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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

 Dari hasil penelitian dan pembahasan yang di uraikan pada bab 

sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hipotesis 1 yang menyatakan terdapat perbedaan persepsi konsumen 

terhadap brand name antara tipe konsumen yang hardcore loyal dan 

konsumen yang brand switchers pada produk ZARA di Surabaya, 

diterima. Hal ini membuktikan bahwa pengaruh faktor brand name 

dari produk fesyen merek ZARA memunculkan persepsi yang berbeda 

diantara kedua tipe konsumen. 

2. Hipotesis 2 yang menyatakan terdapat perbedaan persepsi konsumen 

terhadap product quality antara tipe konsumen yang hardcore loyal 

dan konsumen yang brand switchers pada produk ZARA di Surabaya, 

diterima. Hal ini membuktikan bahwa pengaruh faktor product quality 

dari produk fesyen merek ZARA memunculkan persepsi yang berbeda 

diantara kedua tipe konsumen. 

3. Hipotesis 3 yang menyatakan terdapat perbedaan persepsi konsumen 

terhadap price antara tipe konsumen yang hardcore loyal dan 

konsumen yang brand switchers pada produk ZARA di Surabaya, 

diterima. Hal ini membuktikan bahwa pengaruh faktor price dari 

produk fesyen merek ZARA memunculkan persepsi yang berbeda 

diantara kedua tipe konsumen. 

4. Hipotesis 4 yang menyatakan terdapat perbedaan persepsi konsumen 

terhadap style antara tipe konsumen yang hardcore loyal dan 

konsumen yang brand switchers pada produk ZARA di Surabaya, 

diterima. Hal ini membuktikan bahwa pengaruh faktor style dari 
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produk fesyen merek ZARA memunculkan persepsi yang berbeda 

diantara kedua tipe konsumen. 

5. Hipotesis 5 yang menyatakan terdapat perbedaan persepsi konsumen 

terhadap store environment antara tipe konsumen yang hardcore loyal 

dan konsumen yang brand switchers pada produk ZARA di Surabaya, 

diterima. Hal ini membuktikan bahwa pengaruh faktor store 

environment dari produk fesyen merek ZARA memunculkan persepsi 

yang berbeda diantara kedua tipe konsumen. 

6. Hipotesis 6 yang menyatakan terdapat perbedaan persepsi konsumen 

terhadap promotion antara tipe konsumen yang hardcore loyal dan 

konsumen yang brand switchers pada produk ZARA di Surabaya, 

diterima. Hal ini membuktikan bahwa pengaruh faktor promotion dari 

produk fesyen merek ZARA memunculkan persepsi yang berbeda 

diantara kedua tipe konsumen. 

7. Hipotesis 7 yang menyatakan terdapat perbedaan persepsi konsumen 

terhadap service quality antara tipe konsumen yang hardcore loyal dan 

konsumen yang brand switchers pada produk ZARA di Surabaya, 

diterima. Hal ini membuktikan bahwa pengaruh faktor service quality 

dari produk fesyen merek ZARA memunculkan persepsi yang berbeda 

diantara kedua tipe konsumen. 

 

5.2 Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang dikemukakan 

maka dapat diberikan saran akademik dan saran praktis yang dapat 

dijadikan bahan pertimbangan sebagai berikut: 
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5.2.1 Saran Akademik 

Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan acuan atau referensi bagi 

peneliti untuk melakukan penelitian sejenis atau penelitian lebih lanjut 

terkait dengan kajian teoritis, model penelitian, serta keterkaitan antar 

variabel yang diteliti mengenai persepsi konsumen terhadap faktor-faktor 

brand loyalty yang dapat menambah pengetahuan akademik yang berkaitan 

dengan konsep manajemen pemasaran. Hasil penelitian ini juga dapat 

memberikan pengetahuan tambahan di bidang produk fesyen sesuai dengan 

objek penelitian yang diteliti. 

 

5.2.2  Saran Praktis 

1. Bagi pihak manajemen perusahaan produk fesyen merek ZARA dapat 

memperhatikan faktor-faktor brand loyalty seperti brand name, 

product quality, price, style, store environment, promotion, dan service 

quality guna memperbaiki kekurangan atau mengoptimalkan kelebihan 

yang dimiliki dari produk fesyen merek ZARA sehingga dapat 

memelihara konsumen yang loyal terhadap produk atau merek ZARA 

itu sendiri dan dapat menjaring konsumen lebih luas lagi agar 

mendapatkan keuntungan dan nilai lebih sebagai perusahaan produk 

fesyen yang terkemuka. 

2. Dari hasil penelitian juga dapat dijadikan informasi tambahan bagi 

pihak manajemen dalam membangun program baru seperti 

pembentukan database pelanggan sehingga pemeliharaan konsumen 

lebih optimal, serta guna membentuk konsep komunikasi bauran 

pemasaran seperti membuat program promosi atau mengubah konsep 

pemasaran dalam memperkenalkan produk fesyen ZARA untuk 

menjaring calon konsumen lebih banyak. 
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3. Hasil penelitian juga dapat dijadikan acuan untuk mengoptimalkan 

kinerja pihak manajemen dalam mengelola butik fesyen ZARA 

sehingga produk yang dipasarkan dapat diterima dengan baik oleh 

konsumen. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Ada pula keterbatasan penelitian yang dihadapi oleh peneliti dalam 

penelitian ini adalah insturmen screening question pada tingkat pengukuran 

variabel dependen terkait kedalaman insturmen pertanyaan penggolongan 

atau pengklasifikasian kategori tipe konsumen untuk konsumen yang 

hardcore loyal dan konsumen yang brand switchers masih kurang dalam 

dan akurat untuk mewakili tingkat loyalitas responden pada objek 

penelitian. 
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