BAB 5
SIMPULAN, KETERBATASAN, DAN SARAN

5.1 Simpulan

Penelitian ini telah menguji pengaruh Brand Love, Brand Image, Perceived

Value terhadap Customer Loyalty dan Word of Mouth Pada Pengguna Smartwatch

Xiaomi Di Surabaya. Berdasarkan hasil dari penelitian ini dengan menggunakan

SEM (Structural Equation Modelling), maka dapat dihasilkan beberapa simpulan

dalam penelitian ini, antara lain sebagai berikut:

1.

Hipotesis 1 yang diajukan pada penelitian ini “Brand Love berpengaruh
terhadap Word of Mouth pada pengguna smartwatch Xiaomi di Surabaya,
diterima. Pengaruh yang dihasilkan antara dua variabel tersebut positif dan
signifikan. Hal tersebut membuktikan bahwa Brand Love dapat
meningkatkan Word of Mouth”.

Hipotesis 2 yang diajukan pada penelitian ini “Brand Love berpengaruh
terhadap Customer Loyalty pada pengguna smartwatch Xiaomi di Surabaya,
diterima. Pengaruh yang dihasilkan antara dua variabel tersebut positif dan
signifikan. Hal tersebut membuktikan bahwa Brand Love dapat
meningkatkan Customer Loyalty”.

Hipotesis 3 yang diajukan pada penelitian ini “Brand Image berpengaruh
terhadap Customer Loyalty pada pengguna smartwatch Xiaomi di Surabaya,
ditolak. Pengaruh yang dihasilkan antara dua variabel tersebut negatif dan
tidak signifikan. Hal tersebut membuktikan bahwa Brand Love tidak dapat
meningkatkan Customer Loyalty”.

Hipotesis 4 yang diajukan pada penelitian ini “Band Image berpengaruh
terhadap Word of Mouth pada pengguna smartwatch Xiaomi di Surabaya,
diterima. Pengaruh yang dihasilkan antara dua variabel tersebut positif dan
signifikan. Hal tersebut membuktikan bahwa Brand Image dapat
meningkatkan Word of Mouth ™.

Hipotesis 5 yang diajukan pada penelitian ini “Perceived Value berpengaruh

terhadap Customer Loyalty pada pengguna smartwatch Xiaomi di Surabaya,
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diterima. Pengaruh yang dihasilkan antara dua variabel tersebut positif dan
signifikan. Hal tersebut membuktikan bahwa Perceived Value dapat
meningkatkan Customer Loyalty”.

6. Hipotesis 6 yang diajukan pada penelitian ini “Perceived Value berpengaruh
terhadap Customer Loyalty pada pengguna smartwatch Xiaomi di Surabaya,
diterima. Pengaruh yang dihasilkan antara dua variabel tersebut positif dan
signifikan. Hal tersebut membuktikan bahwa Perceived Value dapat
meningkatkan Customer Loyalty”.

7. Hipotesis 7 yang diajukan pada penelitian ini “Customer Loyalty
berpengaruh terhadap Word of Mouth pada pengguna smartwatch Xiaomi
di Surabaya, diterima. Pengaruh yang dihasilkan antara dua variabel
tersebut positif dan signifikan. Hal tersebut membuktikan bahwa Customer

Loyalty meningkatkan Word of Mouth”.

5.2 Keterbatasan

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah pencarian responden tidak merata di
seluruh daerah Surabaya. Lalu yang kedua penelitian ini tidak berfokus pada satu
jenis smartwatch Xiaomi melainkan hanya meneliti merek smartwatch Xiaomi
secara keseluruhan dan hanya terbatas pada 150 responden. Lalu yang terakhir
adalah penyebaran kuesioner pada penelitian ini menggunakan komposisi 50%
menggunakan online dan 50% secara manual, yang dimungkinkan bahwa
responden yang mengisi menggunakan metode online belum mengisi dengan baik
karena kurang mengerti dengan pernyataan yang ada, sehingga kuesioner tidak diisi
dengan akurat.

5.3 Saran
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan makan terdapat saran yang dapat
diberikan yaitu, sebagai berikut:
5.3.1 Saran Akademis
Saran akademis yang dapat diambil untuk peneliti di masa yang akan datang

dapat menjadikan penelitian ini sebagai refrensi bila menggunakan variabel Brand
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Love, Brand Image, Perceived Value, Customer Loyalty, dan Word of Mouth.
Peneliti di masa yang akan datang diharapkan untuk menggunakan produk
smartwatch Xiaomi yang spesifik, memperluas lokasi penyebaran kuesioner, dan

menambah jumlah responden sehingga daerah tersebut tercakup semua.

5.3.2 Saran Praktis

1. Saran bagi pengelolaan Brand Love

Variabel Brand Love memiliki nilai rata-rata yang rendah pada jawaban
responden yaitu “Saya merasa kagum ketika menggunakan smartwatch
Xiaomi”. Peningkatan Brand Love pada smartwatch Xiaomi di Surabaya
dapat dimulai dengan desain smartwatch yang menarik agar konsumen tidak
hanya mencintai fitur yang dimiliki, namun juga desain yang dimiliki oleh
smartwatch Xiaomi.
2. Saran bagi pengelolaan Brand Image

Peningkatan Brand Image dapat dimulai melihat rata-rata jawaban
terendah pada variabel Brand Image yaitu “Saya memiliki alasan untuk
membeli smartwatch Xiaomi dibandingakan produk lain”. Untuk itu Brand
Image dapat ditingkatkan mulai dari desain terlebih dahulu, karena bentuk
atau desain yang dimiliki kurang menarik dibandingkan dengan produk lain
tidak hanya itu dapat ditingkatkan fitur yang ada, sehingga membangun citra
merek yang baik dibenak konsumen.
3. Saran bagi pengelolaan Perceived Value

Pada variabel Perceived Value, jawaban responden yang memiliki rata-
rata nilai terendah adalah pernyataan konsumen “Dibandingkan dengan
biaya yang harus dibayarkan, penggunaan smartwatch Xiaomi
menawarkan manfaat ekonomis bagi saya”. Untuk itu Perceived Value
dapat ditingkatkan dengan menambahkan fitur agar sebanding dengan harga

yang dibayarkan.
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