
69 
 

 
 

BAB IV 

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI 

 

4.1. Kesimpulan  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan sesuai 

dengan identifikasi masalah pada Bab 1, yaitu:  

1. Berdasarkan hasil analisis tabel deskriptif variabel, persepsi konsumen 

terhadap personal branding dari Titan Tyra dapat dijelaskan sebagai berikut: 

- Berdasarkan skor rata-rata tertinggi pada dimensi Skill (X2) dan Total 

Look (X4) sebesar 4,3, dapat disimpulkan bahwa konsumen cenderung 

merasa bahwa kemampuan atau skill dan penampilan secara keseluruhan 

dari Titan Tyra mempengaruhi kesadaran merek (brand awareness) dari 

produk fashion yang dipromosikan olehnya. Hal ini menunjukkan adanya 

persepsi yang positif dari konsumen terhadap hubungan antara aspek skill 

dan total look secara keseluruhan dengan brand awareness dari produk 

fashion yang dipromosikan oleh Titan Tyra.   

- Berdasarkan skor rata-rata kedua tertinggi pada dimensi Value (X1) dan 

Behavior (X3) sebesar 4,2, dapat disimpulkan bahwa konsumen 

memiliki persepsi bahwa value dan behavior dari Titan Tyra juga 

berpengaruh terhadap brand awareness dari produk fashion yang 

dipromosikan olehnya. Hal ini menandakan bahwa konsumen cenderung 

melihat bahwa aspek value dan behavior Titan Tura juga memiliki 
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dampak yang positif terhadap brand awareness dari produk fashion yang 

dipromosikan olehnya. 

- Meskipun dimensi Authentic (X6) berada pada urutan ke-5 dengan skor 

rata-rata sebesar 4,1 dan dimensi Uniqueness (X5) berada pada urutan 

ke-6 dengan skor rata-rata 3,9, keduanya masih memperoleh skor yang 

cukup tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun berada pada 

posisi urutan terakhir dalam penilaian, kedua dimensi tersebut tetap 

memiliki pengaruh terhadap brand awareness produk fashion yang 

dipromosikan oleh Titan Tyra. 

2. Berdasarkan dari hasil penelitian ini, dapat dilihat melalui tabel deskriptif 

variabel Y (brand awareness) bahwa skor tertinggi dari hasil analisis 

deskriptif ini sebesar 3,78 pada dimensi brand recognition (Y2) dengan 

indikator “Saya mulai mencari tahu mengenai produk yang dipromosikan 

oleh Titan Tyra”. Sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi konsumen 

terhadap brand awareness produk fashion yang dipromosikan oleh Titan 

Tyra di Instagram cenderung netral. Hal ini menunjukkan bahwa ada 

kemungkinan bagi konsumen untuk mencari informasi tentang produk 

fashion tersebut, namun juga ada potensi bahwa konsumen tidak 

mengetahui atau tidak aktif mencari informasi terkait produk fashion yang 

dipromosikan oleh Titan Tyra. 

3. Berdasarkan dari hasil penelitian ini, dapat disimpulkan melalui uji F (uji 

simultan) bahwa terdapat pengaruh signifikan dari variabel personal 

branding terhadap brand awareness produk fashion yang dipromosikan 
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oleh Titan Tyra. Variabel personal branding ini terdiri dari 6 dimensi yaitu 

Value, Skill, Behavior, Total Look, Uniqueness, dan Authentic. Uji t (uji 

parsial) telah dilakukan terhadap semua dimensi tersebut dengan hasil 

sebagai berikut:  

- Dimensi Value tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand 

awareness produk fashion yang dipromosikan oleh Titan Tyra. Namun, 

dari hasil deskriptif variabel X1 (value) memiliki rata-rata skor yang 

tinggi yaitu sebesar 4,2, yang menandakan bahwa para pengikut akun 

Instagram Titan Tyra setuju dengan nilai-nilai yang dimiliki oleh Titan 

Tyra sebagai celebrity endorser.    

- Dimensi Skill tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand 

awareness produk fashion yang dipromosikan oleh Titan Tyra. Namun, 

dari hasil deskriptif variabel X2 (skill) memiliki rata-rata skor yang 

tinggi yaitu sebesar 4,3, yang menandakan bahwa para pengikut akun 

Instagram Titan Tyra setuju dengan kemampuan yang dimiliki oleh 

Titan Tyra sebagai celebrity endorser.    

- Dimensi Behavior berpengaruh secara signifikan terhadap brand 

awareness produk fashion yang dipromosikan oleh Titan Tyra. 

- Dimensi Total Look tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand 

awareness produk fashion yang dipromosikan oleh Titan Tyra. Namun, 

dari hasil deskriptif variabel X4 (total look) memiliki rata-rata skor 

yang tinggi yaitu sebesar 4,3, yang menandakan bahwa para pengikut 
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akun Instagram Titan Tyra setuju dengan penampilan keseluruhan yang 

dimiliki oleh Titan Tyra sebagai celebrity endorser. 

