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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian penulis mengenai “Analisis Pengaruh Brand Image 

terhadap Brand Preference pada Luxury Brand Balenciaga”, penulis dapat 

menyimpulkan untuk dapat menjawab rumusan masalah yang ada pada penelitian 

ini: 

1. Persepsi konsumen terhadap brand image (corporate image, user image & 

product image) pada luxury brand Balenciaga. 

 Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah penulis lakukan, didapatkan 

bahwa persepsi konsumen terhadap brand image luxury brand Balenciaga 

dapat dikategorikan sebagai kurang baik dengan setiap dimensinya 

mendapatkan persepsi konsumen yang kurang baik pula. 

a. Persepsi konsumen terhadap dimensi corporate image pada luxury brand  

Balenciaga. 

Berdasarkan hasil pengolahan data, didapatkan hasil bahwa dimensi 

corporate image termasuk kedalam kategori kurang baik. Konsumen 

mengatakan bahwa reputasi Balenciaga telah tercoreng karena skandal 

kampanye yang dilakukan pada November 2022. Selain itu, didapatkan 

pula bahwa konsumen merasa bahwa inovasi-inovasi produk yang 

dilakukan Balenciaga membosankan dan repetitive. 

b. Persepsi konsumen terhadap dimensi product image pada luxury brand  

Balenciaga. 

Berdasarkan hasil pengolahan data, didapatkan bahwa dimensi product 

image dapat dikategorikan sebagai kurang baik. Terkait hal ini, 

konsumen menyampaikan bahwa material pada produk Balenciaga 

dianggap sulit untuk dirawat dan kurang cocok dengan iklim Indonesia. 

Namun, responden menyampaikan pula bahwa luxury brand Balenciaga 

memiliki lini produk yang dikenal secara luas oleh masyarakat. 
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c. Persepsi konsumen terhadap dimensi user image pada luxury brand 

Balenciaga. 

Berdasarkan hasil pengolahan data, didapatkan bahwa dimensi user 

image dapat dikategorikan sebagai kurang baik. Konsumen 

menyampaikan bahwa kesan pemakai produk luxury brand Balenciaga 

ikut tercoreng seiring dengan skandal kampanye Balenciaga pada tahun 

2022 silam. Namun, didapatkan pula bahwa Balenciaga merupakan 

brand yang paling terkenal terutama dikalangan generasi Z. Dengan 

begitu, produk-produk luxury brand Balenciaga dapat dikategorikan 

sebagai produk yang trendy khususnya pada generasi Z. 

2. Persepsi konsumen terhadap brand preference pada luxury brand Balenciaga. 

Berdasarkan hasil pengolahan data, didapatkan bahwa dimensi brand 

preference dikategorikan sebagai rendah. Ditemukan bahwa desain produk 

luxury brand Balenciaga serta reputasi luxury brand Balenciaga yang buruk 

akibat skandal kampanye pada tahun 2022 silam menjadi 2 alasan utama 

responden tidak menjadikan Balenciaga sebagai preferensi utama dalam 

memilih luxury brand. 

3. Pengaruh Brand Image terhadap Brand Preference pada luxury brand 

Balenciaga. 

Berdasarkan hasil pengolahan data dengan Uji F, didapatkan bahwa variabel 

brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand 

preference dengan hanya dimensi corporate image yang memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand preference. 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas, penulis hendak memberikan saran kepada pihak 

perusahaan untuk dapat meningkatkan brand preference perusahaan. Penulis 

berharap saran ini dapat menjadi bahan evaluasi serta dapat menjadi bahan 

pertimbangan untuk perusahaan lain di kemudian hari. 

 Berdasarkan hasil pengolahan data, didapatkan bahwa corporate 

image memiliki pengaruh yang paling signifikan terhadap brand preference 

perusahaan. Oleh karena itu, meningkatkan corporate image menjadi aspek yang 

krusial dalam membangun citra merek yang baik. Hal tersebut dapat dilakukan 
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dengan memperbaiki aspek-aspek pengukuran variabel brand image seperti 

atribut, fungsi, dan manfaat produk. Berdasarkan hasil dari penelitian ini, 

didapatkan bahwa indikator reputasi perusahaan menjadi hal yang perlu 

diperhatikan oleh perusahaan. Menurut Aaker & Biel dalam Kristansa (2017), 

reputasi merupakan salah satu bagian yang termasuk kedalam dimensi corporate 

image. Poon Teng Fatt et al., dalam Baran & Kiziloglu (2018) menyebutkan 

bahwa etika berperilaku perusahaan menjadi faktor yang paling penting dalam 

mencerminkan suatu corporate image yang baik. Dengan begitu, untuk dapat 

meningkatkan corporate image, perusahaan dapat pula melakukan kegiatan-

kegiatan sosial seperti mendukung gerakan-gerakan aktivis seperti dengan 

melakukan pemberdayaan tenaga kerja yang baik, lebih peduli terhadap kesehatan 

lingkungan seperti dengan mengkampanyekan produk yang ramah lingkungan 

atau memperlihatkan proses produksi perusahaan dengan memprioritaskan 

kesehatan lingkungan, serta peka akan perubahan dan kondisi sosial di sekitarnya 

(Baran & Kiziloglu, 2018).  

Luxury Brand Loewe dapat menjadi acuan sebagai perusahaan 

yang memperoleh corporate image yang baik. The Lyst Index (2023) 

mempublikasikan bahwa Loewe, luxury brand pesaing Balenciaga, memperoleh 

peringkat pertama dalam kategori Fashion’s Hottest Brands and Products pada 

periode kuartal 2 tahun 2023. Didapatkan pula dalam publikasi tersebut bahwa 

luxury brand Loewe sangat memperhatikan relevansi dan trend yang sedang 

berkembang saat ini. Selain itu, luxury brand Loewe juga memperhatikan isu-isu 

yang sedang hangat dengan aktif berkontribusi pada isu sosial. Didapatkan 

berdasarkan website resmi loewe.com (2022), luxury brand Loewe menjadikan 

sustainability sebagai prioritas dan nilai utama perusahaan. Hal tersebut meliputi 

keberlangsungan ekosistem lingkungan, kelestarian lingkungan hidup, serta 

pemberdayaan sumber daya manusia yang baik. Didapatkan pula bahwa luxury 

brand Loewe sangat memperhatikan moral dan etika perilaku perusahaan. 
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