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BAB  V 

 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil pengolahan data dan analisis yang dilakukan, maka 

kesimpulan dari penelitian ini, yaitu : 

1. Hipotesis pertama menunjukan bahwa keterikatan merek konsumen 

berpengaruh langsung dan signifikan terhadap Pengalaman Merek Online 

Internet Banking Bank Mandiri. Artinya, peningkatan keterikatan merek 

konsumen sedikit saja akan mendorong terjadinya peningkatan relatif 

besar pada pengalaman merek online pada nasabah Internet Banking Bank 

Mandiri di Surabaya. 

2. Hipotesis kedua menunjukan bahwa pengalaman merek online 

berpengaruh langsung dan signifikan terhadap loyalitas merek pada 

nasabah internet banking Bank Mandiri. Artinya, peningkatan pengalaman 

merek online pada nasabah sedikit saja, akan mendorong terjadinya 

peningkatan relatif besar pada loyalitas merek pada nasabah Internet 

Banking Bank Mandiri di Surabaya. 

3. Hipotesis ketiga dalam penelitian ini menunjukan bahwa keterikatan 

merek konsumen berpengaruh langsung dan signifikan terhadap loyalitas 

merek pada nasabah internet banking Bank Mandiri. Artinya, peningkatan 

keterikatan merek nasabah sedikit saja akan mendorong terjadinya 
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peningkatan relatif besar pada loyalitas merek pada nasabah Internet 

Banking Bank Mandiri di Surabaya 

4. Hipotesis keempat dari penelitian ini tidak terbukti dimana pengalaman 

merek online tidak signifikan memediasi pengaruh keterikatan merek 

nasabah terhadap loyalitas merek internet banking Bank Mandiri. Artinya, 

keterikatan merek nasabah terhadap loyalitas merek merupakan pengaruh 

langsung tanpa mediasi. 

 

5.2 Keterbatasan 

Dalam melakukan penelitian, peneliti juga mengalami beberapa keterbatasan 

dalam penelitian ini. Terdapat dua keterbatasan yang dijelaskan sebagai 

berikut: 

1. Penelitian ini hanya mengamati nasabah Bank Mandiri di wilayah 

Surabaya yang berdomisili di Surabaya. Dengan demikian, sampel yang 

diambil hanya terbatas pada nasabah yang berdomisili diwilayah Surabaya 

saja. 

5.3 Saran 

1. Bagi Bank Mandiri 

Berbagai hasil penelitian di manca negara memperlihatkan peran keterikatan 

merek nasabah terhadap peningkatan loyalitas merek dengan dorongan peran 

mediasi pengalaman merek online, namun pada penelitian ini keterikatan 

merek nasabah telah berpengaruh langsung dan melebihi pengaruh tidak 

langsung yang dimediasikan oleh pengalaman merek online. Hasil ini 
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mengindikasikan bahwa internet banking yang dikelola Bank Mandiri belum 

memberi pengaruh signifikan pada pengaruh keterikatan merek nasabah 

terhadap loyalitas merek. Hal ini dapat dijadikan dasar bagi manajemen bank 

Mandiri untuk melakukan upaya khusus pada pengalaman merek online agar 

memberi tambahan terhadap tingkat loyalitas nasabah yang lebih tinggi pada 

Bank Mandiri. Misalnya, Bank Mandiri di saat-saat khusus dapat mengadakan 

promosi khusus yang mengarahkan nasabahnya untuk memiliki pengalaman 

merek online. Tingginya pengalaman merek online akan menyebabkan 

penambahan loyalitas merek yang sangat bermanfaat bagi daya saing dan 

perkembangan bisnis Bank Mandiri. 

2. Bagi penelitian selanjutnya 

a. Penelitian selanjutnya dapat mencari variabel-variabel bebas lain agar 

peran pengalaman merek online dapat lebih menunjukkan manfaatnya. 

Misalnya, peneliti dapat menyertakan kepuasan nasabah sebagai salah satu 

variabel bebas.  

b. Penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan metode sampling yang 

lebih spesifik seperti judgement sampling dimana hal tersebut dapat 

membantu peneliti untuk mendapatkan hasil yang lebih spesifik dan 

optimal. 
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