
 

75 
 

BAB V 

PENUTUP 

Di akhir penelitian ini, peneliti menyusun kesimpulan serta saran sesuai hasil uji 

analisis yang telah dilakukan. Peneliti juga menyertakan implikasi manajerial dan 

keterbatasan serta saran untuk pengembangan penelitian-penelitian selanjutnya dengan 

topik serupa. 

5.1 Kesimpulan 

1. Affective brand commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand loyalty. 

2. Consumer brand identification berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Affective brand commitment. 

3. Consumer brand identification berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand loyalty. 

4. Consumer brand engagement yang tidak terbukti berpengaruh terhadap 

Brand loyalty. 

5. Consumer brand identification dan Value congruity, keduanya terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer brand engagement. 

6. Value congruity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Affective brand 

commitment dan Consumer brand identification. 

7. Consumer brand identification mampu memediasi pengaruh antara Value 

congruity terhadap Consumer brand engagement. Adapun mediasi yang 
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dihasilkan berdasarkan Teori Zhao et al. (2010) adalah full mediation (mediasi 

sempurna). 

8. Affective brand commitment yang mampu memediasi secara sempurna 

pengaruh antara Consumer brand identification terhadap Brand loyalty. 

9. Consumer brand engagement yang tidak terbukti memediasi pengaruh 

Consumer brand identification terhadap Brand loyalty.  

10. Consumer brand identification juga memediasi secara sempurna pengaruh 

Value congruity terhadap Affective brand commitment.  

5.2 Implikasi Manajerial 

1. Berdasarkan hasil penelitian yang menyimpulan bahwa Value congruity 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer brand 

identification, Consumer brand engagement dan Affective brand commitment, 

maka implikasi manajerial yang penulis usulkan adalah bisnis khususnya 

industri fashion perlu menyadari bawa kesesuaian merupakan variabel penting  

untuk diperhatikan sehingga baik value dari produk, iklan dan story yang 

diangkat dalam promosi produk mampu disesuaikan dengan nilai kehidupan 

konsumen atau mampu mengekspresikan nilai yang dipegang oleh konsumen 

yang menjadi fokus segmentasi dari produk yang ditawarkan. Seperti segmen 

konsumen produk Erigo yang umumnya adalah kalangan muda, Erigo dapat 

menawarkan produk yang fashionable, tetap trendi dengan harga yang 

affordable. Selain itu dapat memasarkan produk di platform-platform yang 
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mudah diakses dan user friendly karena umumnya kalangan muda 

menginginkan kemudahan dalam proses belanja mereka.  

2. Hasil lainnya menyimpulkan bahwa Consumer brand identification 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer brand engagement, 

Brand loyalty dan Affective brand commitment. Sehingga implikasi 

manajerialnya adalah Erigo dapat menyusun strategi relation dengan 

konsumen agar mereka merasa bahwa produk Erigo menjadi bagian dari diri 

konsumen itu sendiri dan menganggap bahwa merek tersebut penting bagi 

mereka. Misalnya dengan membuat branding bahwa Erigo adalah produk 

yang keren dikalangan muda dengan menggaet idola-idola mereka manjadi 

brand ambassador yang menggunakan produk Erigo dalam aktifitas sehari-

hari, Erigo juga perlu melakukan inovasi tanpa henti dengan menawarkan 

produk yang up to date, sehingga konsumen akan merasa ketinggalan bila 

tidak memberi seri terbaru dari Erigo.  Dapat pula menayangkan iklan-iklan 

yang unik atau bentuk promosi viral untuk mendorong word of mouth di antara 

para konsumen. 

3. Affective brand commitment berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand loyalty. Maka manajemen Erigo sebaiknya membuat strategi 

komunikasi pemasaran untuk mempertahankan hubungan baik dengan 

konsumen guna meningkatkan brand loyaltya. Misalnya dengan menciptakan 

emotional branding. Emosi yang terlibat dalam pembelian dapat menciptakan 

ikatan dengan pelanggan yang berkontribusi langsung untuk membangun 
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keuntungan dan keloyalan konsumen. Misalnya dengan membuat tag line 

“gunakan produk lokal” yang mendorong konsumen untuk membeli produk 

Erigo sebagai produk lokal yang membanggakan untuk dibeli dan dikenakan. 

4. Consumer brand identification terbukti memediasi pengaruh antara Value 

congruity terhadap Consumer brand engagement. Oleh karena itu perlu bagi 

Erigo untuk terus meningkatkan awareness bagi konsumen misalnya melalui 

iklan yang kreatif agar konsumen selalu mengingat merek Erigo, 

menampilkan tema yang sesuai dengan target Erigo yang umumnya kalangan 

muda. 

5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian 

Pertama, objek penelitian ini yang adalah produk fashion Erigo, sehingga 

hasilnya tidak dapat digeneralisasi secara luas, untuk penelitian selanjutnya dapat 

menggunakan objek yang lebih beragam dengan variabel-variabel dan topik serupa. 

Kedua, objek penelitian ini adalah Erigo, dimana fenomena yang menonjol dari 

produk ini adalah sering memanfaatkan fashion show untuk membangun awareneness 

bagi konsumen, prastige dan meningkatkan penjualan. Sedangkan penelitian ini tidak 

mencover hal tersebut sehingga saran untuk penelitian selanjutnya dapat menambakan 

beberapa variabel lainnya seperti event marketing dan bagaimanan erigo membangun 

brand image.  

Penelitian ini yang hanya melibatkan beberapa variabel untuk mengukur 

pengaruhnya terhadap Brand Loyalty, sementara ada berbagai variabel di luar Value 

congruity, Consumer brand identification, Consumer brand engagement dan Affective 
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brand commitment. Sehingga disarankan untuk penelitian selanjutnya dapat 

menambahkan variabel-variabel lainnya untuk mengukur pengaruh terhadap Brand 

loyalty bagi konsumen. 
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