
 

 
 

BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang diperoleh, maka dapat diambil beberapa 

kesimpulan berikut ini: 

1. Brand Experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Brand Loyalty (loyalitas merek) mahasiswa dan alumni 

Universitas Hayam Wuruk Perbanas Surabaya. Hal ini menunjukkan 

bahwa pengalaman merek yang baik yang diberikan oleh universitas 

tersebut secara positif memengaruhi mahasiswa selama masa kuliah dan 

juga membangun loyalitas yang kuat bahkan setelah mereka lulus. 

Pentingnya Brand Experience yang baik di Universitas Hayam Wuruk 

Perbanas Surabaya adalah hal yang kunci dalam memastikan bahwa 

mahasiswa merasa terikat, setia, dan bangga terhadap universitas 

tersebut, baik selama masa kuliah maupun sebagai alumni. Hal ini dapat 

tercermin dalam tingkat retensi mahasiswa, dukungan finansial, 

partisipasi dalam kegiatan alumni, serta kesediaan mereka untuk 

mempromosikan dan mendukung universitas di masyarakat.   

2. Brand Experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Brand Engagement mahasiswa dan alumni Universitas Hayam 

Wuruk Perbanas Surabaya. Ini menunjukkan bahwa pengalaman merek 

yang baik yang diberikan oleh universitas tersebut secara positif 
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memengaruhi tingkat keterlibatan (engagement) mahasiswa selama 

mereka masih berkuliah di universitas dan juga setelah mereka lulus. 

Brand Experience yang baik di Universitas Hayam Wuruk Perbanas 

Surabaya adalah hal yang penting dalam memastikan bahwa mahasiswa 

merasa terlibat, bangga, dan setia terhadap universitas tersebut, baik 

selama masa kuliah maupun sebagai alumni 

3. Brand Engagement (keterlibatan merek) berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap Brand Loyalty (loyalitas merek) mahasiswa dan 

alumni Universitas Hayam Wuruk Perbanas Surabaya. Ini 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat keterlibatan mahasiswa 

dan alumni terhadap merek universitas, semakin besar kemungkinan 

mereka akan menjaga loyalitas terhadap universitas tersebut. Faktor-

faktor yang mungkin berkontribusi pada hubungan positif antara Brand 

Engagement dan Brand Loyalty meliputi pengalaman positif selama 

masa kuliah, perasaan keterlibatan dalam kegiatan dan komunitas 

universitas, serta hubungan yang terjalin dengan universitas baik selama 

masa studi maupun setelah lulus. Dengan meningkatnya keterlibatan 

mahasiswa dan alumni terhadap merek universitas, mereka lebih 

cenderung untuk terus mendukung, mempromosikan, dan tetap setia 

terhadap universitas tersebut sebagai mahasiswa dan alumni. 

4. Brand Engagement (keterlibatan merek) berfungsi sebagai pemediasi 

yang berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Brand 

Experience (pengalaman merek) dan Brand Loyalty (loyalitas merek) 

75



 

 
 

mahasiswa dan alumni Universitas Hayam Wuruk Perbanas Surabaya. 

Hal ini menunjukkan bahwa tingkat keterlibatan mahasiswa dan alumni 

terhadap merek universitas memediasi hubungan positif antara 

pengalaman merek dan loyalitas mereka. Sebagai pemediasi, Brand 

Engagement menciptakan hubungan yang kuat antara Brand Experience 

dan Brand Loyalty. Dengan kata lain, tingkat keterlibatan yang tinggi 

meningkatkan efek positif dari pengalaman merek terhadap loyalitas 

mahasiswa dan alumni Universitas Hayam Wuruk Perbanas Surabaya. 

Dengan adanya keterlibatan yang kuat, mahasiswa dan alumni lebih 

cenderung untuk tetap setia dan merasa terikat dengan universitas, serta 

mendukungnya dalam jangka panjang. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Pengambilan sampel penelitian ini menggunakan Random-Sampling Technique 

yaitu cara pengambilan sampel pada populasinya sudah batasannya sudah ada 

dan jelas yaitu mahasiswa dan alumni UHW Perbanas. Namun demikian, untuk 

menjangkau kelompok alumni tidak mudah bahkan pada data alumni yang sudah 

diakses pun belum tentu bersedia mengisi kuisioner. Teknik di lapangan dalam 

mendapatkan data alumni dapat dilakukan dengan cara sebagai berikut: 

a. Uji prakuesioner dengan sekelompok kecil orang terlebih dahulu untuk 

mendeteksi potensi masalah atau ketidakjelasan. Sebelum merilis 

kuesioner, perlu meminta masukan ke beberapa alumni yang mungkin 

memiliki persepktif yang berbeda yang bisa melengkapi instrument 

penelitian. 
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b. Membaung peer-effect (efek teman) antar Angkatan alumni. Efek teman 

dalam kelompok angkatan kemungkinan bisa mendorong antusian alumni 

untuk mengisi kusioner karena mereka akan berpikir bahwa angkatan 

meraka harus berkontribusi pada penelitian yang dilakukan oleh civitas 

akademika. 

5.3 Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian didapatkan hasil bahwa Brand Experience 

memiliki pengaruh signifikan positif terhadap Brand Loyalty, Berdasarkan hasil 

penelitian didapatkan hasil bahwa Brand Experience memiliki pengaruh 

signifikan positif terhadap Brand Engagement, Berdasarkan hasil penelitian 

didapatkan hasil bahwa Brand Engagement memiliki pengaruh signifikan positif 

terhadap Brand Loyalty, Berdasarkan hasil penelitian didapatkan hasil bahwa 

Brand Engagement memiliki pengaruh signifikan positif terhadap Brand Loyalty. 

Berdasarkan hasil analisa dan pembahasan yang dilakukan, peneliti memberikan 

beberapa saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Institusi 

Hasil analisis dengan inner model diperoleh informasi bahwa pengaruh 

brand experience tentang brand engagement memiliki pengaruh yang 

paling kuat yaitu 77% begitu juga antara brand engagement dan brand 

loyalty 57% terhadap mahasiswa dan alumni UHW Perbanas. Hal ini dapat 

menjadi dasar pertimbangan bagi pihak Manajemen UHW Perbanas untuk 

melakukan hal-hal sebagai berikut: 

a) Memberikan Kualitas Pendidikan yang terbaik bagi mahasiswa 

maupun alumni UHW Perbanas.  

b) Memberikan Pelayanan terbaik kepada mahasiswa dan alumni 

UHW Perbanas.  
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c) Memberikan Komunikasi Efektif melalui sosial media untuk 

mahasiswa dan alumni UHW Perbanas. 

d) Membangun Hubungan terhadap Alumni Mahasiswa UHW 

Perbanas dengan baik. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Dengan membaca penelitian ini, penelitian selanjutnya diharapkan 

dapat menggunakan hasil penelitian sebagai referensi terkait dengan variabel-

variabel yang digunakan dalam penelitian baik terkait Brand Experience 

Brand Loyalty, Brand Engagement. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat 

melakukan modifikasi pada model penelitian ini, seperti menambah, 

mengurangi, atau mengubah variabel dengan tujuan untuk dapat memperluas 

dan memperdalam-pengetahuan di bidang manajemen pemasaran. Serta, 

penelitian selanjutnya dapat melakukan penelitian dengan karakteristik objek 

yang berbeda, seperti jenis organisasi atau instansi, jumlah sampel, dan hal 

lain yang berkenaan dengan objek dalam penelitian mendatang supaya dapat 

memperluas dan memperdalam pengetahuan. 
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