BABYV
PENUTUP

Bab ini akan menjalaskan tentang kesimpulann pada penelitian ini secara

umum, rekomendasi untuk penelitian selanjutnya, implikasi manajerial, keretbatasan

yang ada pada penelitian ini dan saran dari penelitian berdasarkan penelitian ini.

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan uji hipotesis dapat disimpulkan bahwa:

1.

Tingkat brand pleasure atau kesenangan terhadap merk Iphone konsumen
terhadap Iphone adalah tinggi. Hasil pengujian pengaruh menunjukkan bahwa
brand pleasure terbukti berpengaruh positif terhadap brand loyalty, semakin
senang terhadap Iphone menyebabkan kesetiaan pada Iphone juga meningkat.
Tingkat brand arousal atau gairah terhadap merk Iphone konsumen terhadap
Iphone adalah tinggi. Hasil pengujian pengaruh menunjukkan bahwa brand
arousal terbukti berpengaruh positif terhadap brand loyalty, semakin bergairah
konsumen terhadap Iphone menyebabkan kesetiaan pada Iphone juga
meningkat.

Tingkat brand dominance atau dominasi terhadap merk Iphone konsumen
terhadap Iphone adalah tinggi. Hasil pengujian pengaruh menunjukkan bahwa
brand dominance terbukti berpengaruh positif terhadap brand loyalty, semakin
mendominasinya pikiran konsumen terhadap Iphone menyebabkan kesetiaan

pada Iphone juga meningkat.
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B. Implikasi Manajerial

Penelitian ini dilakukan dengan berfokus pada tiga dimensi brand romance

yaitu brand pleasure, Brand arousal dan brand dominance terhadap brand loyalty

terhadap product Iphone. Berdasarkan hasilnya dari penelitian ini, terdapat

implikasi manajerial sebagai berikut:

1.

Berdasarkan nilai rata-rata dari variabel brand love, nilai rata-rata
terendah pada pernyataan bahwa “Saya merasa bergairah terhadap
merek Iphone”. Untuk itu guna meningkatkan kegairahan pada Iphone
maka sebaiknya pemasar Iphone selalu menekankan pada berbagai
keunggulan-keunggulan fitur Iphone dalam berbagai komunikasi
pemasaran yang dijalankan perusahaan. Hal ini dimaksudkan untuk
meningkatkan kegairahan konsumen untuk mendapatkan Iphone
maupun untuk menggunakan Iphone.

Berdasarkan nilai rata-rata dari variabel brand loyalty, terhadap Iphone
berkaitan dengan ketersediaannya yang terbilang tidak sebanyak
smartphone lain, dapat menyebabkan konsumen dapat berpindah atau
beralih ke merk lain. Untuk itu agar konsumen tidak beralih membeli
produk lain ketika stok Iphone kosong maka yang sebaiknya yang
dilakukan adalah meminta nomor ponsel konsumen sehingga penjual
bisa memberikan informasi kepada konsumen ketika Iphone sudah

tersedia kembali di gerai penjualan
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C. Keterbatasan
Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian
ini, ada beberapa keterbatasan yang dialami dan dapat menjadi beberapa faktor
yang agar dapat untuk lebih diperhatikan bagi peneliti-peneliti yang akan datang
dalam lebih menyempurnakan penelitiannya karna penelitian ini sendiri tentu
memiliki kekurangan yang perlu terus diperbaiki dalam penelitian-penelitian
kedepannya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian tersebut, antara lain:

1. Penelitian ini tidak secara mendalam mempertimbangkan alasan
mengapa konsumen menjalin ikatan emosi dengan suatu merek, atau
bagaimana hal tersebut dapat disampaikan kepada konsumen

2. Penggunaan mengambil sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan
menetapkan rentangan dengan jumlah besaran populasi yang tidak
diketahui jumlahnya sehingga hasil yang didapat merupakan hasil yang
general.

