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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik 

beberapa kesimpulan sebagai berikut.  

1. Dimensi daya tarik (attractiveness) iklan Olay memiliki pengaruh positif 

terhadap sikap konsumen Olay. Hal ini dibuktikan dengan koefisien 

regresi sebesar 0,451, nilai t hitung lebih besar dari t tabel (4,485>1,984), 

dan signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,007<0,05). 

2. Dimensi kepercayaan (trustworthiness) iklan Olay memiliki pengaruh 

positif terhadap sikap konsumen Olay. Hal ini dibuktikan dengan koefisien 

regresi sebesar 0,407; nilai t hitung lebih besar t tabel (2,892>1,984), dan 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,005<0,05). 

3. Dimensi keahlian (expertise) iklan Olay memiliki pengaruh positif 

terhadap sikap konsumen Olay. Hal ini dibuktikan dengan koefisien 

regresi sebesar 1,037; nilai t hitung lebih besar t tabel (6,240>1,984), dan 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05). 

4. Celebrity endorser iklan Olay berpengaruh terhadap sikap konsumen Olay. 

Hal ini dibuktikan dengan  nilai F hitung lebih besar dari F tabel (62,919 > 

2,70) dengan signifikansi sebesar 0,000. 
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B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang 

diperoleh, maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut. 

1. Bagi Perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa celebrity endorser pada 

dimensi expertise (keahlian) memiliki skor jawaban paling rendah 

dibandingkan skor dimensi lainnya, oleh karena itu, perusahaan PT P&G 

Indonesia khususnya pada produk Olay disarankan untuk lebih selektif 

dalam memilih celebrity endorser dengan mempertimbangkan expertise 

(keahlian) yang ada pada diri celebrity endorser, sehingga selebriti yang 

dipilih dapat lebih persuasif dalam menarik audience untuk membeli 

produk yang ditawarkan. 

2. Peneliti Selanjutnya 

Pada penelitian ini hanya meneliti tentang celebrity endorser yang 

berpengaruh terhadap sikap konsumen, oleh karena itu, peneliti 

selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan meneliti faktor 

lain yang dapat memengaruhi sikap konsumen, misalnya faktor 

informative, entertaining, societal, dan economic. Peneliti selanjutnya juga 

dapat menggunakan metode lain dalam meneliti sikap konsumen, misalnya 

melalui wawancara mendalam terhadap konsumen pengguna produk Olay, 

sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih bervariasi daripada angket 

yang jawabannya telah tersedia. 
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C. Keterbatasan Penelitian 

1. Penelitian ini hanya mengambil sampel pengguna produk Olay di Kota 

Yogyakarta saja, akan lebih baik jika sampel yang diambil meliputi 

seluruh konsumen di Provinsi Yogyakarta, sehingga hasil penelitian dapat 

digeneralisasikan dalam lingkup yang lebih luas. 

2. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner, sehingga sangat 

mungkin datanya bersifat subyektif, akan lebih baik bila ditambahkan 

metode wawancara sehingga hasil penelitian yang diperoleh lebih lengkap. 

3. Penelitian ini hanya meneliti celebrity endorser yang berpengaruh 

terhadap sikap konsumen. Masih ada faktor lain yang dapat memengaruhi 

sikap konsumen misalnya faktor informative, entertaining, societal, dan 

economic. 
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