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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan analisis dan pembahasan, maka adapun kesimpulan yang 

didapat dari penelitian ini antara lain : 

1. Social comparison orientation berpengaruh signifikan terhadap willingness to 

purchase masstige brand pada pengguna smartphone di Indonesia. 

2. Willingness to purchase masstige brand berpengaruh signifikan terhadap 

attitudinal loyalty pada pengguna smartphone di Indonesia. 

3. Willingness to purchase masstige brand berpengaruh signifikan terhadap brand 

happiness pada pengguna smartphone di Indonesia. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Adapun keterbatasan yang terdapat pada penelitian ini antara lain : 

1. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dimana tidak dilakukan 

wawancara secara mendalam sehingga kesimpulan hanya dibentuk 

berdasarkan data yang diperoleh dari kuesioner yang dikumpulkan berdasarkan 

persepsi responden. 

2. Terbatasnya penelitian terkait masstige brand dan masih asingnya istilah 

masstige brand membuat peneliti mengalami kesulitan dalam pengembangan 

teori masstige brand dan penyajian kuesioner. Pada penyajian kuesioner 

peneliti harus memberikan pengantar terkait masstige brand kepada calon 
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responden yang memiliki kemungkinan calon responden juga belum 

memahami secara benar konsep masstige brand.  

3. Populasi pada penelitian ini adalah masyarakat Indonesia dimana masih asing 

terhadap konsep masstige brand sehingga produk yang dapat mewakili konsep 

masstige brand sangat terbatas. 

5.3 Saran 

Adapun saran yang dapat diberikan pada penelitian ini antara lain : 

1. Dari hasil penelitian ini diharapkan perusahaan dapat memanfaatkan konsep 

teori masstige dimana dengan memproduksi produk yang memiliki kualitas 

tinggi dengan harga rendah serta tetap memperhatikan ketersediaan barang 

karena social comparison orientation memiliki dampak langsung pada niat 

membeli sesorang khususnya masstige brand. 

2. Strategi masstige dapat digunakan oleh perusahaan untuk memberikan 

pengalaman yang berbeda sehingga dapat memunculkan attitudinal loyalty. 

Hal ini dikarenakan dengan adanya attitudinal loyalty dapat memberikan 

banyak manfaat yaitu dengan adanya pembelian secara berulang serta 

membantu dalam pemasaran dengan cara positive word of mouth. 

3. Perusahaan dapat memberikan pengalaman yang baik dengan menyediakan 

produk dengan kualitas yang baik terutama pada masstige brand sehingga 

konsumen menganggap produk tersebut merupakan jawaban dari 

kebutuhannya. 
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4. Perusahaan dapat meningkatkan proses pemasaran melalui sosial media agar 

dapat meningkatkan penjualan masstige brand melalui pemanfaatan social 

comparison orientation serta tetap menjaga hubungan baik dengan konsumen 

existing agar loyalitas tetap terjaga. 

5. Strategi masstige dapat membentuk prestige secara massal dengan 

menggabungkan dengan elemen marketing mix secara tepat, sehingga 

perusahaan dapat memanfaatkan pendekatan yang tepat untuk masstige brand 

sehingga dapat memperoleh daya tarik yang kuat di pasar yang berbeda secara 

budaya. 

6. Strategi masstige memiliki peran yang penting untuk membentuk brand yang 

kuat sehingga perusahaan dapat mengambil keputusan yang baik dalam 

mengelola brand serta memungkinkan calon konsumen akan selalu mengingat 

masstige brand. 
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