BAB 5
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan analisis dan hasil penelitian yang telah dijelaskan pada

bab sebelumnya, ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1.

Social-adjustive berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention merek mewah Louis Vuitton di
Surabaya. Pada usia remaja memiliki perilaku Social-adjustive
lebih kuat dibandingkan usia dewasa karena pentingnya peran
lingkungan sosial bagi anak muda.

Value-expressive berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention Louis Vuitton di Surabaya. Pada
usia dewasa memiliki perilaku Value-expressive lebih kuat
dibandingkan usia remaja karena pada usia dewasa memiliki
motivasi yang kuat untuk mengekspresikan identitas mereka
sendiri.

Hedonic berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention Louis Vuitton di Surabaya pada dua
kelompok usia. Perasaan emosional seperti senang atau
gembira saat berbelanja merupakan salah satu motif pembelian
merek mewah.

Utilitarian tidak berpengaruh terhadap Purchase Intention
Louis Vuitton di Surabaya pada dua kelompok usia.
Social-adjustive dan Value-expressive antar dua kelompok usia
adalah sama atau tidak berbeda. Sedangkan pada variabel
Purchase Intention merek mewah Louis Vuitton menunjukkan
adanya perbedaan. Hal ini menunjukkan perbedaan minat beli

dari kelompok usia remaja dan kelompok usia dewasa.
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5.2 Saran
5.2.1 Saran Akademik

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti memberikan beberapa
saran untuk penelitian selanjutnya yaitu mencoba menggunakan
variabel-variabel independen lain atau menambah variabel independen
di luar penelitian ini. Hal ini bertujuan untuk mengetahui lebih banyak
variabel apa saja yang mempengaruhi atau tidak mempengaruhi
Purchase Intention dalam Luxury Brand. Selain itu, obyek penelitian
dapat menggunakan banyak merek mewah lainnya selain Louis Vuitton.
Selain faktor usia, faktor lain yang membedakan perilaku dalam minat
beli merek mewah adalah jenis kelamin antara laki-laki dan perempuan.
Perbedaan ini dapat menjadi bahan yang menarik untuk penelitian
berikutnya.
5.2.2 Saran Praktis

Berdasarkan hasil penelitian ini, saran bagi manajer merek mewah
Louis Vuitton adalah melihat perilaku-perilaku konsumen yang berbeda

terhadap produk LV yang mengarah pada Purchase Intention.

1. Perilaku Social-adjustive lebih kuat pada kelompok usia muda
dan Value-expressive lebih kuat pada kelompok usia dewasa.
Dari hasil tersebut, manajer dapat memilih segmen mana yang
akan dituju. Ketika LV akan meluncurkan produk untuk
segmen usia remaja, mengikuti gaya atau trend kalangan anak
muda saat ini menjadi faktor penting tanpa meninggalkan ciri
khasnya. Sedangkan, untuk segmen usia dewasa, LV dapat
tetap mempertahankan nilai klasiknya dengan model dan desain
lama.

2. Terdapat perbedaan perilaku Purchase Intention antara usia



muda dan usia dewasa. Hal ini menunjukkan, saat manajer
Louis Vuitton ingin mentargetkan segmen pasanya perlu
melakukan penyesuaian harga sesuai dengan target pasar yang
dituju. Untuk kelompok usia dewasa, harga masih tidak
menjadi masalah. Namun, untuk segmen kelompok usia muda,
harga yang lebih murah menjadi salah satu faktor yang dapat
dipertimbangkan. Untuk menjaga merek, LV dapat menjangkau
konsumen kelompok usia remaja dengan melakukan kolaborasi
kerja sama dengan merek lain dibawahnya yang terkenal di
kalangan anak remaja. Dengan melakukan kolaborasi
menciptakan suatu produk 2 label merek antara LV dan suatu
merek remaja dan harga yang sesuai dengan konsumen
kelompok usia remaja tentu akan meningkatkan minat beli pada

kelompok usia remaja.
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