BAB YV
PENUTUP

V.1 Kesimpulan

Dalam penelitian ini juga diketahui HO ditolak dan H1 diterima, Hal ini
menciptakan Kesimpulan bahwa Marketing Communication Erspo X
TimnasIndonesia berpengaruh Terhadap Brand Image pada Penggemar Sepakbola
Di Indonesia. Tahapan uji korelasi juga telah dilakukan dan menghasilkan bahwa
marketing communication Erspo X TimnasIndonesia terhadap brand image pada
penggemar sepakbola di Indonesia memiliki hubungan yang cukup berarti. Dimana
terdapat hubungan yang penting satu sama lain.

Responden yang merupakan penggemar sepakbola di Indonesia merasa
marketing communication yaitu product, price, place, promotion, people, procces
yang diterapkan Erspo X TimnasIndonesia bersifat tidak efektif sehingga
mempengaruhi brand imagenya yang merupakan recognition,reputation, affinity,
loyalty menjadi bersifat negatif. Terlihat dari total interval variable X yaitu
marketing communication bersifat tidak efektif dan Y yang merupakan brand image
bersifat negatif. Meskipun pada indikator recognition pada variable brand image
bersifat positif, namun hal tersebut belum kuat untuk menopang brand image Erspo
X TimnasIndonesia yang dianggap negatif.

Penelitian ini menghasilkan adanya hubungan yang linear secara signifikan
antara variabel independent yaitu marketing communication dengan variabel
dependent yaitu brand image dalam penelitian ini, terlihat dari nilai linearitas yang

memenuhi pada variable x dan y. Dan juga penelitian ini menghasilkan kesimpulan
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bahwa korelasi antara variable X yaitu marketing communication memiliki

hubungan korelasi yang cukup berarti dengan variable Y yaitu brand image.

V.2 Saran

V.2.1 Saran Akademis

Penelitian yang serupa dapat dilakukan dengan objek yang sama
yaitu marketing communication dan brand image, namun diharapkan
menggunakan subjek yang berbeda. Harapan peneliti agar penelitian
berikutnya dapat mengembangkan teori marketing mix 7p pada berbagai
media yang berbeda dan dengan menggunakan pendekatan kualitatif yaitu
pendekatan yang berbeda dengan pendekatan pada penelitian ini, Dimana
penelitian kualitatif dapat diteliti menggunakan wawancara. Diharapkan
juga penelitian ini dapat menjadi panduan dasar atau referensi untuk
penelitian selanjutnya mengenai Erspo X TimnasIndonesia maupun objek
penelitian yang merupakan marketing communication dan brand image
V.2.2 Saran Praktis

Sebagai landasan, peneliti memiliki beberapa saran kepada Erspo X
Timnas Indonesia untuk terus melakukan riset untuk mengembangkan
produk maupun brand pada masyarakat khususnya penggemar sepakbola di
Indonesia agar dapat berkembang lebih baik agar nantinya dapat
menciptakan marketing communication yang dianggap efektif dan brand
image yang dianggap positif. Karena kolaborasi Erspo X TimnasIndonesia
menyandang predikat sebagai apparel resmi, maka hal tersebut diperlukan

agar perkembangan positif agar tercipta kedepannya.
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