3. Penelitian ini hanya fokus pada merk Iphone saja sehingga tidak bisa
digeneralisasikan terhadap merk lain selain Iphone

D. Saran
Berdasarkan penelitian yang telah dijalankan ada beberapa saran yang dapat
diajukan, sebagai berikut:
a. Dalam penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengambil sampel

yang lebih banyak dan lebih general, hal ini bertujuan untuk
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keakuratan data yang lebih baik dalam penelitiannya dan dapat
digeneralisasikan ke populasi yang lebih besar

. Penelitian selanjutnya juga diharapkan mampu mengembangkan
konteks penelitian yang menjadi keterbatasan pada penelitian ini
serta dapat mengetahui dengan pasti mengenai jumlah populasi dari
dalam konteks penelitian selanjutnya.

Penggunaan pengambilan sampel kuota berdasarkan usia dapat
berkontribusi pada keterwakilan sampel dan memungkinkan

dilakukannya perbandingan antara kelompok umur yang berbeda.
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Lampiran 3 Hasil Uji

Validitas

Correlations

BF1 BP2 BP3 BA1 BA2 BA3 DB1 DB2 DB3 BL1 BL2 BL3 BL4 BLS BLE TOTAL
BP1 Pearson Correlation 1 5227 7a2” 389" 708 568" 628" 7517 7297 429" 7az2” 432" 6517 6727 7287 .e18”
Sig. (2-tailed) 003 =.001 033 =.001 001 =.001 =.001 =.001 018 =.001 017 =.001 <.001 <.001 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
BP2 Pearson Correlation 5227 1 = 5027 BE5 6747 7727 7137 4657 7517 1T BE1T BB E627 7327 827"
Sig. (2-tailed) 003 <.001 005 =.001 1 | <001 <001 010 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
i 30 30 30 3o _7 ¥ R i ;:7 t L 30 30 30 30 30 30 30
BP3 Pearson Correlation 7a2” 1 475" 7ar” .630 740" 605" 5557 ATTT 8517 5937 &07 7217 &74T 8547
Sig. (2-tailed) <.001 008 =.001 =.001 <.001 <.001 001 008 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
[0 30 30 30 30 30 30 30 S0blh. 7 30 30 30 30 30 30 30
BA1 Pearson Correlation 389" 475" N Y 617 454 5277 565 389" 450 475" 801" 477" 5207 484" 665
Sig. (2-tailed) 033 oos ) =.001 012 003 001 033 011 008 <.001 BLE] 003 oo7 <.001
[0 30 a0 30 30 30 30 30 30 ;0 30 30 30 30 30 30
BA2 Pearson Correlation 7o8" 7a7 617 1 759" 755 7277 566 4517 7977 7217 7327 810" 6217 893"
Sig. (2-tailed) <.001 <001 <.001 <.001 <.001 <.001 .001 012 <001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
[0 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
BA3 Pearson Correlation 568" 630" 454 759" 1 7357 687 5327 6847 6847 587" 619" 6487 5817 815"
Sig. (2-tailed) .001 <o 012 <.001 <.001 <.001 .002 <.001 <001 <oo <.001 <.001 <.001 <.001
™ 30 30 30 30 30 30 30 30 30 I T 30 30 30 30
DB Pearson Correlation 628" 7407 | 537 755 7357 1 765 490" 6917 691 669 7047 5977 678" 8697
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 003 <.001 <.001 =.001 .008 <.001 <.001 =.001 <.001 <.001 <.001 <.001
™ 30 30 30 30 30 30 30 30 30 0 30 30 30 30 30
DB2 Pearson Correlation 7517 605 565 727 = Wk T3 4 1 7252 7207 605 634" 723 639" 5917 862"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 001 <.001 <.001 C=ooi <.001 <.001 =<.001 <001 <ood <.001 <.001 <.001
™ 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 S 30 30 30 30
DE3 Pearson Correlation 7207 555 389 566 s32”  as0” 728" 1 429" 6097 a08" 584" 497" 5917 7127
Sig. (2-tailed) <.001 .001 033 001 002 005 <.001 .018 o001 026 =001 .005 <.001 <.001
[ 30 R\ 30 30 30 30 30 30 30 a0 N 30 30 30 30
BL1 Pearson Correlation 429" 477 460 451 6847 6917 7207 429" 1 414" 5307 4117 548" 696
Sig. (2-tailed) 018 .008 011 012 =.001 _ =001 <001 .018 .023 005 .003 .024 002 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
BL2 Pearson Correlation 792" g51”" 475" 797" 684" 6917 605 609" a14” 1 503" 6517 7217 674" 858"
Sig. (2-tailed) <.001 77{001 008 =.001 =.001 <.001 =.001 <.001 .023 77 =£TJ1 <.001 <.001 <.001 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
BL3 Pearson Correlation 432" 5937 801" 7217 587" 669" 6347 406" 495" 593 4F & 5117 7217 5267 766
Sig. (2-tailed) 017 =001 <.001 =001 <ooi =001 T <ooi 026 005 <.001 7_ 004 <.001 003 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
BL4 Pearson Correlation 6517 666 607 a7y 7327 615" 7047 7237 5847 5307 6517 5117 1 470" 662" 805"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 008 <.001 <001 =001 <001 <.001 003 <.001 004 003 <.001 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
BLS Pearson Correlation 672" 662" 7217 520" 810" 645" 597" 639" 497” a11” 7217 7217 470" 1 553" 7a5”
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 003 <.001 <.001 <.001 <.001 005 024 <.001 <.001 009 002 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
BLE Pearson Correlation 728" 732" B747 ag4”" 6217 5817 679" 5917 5917 548" 6747 528 662" 553" 1 .809”"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 007 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 ooz <.001 003 <.001 ooz <.001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL  Pearson Correlation 818" 827" 8547 BES .893™" 815" 869" 862" 7127 698 858" 766" 805" 795" .809”" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 =.001 =.001 =.001 =.001 <.001 <.001 =.001 =.001 =.001 =.001 =.001 <.001 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**. Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed)
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Lampiran 4 Data Mentah

