BAB 5
KESIMPULAN & SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka didapatkan kesimpulan

seperti berikut:

5.1.1 Profil Responden

Mayoritas dari responden kuesioner pada penelitian ini adalah wanita yang
memiliki rentang usia 16-25 tahun. Durasi lama responden dalam mem-follow Jovi
Adhiguna juga beragam ada yang sudah lebih dari satu tahun tetapi ada juga yang
kurang dari satu tahun mayoritas responden pada penelitian kurang dari 1 tahun.
Responden tertarik mem-follow akun instagram Jovi Adhiguna untuk mengetahui
social lifestyle dari Jovi Adhiguna social lifestyle yang di senangi responden tidak
saja tentang produk fashion yang selalu di promosikan oleh Jovi Adhiguna tetapi
juga tentang semua kegiatan yang di jalani oleh Jovi Adhiguna. Personal branding
yang dimiliki Jovi Adhiguna dapat menarik perhatian responden untuk mengetahui
tentang social lifestyle-nya tetapi ada juga beralasan mem-follow Jovi Adhiguna
untuk entartaiment karena senang meilihat tingkah lucu, humoris dan enerjik dari
Jovi Adhiguna. Alasan lain dari responden mem-follow Jovi Adhiguna juga untuk
update tentang produk fashion yang ada saat ini. Maka, dapat disimpulkan alasan
responden mem-follow Jovi Adhiguna karena social lifestyle yang dekat dengan
dunia fashion sehingga menarik minat responden. Produk-produk fashion yang di-
endorse oleh Jovi Adhiguna adalah kosmetik, pakaian, tas, sepatu dan aksesoris,
responden pada penelitian ini yang mayoritas wanita mengetahui hampir semua

produk fashion yang di-endorse oleh Jovi Adhiguna, tetapi dominan responden
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mengetahui jika Jovi sering mempromosikan produk kosmetik diikuti dengan

pakaian, sepatu, tas dan aksesoris.

5.1.2 Analisis Deskriptif Terhadap Variabel Personal Branding

Variabel personal branding diukur dengan dengan 5 dimensi yaitu, spesialisasi,
kepemimpinan, kepribadian, perbedaan, dan tampilan. Skor rata-rata untuk untuk
keseluruhan variabel adalah 3,75 yang masuk dalam kategori sangat setuju. Hal ini
menggambarkan bahwa responden setuju Jovi Adhiguna memiliki personal
branding yang baik dan menarik sesuai dengan karakteristiknya selaku personal
branding.

1. Analisis terhadap dimensi spesialisasi

Dimensi spesialisai pada variabel personal branding memiliki rata-rata skor
sebesar 3,80. Hal ini menggambarkan bahwa branding dari Jovi Adhiguna memiliki
respon yang positif karena dimensi spesialisasi masuk dalam kategori sangat
setuju.

2. Analisis terhadap dimensi kepemimpinan

Dimensi kepemimpinan pada variabel personal branding memiliki rata-rata skor
sebesar 3,68. Hal ini menggambarkan bahwa branding dari Jovi Adhiguna memiliki
respon yang positif karena dimensi kepemimpinan masuk dalam kategori sangat
setuju.

3. Analisis terhadap dimensi kepribadian

Dimensi kepribadian pada variabel personal branding memiliki rata-rata skor
sebesar 3,77. Hal ini menggambarkan bahwa branding dari Jovi Adhiguna memiliki
respon yang positif karena dimensi kepribadian masuk dalam kategori sangat

setuju.
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4. Analisis terhadap dimensi perbedaan
Dimensi perbedaan pada variabel personal branding memiliki rata-rata skor
sebesar 3,66. Hal ini menggambarkan bahwa branding dari Jovi Adhiguna memiliki
respon yang positif karena dimensi perbedaan masuk dalam kategori sangat setuju.
5. Analisis terhadap dimensi tampilan
Dimensi tampilan pada variabel personal branding memiliki rata-rata skor sebesar
3,79. Hal ini menggambarkan bahwa branding dari Jovi Adhiguna memiliki respon

yang positif karena dimensi tampilan masuk dalam kategori sangat setuju.

