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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

 Penelitian ini menggunakan data primer yaitu data yang dikumpulkan dari 

penyebara kuesioner melalui g-form menyebar kuesioner kepada 121 responden. 

Responden penelitian ini adalah masyarakat surabaya yang pernah membeli dan 

menggunakan produk Zara. Penelitian ini dilakukan untuk melihat pengaruh 

keaslian merek, citra merek, dan pengalaman merek dengan mediasi kepercayaan 

merek pada pelanggan Zara di Surabaya. Berdasarkan hasil dari penelitian yang 

telah dilakukan, didapat beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1) Keaslian merek terhadap kepercayaan merek 

Keaslian merek (KM) berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek 

(KPM). Dengan demikian bisa disimpulkan bahwa ketika pelanggan produk 

Zara memiliki kepercayaan pada merek yang didasari oleh keaslian merek, 

maka pelanggan akan seterusnya menaruh kepercayaan yang tinggi kepada 

Zara. 

2) Citra merek terhadap kepercayaan merek 

Citra merek (KM) berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek 

(KPM). Dengan demikian bisa disimpulkan bahwa ketika pelanggan produk 

Zara memiliki kepercayaan pada merek yang didasari oleh citra merek, 

maka citra yang baik dari Zara sangat berpengaruh pada kepercayaan 

pelanggan.
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3) Pengalaman merek terhadap kepercayaan merek 

Pengalaman merek (PM) berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

merek (KPM). Dengan demikian bisa disimpulkan bahwa ketika pelanggan 

produk Zara memiliki kepercayaan pada merek yang didasari oleh 

pengalaman merek, maka pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan saat 

memakai produk Zara sangat berpengaruh pada kepercayaan pelanggan. 

4) Pengalaman merek terhadap loyalitas merek 

Pengalaman merek (PM) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek 

(LM). Dengan demikian bisa disimpulkan bahwa ketika pelanggan produk 

Zara memiliki loyalitas pada merek yang didasari oleh pengalaman merek, 

maka pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan saat memakai produk 

Zara sangat berpengaruh pada loyalitas merek. 

5) Kepercayaan merek terhadap loyalitas merek 

Kepercayaan merek (KPM) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

merek (LM). Dengan demikian bisa disimpulkan bahwa ketika pelanggan 

produk Zara memiliki loyalitas pada merek yang didasari oleh kepercayaan 

merek, maka ketika pelanggan sudah memercayai merek kepercayaan  

tersebut akan berpengaruh pada loyalitas dari pelanggan. 

6) Kepercayaan merek memediasi pengalaman merek terhadap loyalitas 

merek 

Variabel kepercayaan merek (KPM) memediasi secara parsial terhadap 

hubungan antara pengalaman merek (PM) dan loyalitas merek (LM). Hasil 
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menunjukan bahwa variabel mediasi kepercayaan merek memiliki peran 

mediasi parsial dalam penelitian yang dilaksanakan. Maknanya adalah 

bahwa variabel mediasi kepercayaan merek mempunyai peran terhadap 

jalur langsung antara pengalaman merek dan loyalitas merek pada 

pelanggan produk ZARA di Surabaya sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel bebas mampu mempengaruhi secara langsung variabel terikat tanpa 

melibatkan variabel mediasi. 

5.2. Keterbatasan Penelitian 

 Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian 

ini, ada beberapa keterbatasan yang dialami dan dapat menjadi beberapa faktor 

yang agar dapat untuk lebih diperhatikan bagi peneliti-peneliti yang akan datang 

dalam lebih menyempurnakan penelitiannya karena penelitian ini sendiri tentu 

memiliki kekurangan yang perlu terus diperbaiki dalam penelitian-penelitian 

kedepannya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian tersebut, antara lain :  

1. Pandemi dan kebijakan protokol kesehatan membuat peneliti tidak dapat 

bertatap muka dan berkomunikasi langsung, sehingga tidak dapat 

menilai maupun memandu responden dalam memahami item pernyataan 

yang disajikan.  

2. Dalam proses pengambian data, informasi yang diberikan responden 

melalui kuesioner terkadang kurang memahami pernyataan dari 

kuesioner, hal ini terjadi karena kadang perbedaan pemikiran, anggapan 

dan pemahaman yang berbeda tiap responden, juga faktor lain seperti 
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faktor kejujuran dalam pengisian pendapat responden dalam 

kuesionernya. 

5.3. Saran 

 Berdasarkan penelitian yang telah dijalankan ada beberapa saran yang dapat 

diajukan, sebagai berikut:  

a. Bagi peneliti selanjutnya  

1) Dalam penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengambil sampel 

yang lebih banyak, hal ini bertujuan untuk keakuratan data yang lebih 

baik dalam penelitiannya. 

2) Melakukan penelitian yang berkelanjutan, hal ini agar dapat melihat 

dan menilai setiap perubahan perilaku responden dari waktu ke waktu.  

3) Diharapkan adanya tambahan variabel lain yang mungkin juga 

mempengaruhi banyak hal dalam penelitian ini.  

b. Bagi perusahaan atau penjual  

1) Diharapkan perusahaan Zara dapat secara konsisten meningkatkan 

keunikan dari produknya agar para pelanggan bisa tahu mana produk 

ZARA dan yang bukan, serta harus sering membuat produk dengan 

desain yang menarik agar citra ZARA dimata pelanggan maupun non 

pelangaan semakin baik. 

2) Loyalitas merek dan kepercayaan merek merupakan hal yang penting 

bagi Zara, diharapkan perusahaan dapat meningkatkan citra mereknya 

di mata pelanggan dan tetap mempertahankan keaslian dari Zara.  
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c. Bagi masyarakat 

Masyarakat perlu meningkatkan pengalaman dan pengetahuan 

tentang produk Zara sebelum melakukan pembelian. 
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