BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pengolahan data dalam penelitian yang berjudul

“Pengaruh Endorser Karin Novilda Terhadap Brand Image Daniel Wellington di

Kota Bandung”, terdapat hal-hal yang dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Persepsi konsumen terhadap endorser Karin Novilda di Kota Bandung
Berdasarkan hasil rata- rata hitung, dapat disimpulkan bahwa kelima dimensi
daripada endorser yaitu familiarity, relevance, esteem, difference, dan deportment
memberikan hasil dalam dimensi netral sebesar 2,66. Akan tetapi, dimensi
relevance dan deportment tidak dipersepsikan positif, dimana hal tersebut
merupakan representasi bahwa segenap image atau citra yang hendak ditanamkan
pada benak konsumen melalui penggunaan Karin Novilda sebagai seorang
endorser dalam iklan produk jam tangan Daniel Wellington kurang diterima
secara baik, yaitu melalui image yang ingin ditanamkan pada benak konsumen
bertentangan dengan image yang ditampilkan Karin Novilda sebagai seorang
endorser Daniel Wellington, atau Karin Novilda tidak dapat menghadirkan
asosiasi maupun citra positif di benak konsumen ketika dirinya merepresentasikan
Daniel Wellington. Hal ini disebabkan tidak adanya relevansi antara endorser
yang dipakai dengan karakteristik konsumen yang berkaitan, dimana endorser
tidak mewakili kesan berkelas dan klasik yang merupakan bagian daripada
ekspektasi konsumen terhadap brand Daniel Wellington, serta endorser tidak
memiliki tingkah laku yang baik dalam menunjang profesinya sehingga hal
tersebut dapat memengaruhi pandangan negatif responden terhadap dirinya
bahkan ketika mewakili suatu brand. Namun, pada sisi familiarity, esteem, dan
difference dipersepsikan secara netral sebab Karin Novilda memiliki popularitas
yang tinggi sehingga dirinya dikenal secara publik, serta Karin Novilda dapat
memberikan gambaran produk dengan meyakinkan dan terlihat baik, dan Karin
Novilda memiliki tingkat popularitas yang sama dengan endorser Daniel

Wellington lainnya, yaitu Anya Geraldine.

55



2. Persepsi konsumen terhadap brand image jam tangan Daniel Wellington di Kota
Bandung
Adapun rata-rata hitung jawaban kuesioner variabel brand image Daniel
Wellington berada pada kategori netral atau sebesar 3,02. Akan tetapi, dimensi
user imaginary, product attributes, dan customer benefit berada pada pada
kategori tidak setuju, dimana hal tersebut merupakan sebuah representasi dari
seorang endorser Daniel Wellington yaitu Karin Novilda tidak dapat
meningkatkan persepsi positif konsumen akan kualitas produk ketika
mengiklankan produk Daniel Wellington, sebab responden telah mengenal
kualitas produk bahkan sebelum Karin Novilda mengiklankan produk Daniel
Wellington. Pada dimensi user imaginary, responden tidak ingin dikaitkan dengan
Karin Novilda karena adanya perbedaan karakteristik antara responden dengan
endorser Karin Novilda, dimana Karin Novilda tidak memiliki kesan berkelas dan
cenderung labil, serta merupakan seorang endorser yang kontroversial yang lebih
dikenal dengan segenap sensasi, bukan karena sebuah prestasi, sehingga hal ini
berdampak terhadap keengganan responden untuk mempersepsikan adanya
benefit secara emosional dengan Karin Novilda, sehingga hal tersebut
merepresentasikan bahwa tidak terdapat engagement yang tercipta antara Karin
Novilda dengan responden.

