pada produk Wardah. Begitupun sebaliknya, semakin 

buruk celebrity endorser, maka akan sulit untuk memicu niat beli pada 

produk Wardah. 

5.3. Implikasi Manajerial 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan mengetahui pengaruh celebrity 

endorser, emotional attachment, dan kepercayaan merek terhadap niat beli pada 

produk kosmetik Wardah. Maka dari itu, peneliti berharap agar penelitian ini dapat 

memberikan manfaat bagi Konsumen dan juga produk Wardah maupun pihak lain yang 
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bergerak di bidang kosmetik. Berikut merupakan implikasi manajerial dalam penelitian 

ini: 

a. Dalam hipotesis pertama, penemuan penelitian menunjukkan bahwa 

celebrity endorser memiliki dampak signifikan terhadap emotional 

attachment. Variabel celebrity endorser menunjukkan nilai mean 0,910, 

yang menunjukkan bahwa celebrity endorser sangat berpengaruh signifikan 

terhadap emotional attachment. Ini mengindikasikan bahwa adanya 

celebrity endorser dapat memengaruhi emotional attachment yang 

disebabkan daya tarik, keahlian, dan kepercayaan dapan meningkatkan 

emotional attachment antara celebrity dan konsumen. Penggunaan celebrity 

endorser yang tepat terbukti efektif dalam menarik perhatian konsumen dan 

membangun citra positif produk. Oleh karena itu, Wardah sebaiknya terus 

melibatkan selebriti yang memiliki reputasi baik, kredibilitas tinggi, serta 

memiliki kesamaan nilai dengan target pasar. Kolaborasi dengan selebriti 

yang berpengaruh di media sosial juga dapat meningkatkan visibilitas 

merek dan menciptakan hubungan emosional yang kuat dengan konsumen. 

Disamping itu, hal ini telah membuktikan bahwa Wardah mampu 

memberikan celebrity endorser yang relevan. Implikasinya, baik Wardah 

maupun perusahaan kosmetik lainnya dapat memberikan celebrity endorser 

yang mampu mempengaruhi emotional attachment dengan konsumen.  
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b. Dalam hipotesis kedua, penemuan penelitian menunjukkan bahwa celebrity 

endorser memiliki dampak signifikan terhadap kepercayaan merek. 

Variabel celebrity endorser menunjukkan nilai mean 0,920, yang 

menunjukkan bahwa celebrity endorser sangat berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan merek. Ini mengindikasikan bahwa adanya celebrity 

endorser dapat memengaruhi kepercayaan merek yang disebabkan 

penggunaan celebrity endorser yang tepat seperti menarik, memiliki 

pengetahuan produk yang tinggi, dan dapat dipercaya dapat mempengaruhi 

kepercayaan merek oleh konsumen. Emotional attachment antara 

konsumen dan produk perlu diperkuat melalui promosi pemasaran yang 

menyentuh aspek emosional. Misalnya, Wardah dapat mengembangkan 

cerita atau narasi pemasaran yang menghubungkan produk dengan momen-

momen penting dalam kehidupan konsumen. Hal ini akan membuat 

konsumen merasa lebih dekat dan terhubung secara emosional dengan 

merek Wardah, sehingga meningkatkan loyalitas dan niat beli mereka. 

Disamping itu, hal ini dapat membuktikan bahwa Wardah mampu 

memberikan celebrity endorser yang relevan. Implikasinya, baik Wardah 

maupun perusahaan kosmetik lainnya dapat memberikan celebrity endorser 

yang memberikan dampak dan mampu meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek. 

c. Dalam hipotesis ketiga, penemuan penelitian menunjukkan bahwa 

emotional attachmen memiliki dampak signifikan terhadap niat beli. 
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Variabel emotional attachment menunjukkan nilai mean 0,322, yang 

menunjukkan bahwa emotional attachment sangat berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli. Ini mengindikasikan bahwa adanya emotional 

attachment dapat memengaruhi niat beli yang disebabkan keberhasilan 

penggunaan celebrity endorser adalah untuk meningkatkan emotional 

attachment, karena konsumen yang merasa bahwa suatu merek dapat 

mengikat, dalam hal ini merek digambarkan sebagai pelengkap kehidupan 

seorang konsumen, hal tersebut akan menjadikan konsumen menjadi loyal 

terhadap merek tersebut. kepercayaan merek harus dijaga dan ditingkatkan 

melalui kualitas produk yang konsisten dan komunikasi yang transparan. 

