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BAB V

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis secara keseluruhan maka dapat

diambil kesimpulan sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil analisis data dengan menggunakan faktor analisis,

manfaat produk pada sepatu futsal Nike dan Adidas terbagi menjadi

dua dimensi, yaitu dimensi fungsional dan dimensi simbolis. Dimana

dimensi fungsional terdiri dari variabel kenyamanan, keamanan,

keawetan, dan untuk dimensi simbolis terdiri dari variabel estetika.

2. Berdasarkan hasil analisis data dengan menggunakan faktor analisis,

manfaat nama merek pada sepatu futsal Nike dan Adidas terbagi

menjadi dua dimensi, yaitu dimensi fungsional dan dimensi simbolis.

Dimana dimensi fungsional terdiri oleh variabel jaminan, dan dimensi

simbolis terdiri dari variabel identifikasi sosial, status dan identifikasi

personal.

3. Pada analisis Independent Sample T-test tentang uji perbedaan persepsi

konsumen antara manfaat terkait produk dan manfaat terkait nama

merek pada masing-masing merek sepatu futsal, terdapat perbedaan

yang signifikan pada kedua merek tersebut. Dimana manfaat terkait

nama merek mempunyai nilai yang lebih tinggi dibanding manfat
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terkait produk. Hal ini menunjukan bahwa nama merek memiliki peran

yan lebih penting daripada manfaat produk. Dengan meningkatkan

ekuitas merek, positioning dan segmen yang jelas pada suatu produk,

dalam hal ini produk sepatu olahraga spesialis untuk futsal, akan

semakin menambah kekayaan pada nilai manfaat merek.

4. Pada analisis Independent Sample T-test tentang uji perbedaan persepsi

konsumen mengenai manfaat produk dan manfaat nama merek pada

sepatu futsal Nike dan Adidas didapatkan perbedaan yang signifikan

hanya pada variabel estetika, dimana Nike memiliki hasil yang lebih

tinggi daripada Adidas. Sedangkan untuk variabel lainnya, hasil

analisis menunjukan tidak terdapat perbedaan persepsi pada konsumen

yang signifikan pada kedua merek. Dari hasil ini dapat disimpulkan

bahwa kedua merek sepatu futsal, yaitu Nike dan Adidas mempunyai

nilai manfaat nama merek yang sama-sama relatif tinggi dimana semua

variabel terkait nama merek menunjukan tidak ada perbedaan yang

signifikan pada keduanya. Hal ini dapat disebabkan karena kedua

merek tersebut sama-sama mempunyai reputasi dan citra merek yang

baik dimata konsumen. Beda halnya dengan variabel terkait produk

dimana terdapat variabel yang berbeda signifikan yaitu variabel

estetika yang terkait manfaat produk.
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5.2 Keterbatasan Penelitian dan Saran bagi Penelitian yang akan datang

5.2.1 Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini terdapat keterbatasan, yaitu pada uji perbedaan

mengenai rata-rata persepsi konsumen terkait variabel-variabel dimensi fungsional

dan fungsi simbolis pada manfaat produk dan nama merek sepatu futsal Nike dan

Adidas, dimana hanya terdapat satu variabel yang signifikan berbeda. Hasil pada

variabel yang lain adalah tidak terdapat perbedaan (tidak signifikan), walaupun

dalam nilai meannya terdapat perbedaan antara Nike dan Adidas, namun hal ini

tidak dapat digunakan sebagai identifikasi perbedaan antara kedua merek. Hal ini

dapat disebabkan karena merek Nike dan Adidas sudah memiliki status, reputasi

dan citra merek yang baik di mata konsumen. Kurangnya jumlah obyek penelitian

yang digunakan dalam penelitian ini dimana dalam penelitian ini hanya

menggunakan dua obyek merek produk dapat menjadi indikator tidak

ditemukannya perbedaan yang signifikan tersebut.

5.2.2 Saran Bagi Penelitian yang akan datang

Untuk penelitian yang lebih lanjut dan lebih baik, bisa mengambil dan

menggunakan merek sepatu futsal atau jenis sepatu olahraga yang lainnya yang

bertujuan untuk mengeneralisasi kesimpulan dari penelitian ini. Penelitian yang

lebih lanjut juga dianjurkan untuk membandingkan merek yang terkenal dan

kurang terkenal untuk melihat perbandingan perbedaan dalam manfaat terkait

produk dan manfaat terkait nama merek, dan bisa juga mengambil obyek

penelitian tentang produk selain sepatu olah raga dengan jumlah yang lebih
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banyak. Bila didapatkan variabel-variabel tambahan yang kiranya bisa digunakan

sebagai pembanding, dapat juga ditambahkan dalam penelitian yang lebih lanjut

guna memperkaya dan lebih melengkapi referensi bagi pihak yang berkompeten

terkait penelitian ini.

5.3 Implikasi Manajerial

Implikasi manajerial dari pembahasan dan hasil analisis dalam

penelitian tentang peran nama merek pada produk sepatu futsal Nike dan

Adidas dalam dimensi fungsional dan simbolis diharapkan dapat bermanfaat

bagi pihak-pihak yang berkepentingan terutama bagi produsen yang

menciptakan sepatu futsal atau sepatu olah raga lainnya. Dimana implikasi

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Dari hasil temuan pada penelitian ini didapatkan bahwa dalam hal

yang terkait dengan nama merek pada masing-masing merek sepatu

futsal mempunyai nilai yang lebih tinggi dibandingkan dengan hal

yang terkait manfaat produk. Maka hal ini berimplikasi pada produsen

atau perusahaan sepatu olah raga dan perusahaan lainnya, bahwa

merek mempunyai peranan yang penting dalam pengambilan

keputusan pada konsumen untuk memilih produk sepatu futsal. Maka

dalam menciptaan sebuah merek harus dengan pemikiran dan

pertimbangan yang baik dengan memperhitungakan variabel-variabel

yang mewakili manfaat pada nama merek dengan menempatkan

penekanan simbolis tambahan dengan level yang lebih emosional
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sebagai dasar diferensiasi produk terkait nama merek. Dengan

meningkatkan ekuitas merek akan semakin menumbuhkan kekayaan

pada nilai suatu merek, positioning dan segmen yang tepat dalam

menciptakan produk juga akan menambah kepercayaan konsumen

pada merek tersebut, karena semakin positif konsumen

mempersepsikan merek, maka akan semakin tinggi pula kesadaran dan

loyalitasnya sehingga akan memungkinkan perusahaan untuk

mendapatkan marjin dan pangsa pasar yang lebih besar, respon

konsumen yang lebih tidak elastis terhadap kenaikan harga, kurang

rentan terhadap aktivitas persaingan, kenaikan efektifitas komunikasi

pemasaran, dan peluang untuk perluasan merek tambahan. Kesimpulan

dari analisis ini adalah menunjukan bahwa nama merek akan dapat

menjadi suatu strategi penting (kunci) bagi perusahaan dalam

mendapatkan keunggulan diferensial.

2. Kontribusi utama dari penelitian ini adalah untuk mencoba

menunjukan bahwa investasi pada merek dapat pula menghadirkan

keuntungan yang berbeda. Namun penelitian ini tidak

mengesampingkan investasi pada produk, dimana akan lebih baik jika

konsumen memiliki persepsi positif dari kedua atribut produk dan

atribut nama merek, jika dibandingkan dengan situasi dimana atribut

nama merek dipertimbangkan sebagai sesuatu yang berdiri sendiri dari

hubungannya dengan produk atau sebaliknya.
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