NO

g
:
B
=
E

E
-
E

4:5{
#
i

41’»

EENEEEEERNENENEEE BEHEREEN S BEEERE) BE SE| EENNNENEEEEEEEEEERRE EEEEEEEE SEEENEEER
z
Of
2
m44 el e[| | < o] o] ou] | <[ e 10 1 I O P o|o o of<|<|<|<|< oo <| 0| | o] <ol <[ | <[ o] <[ o[~ 0 Y Y Y
EEE Y ) R P S T Y Y <|+ o of<|<|<|<|+ e 0| <| 0| <] <ol <[ <[ | of 2| o[ <| oof <| [ 5| ¢| o] ] e
<
Hofo[<|o|o[<|o|o|<|<|o| e[| <[ I Y A oo - | <|<|<|<|< O A <|o | <] | ] <] o] oo of | <| <] <| <|
mza | <t| oo | oo | | ] 0| | 0 <t e <|ou|ew| oo <[ en e @ | oof | | <[ <[<|=|o| < <o <| | o o <[ | | | 0| | oo <] | o] 0] 0
msz oo <|<|<|m|<|m]o|o]o <| <[] m|o]<|m wfo © ofoof | || cof ||| <o | = o] o | o] e < | | | <[ =] <] |
ol co|eofeof oo | | | | 0] <[ | = O P P Y o o ofol<|<|<|< o< «|<| <] <ol oof o] oof cof | o | oof oof o | o] o] 0| <]
2
R R S BT PP TR BRI EIEIETR BRI SR I EIEEIE 8| o| N =|als 2| 2| af«| | 2|o|2f=|2l = B ERRENEEEEE NMEENNME RN EEEEE 412 0| | & o ) o of ol o] S 7 & o N
z
Of
2
mAa | <o <| 0| 00| | ew| <t < [ <| oo| o | <] 0] = <o o ofo|<|<|<|< oo | <| o] <l | oof oof [ | [ 0 oo cof oof u| | o | 0| ]
z
{18 Pl Je 1 O Y R o < <| ol o] o] o] of o o o <] =] | | =
z
<
s
@xio
213|o| co|t| | o] <[ | 0] o0 ] 0 co| = <|<|<|m| <o oo o of<|<|<|o|< <| 0| | 0| o] <ol <[ o | oof <[ o] o aof cof oof | | | | 0| <
=
E[¥
2|g|o|d|o|o|g|o|o|o|o|o|~2la|a|= C1E EEIETE B EIEIE BEE cl o o= st o EEEER] S| oo|2 g EEIRERE BEERERE N
z
Of
2
-
e P P S P B P N P 8 0 ofo ® ofol<|<|al <|ofofo|< <[o < of af | «| o 0 oofof of of <] o] of |
maa e ea| oo oo e en ] ew| o en <t = <[ | o] 0| |0 en of< @ of<|<|<|e| = <[<|o| | = <o | < o oof | oo e 0| co| 0| | | | | | 0
mAa o] 0| oo| o 0| ] 00| ¢ 0 0 2 oo | |0 o] wfo © of<|«|<|<|< ol <[]« <o oof | o oo <] 0| | | | | | oof | <| 0]
<
3
2|d||d|o|o|do|2|2|o|2F|2l=|=]= ERIEIEIEIEE ofo B CENEIEE EEEIEE N EEEEREE EEERERNEEE
z
Of
2
mas o <|o|m|o|<|<|<|<|o|o]< <[ || <|m| e e @ of<|=|<|<|< e e | <[ <o | = | o] | oo [ [ S [ A