Wardah perlu memastikan bahwa produk kosmetik yang mereka tawarkan 

memiliki kualitas yang tinggi dan aman digunakan. Selain itu, Wardah 

harus berkomunikasi secara terbuka mengenai bahan-bahan yang 

digunakan dalam produk mereka serta manfaat yang dapat diperoleh 

konsumen. Kepercayaan konsumen dapat diperkuat dengan menyediakan 

sertifikasi atau jaminan kualitas yang diakui secara luas. Disamping itu, hal 

ini dapat membuktikan bahwa Wardah telah mampu memberikan celebrity 

endorser yang mampu meningkatkan emotional attachment. Implikasinya, 

baik Wardah maupun perusahaan kosmetik lainnya dapat memberikan 

celebrity endorser yang dapat berhasil meningkatkan emotional 

attachment, sehingga konsumen memiliki niat untuk membeli. 
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d. Dalam hipotesis keempat, penemuan penelitian menunjukkan bahwa 

kepercayaan merek memiliki dampak signifikan terhadap niat beli. Variabel 

kepercayaan merek menunjukkan nilai mean 0,233, yang menunjukkan 

bahwa kepercayaan merek sangat berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

Ini mengindikasikan bahwa adanya kepercayaan merek dapat memengaruhi 

niat beli yang disebabkan oleh bukti positif antara celebrity endorser 

dengan niat beli konsumen, konsumen akan lebih percaya pada suatu merek 

yang memberikan manfaat yang dibutuhkan oleh konsumen, manfaat 

berdasarkan kepercayaan membangkitkan gairah niat beli konsumen. 

Disamping itu, hal ini dapat membuktikan bahwa Wardah mampu 

memberikan kepercayaan merek yang mampu meningkatkan niat beli. 

Implikasinya, baik Wardah maupun perusahaan kosmetik lainnya dapat 

memberikan kepercayaan merek yang mampu memicu niat beli konsumen.  

e. Dalam hipotesis kelima, penemuan penelitian menunjukkan bahwa 

celebrity endorser memiliki dampak signifikan terhadap niat beli. Variabel 

celebrity endorser menunjukkan nilai mean 0,428, yang menunjukkan 

bahwa celebrity endorser sangat berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

Ini mengindikasikan bahwa adanya celebrity endorser dapat memengaruhi 

niat beli yang disebabkan oleh popularitas celebrity yang mampu 

meningkatkan perhatian dan niat beli konsumen terhadap produk yang 

diiklankan. Disamping itu, hal ini dapat membuktikan bahwa Wardah 

mampu memberikan celebrity endorser yang relevan. Implikasinya, baik 
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Wardah maupun perusahaan kosmetik lainnya dapat memberikan celebrity 

endorser yang mampu meningkatkan niat beli konsumen.  

5.4. Keterbatasan Penelitian 

Peneliti sadar akan ketidaksempurnaan penelitian yang dilakukan. Setelah 

melakukan penelitian ini, peneliti dapat merangkum beberapa keterbatasan dalam 

penelitian. Keterbatas penelitian yang dijabarkan ini diharapkan dapat berguna bagi 

peneliti lain kedepannya. Berikut ini merupakan penjabaran keterbatasan penelitian: 

a. Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini hanya berjumlah 

210 responden. Tentunya hal ini masih kurang untuk menggambarkan 

keadaan sesungguhnya, mengingat populasi penelitian yang sangat banyak. 

