BAB 5
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan dari hasil pembahasan, simpulan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1.

Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
perceived fit sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa untuk menjaga
image merek Lifebuoy yang sudah baik dalam benak konsumen,
maka dalam mengeluarkan produk baru harus memiliki kesusuaian
dengan dengan produk lain dalam merek yang sama. Dengan
demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 1 yang menyatakan
hubungan signifikan dan positif antara brand image terhadap
perceived fit dapat diterima.

Perceived fit berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude to
extension sehingga dalam mengeluarkan produk baru diperlukan
kesesuaian yang tinggi antara produk baru Lifebuoy dengan produk
sebelumnya, dimana hal tersebut akan menimbulkan respon positif
dari konsumen sehingga produk baru Lifebuoy akan memiliki
peluang yang lebih besar untuk dapat sukses dan diterima oleh
konsumen. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 2
yang menyatakan hubungan signifikan dan positif antara perceived fit
terhadap attitude to extension dapat diterima.

Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
attitude to extension sehingga produk Lifebuoy yang telah memiliki
image merek yang baik dalam benak konsumen, maka dalam
mengeluarkan produk baru hasil perluasan dengan menggunakan
merek Lifebuoy akan membuat konsumen berpikir bahwa produk
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baru tersebut juga merupakan produk yang bagus karena berasal dari
merek yang sama dengan produk sebelumnya. Dengan demikian
telah dibuktikan bahwa hipotesis 3 yang menyatakan hubungan
signifikan dan positif antara brand image terhadap attitude to
extension dapat diterima.

Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand loyalty sehingga penting bagi merek Lifebuoy untuk terus
menjaga image merek yang sudah baik dalam benak konsumen untuk
mempertahankan brand loyalty dari konsumen terhadap merek
Lifebuoy. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa hipotesis 4 yang
menyatakan hubungan signifikan dan positif antara brand image
terhadap brand loyalty dapat diterima.

Saran

5.2.1 Saran Akademis

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah untuk jurnal-jurnal acuan

yang dapat mendukung hubungan antar variabel untuk variabel attitude to

extension masih terbatas. Diharapkan untuk kedepannya muncul minat

dari para peneliti untuk meneliti tentang variabel attitude to extension

semakin banyak dan dapat memperdalam studi mengenai variabel attitude

to extension.

5.2.2 Saran Praktis

1.

Brand image terbukti berpengaruh terhadap perceived fit. Namun
pernyataan perceived fit yang paling rendah menurut pernyataan
responden adalah responden menyatakan bahwa produk shampoo
Lifebuoy memiliki kategori yang serupa dengan produk Lifebuoy
lainnya. Oleh karena itu saran yang dapat diberikan kepada pihak
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Lifebuoy adalah lebih berhati hati dalam memilih jenis produk
baru yang akan dikeluarkan, agar produk baru yang akan
dikeluarkan memiliki tingkat kesesuaian kategori yang tinggi
dengan produk sebelumnya.

Brand image terbukti berpengaruh terhadap brand loyalty. Namun
pernyataan brand loyalty yang paling rendah menurut pernyataan
responden adalah responden menyatakan meski terdapat keluhan
tidak akan menjatuhkan merek Lifebuoy. Oleh karena itu saran
yang dapat diberikan kepada pihak Lifebuoy adalah untuk terus
memperbaiki dan melengkapi produknya sehingga dapat semakin
menyesuaikan dengan kebutuhan konsumen.

Perceived fit, brand loyalty, dan brand image terbukti berpengaruh
terhadap attitude to extension. Namun pernyataan attitude to
extension paling rendah menurut pernyataan responden adalah
responden menyatakan akan terus melakukan pembelian produk
Lifebuoy. Oleh karena itu saran yang dapat diberikan kepada pihak
Lifebuoy adalah untuk terus melakukan komunikasi dengan
konsumen seperti melalui pemasangan iklan di berbagai media
baik cetak maupun elektronik, memberikan promo spesial dan

bonus yang menarik bagi konsumen.
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