BAB V
PENUTUP
V.1. Kesimpulan

Peneliti dapat menarik beberapa kesimpulan setelah melakukan
penelitian mengenai Pengaruh Perubahan Brand Attributes CLS Knights
Indonesia terhadap Citra Klub CLS Knights Indonesia Pada Followers akun

‘Knights Society’ di Instagram:

1. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa HO ditolak dan H1 diterima
yang membuktikan apabila perubahan brand attributes CLS
Knights Indonesia memberikan pengaruh signifikan terhadap citra
klub dari CLS Knights Indonesia.

2. Daridua sub-kategori brand attributes yang digunakan, didapat hasil
yang signifikan bahwa product related brand attributes punya
peranan yang lebih penting dalam membentuk citra klub CLS
Knights Indonesia daripada non-product related brand attributes.

3. ldentitas responden yang dominan dalam penelitian ini yaitu berusia
12-25 tahun, berjenis kelamin laki-laki, memiliki pendidikan
terakhir atau yang sedang ditempuh di jenjang Sarjana, dan
bergabung bersama Knights Society sejak tahun 2019.

4. Perubahan Brand Attributes yang dilakukan CLS Knights dalam
mengikuti kompetisi Asean Basketball League (ABL) telah
mendapatkan penilaian baik dari anggota Knights Society. Hal ini
terlihat dari dua indikator besar yaitu product related brand
attributes dan non-product related brand attributes yang sama-sama

mendapatkan penilaian baik secara keseluruhan.
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Citra Organisasi dari klub CLS Knights Indonesia adalah positif di
mata anggota Knights Society yang merupakan responden dari
penelitian kali ini. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan penilaian
positif dan menyeluruh kepada lima indikator citra organisasi yang
digunakan oleh peneliti yaitu primary impression (kesan utama),
familiarity (keterkenalan), perception (persepsi), preference
(pilihan), dan position (posisi). CLS Knights dianggap sebagai Klub
yang niat berbenah untuk membuat kiprah mereka lebih bagus di
ajang Asean Basketball League.

Terdapat hubungan (korelasi) yang kuat dan tinggi antara perubahan
brand attributes dari CLS Knights Indonesia dengan citra klub dari
CLS Kbnights Indonesia itu sendiri. Hal ini dibuktikan dengan
pengukuran yang valid dan reliabel terhadap indikator-indikator
pembentuk. Product related brand attributes dan non-product
related brand attributes untuk variabel X (brand attributes), serta
primary impression (kesan utama), familiarity (keterkenalan),
perception (persepsi), preference (pilihan), dan position (posisi)
untuk variabel Y (citra organisasi).

Koefisien regresi variabel X (Brand Attributes) menunjukkan
bahwa perubahan brand attributes berpengaruh positif terhadap
citra organisasi, hal ini berarti semakin baik penilaian mengenai
perubahan brand attributes dari CLS Knights Indonesia maka hal
itu akan berdampak positif pula terhadap citra klub dari CLS
Knights Indonesia itu sendiri.
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V.2. Saran
V.2.1. Saran Akademis

Sebaiknya penelitian selanjutnya digunakan dengan teknik kualitatif
untuk mencari tahu kedalaman data dan memperkaya hasil penelitian dengan
judul serupa. Penelitian tingkat lanjut dengan metode kualitatif (studi kasus)
dapat memberi hasil maksimal dan cara bagi CLS Knights Indonesia untuk
melakukan tindakan yang tepat jika mereka nantinya memutuskan untuk

kembali ke kompetisi profesional.
V.2.2. Saran Praktis

Sebaiknya CLS Knights Indonesia melakukan perubahan brand
attributes tidak hanya saat ingin mengikuti sebuah kompetisi yang
tingkatannya lebih besar seperti ABL. Perubahan brand attributes sekecil
apapun akan membawa pengaruh positif terhadap pandangan fans atas citra
klub itu sendiri. Jika CLS Knights Indonesia lebih memperhatikan faktor ini
dalam setiap kompetisi yang diikuti, fans ‘Knights Society’ tentunya akan

semakin loyal dan mencintai klub favoritnya itu.
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