3. Besar pengaruh endorser Karin Novilda terhadap brand image jam tangan Daniel
Wellington di Kota Bandung.
Mengenai hasil pengujian secara simultan, kelima dimensi variabel endorser yaitu
familiarity, relevance, esteem, difference, dan deportment secara bersama — sama
berpengaruh terhadap brand image Daniel Wellington. Sedangkan, pengujian
secara parsial menghasilkan empat variabel yang berpengaruh secara signifikan
terhadap brand image Daniel Wellington, yaitu variabel familiarity, relevance,
difference, dan deportment. Dalam hal ini, popularitas endorser, ciri khas yang
membedakan antara suatu endorser dengan endorser lainnya, kecocokan citra,
reputasi, dan kaitannya dengan produk, serta tingkah laku seorang endorser
berpengaruh secara signifikan terhadap brand image Daniel Wellington, adapun

besar kontribusi keempat variabel tersebut terhadap penelitian adalah sebesar
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83,2%, sedangkan sisanya dipengaruhi faktor lain diluar penelitian ini. Adapun

besar kontribusi diluar penelitian adalah sebesar 16,8%.

5.2. Saran

Berdasarkan jabaran kesimpulan di atas, penulis memberikan saran sebagai berikut:

1. Perusahaan harus memperhatikan faktor-faktor yang diharapkan bagi seorang
endorser di mata konsumen atau yang dirasa relevan dalam merepresentasikan
sebuah brand, agar dirasa relevan bagi terbentuknya brand image yang baik di
benak konsumen. Adapun penggunaan endorser yang tepat sebaiknya merupakan
endorser dengan kepribadian, citra diri, dan tingkat spesialisasi yang tinggi dan
baik akan membentuk sikap bagi konsumen apakah mereka akan menyukai
endorser tersebut atau tidak, sehingga apabila konsumen menyukai endorser
tersebut maka atensi yang diberikan akan optimal serta sikap positif terhadap
endorser akan menghadirkan sikap yang positif pula pada suatu brand. Selain itu,
ketepatan penggunaan endorser akan menghadirkan engagement yang positif
antara endorser dengan konsumen sehingga bukan tidak mungkin dapat
memudahkan perusahaan dalam membentuk segenap persepsi positif di benak
konsumen dalam menyikapi sebuah merek, melalui penggunaan endoser yang
tepat atau sesuai dengan karakteristik konsumen itu sendiri. Dalam hal ini,
sebaiknya perusahaan menggunakan endorser yang tidak dikenal karena sensasi
semata, namun endorser yang digunakan sebaiknya adalah endorser yang dapat
mewakili kesan klasik dan modern atau kekinian, memiliki penampilan yang
menarik namun tidak vulgar dan berdandan sesuai umur, serta endorser yang ada
haruslah memiliki kredibilitas yang baik.

2. Dimensi familiarity, relevance, difference dan deportment memberikan pengaruh
yang signifikan bagi terbentuknya brand image Daniel Wellington, sehingga
sebaiknya, dalam dimensi familiarity, perusahaan hendaknya tidak hanya
memperhatikan aspek-aspek terkait dengan popularitas endorser semata, dimana
perusahaan juga harus memperhatikan tingkat keramahan maupun pola interaksi
yang terjalin antar seorang endorser dengan konsumen, sehingga endorser tidak
hanya mudah dikenali namun memiliki hubungan atau engagement yang positif

dengan konsumen. Selain itu, dimensi difference merupakan salah satu dimensi
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yang penting, dimana setiap endorser harus memiliki ciri khas unik yang menjadi
pembeda antara satu endorser dengan endorser lainnya dalam merepresentasikan
suatu brand, serta penyajian konten dalam menampilkan produk harus dibuat
lebih kreatif lagi agar konsumen menyadari perbedaan tersebut dan merasa bahwa
konsep yang ditawarkan maupun ciri khas antara satu endorser dengan endorser
lainnya tidak dirasa sama atau cenderung monoton. Selain itu, endorser yang tepat
haruslah memiliki tingkah laku yang baik agar disukai publik, sebab, endorser
yang disukai publik lebih mudah untuk memberikan pengaruh terhadap khalayak
dan memiliki kredibilitas yang tinggi di mata konsumen, dan endorser yang baik
akan memberikan suatu implikasi yang dirasa positif bagi terbentuknya brand

image yang positif pula di benak konsumen.
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