o~
<[] < || || o[ <[ <] o[ 0] <[ o] o] <] = 4 Y I P P oo - || <|<|a|< I 1 Y <|« | | | o] | ] o o | | | <| #| | o]
m42 | | oo | oo o | ] 0| 0 en <t e | | o[ 0| <[ e0]en e @ || < <|e| | o] o oo <| <| < || <[ m| Y Y [ P
g3
[ 11 | | et oo | | o | | | | [ P P ) = ~ || | el | o | a| | ol | | | oo | | o] | o | = o] = | ool
35
b=
=3 2 O | R R Y o e e - 5 Y Al o o] el P 0 Y P 0P e Y
£5
£ G|l | o et e o] ew] | ] ] | ] EN| RN PN 1 PN PN ) e o EVSIENIEN PN PN o el | | ] INEY of o] | | ew] | JS1 RN PN PN PR
<5
5
%
E Bl ||| | el x| | | el ol ] ] | | 0 0 || 4 ) 0 Y I | 0 0 I Y e
g8
£
Naa ol o o| o| o ©| ©| = ©| o o ©f © o o o| ©| = o o o o o o ©f o ©| o o o| o| o| | o| @] =| ©| ©| | 3| ©f ©f ©| ©| ©| o ©| ©| | ©| ©| | 5 ol ol o| o o o| o| ©| o| ©| | 5 o ©| o ol o o| o o] ©| o | ©| o o ©| o o o o = ©| o o o o ©| g o oo
A EHE HE R EEEEEE R EEEE e e e e EEEEEE EE R E e EE EE R R EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE HEEEEEEEEEH
G |EEa8gee 8RR 8E8888888888288¢888828888888888888888888888888888288888888888888888888888888888888R8 8800880088880 888888888838
FRElE = = S EEEEEEE 3| 8|8 = = i R L ] S| 8|8 3| 8|8 3| E8| 8| =] s ] b b E E E E E E E RS EE E E E E E E = EE EEEEEE 3|8 g = R E E ] =] 3| g = ] = el s Rl ] s g| S| 8| g 3 s
R 2|2|2|2|2|2|2(2|2|2|2|2| 2|2 = 2|2|2|2|2|2|2(2|2|2|2(2| 2|2 S|Z|2|2|2|2|2|2|2(2|2(2| 22|22 2|22 2| 2| 222|222 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| =2 Z2|2|22(|2| 2222 2|2
g
L lalg P I P P P P PN P P P P <l ol ol x|l el =l als o <l =l of ol il x| 10] =l 0| o | ol el < B e e e e P P B Pt P P P P P e P ol ol ol sl % P B e I P P P e P T P e P P e e P
NS SRR RN R SRR B ERINETEE RIBTREIR] NEIE RN R B A R R R S BRI R B R BB R B R S R R S MR S M RIS R RIS R B I R R IR B RSB RS B BRSBTS
=
&
= 1 ) P X Y 6 P Y O Y P iy Y || ] | - || | ] | o afw o ol wfeuf ol O P e e 0 e
&
[0}
ARERE H £