5.1.3 Analisis Deskriptif Terhadap Variabel atribut celebrity endorser
Variabel atribut celebrity endorser dukur dengan dua dimensi yaitu credibility
celebrity endorser dan attractiveness celebrity endorser. Skor rata-rata untuk
keseluruhan variabel atribut celebrity endorser adalah 3,47 yang masuk dalam
kategori sangat setuju. Hal ini menggambarkan bahwa responden sangat setuju Jovi
Adhiguna memiliki credibility dan attrativeness sebagai celebrity endorser.

1. Analisis terhadap dimensi cerdibility celebrity endorser
Dimensi credibility pada variabel atribut celebrity endorser memiliki rata-rata skor
sebesar 3,51. Hal ini menggambarkan bahwa kredibilitas dari Jovi Adhiguna
memiliki respon yang positif karena dimensi credibility masuk dalam kategori
sangat setuju.

2. Analisis terhadap dimensi attractiveness celebrity endorser
Dimensi attractiveness pada variabel atribut celebrity endorser memiliki rata-rata

skor sebesar 3,41. Hal ini menggambarkan bahwa daya tarik dari Jovi Adhiguna
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memiliki respon yang positif karena dimensi attractiveness masuk dalam kategori

sangat setuju.

5.1.4 Analisis Deskriptif Terhadap Variabel brand awareness

Variabel brand awarenss dukur dengan tiga dimensi yaitu unaware of brand, brand
recognition dan brand recall. Skor rata-rata untuk keseluruhan variabel brand
awarenss adalah 3,29 yang masuk dalam kategori sangat setuju. Hal ini
menggambarkan bahwa responden sangat setuju bahwa multiple fashion product
yang di promosikan oleh Jovi Adhiguna memiliki tingkat brand awareness yang
baik yang berada pada tingkatan unaware of brand dimana responden mengetahui

tentang produk yang sedang di-endorse oleh Jovi Adhiguna.

1. Analisis terhadap dimensi unaware of brand

Dimensi unaware of brand pada variabel brand awareness memiliki rata-rata skor
sebesar 3,76. Hal ini menggambarkan bahwa responden mengetahui multiple
fashion product apa yang sedang di promosikan oleh Jovi Adhiguna yang
menandakan responden aware akan apa yang di promosikan oleh Jovi Adhiguna,

karena dimensi unaware of brand masuk dalam kategori sangat setuju.

2. Analisis terhadap dimensi brand recognition
Dimensi brand recognition pada variabel brand awareness memiliki rata-rata skor
sebesar 3,33. Hal ini menggambarkan bahwa responden mengenal multiple fashion
product apa yang sedang di promosikan oleh Jovi Adhiguna yang menandakan
responden aware akan apa yang di promosikan oleh Jovi Adhiguna karena dimensi

brand recognition masuk dalam kategori sangat setuju.
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3. Analisis terhadap dimensi brand recall
Dimensi brand recall pada variabel brand awareness memiliki rata-rata skor
sebesar 2,79. Hal ini menggambarkan bahwa responden mengingat multiple fashion
product apa yang sedang di promosikan oleh Jovi Adhiguna yang menandakan
responden aware akan apa yang di promosikan oleh Jovi Adhiguna karena dimensi

brand recognition masuk dalam kategori setuju.

