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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian menggunakan pengolahan data Structural
Equation Modelling (SEM) dan bantuan software Lisrel 8.8, penulis dapat
mengambil kesimpulan dari hubungan variabel antara brand awareness, attitude
toward event, event-sponsor fit, terhadap brand image serta implikasinya terhadap

purchase intention. Berikut ringkasan kesimpulan yang dapat diberikan penulis:

1. 'Hasil pengujian pertama menunjukkan bahwa variabel brand awareness
memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan nilai t-
value yang diperoleh sebesar 3.12. Pernyataan diperoleh berdasarkan hasil
pengolahan data yang menunjukkan nilai t-value pada pengujian ini
melebih syarat yang ditentukan yaitu 1.65. Maka dapat disimpulkan bahwa
calon konsumen menyadari bahwa adanya merek Li-Ning pada Asian
Games 2018 dan meningkatkan niat membeli responden. Hal ini juga
membuktikan bahwa sponsorship dilakukan Li-Ning pada jersey atlet
Indonesia = telah berhasil menarik perhatian calon konsumen dan
meningkatkan niat membeli mereka pada produk Li-Ning.

2. Hasil pengujian kedua menunjukkan bahwa variabel attitude toward event
memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan nilai t-
value yang diperoleh sebesar 2.26. Pernyataan diperoleh berdasarkan hasil
pengolahan data yang menunjukkan nilai t-value pada pengujian ini

melebih syarat yang ditentukan yaitu 1.65. Maka dapat disimpulkan bahwa
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calon konsumen senang, terhibur, dan menikmati acara Asian Games
2018. Pengaruh positif tersebut dapat membuat calon konsumen menjadi
mengetahui sponsor dari acara tersebut dan meningkatkan niat membeli
mereka.

.~ Hasil pengujian ketiga menunjukkan bahwa variabel event-sponsor fit
memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan nilai t-
value yang diperoleh sebesar 2.43. Pernyataan diperoleh berdasarkan hasil
pengolahan data yang menunjukkan nilai t-value pada pengujian ini
melebih syarat yang ditentukan yaitu 1.65. Maka dapat disimpulkan bahwa
kecocokan antara Asian Games 2018 dan Li-Ning dapat mempengaruhi
calon konsumen untuk meningkatkan niat membeli produk dari Li-Ning.
Hal ini juga membuktikan bahwa Li-Ning dan Asian Games 2018
memiliki kecocokan dalam hal image dan kategori.

. Hasil pengujian keempat menunjukkan bahwa variabel brand awareness
memiliki pengaruh signifikan terhadap brand image dengan nilai t-value
yang diperoleh sebesar 2.49. Pernyataan diperoleh berdasarkan hasil
pengolahan data yang menunjukkan nilai t-value pada pengujian ini
melebih syarat yang ditentukan yaitu 1.65. Maka dapat disimpulkan bahwa
kesadaran calon konsumen terhadap merek Li-Ning memiliki pengaruh
terhadap image Li-Ning. Sehingga dengan kesadaran akan merek Li-Ning
di Asian Games 2018, membuat calon konsumen mendapat persepsi yang
positif terhadap merek Li-Ning. Hal ini juga membuktikan bahwa
sponsorship yang dilakukan Li-Ning pada atlet Indonesia memiliki

pengaruh terhadap image perusahaan.
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5. Hasil pengujian kelima menunjukkan bahwa variabel attitude toward event
memiliki pengaruh signifikan terhadap brand image dengan nilai t-value
yang diperoleh sebesar 2.09. Pernyataan diperoleh berdasarkan hasil
pengolahan data yang menunjukkan nilai t-value pada pengujian ini
melebih syarat yang ditentukan yaitu 1.65. Maka dapat disimpulkan bahwa
calon konsumen merasa senang, terhibur, dan menikmati acara Asian
Games 2018. Sehingga hal tersebut mempengaruhi persepsi calon
konsumen terhadap merek Li-Ning menjadi positif. Hal ini juga
membuktikan bahwa dengan ada Asian Games 2018, mempengaruhi
image Li-Ning yang merupakan sponsor acara tersebut.

