BAB 5
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitan dan pembahasan yang digunakan
sesuai dengan tujuan hipotesis yang dilakukan dengan analisis Structural
Equation Modeling (SEM). Maka ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Hipotesis 1 penelitian ini yang menyatakan cause related
marketing berpengaruh signifikan terhadap corporate image pada
Bohlam Lampu LED PT. Philips Indonesia di Surabaya, diterima.

2. Hipotesis 2 penelitian ini yang menyatakan cause related
marketing berpengaruh signifikan terhadap consumers’ attitude
pada Bohlam Lampu LED PT. Philips Indonesia di Surabaya,
diterima.

3. Hipotesis 3 penelitian ini yang menyatakan cause related
marketing berpengaruh signifikan terhadap brand awareness pada
Bohlam Lampu LED PT. Philips Indonesia di Surabaya, diterima.

4. Hipotesis 4 penelitian ini yang menyatakan cause related
marketing berpengaruh signifikan terhadap consumer purchase
intention melalui corporate image pada Bohlam Lampu LED PT.
Philips Indonesia di Surabaya, diterima.

5. Hipotesis 5 penelitian ini yang menyatakan cause related
marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap consumer
purchase intention melalui consumers’ atittude pada Bohlam
Lampu LED PT. Philips Indonesia di Surabaya, ditolak.

6. Hipotesis 6 penelitian ini yang menyatakan cause related

marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap consumer
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purchase intention melalui brand awareness pada Bohlam Lampu
LED PT. Philips Indonesia di Surabaya, ditolak.

Hipotesis 7 penelitian ini yang menyatakan cause related
marketing berpengaruh signifikan terhadap consumer purchase
intention pada Bohlam Lampu LED PT. Philips Indonesia di
Surabaya, diterima.

Hipotesis 8 penelitian ini yang menyatakan Cause Related
Marketing berpengauh signifikan terhadap Consumer Purchase
Intention melalui Corporate Image, Consumers’ Atittude, dan
Brand Awareness pada Bohlam Lampu LED PT. Philips Indonesia

di Surabaya, diterima.

5.2 Saran
5.2.1 Saran Praktis

Saran praktis dari penelitian ini yaitu:

1.

Pada variabel cause related marketing perusahaan atau pihak
manajemen dari PT. Philips Indonesia harus lebih meningkatkan
program kegiatan CRM ini agar bisa meningkatkan kestiaan
konsumen. Misalnya dengan menambahkan program CRM
dibidang kesehatan.

Pada variabel corporate image PT. Philips Indonesia harus lebih
giat lagi melakukan program CRM, misalnya saja tidak hanya
membantu dimasalah pendidikan tetapi bisa dibidang lain seperti
kesehatan masyarakat.

Pada variabel consumers’ attitude PT. Philips Indonesia lebih
banyak lagi melakukan pemasaran baik dalam bentuk media iklan,
online dan lain-lain agar konsumen lebih banyak mengetahui lagi

produk dari PT. Philips Indonesia. Misalnya saja dengan banyak
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beriklan di website, youtube ataupun instagram, yang bertujuan
untuk menarik perhatian konsumen.

4. Pada variabel brand awareness PT. Philips Indonesia harus lebih
aktif lagi dalam memperkenalkan produk bohlam lampu LED-nya
agar konsumen tidak mudah lupa akan produk tersebut. Misalnya
dengan mengadakan buy one get one untuk setiap produk bohlam
lampu LED model tertentu.

5. Pada variabel consumer purchase intention PT. Philips Indonesia
harus menyediakan lebih banyak lagi informasi mengenai produk.
Bisa dengan melalui iklan, situs web atau online, dan sebagainya.
Misalnya saja dengan membuat situs resmi PT. Philips Indonesia,
disini konsumen diharapkan dapat dipermudah dalam proses
pencarian informasi tentang semua produk dari PT. Philips
Indonesia terutama jenis bohlam Lampu LED-nya dan juga tidak

ketinggalan untuk selalu beriklan di semua media.

5.2.2 Saran Teoritis

Untuk peneliti berikutnya disarankan untuk dapat lebih
mempertimbangkan lagi untuk menggunakan variabel-variabel yang
lain tetapi tetap berkaitan dan berpengaruh terhadap consumer

purchase intention, misalnya dengan brand attractiveness.
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