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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Hasil analisis data dari 190 responden dalam penelitian ini menggunakan 

Structural Equation Model (SEM) dengan software Lisrel 8.8 untuk menguji 

pengaruh celebrity trustworthiness, celebrity brand fit, attitude toward 

advertisement, dan attitude toward brand terhadap purchase intension, maka dapat 

diambil kesimpulan sebagai berikut : 

1. Celebrity Trustworthiness berpengaruh positif terhadap Celebrity Brand Fit, 

pernyataan ini didapatkan dari hasil nilai t-value yang lebih besar dari 

standar yang sudah ditentukan, yaitu t-value > 1,65 dengan nilai yang 

didapatkan di angka 12,49. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi 

celebrity trustworthiness, maka akan mempengaruhi celebrity brand fit. 

sehingga dapat disimpulkan bahwa CR7 memiliki tingkat kepercayaan yang 

tinggi, maka dari itu CR7 memiliki tingkat kecocokan yang baik pada merek 

Shopee. 

2. Celebrity Brand Fit berpengaruh positif terhadap Attitude Toward 

Advertisement, pernyataan ini didapatkan dari hasil nilai t-value yang lebih 

besar dari standar yang sudah ditentukan, yaitu t-value > 1,65 dengan nilai 

yang didapatkan di angka 12,38. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi 

celebrity brand fit, maka akan mempengaruhi attitude toward 

advertisement. sehingga dapat disimpulkan bahwa CR7 yang telah memiliki 
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tingkat kecocokan dengan merek yang baik telah membentuk persepsi 

positif pada iklan Shopee.  

3. Celebrity Brand Fit berpengaruh positif terhadap Attitude toward brand, 

pernyataan ini didapatkan dari hasil nilai t-value yang lebih besar dari 

standar yang sudah ditentukan, yaitu t-value > 1,65 dengan nilai yang 

didapatkan di angka 4,26. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi 

celebrity brand fit, maka akan mempengaruhi attitude toward 

advertisement. sehingga dapat disimpulkan bahwa CR7 yang telah memiliki 

tingkat kecocokan dengan merek yang baik telah membentuk persepsi 

positif pada iklan Shopee campaign 9.9 Super Shopping Day. 

4. Attitude Toward Advertisement berpengaruh positif terhadap Attitude 

toward brand, pernyataan ini didapatkan dari hasil nilai t-value yang lebih 

besar dari standar yang sudah ditentukan, yaitu t-value > 1,65 dengan nilai 

yang didapatkan di angka 3,01. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi 

attitude toward advertisement, maka akan mempengaruhi attitude toward 

brand. Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden memiliki persepsi 

positif terhadap iklan Shopee campaign 9.9 Super Shopping Day dan hal 

tersebut mempengaruhi persepsi positif terhadap merek Shopee. 

5. Attitude Toward Advertisement berpengaruh positif terhadap Purchase 

Intention, pernyataan ini didapatkan dari hasil nilai t-value yang lebih besar 

dari standar yang sudah ditentukan, yaitu t-value > 1,65 dengan nilai yang 

didapatkan di angka 5,71. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi 

attitude toward advertisement, maka akan mempengaruhi purchase 
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intention. Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden mempersepsikan 

iklan Shopee campaign 9.9 Super Shopping Day sebagai iklan yang bagus 

dan menunjukan respon niat untuk membeli di Shopee. 

6. Attitude toward brand berpengaruh positif terhadap Purchase Intention, 

pernyataan ini didapatkan dari hasil nilai t-value yang lebih besar dari 

standar yang sudah ditentukan, yaitu t-value > 1,65 dengan nilai yang 

didapatkan di angka 2,15. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi 

attitude toward brand, maka akan mempengaruhi purchase intention. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden telah menganggap atau 

mempersepsikan merek Shopee sebagai merek yang bagus dan responden 

menunjukan sikap niat untuk membeli di Shopee. 

5.2 Saran  

5.2.1 Saran untuk Perusahaan 

 Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti, terdapat 

beberapa saran yang dapat peneliti berikan untuk Shopee. Peneliti berharap agar 

dengan adanya saran ini dapat membantu Shopee bisa menyempurnakan hal-hal 

yang belum dilakukan oleh Shopee sehingga bisa menjadi lebih baik lagi, dan 

berikut adalah saran dari peneliti: 

1. Alangkah baiknya jika perusahaan agar dapat merancang konsep iklan 

yang kreatif agar dapat menarik perhatian konsumen yang lebih banyak. 

Iklan yang cenderung menggunakan konsep yang banyak dipakai, dapat 

membuat konsumen bosan dan tidak menambah daya tarik tersendiri 

bagi merek.   
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2. Perusahaan juga perlu melakukan analisa lebih dalam mengenai 

kecocokan selebriti pada merek Shopee. Sangat disarankan untuk 

memilih selebriti yang paham dan menguasai teknologi. Tingkat 

kecocokan yang tinggi cenderung mengarah pada pembentukan citra 

positif terhadap iklan maupun merek Shopee. 

3. Shopee perlu melakukan trobosan baru dalam segi periklanan. Iklan 

yang bervariasi cenderung membuat konsumen merasa senang dan puas, 

sehingga Shopee diharuskan untuk membuat konsep iklan baru secara 

konsisten agar dapat menjaring pengguna untuk dapat membeli di 

platform Shopee. 

5.2.2 Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan judul “Pengaruh Celebrity 

Trustworthiness, Celebrity Brand Fit, Attitude Toward Advertisement, dan 

Attitude Toward Brand Terhadap Purchase Intension Telaah Pada Iklan 

Cristiano Ronaldo (CR7) Campaign 9.9 Super Shopping Day” masih 

mempunyai kekurangan dan jauh dari kata sempurna serta masih memiliki 

banyak kelemahan, sehingga terdapat beberapa saran yang bisa peneliti berikan 

agar bisa menjadi pertimbangan bagi penelitian selanjutnya seperti: 

1. Lokasi penelitian yang dilakukan peneliti masih terbatas dan hanya 

mencakup wilayah Jabodetabek. Pada penelitian ini masih difokuskan 

dalam wilayah Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang dan Bekasi, serta 

responden pada penelitian yang hanya sebanyak 190 responden. 

Disarankan untuk penelitian selanjutnya agar lebih luas cakupan 
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wilayahnya dengan responden yang lebih banyak selain di Jabodetabek 

seperti Bandung, Yogyakarta, Pontianak, dan Surabaya. 

2. Selanjutnya yaitu dari penjelasan penelitian yang belum terlalu detail 

terkait purchase intention untuk merek Shopee, seperti analisis dan 

pembahasan dalam penelitian ini. Disarankan untuk dapat mencari 

faktor apa saja yang dapat mempengaruhi purchase intention selain 

yang telah di bahas dalam penelitian ini. 

Semoga dengan segala kesimpulan dan saran yang ada dapat membantu 

penelitian dimasa depan yang memiliki keinginan untuk membahas seputar 

purchase intention pada Shopee sehingga bisa lebih menghasilkan hasil yang bisa 

lebih maksimal. 
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