BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan analisis dan pembahasan, dengan menggunakan

Structural Equation Modeling, maka dapat ditarik beberapa

simpulan sebagai berikut:

1.

Hipotesis 1 yang menyatakan bahwa Self Concept berpengaruh
terhadap Brand Love pada pelanggan Oriflame di Surabaya,
diterima. Pengaruh tersebut positif (searah) dan signifikan. Hal
ini berarti Self Concept dapat meningkatkan Brand Love
Oriflame di Surabaya.

Hipotesis 2 yang menyatakan bahwa Self Concept berpengaruh
terhadap Emotional Attachment pada pelanggan Oriflame di
Surabaya, diterima. Pengaruh tersebut positif (searah) dan
signifikan. Hal ini berarti Self Concept dapat meningkatkan
Emotional Attachment merek Oriflame di Surabaya.

Hipotesis 3 yang menyatakan bahwa Self Concept berpengaruh
terhadap Loyalty pada pelanggan Oriflame di Surabaya, diterima.
Pengaruh tersebut positif (searah) dan signifikan. Hal ini berarti
Self Concept dapat meningkatkan Loyalty merek Oriflame di
Surabaya.

Hipotesis 4 yang menyatakan bahwa Brand Love berpengaruh
terhadap Loyalty pada pelanggan Oriflame di Surabaya, diterima.

Pengaruh tersebut positif (searah) dan signifikan. Hal ini berarti
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Brand Love dapat meningkatkan Loyalty merek Oriflame di
Surabaya.

5. Hipotesis 5 yang menyatakan bahwa Emotional Attachment
berpengaruh terhadap Loyalty pada pelanggan Oriflame di
Surabaya, diterima. Pengaruh tersebut positif (searah) dan
signifikan. Hal ini berarti Emotional Attachment dapat

meningkatkan Loyalty merek Oriflame di Surabaya.

5.2 Saran

Berdasarkan simpulan yang telah dikemukakan, maka dapat
diberikan beberapa saran yang dapat menjadi bahan pertimbangan
bagi manajemen produk kecantikan Oriflame dan peneliti
selanjutnya:
1. Saran Praktis

a. Pada variabel Self Concept, nilai rata-rata jawaban
responden, nilai terendah adalah indikator “Saya merasa
bahwa merek Oriflame cocok dengan kepribadian saya”.
Untuk itu, saran yang diajukan adalah mampu meyakinkan
pelanggan dengan mengadakan seminar maupun konsultasi
gratis dari Oriflame bahwa merek Oriflame cocok untuk kulit
wanita Indonesia.

b. Pada variabel Brand Love, nilai rata-rata jawaban responden,
nilai terendah adalah indikator “Saya bahagia sekali
menggunakan merek Oriflame”. Untuk itu, saran yang
diajukan adalah Oriflame dapat mengadakan even-even yang

bagus dan mengeluarkan produk terbaik, maka dapat
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meningkatkan kecintaan pelanggan terhadap produk yang
baik tersebut.

c. Pada variabel Emotional Attachment, nilai rata-rata jawaban
responden, nilai terendah adalah indikator “Saya
menomorsatukan merek Oriflame sebagai produk perawatan
dan kecantikan”. Untuk itu, saran yang diajukan adalah
manajemen Oriflame mampu membuat produk dengan
kualitas dan macam yang banyak sehingga semua kebutuhan
pelanggan semua tersedia, sehingga pelanggan tidak perlu
bingung untuk membeli yang mereka butuhkan. Sehingga
yang ada dalam pikiran konsumen hanya merek Oriflame
yang baik kualitas maupun persediaanya.

d. Pada variabel Loyalty nilai rata-rata jawaban responden, nilai
terendah adalah indikator “Bila ada produk perawatan dan
kecantikan dengan merek lain dipromosikan, saya akan tetap
memilih Oriflame”. Manajemen Oriflame harus sering-sering
memberikan diskon untuk produk-produk mereka agar
pelanggan ingin selalu membeli dan akhirnya bisa loyal

terhadap merek.

2. Saran Akademis
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan referensi
bagi penelitian yang akan datang dan dapat mempertimbangkan

variabel-variabel lainnya yang berkaitan.
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