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BAB 6 

PENUTUP 

 

 

 

6.1.   Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan dengan pengambilan sampel sebanyak 100 orang 

untuk mewakili populasi konsumen dari Sunsilk. Berdasarkan data yang ada, 

dilakukan pengolahan dengan menggunakan program SPSS versi 17.0 agar 

didapatkan hasil pengujian hipotesis dari peneliti yang mengatakan hubungan 

sebab akibat dari beberapa variabel yang telah ditentukan yaitu variabel persepsi 

harga, atribut produk, kesan kualitas, citra merek dan perpindahan merek.  

 

Tabel 6.1 

Kesimpulan Signifikan Variabel 

Variabel Koefisiensi Regresi Sig < 0,05 Signifikan 

Persepsi Harga 0,239 √ √ 

Atribut Produk 0,385 √ √ 

Kesan Kualitas 0,468 √ √ 

Citra merek 0,176 x x 
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Tabel 6.2 

Kesimpulan Hipotesis 

No Hipotesis Kesimpulan 

H1 

Persepsi konsumen terhadap harga berpengaruh pada 

kesan kualitas dari produk tersebut 

Diterima 

H2 

Atribut dari suatu produk berpengaruh pada kesan 

kualitas dari produk tersebut 

Diterima 

H3 

Kesan kualitas suatu produk berpengaruh pada 

konsumen untuk melakukan perpindahan merek 

Diterima 

H4 

Citra merek suatu produk berpengaruh pada konsumen 

untuk melakukan perpindahan merek 

Ditolak 

 

Berdasarkan keterangan di atas dapat disimpulkan bahwa tiga hipotesis yang 

diajukan peneliti dapat diterima. Terdapat juga hipotesis yang ditolak yaitu citra 

merek tidak berpengaruh pada keinginan konsumen untuk melakukan perpindahan 

merek. Hal ini disebabkan karena konsumen Sunsilk lebih melihat manfaat dari 

produk itu sendiri. 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan bahwa kesan kualitas penting 

untuk konsumen Sunsilk. Hal ini memperkuat bahwa konsumen cenderung 

melihat kesan kualitas sebagai tolak ukur bagi suatu produk. Jadi produsen harus 

memberikan kesan kualitas yang baik/tinggi dari produk kepada konsumen agar 

perpindahan merek tidak terjadi, dimana indikator yang menonjol dari kesan 

kualitas yang perlu diperhatikan adalah function dan durability dari produk 

tersebut. 
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Cara dalam menjaga loyalitas dari konsumen Sunsilk, produsen juga harus 

memperhatikan variabel lain beserta indikator-indikator yang ada, agar konsumen 

tidak melakukan perpindahan merek, terutama function dan durability. Namun 

bukan berarti indikator yang lain tidak penting, tetapi indikator durability menjadi 

sangat penting diperhatikan karena konsumen memberikan nilai tertinggi untuk 

indikator tersebut. 

Oleh karena itu, pendekatan kesan kualitas kepada konsumen sangat perlu 

dilakukan karena kesan kualitas telah terbukti sebagai variabel utama penyebab 

terjadinya perpindahan merek. Hal ini diperkuat oleh beberapa studi yang telah 

dilakukan oleh Gattiker dan Pedersen (2000), Stanton, Etzel dan Walker 

(1994:548) dikatakan bahwa pengambilan keputusan pembelian, konsumen 

menggunakan pendekatan kesan terhadap kualitas produk/jasa, dimana persepsi 

konsumen terhadap kualitas produk/jasa berpengaruh positif terhadap keyakinan 

pemenuhan kebutuhan, kesesuaian pemakaian dengan fungsinya, dan keseluruhan 

komposisi atribut produk dan cirri-ciri produk yang akan memenuhi harapan 

konsumen (Zeithaml 1988). 

 

6.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat diketahui variabel yang penting 

untuk mengatisipasi agar tidak terjadi perpindahan merek adalah kesan kualitas. 

Beberapa hal yang bisa dilakukan yaitu sebagai berikut: 

• Unilever bisa mempertahankan bahkan meningkatkan indikator pembentuk 

variabel kesan kualitas antara lain function, reliability, conformance, dan 

durability (Aaker 1997:91, Keller 1998:177). Meskipun diketahui bahwa 
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indikator durability merupakan faktor yang paling menonjol, namun 

produsen harus bisa meningkatkan indikator lain supaya kesan kualitas yang 

dimunculkan dari produk semakin dirasakan konsumen sehingga potensi 

perpindahan merek dapat dikurangi atau dihilangkan. 

• Produk yang bermerek kuat, penurunan harga bisa menjadi salah satu 

strategi yang patut dipertimbangkan karena dengan mengandalkan loyalitas 

dari konsumen produk tersebut, diharapkan tidak terjadi perpindahan ke 

merek lain, namun terjadi perpindahan dari merek lain ke merek produk. 

Pendapat tersebut lebih diperkuat lagi, dari penelitian yang dilakukan 

diketahui bahwa persepsi harga bukanlah faktor utama yang menyebabkan 

perpindahan merek, melainkan kesan kualitas.  

• Produk yang tergolong convenience product, penurunan harga tetap bisa 

dilakukan namun tetap harus mempertahankan kesan kualitas dari produk. 

Terlebih lagi untuk konsumen yang tergolong price sensitive, penurunan 

harga akan menjadi taktik untuk meningkatkan penjualan. Penurunan harga 

yang signifikan perlu ditinjau kembali karena dapat dipersepsikan sebagai 

barang palsu atau berkualitas rendah. Oleh karena itu, ada beberapa strategi 

lain yang mungkin bisa dipertimbangkan agar konsumen tidak merasakan 

secara langsung dampak dari penurunan harga, antara lain penambahan 

volume dengan harga tetap, pembelian 3 produk mendapatkan 4 produk, 

dengan pemberian voucher diskon dan lain sebagainya. Hal yang tidak kalah 

pentingnya adalah perlu dianalisis pula jenis target agar setiap strategi atau 

taktik yang tetapkan dapat tepat pada sasarannya. 



77 

 

 

• Penelitian ini perlu dilengkapi dengan melakukan penelitian lanjutan yang 

meninjau karakteristik responden baik dari segi pendidikan, tingkat 

penghasilan, jenis pekerjaan, usia dan sebagainya. Demikian pula, perlu 

dipelajari perilaku konsumen yang memakai produk second brand dari 

merek yang mengalami penurunan harga. Karena dimungkinkan terjadi 

perpindahan merek dari second brand ke first brand jika first brand 

mengalami penurunan harga. 

• Penurunan terjadinya perpindahan merek, disarankan pihak perusahaan 

untuk selalu berinovasi menciptakan desain yang inovatif. Untuk 

mempertahankan pelanggan perusahaan juga sebaiknya mengkombinasikan 

strategi-strategi pemasaran yang lain seperti diferensiasi produk mencakup 

perluasan lini produk, menggunakan saluran pemasaran yang tepat, harga 

yang bersaing dan ditunjang dengan kegiatan promosi yang sesuai dengan 

produk yang ditawarkan. 
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