Hal ini dapat mempengaruhi generalisasi temuan penelitian terhadap 

populasi yang lebih luas. 

b. Proses pengambilan data melalui kuesioner terkadang tidak selalu akurat 

dan tidak menunjukkan pendapat responden yang sebenarnya sehingga 

menimbulkan bias pada data penelitian. Faktor emosional responden juga 

mungkin memberikan jawaban yang tidak akurat atau tidak jujur dalam 

kuisioner. Selain itu, responden mungkin mengalami kesulitan dalam 

memahami atau mengisi kuisioner dengan benar, terutama jika pertanyaan-

pertanyaannya kompleks atau ambigu. 
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5.5. Saran  

Berdasarkan kesimpulan di atas, berikut ini merupakan saran dari peneliti untuk 

para peneliti lain yang akan melakukan penelitian di masa yang akan datang: 

5.5.1. Bagi Peneliti 

a. Untuk penelitian berikutnya dapat dilakukan kembali dengan menggunakan 

celebrity endorser yang berbeda mengingat perubahan yang terjadi tidak 

bersifat abadi. 

b. Diharapkan adanya penggunaan sampel dalam jumlah yang lebih banyak agar 

variabilitas dapat meningkat. 

c. Penelitian ini juga dapat dilakukan kembali dengan menambahkan variabel 

yang sudah ada (misalnya, brand loyalty, negative publicity, dan brand 

awareness). 

5.5.2. Bagi Perusahaan 

a. Perusahaan dapat menggunakan celebrity endorser yang lebih mudah dikenali, 

terutama pada usia 18-35 tahun, konsumen pada usia tersebut adalah yang 

paling aktif menggunakan media sosial. 

b. Perusahaan juga dapat memanfaatkan celebrity endorser dengan membuat 

konten visual yang lebih menarik yang menonjolkan keunggulan produk 

sehingga lebih terlihat dan mudah dipahami oleh calon konsumen. 
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LAMPIRAN  1 DRAFT KUESIONER 
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“PENGARUH CELEBRITY ENDORSER, EMOTIONAL ATTACHMENT dan 

KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP NIAT BELI” 

(Studi pada Produk Kosmetik Wardah) 

 

A. Pertanyaan Filter 

1. Apakah Anda: 

o Sudah pernah menggunakan produk Wardah 

o Belum Pernah menggunakan produk Wardah 

o Belum pernah dan berniat menggunakan produk Wardah 

 

2. Apakah Anda mengetahui Amanda Rawles? 

o Ya 

o Tidak 

 

B. Profil Demografi 

1. Seberapa sering Anda menggunakan media sosial? 

o < 1 jam/hari 

o 1 -3 jam/hari 

o 3 -5 jam/hari 

o > 5 jam/hari 
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2. Apakah anda mengikuti media sosial (Instagram, Tik Tok, dll) Wardah? 

o Ya 

o Tidak 

 

3. Apakah anda mengikuti media sosial (Instagram, Tik Tok, dll) Amanda 

Rawles? 

o Ya 

o Tidak 

 

4. Berapakah rentang usia anda saat ini? 

o < 18 Tahun 

o 18 – 25 Tahun 

o 26 – 35 Tahun 

o 36 – 45 Tahun 

o > 45 Tahun 

 

5. Apa pekerjaan anda saat ini? 

o Pelajar / Mahasiswa 

o Karyawan Swasta 

o Pegawai Negeri Sipil (PNS) 

o Wirausaha 

o Lainnya 
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6. Rata – rata pendapatan sebulan / Uang Bulanan 

o < Rp 500.000 

o Rp 500.001 – Rp 1.000.000 

o Rp 1.000.001 – Rp 2.000.000 

o > Rp 2.000.001 

 

C. Celebrity Endorser 

No. Pertanyaan             Skala    

  STS TS KS AS S SS 

1. Menurut saya Amanda Rawles 

menarik 

      

2. Amanda Rawles mengingatkan 

saya pada Wardah 

      

