BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

51 Kesimpulan

Dari hasil analisa dan pengolahan data pada penelitian tentang “Pengaruh
Celebrity Endorser(X) yang terdiri dari: Trustworthiness, Expertise,
Attractiveness, Respect dan Similiarity Terhadap Brand image (Y)”, maka
dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Menurut hasil rata-rata hitung yang dilakukan oleh penulis dapat
disimpulkan bahwa konsumen menilai keseluruhan dimensi dari
Endorser asing yaitu trustworthiness, expertise, attractiveness, respect
dan similiarity positif. Hanya pada pernyataan “Endorser asing yang
digunakan Mesz adalah orang yang terkenal” memiliki persepsi netral
sebagian konsumen Mesz tidak mengetahui siapa Endorser asing yang
digunakan oleh mesz sedangkan sebagian lagi sering melihat Endorser
asing tersebut karena sering digunakan oleh banyak Brand-Brand yang
menggunakan Endorser asing juga dalam iklannya.

2. Menurut hasil rata-rata hitung yang dilakukan oleh penulis dapat
disimpulkan bahwa Brand image yang dimiliki oleh perusahaan positif,
artinya brand image yang ingin ditanamkan kepada konsumen yaitu
bahwa Mesz adalah produk yang berkualitas, perusahaan memiliki
kredibilitas, Mesz merupakan produk yang dipersepsikan konsumennya
terlihat dewasa dan modis telah cukup baik diterima di dalam benak
konsumen melalui iklan dengan menggunakan Endorser asing.

Menurut uji F dan uji t yang dilakukan penulis didapatkan hasil bahwa
ada dua dimensi yang berpengaruh secara signifikan terhadap Brand
image Yyaitu dimensi trustworthiness dan similarity. Berarti seorang
Endorser harus dapat meyakinkan konsmennya atau dengan kata lain
konsumen memiliki kepercayaan terhadap seorang Endorser yang akan
digunakan dalam sebuah iklan dan Endorser asing yang memiliki
kesamaan dengan konsumennya baik itu karateristik dan gaya berpakaian
cenderung dapat membentuk persepsi positif didalam benak konsumen.
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Sehingga dengan kepercayaan konsumen terhadap Endorser dan
kesamaan antara Endorser asing dan konsumen dapat membentuk Brand
image sesuai dengan yang diinginkan perusahaan.

3. Pengaruh trustworthiness dan similiarity memberikan pengaruh simultan
(bersama-sama) sebesar 45,8% variabel dependen yaitu Brand image
(Y). Sedangkan sisanya sebesar 54,2% dipengaruhi oleh faktor lain yang

diabaikan penulis.

52  Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, penulis memberikan saran sebagai

berikut:

1. Perusahaan harus lebih memperhatikan faktor-faktor yang membuat
konsumen mempercayai seorang Endorser yang akan digunakan
sebagai pendukung dalam membangun Brand image perusahaan. Dan
penulis memberi saran untuk menggunakan Endorser yang lebih
dikenal oleh banyak orang atau seorang selebriti yang memiliki citra
positif di benak konsumen dengan begitu tinggat kepercayaan
konsumen semakin tinggi karena selebriti adalah orang yang dapat
mempengaruhi orang banyak. Dengan begitu brand image Mesz akan
semakin positif didalam benak konsumen.

2. Menurut kesimpulan dimensi similarity memiliki pengaruh yang
signifikan sehingga hal tersebut harus menjadi perhatian lebih oleh
perusahaan. Endorser akan mempengaruhi brand image bila memiliki
kesamaan dengan konsumennya baik secara karkteristik dan juga cara
berpakaian dengan begitu penulis memiliki saran perusahaan harus
mencari seeorang endorser yang terkenal sesuai dengan poin nomer 1
dengan kepribadian yang sama dengan konsumen. Serta Endorse r
tersebut menggunakan produk dari perusahaan tidak hanya didalam
iklannya tetapi juga pada kesehariaannya yang dilihat banyak orang
seperti saat menggugah di media sosial atau sedang tanpil di media
dengan begitu konsumen akan merasa bahwa dirinya sama dengan
Endorser tersebut. Dengan begitu brand image akan semakin positif

di benak konsumen.
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