BAB 5

SIMPULAN DAN SARAN

5.1. Simpulan

Berdasarkan perhitungan dan pengujian hipotesis yang dilakukan dan

diuraikan dalam pembahasan, maka dari hasilnya dapat disimpulkan secara terinci

sebagai berikut :

1s

Hasil perhitungan koefisien korelasi sebesar 0,871, menunjukkan adanya
pengaruh antara penempatan posisi produk dan kemasan dengan citra merek
produk shampoo Clear di Surabaya, yaitu sebesar 87,1%. Hal ini berarti
bahwa hubungan antara penempatan posisi produk dan kemasan dengan citra
merek produk shampoo Clear di Surabaya adalah hubungan yang positif dan
kuat.

Koefisien korelasi penempatan posisi produk sebesar 0,861 dan koefisien
korelasi kemasan sebesar (,853. Dari hasil korelasi itu dapat diketahui bahwa
penempatan posisi produk memberikan pengaruh yang paling dominan
terhadap citra merek bila dibandingkan dengan kemasan. Artinya bahwa
hubungan antara penempatan posisi produk dengan citra merek positif dan
kuat.

Koeﬁsien Determinasi yang dihasilkan adalah sebesar 0,759, yang berarti
bahwa kemampuan penempatan posisi produk dan kemasan untuk
menjelaskan citra merek adalah sebesar 75,9%, sedangkan sisanya 24,1%

dijelaskan oleh faktor-faktor lain. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
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hasil yang menunjukkan besarnya hubungan maupun kemampuan variabel
independen untuk menjelaskan variabel dependen dapat dikatakan kuat.

. Berdasarkan hasil pengumpulan data dapat diketahui adanya pernyataan
positioning yang dianggap paling berhasil oleh responden, yaitu strategi
position on benefit. Pemyataan no 1 (Clear 1x Keramas Ketombe Tidak
Tampak Lagi), sedangkan pada kemasan, faktor yang paling sesuai adalah
pernyataan no 5 (kemasannya praktis), dan pada citra merek, faktor
pembentuk yang dianggap paling sesuai adalah faktor kekuatan asosiasi
merek.

. Berdasarkan perhitungan korelasi dapat diketahui bahwa antara penempatan
posisi produk dan kemasan terhadap citra merek terdapat hubungan yang kuat
dan positif sehingga dapat dikatakan bahwa penempatan posisi produk dan
kemasan secara bersama-sama mempengaruhi citra merek. Selain itu dari hasil
koefisien korelasi dapat diketahui pula bahwa penempatan posisi produk

memiliki pengaruh yang paling kuat dan dominan terhadap citra merek.

5.2. Saran

Berdasarkan keseluruhan pembahasan yang telah dilakukan dalam

penelitian ini, maka ada beberapa saran untuk produk shampoo Clear, sehingga

penempatan posisi produk dan kemasan yang dibuat dapat lebih memberikan

pengaruh positif terhadap citra merek shampoo Clear, yaitu sebagai berikut :

. Badan usaha sebaiknya memberikan perhatian lebih pada pernyataan

positioning no 1, karena hasil penelitian menunjukkan bahwa pada pernyataan
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penempatan posisi produk inilah terdapat pengaruh paling kuat. Hendaknya
badan usaha dapat mempertahankan dan berusaha meningkatkan kualitas
produk terutama keefektifan pemakaian tanpa mengurangi manfaat yang
diberikan sehingga manfaat dari shampoo Clear dapat dirasakan dengan
didukung oleh produk yang berkualitas. Disamping itu, pada pernyataan no 2,
sebaiknya dikomunikasikan secara terus menerus kepada konsumen sebab
pernyataan ini dinilai paling tidak baik oleh konsumen diantara pernyataan
penempatan posisi produk lainnya.

Badan usaha sebaiknya terus memantau perubahan-perubahan atau
perkembangan-perkembangan yang terjadi di pasar, terutama pengaruh
perubahan-perubahan atau perkembangan-perkembangan di pasar terhadap
asosiasi-asosiasi yang ada pada konsumen shampoo Clear, sehingga
perubahan-perubahan atau perkembangan-perkembangan yang terjadi dapat
diantisipasi agar tidak merubah asosiasi-asosiasi yang baik yang ada pada
konsumen shampoo Clear, sehingga citra merek yang tertanam adalah citra
merek yang positif dan kuat.

Badan usaha dapat mewujudkan apa yang dislogankan pada konsumen dalam
bentuk yang nyata pada produk sehingga konsumen merasa puas dan percaya
terhadap citra merek shampoo Clear. Kepuasan dan kepercayaan konsumen
terhadap citra merek akan memperkuat posisi shampoo Clear di pasar

. Badan usaha diharapkan untuk melakukan penelitian lebih lanjut untuk
mengetahui bagaimana selera konsumen terhadap kemasan shampoo Clear

yang mereka inginkan, misalnya apa yang mereka kehendaki dari bentuk
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kemasan, tutup botol, dan sebagainya dari shampoo Clear. Selain itu badan
usaha sebaiknya lebih memperkenalkan kemasannya. Hal ini dapat dilakukan
dengan cara mengikutsertakan atau menampilkan kemasan shampoo Clear
pada saat badan usaha mengkomunikasikan shampoo Clear kepada konsumen
baik melalui iklan atau sarana promosi lainnya, karena kemasan yang lebih
dikenal akan mempermudah konsumen untuk mengingat persepsinya tentang

shampoo Clear.
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