5.1

BAB5
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil pada bab sebelumnya tentang perbandingan celebrity endoser Irfan

Bachdim dan JKT48 dengan brand awareness Pocari Sweat, dapat menyimpulkan
sebagai berikut:

1. Persepsi konsumen terhadap celebrity endorser ‘Irfan Bachdim’ termasuk

kategori tinggi dengan rata-rata 3, 43.

Penilaian responden terhadap masing-masing dimensi celebrity endorser adalah

berikut ini:

a

b
C.
d.
e.

Dimensi Expertise mendapat penilaian sedang yaitu sebesar 3,39.

. Dimensi Trustworthiness mendapat penilaian sedang yaitu sebesar 3,36.

Dimensi Likeability mendapat penilaian tinggi yaitu sebesar 3,5.
Dimensi Smilarity mendapat penilaian tinggi yaitu sebesar 3,42.
DimensiFamiliarity mendapat penilaian tinggi yaitu sebesar 3,49

Persepsi konsumen terhadap celebrity endorser ‘JKT 48” termasuk kategori

tinggi dengan rata-rata 3, 89.

Penilaian responden terhadap masing-masing dimensi celebrity endorser adalah

berikut ini:

a

b
C.
d.
e.

Dimensi Expertise mendapat penilaian tinggi yaitu sebesar 3,78.

. Dimensi Trustworthiness mendapat penilaian tinggi yaitu sebesar 3,97.

Dimensi Likeability mendapat penilaian tinggi yaitu sebesar 3,95.
Dimensi Smilarity mendapat penilaian tinggi yaitu sebesar 3,88.

Dimensi Familiarity mendapat penilaian tinggi yaitu sebesar 3,91.

2. Pengaruh penggunaan celebrity endorser “Irfan Bachdim” terhadap brand
awareness Pocari Sweat adalah sebesar 4,9%. Tidak ada dimensi celebrity
endorser yang mempunya hubungan signifikan terhadap brand awareness
Pocari Sweat.
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3. Pengaruh penggunaan celebrity endorser “JKT 48” terhadap brand awareness
Pocari Sweat adalah sebesar 36,6%. Dari seluruh dimensi celebrity endorser
meliputi expertise, trustworthiness, likeability, similarity dan familiarity hanya
trustworthiness yang mempunyai hubungan signifikan dengan brand awareness
Pocari Sweat.

4. Terdapat perbedaan pengaruh penggunaan celebrity endorser antara ‘Irfan
Bachdim’ dan *JKT 48’ terhadap brand awareness Pocari Sweat. Hal ini dapat
dilihat dari perbedaan rata-rata dari kedua celebrity endoser adalah sebesar 0,46.
Sedangkan perbedaan pengaruh penggunaan Irfan Bachdim dan JKT48 sebagal
celebrity endorser terhadap brand awareness Pocari Sweat adalah sebesar
31,7%. Hal ini menunjukkan bahwa JKT48 lebih sukses sebagai celebrity

endorser dalam meningkatkan brand awareness Pocari Sweat.

52. Saran

Berdasarkan hasil yang dapatkan pada penelitian ini, penulis mencoba memberikan

saran, sebagai berikut:

1. Bagi perusahaan, kedua celebrity endorser pada dasarnya memberikan pengaruh
baik terhadap brand awareness produk Pocari Sweat,namun tidak signifikan.
Masih banyak kekurangan ketika Irfan Bachdim sebagai celebrity endorser. JKT-
48 lebih baik karena ada 1 dimensi yang signifikan yaitu trustworthiness. Hal ini
menunjukkan, kepercayaan responden pada Pocari Sweat sudah baik dengan
celebrity endorser JKT-48, dan endorser dinilai kurang jelas dalam
menyampaikan pesan produk Pocari Sweat kepada konsumen terutama dengan
endorser Irfan Bachdim. Oleh karena itu, perusahaan perlu meningkatkan
efektivitas pesan yang disampaikan oleh endorser dalam iklan Pocari Sweat, agar
mampu memaksimalkan peran celebrity endorser dalam menumbuhkan brand

awareness Pocari Sweat.
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2. Bagi pendliti sdlanjutnya yang ingin menganalisa perbandingan celebrity
endorser disarankan untuk membandingkan celebrity endorser pada dua produk

yang bersaing kuat dengan endorser yang berbeda.
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