BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Pada sub bab ini akan dijelaskan mengenai kesimpulan dari seluruh
hasil analisis dalam penelitian yang dilakukan. Kesimpulan yang diambil dari
seluruh hasil analisis adalah sebagai berikut:

1. ldentifikasi Merek berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas Merek
pada pengguna smartphone Samsung.

2. ldentifikasi Merek berpengaruh signifikan positif terhadap Keterlibatan
Merek pada pengguna smartphone Samsung.

3. Identifikasi Merek berpengaruh signifikan positif terhadap Kepuasan
Pelanggan pada pengguna smartphone Samsung.

4. Keterlibatan Merek tidak berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas
Merek pada pengguna smartphone Samsung.

5. Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas Merek
pada pengguna smartphone Samsung.

6. Keterlibatan Merek tidak me mediasi Identifikasi Merek terhadap Loyalitas
Merek pada pengguna smartphone Samsung.

7. Kepuasan Pelanggan me mediasi secara parsial antara lIdentifikasi Merek

terhadap Loyalitas Merek pada pengguna smartphone Samsung.
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5.2 Keterbatasan Peneliti
Setelah melakukan penelitian, peneliti menyadari bahwa penelitian ini

masih memiliki keterbatasan, yaitu ada 13 responden tidak sebagai pengguna
smartphone Samsung, namun tetap mengisi kuesioner. Hal ini membuat peneliti

harus menyortir ulang data yang ada agar mendapatkan data yang bersih.

5.3 Saran
Berdasarkan kesimpulan di atas, diberikan beberapa saran yang

diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan maupun pihak lain yang terkait.
Adapun saran yang diberikan sebagai berikut:
1. Bagi Perusahaan Samsung

a. Pada tanggapan responden terhadap Identifikasi Merek yang salah
satunya di indikator oleh adanya Kketerkaitan dengan merek
menunjukkan hasil yang paling rendah diantara enam indikator yang
ada yang dijelaskan pada tabel 4.4 di atas. Hal ini harus lebih
diperhatikan lagi dan ditingkatkan agar pengguna dari smartphone
Samsung lebih dapat merasakan adanya keterkaitan dirinya dengan
merek Samsung, sehingga dapat meningkatkan nilai dari ldentifikasi
Merek terhadap Loyalitas Merek.

b. Pada penelitian ini dilihat dari nilai tanggapan responden terhadap
Loyalitas Merek yang di indikator oleh manfaat produk dari merek
tersebut menunjukkan hasil yang lebih rendah diantara 4 indikator
yang ada yang dijelaskan pada tabel 4.5 di atas. Hal ini menunjukkan

bahwa responden dari penelitian ini belum cukup kuat untuk
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merasakan adanya manfaat produk dari merek Samsung. Sehingga,
Samsung harus meningkatkan manfaat produknya agar pengguna
benar-benar merasakan adanya manfaat yang diberikan pada
produknya, agar pengguna lebih loyal terhadap Samsung.

Pada hasil tanggapan responden terhadap Keterlibatan Merek yang
dijelaskan dalam tabel 4.6 di atas, menunjukkan bahwa nilai indikator
dimensi perilaku lebih rendah dari 3 dimensi yang ada. Pada dimensi
perilaku ini- diartikan bahwa apakah pengguna lebih bisa
menghabiskan waktu dan-energi-nya untuk merek tersebut. Penelitian
ini menghasilkan bahwa responden masih belum bisa atau belum
cukup kuat untuk menghabiskan waktu dan energi nya untuk Samsung.
Hal ini berkaitan pada poin B di atas, bahwa saat responden merasakan
manfaat produk yang cukup kuat, maka hal ini bisa meningkatkan
dimensi perilaku pada keterlibatan merek.

. Pada hasil tanggapan responden terhadap kepuasan pelanggan yang
dijelaskan pada tabel 4.7 di atas, menunjukkan bahwa nilai indikator
kepuasan terhadap harga yang diberikan masih lebih rendah diantara 3
indikator yang ada. Hal ini menunjukkan bahwa responden masih
sedikit belum puas terhadap harga yang diberikan oleh Samsung
terhadap produk smartphone nya. Sehingga, hal ini juga harus menjadi
perhatian khusus oleh Samsung, karena jika responden masih sedikit
belum puas terhadap harga yang diberikan bisa dapat mengurangi rasa

loyalitas merek terhadap Samsung. Selain itu, hal ini juga sedikit
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berkaitan dengan poin B di atas bahwa saat manfaat produk lebih
ditingkatkan lagi sampai responden merasakan adanya manfaat yang
tinggi yang diberikan oleh Samsung, hal ini juga bisa mempengaruhi
kepuasan terhadap harga yang diberikan oleh Samsung.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Diharapkan bagi peneliti selanjutnya mengkaji kembali dimensi yang
ada. dalam Keterlibatan Merek agar hasil yang didapat mampu
memberikan solusi terbaik kepada perusahaan Samsung.

b. Diharapkan bagi peneliti--selanjutnya untuk. lebih fokus dalam
pencarian responden, karena pada penelitian ini _ada beberapa
responden yang tidak teliti dengan Kkriteria yang sudah diberikan.

c. Diharapkan bagi peneliti selanjutnya pada saat penyebaran kuesioner
responden yang dipilih benar-benar sesuai dengan kriteria penelitian.

d. Diharapkan bagi peneliti selanjutnya, sebaiknya lebih luas lagi untuk

menentukan daerah penelitian dan pencarian data.
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