BAB 5
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan dari hasil pembahasan, simpulan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1.

Brand awareness (BA) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap cognition (CG) sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
konsumen akan memiliki pengetahuan akan suatu produk
dikarenakan konsumen memiliki kesadaran akan merek produk
tersebut. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 1
yang menyatakan hubungan signifkan dan positif antara brand
awareness terhadap cognition dapat diterima.

Brand awareness (BA) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap affection (AF) sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
konsumen akan memiliki perasaan terhadap suatu produk
dikarenakan konsumen memiliki kesadaran akan merek produk
tersebut. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 2
yang menyatakan hubungan signifkan dan positif antara brand
awareness terhadap affection dapat diterima.

Brand awareness (BA) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap conation (CN) sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
konsumen akan memiliki tindakan yang nyata terhadap suatu
produk dikarenakan konsumen memiliki kesadaran akan merek
produk tersebut. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa
hipotesis 3 yang menyatakan hubungan signifkan dan positif antara

brand awareness terhadap cognition dapat diterima.
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Cognition (CG) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention (RI) sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
konsumen akan melakukan pembelian ulang akan suatu produk
karena konsumen memiliki pengetahuan akan produk tersebut.
Dengan demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 4 yang
menyatakan hubungan signifikan dan positif antara cognition
terhadap repurchase intention dapat diterima.

Affection (AF) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention (RI) sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
konsumen akan melakukan pembelian ulang akan suatu produk
karena konsumen memiliki perasaan terhadap produk tersebut.
Dengan demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 5 yang
menyatakan hubungan signifikan dan positif antara affection
terhadap repurchase intention dapat diterima.

Conation (CN) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention (RI) sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
konsumen akan melakukan pembelian ulang akan suatu produk
karena konsumen memiliki tindakan yang nyata terhadap produk
tersebut. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 6
yang menyatakan hubungan signifikan dan positif antara conation
terhadap repurchase intention dapat diterima.

Brand awareness (BA) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention (RI) sehingga dapat ditarik
kesimpulan bahwa konsumen akan melakukan pembelian ulang
akan suatu produk karena konsumen telah memiliki kesadaran akan
merek produk tersbeut. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa

hipotesis 7 yang menyatakan hubungan signifikan dan positif
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antara brand awareness terhadap repurchase intention dapat

diterima.

5.2 Saran
5.2.1 Saran Akademis

Keterbatasan dalam penelitian ini untuk jurnal-jurnal acuan yang
dapat mendukung hubungan antar variabel untuk variabel brand awareness,
trilogy of emotion, dan repurchase intention masih terbatas. Diharapkan
untuk kedepannya ada minat para peneliti untuk meneliti tentang variabel
brand awareness, trilogy of emotion, dan repurchase intention semakin
banyak dan dapat memperdalam studi mengenai brand awareness, trilogy of

emotion, dan repurchase intention.

5.2.2 Saran Praktis

1. Brand awareness (BA) terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap cognition (CG), affection (AF), conation (CN), serta
repurchase intention (RI). Namun pernyataan brand awareness
(BA) yang paling rendah menurut penilaian responden adalah
tanggapan tentang bentuk Samsung Galaxy S Series yang mudah
dikenali. Untuk itu saran yang diajukan adalah pihak manajemen
Samsung lebih melengkapi varian produknya, yaitu Galaxy S
Series dengan bentuk yang khas dan beda dari pesaing sehingga
mampu dengan mudah dikenali oleh konsumen.

2. Cognition (CG) terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention (RI). Namun pernyataan cognition
(CG) yang paling rendah menurut penilaian respoden adalah
tanggapan mengenai harga Samsung Galaxy S Series setara dengan

kualitas produknya. Untuk itu saran yang diajukan adalah pihak
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manajemen Samsung membuat kebijakan atas harga Samsung
Galaxy S Series yang setara dengan kualitas yang diberikan kepada
konsumen.

Affection (AF) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention (RI). Namun pernyataan affection (AF) yang
paling rendah menurut penilaian respoden adalah tanggapan
mengenai konsumen menyukai desain/model Samsung Galaxy S
Series. Untuk itu saran yang diajukan adalah pihak manajemen
Samsung lebih melengkapi desain Samsung Galaxy S Series
dengan desain yang khas dan istimewa.

Conation (CN) terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention (RI). Namun pernyataan conation
(CN) yang paling rendah menurut penilaian respoden adalah
tanggapan mengenai konsumen akan tetap memilih Samsung
Galaxy S Series walaupun banyak smartphone merek lain. Untuk
itu saran yang diajukan adalah pihak manajemen Samsung
melengkapi produknya dengan fitur-fitur yang sesuai dengan

keinginan pelanggan.
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