™ o £ o |8 |& ] s E| 3 2 3 E E 8 g
z 08 |, D2l |glelds sl |5l |=|Z 8l gl = sl |28 I ol 2|3 5| of 5 Sl o o2 o 3| | < £l 5 El =
BN E e EEEEEEE LEEEE R R E R R REE R EE R E R B 32 | |55(5 2222|5525 |2 2B 55| <l =[S 155l |5 o[22 8 g el 8| El5l olel 5| o 2 Bl D 2l B
2|22 |- |53 2| 2]5] 8| 2| <| 5| 5| 5| &|=| 5| 2| 3[5|5|8| 5| E|5|<| 85| 5| 2| 8| £ |m| 2| | 5| 8| S| o| &2 8| 2| 2| 2| | 5| 8| 8| | &| &| & &| 2| & 8| w| 8 €| 5| x| 2| 2| 2| 8| 2| 5| 5| 2| E| a5 mEEENHEEREEEEEE EEEEEEEEE R R EE R E R
LN EEECEEENEEEEEEERE NREEREEEEEEEEENEEEEEEEREEREEEREREEREEEEREERENREREREREERE SRR EEEEEEEEEEEE RN EEEE B EEEE R

EEEEEEEEEEE HEEEEEEE EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEBEEEEEEEEEEEEEEEEECEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

72




Lampiran 5. Kuesioner

e

KUESIONER PENGARUH DARI

DIMENSI BRAND

ROMANCE TERHADAP BRAND

LOYALTY: STUDI KASUS PADA PENGGUNA
IPHONE

B I U = ¥

Perkenalkan saya Adriana Wahyuni dan Frogram Studi Manzjemen Fakultas Bisnis dan Ekonomi, Universitas
Atma Jaya Yogyakaria. Saat ini, saya sedang melakukan penelitian tentang “Brand Romance terhadap Brand
Loyaity pada Pengguna Iphone di Kalangan Mahasiswa” untuk penulisan tugas ekhir saya dengan pembimbing
Dr. M. Pzrngwa Putranta, MBAPR.D. Untuk itu, saya mohon kezedizan teman-teman untuk mengisi kuesionar
berikut ini. Tidak ada jawaban benzar atau salzh dari jawaban teman-teman, identitaz dan jawaban teman-
teman akan di jamin kerahasizznnya, terima kasih atas partisipasi teman-teman.

Hormat,
Adriana Wahyuni

Email: anzhellya®@gmail.com

Satelah bagian1  Lanjutkan ke bagian berikut -

Judul bagian (opsicnal)

w
Y

Silakan teman-terman mengisi identitas dengan cara mengklik =zlzh =atw pilihan akan jawaban yang
tersedia.

Apakah teman-teman menggunakan Iphona?

YA

TIDAK

Apabila “ya", sudah berapa lama teman-teman menggunzakan Iphons?

= tahun
1 3 tahun

3tahun atau lebih
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*
Usia

() «18tahun

() 18-< 21 tahun

() 21 -« 24 tahun

Berapa uang saku teman-teman?

() «2.000.000/Bulan
() 2.000.000 - 4. 000.000/bulan

() 4.000.000/bulan atau lebih
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Bagian Tanpa Judul

e
e

Berikut ini adalah serangkaian pertanyaan yang terkait dengan penggunaan Iphone.

Silzkan teman-teman menyatakan tingkat katidak setujuan atau kesetujuan dengan cara mengklik salah satu
pilihan dari lima jawaben yang tersedia dengan ketentuan sebagai berikuwt:

1 =Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Setuju

4 = Sangat Setuju

Brand Iphone tidak pernah mengecewakan zaya *

1 2 3 4
sangat tidak satuju O D D D sangat sstuju
Saya sangat tertarik dengan Iphone *
1 2 3 4
sangat tidak satuju O D D D sangat sstuju
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Saya merasa sangat bersemangat dengan Iphone *

sangat tidak setuju O D

Saya menginginkan IphoneSays berharag

sangat tdak satuju D D

Iphone selalu muncul dalam ingatan zaya

sangat tidak satuju O D
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sangat tidak satuju O

Saya akan membeli Iphone seban;

1 2

sangat tidak setuju D D

Jika Iphone tidak tersedia, =aya akan =ulit jika saya harus menc

®
Saye skan berusaha keras untuk membeli Iphone

1 2

sangat tidak satuju O D
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