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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan analisis hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan 

dan diuraikan, maka dapat ditarik kesimpulannya sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil Uji t, dapat diketahui bahwa variabel Kesadaran 

Merek berpengaruh negatif tidak signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian ulang konsumen produk Cleo di Surabaya, karena 

semakin tinggi tingkat kesadaran merek, maka keputusan pembelian 

ulang akan mengalami penurunan sebesar 12,9%. Hal ini dapat terjadi 

karena masyarakat kurang mengenal betul tentang kategori AMDK yang 

mereka konsumsi, sehingga merek lain seperti Aqua, masih menjadi top 

of mind.  

2. Berdasarkan hasil Uji t, dapat diketahui bahwa variabel Citra Merek 

berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang konsumen produk Cleo di Surabaya, karena ketika citra 

merek yang baik dari Cleo di masyarakat, serta pengalaman terhadap 

produk ini membuat konsumen lebih percaya untuk melakukan 

pembelian ulang. Ketika citra merek mengalami peningkatan, maka 

keputusan pembelian ulang juga akan mengalami peningkatan sebesar 

29,4%. 
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3. Berdasarkan hasil Uji t, dapat diketahui bahwa variabel Loyalitas Merek 

berpengaruh positif tidak signifikan secara parsial terhadap keputusan

pembelian ulang konsumen produk Cleo di Surabaya, karena ketika 

loyalitas merek mengalami peningkatan, maka keputusan pembelian 

ulang juga akan mengalami peningkatan sebesar 53,6%. Hal ini dapat 

terjadi karena masyarakat yang sudah pernah mengkonsumsi Cleo 

merasa puas dan berniat untuk melakukan pembelian ulang pada masa 

yang akan datang. 

4. Berdasarkan hasil Uji t, dapat diketahui bahwa variabel Asosiasi Merek 

berpengaruh negatif tidak signifikan secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang konsumen produk Cleo di Surabaya, karena apabila 

asosiasi merek semakin meningkat, maka keputusan pembelian ulang 

akan semakin menurun, yaitu sebesar 12,8% karena asosiasi merek 

secara fisik tidak mempengaruhi peningkatan pembelian produk Cleo 

oleh masyarakat, dan karena pada asosiasi merek kategorinya bukan 

hanya pada atribut (secara fisik), tetapi juga manfaat dan sikap. 

5. Berdasarkan hasil Uji t, dapat diketahui bahwa variabel Brand 

Attachment berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian ulang konsumen produk Cleo di Surabaya, karena 

ketika brand attachment meningkat, keputusan pembelian ulang juga 

mengalami peningkatan sebesar 36,7%. Hal ini dimungkinkan karena 

masyarakat yang sudah pernah mengkonsumsi Cleo mengenal merek 



103 
 

 
 

Cleo dengan baik dan memutuskan untuk melakukan pembelian ulang 

hingga akhirnya merasa bahwa Cleo adalah bagian dari dirinya.  

6. Berdasarkan hasil Uji t, dapat diketahui bahwa variabel Persepsi 

Kualitas berpengaruh positif tidak signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian ulang konsumen produk Cleo di, karena ketika 

persepsi kualitas mengalami peningkatan, maka keputusan pembelian 

ulang hanya akan mengalami peningkatan sebesar 28,0%, yang dimana 

angka ini lebih rendah dibandingkan peningkatan variabel lain pada 

model yang diuji. Hal ini bisa terjadi karena responden kurang 

mempresepsikan Cleo sebagai merek yang bagus dalam benak mereka, 

tetapi mereka tetap mengkonsumsi merek yang sama. 

7. Berdasarkan hasil Uji F, dapat diketahui bahwa variabel Kesadaran 

Merek, Citra Merek, Loyalitas Merek, Asosiasi Merek, Brand 

Attachment, dan Persepsi Kualitas berpengaruh positif signifikan secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian Ulang, yang ditunjukkan 

dengan nilai signifikasi yang lebih kecil dari 0,05, dan dari besarnya 

koefisien determinasi berganda (R2), pengaruh seluruh variabel bebas 

yang digunakan terhadap keputusan pembelian ulang sebagai variabel 

terikat adalah 0,753, yang menunjukkan bahwa dari persamaan tersebut, 

sebanyak 75,3% dari perubahan nilai Y dipengaruhi oleh keenam 

variabel yang diteliti. Dengan demikian hipotesis ke-tujuh yang 

menyatakan bahwa “Terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan 

pada kesadaran merek, citra merek, loyalitas merek, asosiasi merek, 
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brand attachment, dan persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian 

ulang konsumen produk Cleo di Surabaya.”, dapat didukung 

kebenarannya. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka terdapat beberapa 

batasan dalam penelitian ini, yaitu: 

1. Terdapat kendala yang bersifat situasional, dimana responden kurang 

peduli dan memperhatikan pengisian kuesioner dikarenakan malas 

mengisi, dan pengambilan kuesoner lebih sering dilakukan di ruang 

publik atau di tempat yang ramai. 

