BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan penelitian dan hasil analisis yang telah dilakukan Mengenai
“Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada

Marketplace Shopee” maka diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Celebrity Endorser 0,529, yang berarti hasil signifikansi > 0,05. Dengan
demikian H, diterima Ha ditolak. Maka Celebrity Endorser tidak
berpengaruh signifikansi terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada
Marketplace Shopee.

2. Price Discount 0,090, yang berarti hasil signifikansi < 0,10. Dengan
demikian H, ditolak Ha diterima. Maka Price Discount berpengaruh
signifikansi terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Marketplace
Shopee.

3. Electronic Word of Mouth (E-WOM) 0,094, yang berarti hasil signifikansi
< 0,10. Dengan demikian Ho ditolak Ha diterima. Maka Electronic Word
of Mouth (E-WOM) berpengaruh signifikansi terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen pada Marketplace Shopee.

4. Shopping Emotion 0,000, yang berarti hasil signifikansi < 0,05. Dengan
demikian H, ditolak Ha diterima. Maka Shopping Emotion berpengaruh
signifikansi terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Marketplace

Shopee.
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5.2 Saran
5.2.1 Bagi Shopee/Perusahaan

Shopee atau perusahaan e-commerce lainnya seharusnya dalam
membuat tagline produk atau jasanya mampu melihat seberapa besar
pengaruh tagline sehingga mendapatkan hasil yang maksimal dalam
menarik minat konsumen.

Ketika tagline yang dibuat kurang menarik atau diminati oleh calon
konsumen maka hasil yang diperoleh kurang maksimal, dan sebaiknya
sebelum membuat tagline produk atau jasa alangkah baiknya melakukan
riset, sehingga tagline yang dibuat tidak akan gagal dan akan mendapat
dampak yang positif terhadap produk yang ditawarkan.

5.2.2. Bagi penelitian selanjutnya.

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian
ini lebih luas dan mendalam menggunakan populasi pemelitian yang luas,
serta hasil yang dapat digeneralisasikan secara mendalam. Peneliti
selanjutnya dapat meneliti faktor-faktor lain terkait pengaruh tagline baik
dilihat dari segi internal maupun eksternal.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam pelaksanaanya, sehingga berpengaruh
terhadap hasil penelitian yang diperoleh secara keseluruhan. Adapun keterbatasan

yang terdapat dalam penelitian ini adalah:
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1. Jumlah sampel peneliitian masih perlu ditambah, yaitu dengan cara
menambah beberapa indicator maupun variabel — variabel lainnya sehingga
didapatkan jumlah sample responden yang lebih besar.

2. Diantara variabel — variabel Celebrity Endorser, Price Discount, Electronic
Word of Mouth (E-WOM) dan Shopping Emotion terdapat satu variabel
yang tidak signifikan yaitu pada Celebrity Endorser sedangkan indicator
variabel yang paling dominan mempengaruhi Keputusan Pembelian adalah

Price Discount.



