BAB 5
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan pada hasil pembahasan, simpulan yang dapat diambil dari

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Brand Familiarity (BF) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Satisfaction (CS), maka dapat diambil kesimpulan
bahwa semakin tinggi brand familiarity yang dimiliki, maka akan
semakin meningkat pula customer satisfaction yang dimiliki oleh
pengguna smartphone Xiaomi di Surabaya. Dengan demikian,
hipotesis 1 yang menyatakan “Brand Familiarity berpengaruh positif
terhadap Customer Satisfaction”, diterima.

2. Perceived Quality (PQ) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Satisfaction (CS), maka dapat diambil kesimpulan
bahwa semakin tinggi perceived quality yang dimiliki, maka akan
semakin meningkat pula customer satisfaction yang dimiliki oleh
pengguna smartphone Xiaomi di Surabaya. Dengan demikian,
hipotesis 2 yang menyatakan “Perceived Quality berpengaruh positif
terhadap Customer Satisfaction”, diterima.

3. Service Quality (SQ) memiliki pengaruh positif terhadap Customer
Satisfaction (CS), maka dapat diambil kesimpulan bahwa semakin
tinggi service quality yang dimiliki, maka akan semakin meningkat
pula customer satisfaction yang dimiliki oleh pengguna smartphone
Xiaomi di Surabaya. Dengan demikian, hipotesis 3 yang menyatakan
“Service Quality berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction”,
diterima.

4. Customer Satisfaction (CS) memiliki pengaruh positif terhadap
Repurchase Intention (RI), maka dapat diambil kesimpulan bahwa
semakin tinggi customer satisfaction yang dimiliki, maka akan

semakin meningkat pula repurchase intention yang dimiliki oleh
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pengguna smartphone Xiaomi di Surabaya. Dengan demikian,
hipotesis 4 yang menyatakan “Customer Satisfaction berpengaruh
positif terhadap Repeat Purchase Intention”, diterima.

5. Brand Familiarity (BF) memiliki pengaruh positif terhadap
Repurchase Intention (RI1), maka dapat diambil kesimpulan bahwa jika
pengguna memiliki kepuasan karena akrab dengan brand smartphone
Xiaomi, maka akan muncul minat untuk membeli ulang smartphone
Xiaomi. Dengan demikian, hipotesis 5 yang menyatakan “Brand
Familiarity berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention melalui
Customer Satisfaction”, diterima.

6. Perceived Quality (PQ) berpengaruh positif terhadap Repurchase
Intention (R1) melalui Customer Satisfaction (CS), maka dapat diambil
kesimpulan bahwa jika pengguna memiliki kepuasan karena persepsi
kualitas yang baik oleh smartphone Xiaomi, maka akan muncul minat
untuk membeli ulang smartphone Xiaomi. Dengan demikian, hipotesis
6 yang menyatakan “Perceived Quality berpengaruh positif terhadap
Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction”, diterima.

7. Service Quality (SQ) berpengaruh positif terhadap Repurchase
Intention (R1) melalui Customer Satisfaction (CS), maka dapat diambil
kesimpulan bahwa jika pengguna memiliki kepuasan karena kualitas
layanan yang baik oleh karyawan smartphone Xiaomi, maka akan
muncul minat untuk membeli ulang smartphone Xiaomi. Dengan
demikian, hipotesis 7 yang menyatakan “Service Quality berpengaruh
positif terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction”,

diterima.

5.2 Keterbatasan

Peneliti menyadari bahwa dalam penelitian ini terdapat beberapa
keterbatasan, bahwa penelitian ini hanya dapat dilakukan pada responden yang
sedang menggunakan smartphone Xiaomi yang berada di Surabaya. Oleh

karena itu, belum dapat dipastikan apakah model yang digunakan dalam



66

penelitian ini berlaku pada wilayah lain. Selain itu responden yang membantu
dalam menjawab kuisioner penelitian ini didominasi oleh responden yang
terbilang muda, sehingga kurang adanya pendapat dari mereka yang berusia
yang lebih tua atau dewasa.