3. Saya merasa Amanda Rawles 

memiliki pengetahuan yang 

baik tentang Wardah (misalnya, 

memahami serta dapat 

menyampaikan keunggulan 

produk dengan baik) 
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4. Saya merasa Amanda 

Rawles cocok menjadi duta 

(perwakilan) Wardah 

      

5. Saya merasa Amanda Rawles 

dapat diandalkan (sebagai 

celebrity endorser) 

      

6. Saya merasa tertarik untuk 

membeli produk Wardah 

setelah melihat Amanda 

Rawles pada konten visual 

Wardah (misalnya, melalui 

media sosial Wardah) 

      

 

D. Emotional Attachment 

No. Pertanyaan             Skala    

  STS TS KS AS S SS 

1. Saya secara emosional merasa 

terhubung dengan Amanda 

Rawles sebagai perwakilan 

Wardah 
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2. Amanda Rawles bisa 

memberikan gambaran jujur 

tentang diri saya (misalnya, 

merekomendasikan produk 

yang sesuai dengan skin 

tone, jenis kulit, dll) 

      

3. Manfaat Wardah membuat saya 

ingin menggunakannya 

(misalnya, manfaat produk 

Wardah yang dapat mengatasi 

permasalahan kulit, seperti 

jerawat, kulit kusam, hingga 

pori-pori besar) 

      

4. Saya ingin menjadi seperti 

Amanda Rawles 

      

5. Saya merasa terpikat dengan 

Wardah (misalnya karena 

produk - produk yang terjamin 

halal, menggunakan bahan 

alami, dll) 
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6. Saya menyukai Wardah 

(misalnya, karena produknya 

yang selalu terjamin aman, 

memiliki produk yang 

bervariasi, dll) 

      

7. Ada kenikmatan tersendiri 

ketika memiliki produk Wardah 

      

 

E. Kepercayaan Merek 

No. Pertanyaan             Skala    

  STS TS KS AS S SS 

1. Saya merasa menikmati 

menggunakan produk Wardah 

(misalnya, karena produk yang 

terjamin aman untuk kulit, 

produk yang berkualitas, dll) 

      

2. Wardah peduli dengan 

keinginan saya (misalnya, 

Wardah memberikan banyak 

pilihan produk make up) 
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3. Saya suka tampilan Wardah 

(packaging) 

      

4. Saya yakin Wardah cocok 

untuk orang-orang dengan 

gaya make up seperti saya 

(misalnya, gaya make up yang 

natural, glam, bold, dll) 

      

5. Wardah jujur dalam menangani 

masalah tata rias saya 

(memberikan produk 

yang sesuai standar kosmetik 

dan aman bagi kulit) 

      

6. Saya yakin Wardah adalah 

produk yang bagus 

      

 

F. Niat Beli 

No. Pertanyaan             Skala    

  STS TS KS AS S SS 

1. Saya akan membeli produk dari 

Wardah 
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2. Jika saya ingin membeli 

kosmetik, saya akan 

mempertimbangkan untuk 

membeli Wardah 

      

3. Peluang saya membeli Wardah 

tinggi 

      

4. Saya akan merekomendasikan 

orang lain untuk membeli 

produk Wardah 

      

5. Menurut saya membeli produk 

Wardah bermanfaat 
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LAMPIRAN  2 KUESIONER DARING 

(GOOGLE FORM) 
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LAMPIRAN  3 HASIL PENGISIAN 

KUESIONER DARING (GOOGLE FORM) 
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LAMPIRAN  4 HASIL OLAH DATA SMART-

PLS 4 
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Nilai Mean, Min, dan Max 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



138 

 

Nilai Outer Loadings 
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Nilai R-Square 

 

 

Nilai Q-Square 

 

Nilai Construct Reliability dan Validity 
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Nilai Discriminant Validity Fornell-Larcker 
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Nilai Validitas Diskriminan (Cross Loading) 
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Nilai Path Coefficient 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


