BAB 5
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan dari hasil pembahasan, simpulan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1.

Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand loyalty pada konsumen kosmetik L oreal Paris, sehingga dapat
disimpulkan bahwa semakin konsumen menyukai produk kosmetik
maka semakin tinggi konsumen melakukan pembelian ulang pada
produk kosmetik L’oreal Paris. Hal tersebut membuktikan bahwa
brand image dapat meningkatkan brand loyalty pada konsumen
L’oreal Paris dan dapat dinyatakan mendukung untuk hipostesis 1
dengan hasil positif.

Brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty pada konsumen kosmetik L’oreal Paris, sehingga dapat
disimpulkan bahwa semakin baik brand trust yang diterima maka
konsumen memiliki pengaruh loyalitas pada produk L’oreal Paris.
Hal tersebut membuktikan bahwa brand trust dapat meningkatkan
brand loyalty L’oreal Paris dan dapat dinyatakan mendukung untuk
hipostesis 2 dengan hasil positif.

Brand loyalty memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
consumer brand extension attitude pada konsumen kosmetik L oreal
Paris, sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin konsumen setia
terhadap merek, maka konsumen tetap menerima dan mengetahui
spesifikasi atau deskripsi brand extension dari produk L oreal Paris.
Hal tersebut membuktikan bahwa brand loyalty dapat meningkatkan

consumer brand extension attitude pada konsumen L’oreal Paris dan
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dapat dinyatakan mendukung untuk hipostesis 3 dengan hasil positif.
4. Brand image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
consumer brand extension attitude pada konsumen kosmetik L oreal
Paris, sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin baik brand image
yang diterima maka konsumen tetap menyukai dan mengetahui
spesifikasi atau deskripsi brand extension dari produk L oreal Paris.
Hal tersebut membuktikan bahwa brand image dapat meningkatkan
consumer brand extension attitude pada konsumen L’oreal Paris dan
dapat dinyatakan mendukung untuk hipostesis 4 dengan hasil positif.
5. Brand trust memiliki pengaruh positif signifikan terhadap consumer
brand extension attitude pada konsumen kosmetik L oreal Paris,
sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin  tinggi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap produk L’oreal Paris, akan
menimbulkan pembelian berulang-ulang dan tidak akan beralih ke
merek lainnya, serta akan merekomendasikan L oreal Paris kepada
orang lain. Hal tersebut membuktikan bahwa brand trust dapat
meningkatkan consumer brand extension attitude pada konsumen
L’oreal Paris dan dapat dinyatakan mendukung untuk hipostesis 5

dengan hasil positif.

5.2 Saran

Saran yang dapat diberikan atas dasar penelitian ini, ditunjukkan
pada halaman berikut.
5.2.1 Saran Akademis

Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan
pembelajaran para akademisi untuk lebih memahami mengenai pengaruh
Brand Image, dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty dan Consumer

Brand Extension Attitude pada konsumen kosmetik L’oreal Paris di
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Surabaya sehingga dapat diadakan penelitian lebih lanjut mengenai hal
serupa di masa mendatang dengan objek yang berbeda. Keterbatasan dalam
penelitian ini adalah tidak menjelaskan pengaruh variabel eksogen terhadap
variabel endogen melalui variabel intervening, padahal pada gambar
kerangka konseptual ada pengaruh antara variabel eksogen dan variabel
endogen melalui variabel brand loyalty. Untuk penelitian selanjutnya
diharapkan agar menambahkan pengaruh tersebut agar menambah

pengetahuan serta wawasan.

5.2.2 Saran Praktis

1. Pada variabel brand image, rata-rata jawaban responden yang terendah
terdapat pada pernyataan. “Menurut saya menyukai kosmetik L oreal
Paris”. Oleh karena itu saran untuk manajemen L’oreal Paris di
Surabaya agar dapat meningkatkan kembali produk dari L oreal Paris,
dengan cara menjaga citra perusahaan terutama menjaga reputasi agar
menjadi  pilihan utama pelanggan dalam memilih  produk,
meningkatkan kualitas mutu, pelayanan, kegunaan atau manfaat dari
produk tersebut, dan image yang dimilki oleh merek itu sendiri, yaitu
berupa pelanggan, kesempatan dan informasi yang berkaitan dengan
suatu merek dari produk tertentu.

2. Pada variabel brand trust, rata-rata jawaban responden yang terendah
terdapat pada pernyataan “Saya mempercayai kosmetik L’oreal Paris
karena merek tersebut tidak mudah ditiru dan “Saya mempercayai
kosmetik L’oreal Paris karena merek tersebut memiliki produk yang
aman untuk digunakan”. Oleh karena itu saran yang diberikan kepada
manajemen L’oreal Paris di Surabaya agar dapat memberikan produk
yang terbaik, dengan cara memperkuat kepercayaan konsumen

terhadap produk yang benar-benar ramah lingkungan, aman dan teruji
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klinis tidak berbahaya untuk semua jenis kulit. Karena trauma
masyarakat akan ditariknya dan dilarangnya peredaran kosmetik yang
mengandung zat-zat berbahaya masih membekas. Jadi kepercayaan
harus dijaga dan ditingkatkan oleh L’ oreal Paris.

Pada variabel brand loyalty, rata-rata jawaban responden yang terendah
terdapat pada pernyataan “Menurut saya pada pemilihan yang akan
datang, saya lebih memilih membeli produk kosmetik L’oreal Paris
daripada produk merek pesaing”. Oleh karena itu saran yang diberikan
kepada manajemen L’oreal Paris di Surabaya agar dapat benar-benar
meningkatkan kualitas produk, dengan cara memberikan diskon untuk
produk-produk dari L’oreal agar pelanggan dan calon pelanggan
menjadi tertarik dan ingin selalu membeli dari produk yang ditawarkan
daripada produk merek pesaing, sehingga pelanggan melakukan
pembelian berulang (brand loyalty).

Pada variabel consumer brand extension attitude, rata-rata jawaban
responden yang terendah terdapat pada pernyataan “Saya menggunakan
produk dari brand extension L’oreal Paris, yaitu kosmetik”. Oleh
karena itu saran yang diberikan kepada manajemen L’oreal Paris di
Surabaya agar dapat meningkatkan brand extension atau perluasan
merek dengan cara menggunakan strategi nama merek yang sudah
mapan untuk memperkenalkan produk baru, baik berupa line extension
(masih dalam kategori produk yang sama) maupun category extension
(masuk ke kategori produk yang berbeda). Sebuah shampoo bagi
kecantikan wanita yang kemudian mengeluarkan varian anti ketombe
adalah contoh brand extension yang termasuk line extension. Disebut
category extension apabila sabun mandi lifebuoy mengeluarkan produk
shampoo lifebuoy. Karena dengan strategi ini, para pengelola merek

dapat mengkapitalisasikan kekuatan yang dimiliki mereknya.
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