Saran yang dapat diberikan peneliti mengenai adanya keterbatasan-
keterbatasan tersebut adalah pada penelitian yang dilakukan selanjutnya,
peneliti dapat melakukan penelitian pada wilayah lain agar model penelitian
tersebut tidak hanya berlaku untuk para responden yang berdomisili di
Surabaya saja. Selain itu, pemerataan responden juga perlu dilakukan agar
penelitian berikutnya dapat menghasilkan informasi yang lebih jelas dan

akurat.

5.3 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan simpulan yang diperoleh, maka peneliti
memberikan beberapa saran akademis dan saran praktis sebagai berikut:

5.3.1 Saran Akademis
Untuk penelitian selanjutnya yang akan menggunakan variabel yang
sama, dapat mempertimbangkan dengan mengkombinasikan variabel-variabel

yang sekiranya masih jarang untuk diteliti.

5.3.2 Saran Praktis
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, ada beberapa rekomendasi
berupa saran-saran yang dapat menjadi bahan pertimbangan bagi pihak
Xiaomi, sebagai berikut:
1. Pada variabel brand familiarity, dapat dilihat dari mean yang
terendah yaitu “Saya mengetahui ciri khas produk smartphone
Xiaomi”. Saran yang dianjurkan yaitu agar pihak Xiaomi dapat

mengedukasi pelanggan mengenai fitur-fitur produk yang ada pada
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setiap jenis produk smartphone Xiaomi supaya pelanggan dapat lebih
akrab dan tidak merasa bingung dalam menentukan suatu produk.
Pada variabel perceived quality, dapat dilihat dari mean yang
terendah yaitu “Smartphone Xiaomi memiliki kualitas yang tetap
sama pada setiap jenis produknya”. Saran yang dianjurkan yaitu agar
pihak Xiaomi dapat meningkatkan kualitas pada setiap jenis produk
maupun sub-brand dengan membuat standar baru pada
smartphonenya supaya kualitas smartphone Xiaomi bisa sesuai
dengan tren smartphone masa Kini.

Pada variabel service quality, dapat dilihat dari mean yang terendah
yaitu “Karyawan dalam outlet Xiaomi memberikan perhatian yang
tulus dengan berupaya memahami keinginan saya”. Saran yang
dianjurkan yaitu agar pihak Xiaomi dapat meningkatkan standar
pelayanan dengan memperbaiki cara komunikasi karyawan mereka
kepada konsumen yaitu dengan cara menanyakan terlebih dahulu apa
yang dibutuhkan konsumen dengan ramah.

Pada variabel customer satisfaction, dapat dilihat dari mean yang
terendah yaitu ‘“Harapan saya terpenuhi dengan menggunakan
smartphone Xiaomi.”. Saran yang dianjurkan yaitu agar pihak
Xiaomi dapat memenuhi kebutuhan pelanggan dengan menyediakan
aksesoris tambahan untuk smartphone Xiaomi seperti headset yang
tidak termasuk dalam kemasan box pembelian, charger quick charge
yang mana beberapa smartphone Xiaomi mendukung teknologi quick
charge dari prosesor yang tertanam, fitur Al seperti brand
smartphone lainnya, dan lain-lain.

Pada variabel repurchase intention, dapat dilihat dari mean yang
terendah yaitu “Saya akan selalu mencari informasi mengenai produk
smartphone Xiaomi untuk kedepannya”. Saran yang dianjurkan yaitu
agar pihak Xiaomi sebelum melakukan perilisanan smartphone
terbaru Xiaomi, dapat menjaga segala informasi mengenai rincian

spesifikasi supaya konsumen memiliki rasa keingin tahuan yang
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tinggi agar mereka dapat selalu mencari informasi terbaru mengenai

smartphone terbaru Xiaomi.
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