5.1

BAB YV
PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pengaruh Brand Trust, Hedonic

Value Dan Brand Image Terhadap Brand Love Pada Konsumen Zara Di Surabaya

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Variabel brand trust berpengaruh positif signifikan terhadap brand love
pada Zara di Surabaya. Artinya kemampuan Zara di Surabaya sudah
terpenuhi dalam kata lain Zara sudah berhasil membangun tingkat
kepercayaan konsumennya, Ini melibatkan keyakinan mereka bahwa Zara
dapat memenuhi ekspektasi konsumen, memberikan tingkat kualitas yang
dijanjikan, dan beroperasi dengan etika yang baik. Hal tersebut dapat
meningkatkan kecintaan mereka pada produk atau layanan dari Zara di
Surabaya. Temuan ini memberikan dasar yang kuat untuk memahami dan
meningkatkan koneksi emosional antara merek dan konsumen. Oleh
karena itu, disarankan agar pemasar dan perusahaan memprioritaskan
upaya untuk membangun dan memelihara tingkat kepercayaan konsumen
terhadap merek guna meningkatkan tingkat brand love secara keseluruhan.
Variabel Hedonic Value berpengaruh positif signifikan terhadap brand
love pada Zara di Surabaya. Artinya kemampuan Zara di Surabaya sudah
terpenuhi dalam kata lain Zara telah berhasil menumbuhkan minat

konsumen di
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Surabaya untuk menggunakan atau membeli produknya. Minat ini tidak
hanya didasarkan pada kebutuhan mendasar, melainkan lebih kepada
pertimbangan yang bersifat subyektif, untuk memenuhi keinginan dan
memberikan kepuasan emosional kepada konsumen. Hal tersebut dapat
meningkatkan kecintaan mereka terhadap produk atau layanan dari Zara di
Surabaya. Dalam konteks ini, rasa senang, kesenangan, atau kegembiraan
yang dirasakan pelanggan ketika berhubungan dengan produk atau layanan
Zara di Surabaya menjadi faktor kunci dalam membangun ikatan
emosional yang kuat antara pelanggan dan merek tersebut. Oleh karena itu,
manajemen Zara di Surabaya dapat lebih memfokuskan upaya mereka
dalam meningkatkan aspek-aspek hedonik dalam pengalaman berbelanja
untuk memperkuat ikatan pelanggan terhadap merek, yang pada gilirannya
dapat berkontribusi positif terhadap keberhasilan jangka panjang dan
keberlanjutan bisnis mereka di wilayah tersebut.

. Variabel Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap brand love
pada Zara di Surabaya. Artinya kemampuan Zara di Surabaya sudah
terpenuhi dalam kata lain Zara sudah berhasil membuat konsumen
memiliki keyakinan bahwa Zara di Surabaya dapat memberikan produk
atau layanan secara konsisten sesuai dengan standar kualitas yang
diinginkan. Hal tersebut dapat memperkuat rasa kecintaan mereka
terhadap produk atau layanan Zara di Surabaya.

Hal ini menunjukkan bahwa Zara di Surabaya telah berhasil membangun

reputasi yang kuat dan positif di mata konsumen. Aspek-aspek seperti
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kualitas produk, desain inovatif, pelayanan pelanggan, dan nilai merek

secara keseluruhan membentuk citra positif yang mendorong rasa cinta

pelanggan terhadap Zara di Surabaya.

Dengan menekankan dan mempertahankan aspek-aspek positif dalam citra
merek, manajemen Zara di Surabaya dapat terus memperkuat ikatan emosional
dengan pelanggan, meningkatkan tingkat kepuasan, dan mempromosikan loyalitas
jangka panjang. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang berfokus pada
pemeliharaan dan peningkatan citra merek Zara di Surabaya dapat menjadi kunci

untuk memperkuat brand love dan kesuksesan bisnis mereka di pasar tersebut.

5.2 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan pengalaman langsung peneliti selama proses penelitian ini,
terdapat beberapa keterbatasan yang ditemui. Faktor-faktor ini perlu mendapatkan
perhatian lebih lanjut bagi peneliti-peneliti yang akan melanjutkan penelitian,
guna meningkatkan kesempurnaan studi mereka. Berikut adalah sejumlah
keterbatasan yang teridentifikasi dalam penelitian ini

1. Jumlah responden yang hanya 155 orang, dimana jumlah tersebut masih
kurang untuk mengambarkan keadaan sesungguhnya.

2. Tidak mudah untuk mendapatkan responden dengan jumlah yang besar,
karena penyebaran kuisioner hanya dilakukan melalui Instagram.
Meskipun pengikut instagram yang peneliti miliki bisa dibilang banyak,
tetapi pengikut yang berasal dari Kota Surabaya yang pernah

menggunakan atau membeli produk Zara jumlahnya tidak besar.
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3. Pada saat pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui

5.3

kuisioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang
sebenarnya, hal ini bisa terjadi karena perbedaan pikiran dan pendapat tiap

responden.

Saran

Berdasarkan keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini, maka peneliti

mengajukan saran dalam upaya perbaikan penulisan untuk penelitian selanjutnya

antara lain;

1.

Untuk UHW Perbanas disarankan agar mengembangkan kemitraan dan
bekerjasama dengan lembaga penelitian atau organisasi lain agar
memberikan peluang untuk mendapatkan tambahan sumber daya,
mengadopsi metode penelitian yang inovatif, dan memperluas pemahaman
tentang topik penelitian yang dijalankan.

Untuk peneliti selanjutnya disarankan agar penelitian selanjutnya
mempertimbangkan penggunaan jumlah sampel yang lebih besar guna
menghasilkan model yang lebih tepat sesuai.enggunaan variabel untuk
studi selanjutnya adalah mencari variabel - variabel lain yang secara
konsep teoretis mampu mempengaruhi brand love. Selain itu juga, mencari
variabel-variabel lain yang bisa memoderasi dan memperkuat pengaruh

variabel eksogen ke brand love, untuk bisa dibuktikan secara empiris.

. Untuk perusahaan Zara disarankan untuk melakukan pemantauan dan

evaluasi secara terus-menerus terhadap penelitian yang dilakukan. Dengan

demikian, perusahaan dapat mengidentifikasi perubahan tren atau
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permasalahan baru yang dapat memerlukan penelitian lebih lanjut, serta

endekatan inovatif untuk membantu perusahaan

memenangkan lan kompetitif dalam industri yang terus

berkembang.
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