2. Adanya responden yang kurang serius dalam kesediannya dalam 

mengisi kuesioner sehingga peneliti perlu untuk mendampingi 

responden ketika responden melakukan pengisian kuesioner. 

3. Peneliti harus memilih responden yang sesui dengan kriteria yang ada, 

dalam hal ini peneliti seharusnya memberikan ukuran “setia” terhadap 

responden seperti batas minimal berapa kali membeli atau 

mengkonsumsi Cleo (dinyatakan dalam jumlah tertentu), karena dalam 

penelitian menggunakan variabel Loyalitas Merek.  

5.3 Saran 

Berdasarkan pembahasan dan kesimpulan hasil penelitian, maka dapat 

dikembangkan beberapa saran atau masukan bagi pihak-pihak yang 

berkepentingan dalam penelitian ini. Adapun saram yang dapat diberikan oleh 

peneliti adalah sebagai berikut: 
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1. Bagi perusahaan diharapkan dapat memperhatikan variabel-variabel 

yang digunakan oleh peneliti karena keseluruhan variabel berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian ulang konsumen. Namun, 

perusahaan diharapkan lebih memperhatikan Kesadaran Merek, Asosiasi 

Merek, dan Persepsi Kualitas terhadap Cleo, agar konsumen melakukan 

keputusan pembelian ulang terhadap produk Cleo. 

2. Berkaitan dengan pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan 

pembelian ulang konsumen Cleo di Surabaya, maka perusahaan 

diharapkan dapat melakukan strategi promosi seperti periklanan, 

promosi penjualan, maupun penjualan perseorangan agar masyarakat 

semakin aware terhadap produk Cleo. 

3. Berkaitan dengan citra merek terhadap keputusan pembelian ulang 

konsumen Cleo di Surabaya, perusahaan diharapkan lebih dapat 

mengedukasi produk Cleo serta mengenalkan produk Cleo kepada 

masyarakat agar citra atau persepsi masyarakat yang baik terbentuk pada  

produk Cleo. Perusahaan bisa menggunakan endorsement dari artis yang 

juga memiliki latar belakang bidang kesehatan untuk menjelaskan 

manfaat yang terkandung dalam Cleo. 

4. Berkaitan dengan loyalitas merek terhadap kepuusan pembelian ulang 

konsumen Cleo di Surabaya, maka perusahaan dapat melakukan strategi 

Brand Advocates, seperti menjalin hubungan yang baik dengan 

pelanggan, memberikan potongan harga pada konsumen tertentu, 

mengucapkan terima kasih kepada konsumen yang membeli produk 
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Cleo, serta memberikan pelayanan yang baik, mulai dari pelayanan 

ketika mendistribusikan hingga pelayanan yang dapat dirasakan oleh 

konsumen melalui produknya (kualitas). Untuk penelitian selanjutnya 

yang menggunakan variabel Loyalitas Merek, diharapkan tidak 

memakai kata “loyal” pada pernyataan maupun pernyataan di kuesioner, 

serta memberikan batas minimal berapa kali pembelian, agar sesuai 

dengan kriteria yang dibutuhkan untuk mengukur tingkat kesetiaan 

pelanggan. 

5. Berkaitan dengan asosiasi merek terhadap kepuusan pembelian ulang 

konsumen Cleo di Surabaya, perusahaan diharapkan lebih dapat 

memberikan sesuatu yang berbeda terhadap kemasan dan karakteristik 

produknya. 

6. Berkaitan dengan brand attachment terhadap kepuusan pembelian ulang 

konsumen Cleo di Surabaya, maka perusahaan diharapkan lebih dapat 

menjalin hubungan yang baik dengan konsumen dan mempertegas 

positioning produknya sebagai “air minum beroksigen”, agar 

masyarakat yang butuh untuk mengkonsumsi air minum beroksigen 

sehari-hari dapat memilih Cleo. 

7. Berkaitan dengan persepsi kualitas terhadap kepuusan pembelian ulang 

konsumen Cleo di Surabaya, maka perusahaan diharapkan menjaga 

kualitas produknya secara konsisten, agar masyarakat tetap 

mempresepsikan Cleo sebagai produk yang berkualitas dan memenuhi 

kebutuhan mereka, serta merupakan produk yang dapat diandalkan. 
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8. Bagi peneliti selanjutnya yang akan mengambil tema sejenis, diharapkan 

untuk mencari jurnal-jurnal yang berkualitas agar dapat menyusun 

penelitian lebih baik. Peneliti selanjutnya juga diharapkan untuk lebih 

selektif dalam memilih responden, agar pada saat survey memperoleh 

data yang sesuai dengan harapan penelitian. 

9. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan menjaga sikap yang sopan ketika 

menyebarkan kuesioner, memberikan respon yang baik, serta 

memberikan reward berupa snack dan sejenisnya kepada responden 

karena telah bersedia mengisi kuesioner. 
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