6. Hasil pengujian keenam menunjukkan bahwa variabel event-sponsor fit
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap brand image dengan nilai t-
value yang diperoleh sebesar 0.30. Pernyataan diperoleh berdasarkan hasil
pengolahan data yang menunjukkan nilai t-value pada pengujian ini tidak
memenuhi syarat yang ditentukan yaitu < 1.65. Maka dapat disimpulkan
bahwa kecocokan antara Li-Ning dan Asian Games tidak berpengaruh
terhadap persepsi calon konsumen terhadap merek Li-Ning. Hal ini
membuktikan bahwa dengan adanya kecocokan antara Li-Ning dan Asian
Games 2018, tidak mempengaruhi image masing-masing perusahaaan.

7. Hasil pengujian ketujuh menunjukkan bahwa variabel brand image
memiliki pengaruh signifikan terhadap. purchase intention dengan nilai t-
value yang diperoleh sebesar 2.25. Pernyataan diperoleh berdasarkan hasil
pengolahan data yang menunjukkan nilai t-value pada pengujian ini tidak

memenuhi syarat yang ditentukan yaitu < 1.65. Maka dapat disimpulkan
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bahwa persepsi calon konsumen terhadap merek Li-Ning memiliki
pengaruh positif dalam meningkatkan niat membeli responden. Hal ini
juga membuktikan bahwa image yang dimiliki oleh perusahaan Li-Ning,

mempengaruhi niat membeli calon konsumen.

5.2 Saran

5.2.1 Saran Untuk Perusahaan

Dalam penelitian yang dilakukan, penulis berharap agar hasil penelitian ini

dapat bermanfaat bagi perusahaaan terutama Li-Ning. Berikut beberapa saran dari

penulis untuk perusahaan:

1.

Penulis menyarankan agar perusahaan lebih memilih tempat atau venue
yang menarik perhatian masyarakat. Hal ini bertujuan agar sponsorship
yang dilakukan perusahaan dapat bekerja dengan efektif yaitu dengan
mendapatkan awareness calon konsumen. Sehingga calon konsumen
mengetahui bahwa perusahaan mensponsori event tersebut.

Dalam perusahaan melakukan spomsorship, penulis menyarankan agar
perusahaan memilih event yang memiliki potensi penggemar, pengunjung,
dan penonton yang memiliki dampak positif terhadap perusahaan.

Untuk melakukan sponsorship selanjutnya, penulis memiliki saran untuk
memilih event atau acara yang memiliki kategori, image, value, dan
konsumen yang sama dengan perusahaan agar strategi yang dilakukan
dapat mencapai target yang sama.

Agar perusahaan memiliki image yang baik, penulis menyarankan
perusahaan tidak hanya membantu dalam mensuplai-perlengkapan atlet

saja. Sebaiknya perusahaan juga membantu para volunteers yang ikut
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membantu dalam berlangsungnya acara tersebut. Sehingga perusahaan
mendapatkan image yang baik dari para volunteers dan calon konsumen.

5. Penulis menyarankan agar perusahaan tidak hanya melakukan sponsorship
yang hanya menyadarkan penonton akan merek perusahaan. Sebaiknya
perusahaan juga melakukan interaksi kepada calon konsumen agar
sponsorship yang dilakukan dapat berjalan secara efektif dan
meningkatkan penjualan perusahaan. Contoh interaksi yang sebaiknya
dilakukan perusahaan adalah strategi promosi seperti diskon, free gift, free
voucher, dan lain-lain. Sehingga perusahaan tidak hanya mencoba untuk

menarik perhatian penonton tetapi menarik perhatian calon konsumen.

5.2.2 Saran Untuk Peneclitian Selanjutnya
Penulis mengetahui bahwa penelitian ini masih memiliki keterbatasan dan
ketidaksempurnaan. Maka dari itu, untuk menyempurnakan penelitian ini, penulis

memiliki saran untuk penelitian selanjutnya yaitu:

1. Penelitian ini dilakukan dengan dibatasi oleh lima variabel yaitu brand
awareness, attitude toward event, event-sponsor fit, terhadap brand
image serta implikasinya terhadap purchase intention. Peneliti
menyarankan agar penelitian selanjutnya menambahkan variabel
commitment to sponsor yang dimana pada penelitian yang dilakukan
oleh Close (2013) menyatakan bahwa event-sponsor fit berpengaruh
positif terhadap commitment to sponsor. Sedangkan dalam penelitian
ini ~ menunjukkan bahwa event-sponsor fit hanya berpengaruh

signifikan terhadap purchase intention. Saran ini bertujuan untuk
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mengetahui apakah konsumen sebelum melakukan purchase intention,

terdapat perti
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