5.1.5 Pengaruh Personal Branding Terhadap Atribut Celebrity Endorser
Nilai c.r antara Atribut Celebrity Endorser < Personal branding sebesar 4,731
lebih besar dari 1,96 (nilai tabel z pada « = 5%). Dengan demikian penelitian
menyatakan bahwa “personal branding berpengaruh positif terhadap atribut
celebrity endorser”. Memiliki personal branding menarik tentu saja dapat
mempengaruhi lingkungan sekitarnya. Menjadi celebrity endorser tentu sangat
diperlukan untuk mem-branding dirinya agar dapat menarik di mata followers atau
audience. Personal branding yang dimiliki juga harus diiringi dengan credibility
dan attarctiveness, karena sebagai celebrity endorser memiliki personal branding
saja tidak cukup tetapi juga harus memiliki kredibilitas serta daya tarik. Dalam
mempromosikan produk yang di-endorse, Jovi Adhiguna membangun branding
dirinya di instagram sebagai androgini yang fashionable yang memenuhi kriteria

atribut celebrity endorser.
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5.1.6 Pengaruh Atribut Celebrity Endorser Terhadap Brand Awareness
Nilai c.r antara Brand Awareness < Atribut Celebrity Endorser sebesar 3,365 lebih
besar dari 1,96 (nilai tabel z pada @ = 5%). Dengan demikian penelitian menyatakan
bahwa “Atribut Celebrity Endorser berpengaruh positif terhadap Brand
Awareness”. Selaku celebrity endorser tentu memiliki credibilty dan attractiveness
merupakan salah satu hal yang penting. Karena Jovi Adhiguna memiliki
credibilitas untuk mempromosikan produk yang di-endorse sehingga membuat
followers-nya mengetahui tentang produk apa yang sedang di promosikan oleh Jovi
Adhiguna. Attractiveness yang di tampilkan di instagram sesuai dengan
karakteristik yang dimiliki oleh Jovi Adhiguna dan menjadi daya tarik bagi
followers Jovi Adhiguna ketika melihat postingan yang di upload oleh Jovi

Adhiguna di instagram.

5.2 Saran

Berdasarkan penelitian, pembahasan dan kesimpulan maka, saran yang dapat

diberikan adalah:

1. Untuk saran praktis, dengan dilakukannya penelitian ini terdapat gambaran
bahwa personal branding dan atribut celebrity endorser tidak saja dari
celebrity yang selalu muncul di televisi saja. Jovi Adhiguna membuktikan
bahwa membentuk personal branding melalui social media dapat
meningkatkan credibility dan attractiveness sebagai celebrity endorser yang
mempromosikan product melalui social media. Menampilkan keunikan dan
mengatur strategi dalam membangun personal branding di social media juga
sangat diperlukan. Strategi yang diperlukan dalam membangun personal

branding di social media adalah dengan memilih media yang sesuai dengan
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karakteristik yang dimiliki, menjadi diri sendiri, serta dapat membuat konten-
konten yang menarik. Membangun atribut celebrity endorser juga memerlukan
strategi. Strategi dalam meningkatkan credibility dengan cara menyampaikan
review produk sesuai dengan kondisi produk serta berdasarkan pengalaman
yang dirasakan dan strategi dalam meningkatkan attarctiveness adalah dengan
cara menampilkan sesuatu yang dapat menarik perhatian baik itu dari sisi
penampilan atau sisi konten yang di publish. Membangun atribut celebrity
endorser juga diperlukan guna dalam mempromosikan suatu produk agar
pesan yang disampaikan pada saat mempromosikan produk dapat tersampaikan
dengan baik sehingga dapat meningkat kesadaran atas suatu merek atau brand
yang telah bekerjasama. Sehingga selaku celebrity endorser harus dapat lebih
kreatif dalam membuat konten dan mengemas pesan dari produk yang di-
endorse sehingga pesan dapat tersampaikan langsung ke target pasar.

. Saran bagi peneliti selanjutnya, masih terdapat beberapa faktor lain yang dapat
mempengaruhi brand awarenss yang berkaitan dengan celebrity endorser, satu
diantaranya adalah brand image atau menentukan suatu brand. Sehingga pada
penelitian selanjutanya hendaknya dapat menambahkan variabel lain guna
lebih menggambarkan faktor penentu dalam membangun brand awareness.
Perlunya menambahkan responden yang bersifat heterogen agar dapat

menggambarkan karakteristik responden pengguna social media.
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