6.1.

BAB 6
PENUTUP

Kesimpulan

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang digunakan sesuai dengan tujuan

hipotesis yang dilakukan dengan analisis Structural Equation Modeling (SEM) maka

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Brand personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust pada brand
Pocari Sweat di Surabaya, hal ini menunjukkan bahwa penciptaan sebuah
personalitas brand yang tepat dapat meningkatkan trust konsumen pada brand
Pocari Sweat di Surabaya.

Brand personality berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Attachment
pada brand Pocari Sweat di Surabaya, ini berarti bahwa personalitas brand belum
dapat merefleksikan keterhubungan sejauh mana brand terkait secara emosional
dengan diri individu tersebut.

Brand personality berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Komitmen pada
brand Pocari Sweat di Surabaya, ini berarti bahwa komitmen konsumen untuk
memilih brand Pocari Sweat belum terbangun ikatan yang kuat jika hanya berdasar
pada personalitas brand Pocari Sweat.

Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Attachment pada brand Pocari
Sweat di Surabaya, hal ini berarti bahwa trust konsumen akan meningkatkan ikatan
emosional yang terjalin antara brand dengan konsumennya. Semakin meningkat
trust konsumen, maka semakin meningkat pula attachment konsumen pada brand
Pocari Sweat di Surabaya.

Trust berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Komitmen pada brand
Pocari Sweat di Surabaya, ini berarti bahwa konsumen hanya sebatas percaya
terhadap fungsi minuman Pocari Sweat sebagai pengganti ion tubuh, tetapi hal ini
tidak dapat membuat konsumen memiliki komitmen jangka panjang untuk selalu
membeli minuman brand Pocari Sweat di Surabaya.

Attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Komitmen pada brand

Pocari Sweat di Surabaya, ini berarti komitmen konsumen dapat terbangun melalui
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keterhubungan ikatan emosional antara brand dengan konsumen brand Pocari
Sweat di Surabaya.

7. Brand personality tidak berpengaruh signifikan terhadap Komitmen melalui Trust
pada brand Pocari Sweat di Surabaya, ini berarti bahwa personalitas brand yang
terbentuk tidak dapat meningkatkan komitmen konsumen melalui trust sebagai
intervening pada brand Pocari Sweat di Surabaya.

8. Brand personality tidak berpengaruh signifikan terhadap Komitmen melalui
Attachment pada brand Pocari Sweat di Surabaya, ini berarti bahwa personalitas
brand yang terbentuk tidak dapat meningkatkan komitmen konsumen melalui
attachment sebagai intervening pada brand Pocari Sweat di Surabaya.

9. Brand personality berpengaruh secara signifikan terhadap Komitmen melalui Trust
dan Attachment pada brand Pocari Sweat di Surabaya, hal ini berarti bahwa
personalitas brand dapat meningkatkan komitmen konsumen melalui trust dan
attachment sebagai intervening sehingga diperoleh hubungan yang segaris dan
bertahap dalam meningkatkan komitmen konsumen pada brand Pocari Sweat di

Surabaya.

6.2. Saran
Sebagai implikasi dari hasil penelitian ini, dapat dikemukakan beberapa saran

sebagai berikut:

1. Saran Akademis
Bagi peneliti selanjutnya, dapat melanjutkan penelitian ini dengan menambahkan
variabel lain yang belum diteliti seperti kepuasan konsumen ataupun dikaitkan
dengan bauran pemasaran. Selain itu penelitian selanjutnya dapat melakukan
penelitian pada produk lain dengan area penelitian yang diperluas.

2. Saran Praktis
Produsen minuman brand Pocari Sweat dapat menggunakan hasil penelitian ini
sebagai masukkan agar dapat menciptakan brand personality yang tepat sesuai
dengan target konsumennya. Komitmen tidak dapat ditingkatkan hanya melalui trust
tetapi harus dibangun melalui attachment. Pada masa depan diharapkan perusahaan
dapat meningkatkan komitmen konsumen pada brand Pocari Sweat melalui tahapan

trust yang kemudian berlanjut pada attachment pada brand Pocari Sweat.
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