- Dimensi Uniqueness berpengaruh secara signifikan terhadap brand 

awareness produk fashion yang dipromosikan oleh Titan Tyra. 

- Dimensi Authentic tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand 

awareness produk fashion yang dipromosikan oleh Titan Tyra. Namun, 

dari hasil deskriptif variabel X6 (authentic) memiliki rata-rata skor 

yang tinggi yaitu sebesar 4,1, yang menandakan bahwa para pengikut 

akun Instagram Titan Tyra setuju dengan ke-autentikan yang dimiliki 

oleh Titan Tyra sebagai celebrity endorser. 

4. Hasil penelitian menunjukkan dari ke-enam dimensi personal branding, 

dimensi behavior dan uniqueness secara parsial memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap brand awareness produk fashion yang dipromosikan 

oleh Titan Tyra. Dimensi behavior yang mencakup perilaku atau tingkah 

laku Titan Tyra dalam konteks promosi produknya dapat menciptakan 

koneksi emosional dengan konsumen, menghasilkan kesan positif dan 

membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen. Sementara itu, 

dimensi uniqueness yang menggambarkan unsur keunikan dalam personal 

branding Titan Tyra bisa menjadi pembeda yang menarik perhatian 

konsumen di tengah persaingan pasar yang ketat.  

4.2. Rekomendasi  

Berdasarkan hasil penelitian, dimensi behavior dan uniqueness sudah cukup 

mempengaruhi brand awareness produk fashion yang dipromosikan oleh Titan 
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Tyra. Tetapi perlu diperhatikan bahwa beberapa dimensi tidak berpengaruh 

signifikan terhadap brand awareness produk fashion yang dipromosikan oleh 

Titan Tyra.  

Titan Tyra perlu meningkatkan citra personal brandingnya dengan 

memperhatikan beberapa aspek yang belum memiliki pengaruh secara 

signifikan seperti value yaitu dengan fokus pada komunikasi yang konsisten 

terkait dengan nilai-nilai yang dipegangnya, meningkatkan skil, dalam total 

look Titan Tyra dapat memperhatikan penampilan yang mencerminkan identitas 

mereknya dan juga berani untuk eksplorasi inovasi dalam metode yang sesuai 

dengan tren terkini, dan untuk authentic Titan Tyra bisa lebih terbuka dalam 

interaksi dengan pengikutnya. 

Berikut merupakan saran yang dapat diaplikasikan oleh para pemilik usaha 

di bidang fashion yang akan menggunakan jasa celebrity endorser untuk 

mempromosikan produknya: 

1. Pemilihan celebrity endorser sebaiknya mempertimbangkan nilai dan 

perilaku yang konsisten dengan citra merek produk fashion yang 

diinginkan. Pilihlah sosok yang tidak hanya memiliki gaya tetapi juga 

perilaku yang sejalan dengan pesan yang ingin disampaikan. 

2. Pilih celebrity endorser yang memiliki keunikan atau ciri khas yang tidak 

biasa dan dapat membantu produk fashion untuk menonjol di antara 

persaingan yang ketat.  
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3. Pilih celebrity endorser yang aktif dan terlibat secara langsung dengan 

penggemar di platform media sosial agar dapat membantu memperluas 

jangkauan produk brand. 

4.3. Implikasi  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dikemukakan implikasi pada penelitian 

ini sebagai berikut:  

- Value: Titan Tyra dapat menghadirkan cerita-cerita inspiratif yang 

menyoroti bagaimana produk fashion yang dipromosikannya tidak hanya 

menjadi bagian dari gaya hidup, tetapi juga memiliki dampak yang 

mendalam pada kepercayaan diri. Dengan mengeksplorasi narasi yang 

mengaitkan produk fashion dengan nilai-nilai personal dari Titan Tyra 

sendiri, dapat membentuk relasi yang lebih dalam dengan audiens. 

- Skill: Titan Tyra dapat mempertimbangkan untuk lebih aktif terlibat dalam 

acara-acara industri fashion seperti seminar ataupun workshop yang 

relevan. Dengan menunjukkan keterlibatan aktif dan pemahaman yang lebih 

mendalam terhadap seluk beluk industri fashion, Titan Tyra akan lebih 

diakui otoritas di bidangnya. 

- Total Look: Titan Tyra dapat mengeksplorasi kolaborasi dengan designer 

atau merek fashion yang sejalan dengan gaya pribadinya dan menghadiri 

acara-acara mode agar para audiens semakin yakin bahwa Titan Tyra 

memiliki selera fashion yang baik lewat kolaborasi-kolaborasinya dengan 

designer. 
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- Authentic: Titan Tyra dapat berfokus pada interaksi yang lebih mendalam 

dan jujur dengan pengikutnya di media sosial. Hal ini bisa dilakukan dengan 

berbagi pengalaman pribadi, konten ‘behind the scene’, atau proses di balik 

produksi sebuah produk fashion yang ia endors. Dengan berkomunikasi 

secara otentik dan menghadirkan diri secara alami, Titan Tyra akan 

membangun hubungan yang lebih kuat dengan audiens. 
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