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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan mengenai kepuasan pelanggan terhadap 

niat beli, dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

 

5.1.1. Harapan Responden Mengenai Faktor-Faktor Penting yang ada pada 

Sebuah Brand Kendaraan 

Berdasarkan hasil analisis mengenai harapan responden terhadap faktor – faktor 

penting pada sebuah kendaraan roda empat, 

• Dimensi brand personality, responden menginginkan brand kendaraan 

yang terpercaya, terjamin kualitasnya serta mudah untuk melakukan 

servis dan purna jualnya baik. 

• Dimensi brand association, responden menganggap bahwa penggunaan 

brand ambassador atau bintang iklan terkenal tidak penting melainkan 

brand harus lebih memperhatikan fitur-fitur yang ditawarkan serta 

kualitas dari produk tersebut. Menurut responden, brand ambassador 

yang cocok untuk sebuah brand kendaraan adalah orang yang ahli di 

bidang tersebut atau orang yang sedang naik daun saat ini. Selain itu, 

test drive dianggap penting oleh responden karena dengan dilakukannya 

test drive, responden dapat merasakan sendiri kendaraan yang hendak 

dibeli. Namun, kegiatan sosial dianggap tidak penting untuk dilakukan 

oleh responden karena untuk membeli suatu produk terlebih produk 

mahal seperti mobil, responden tidak melihat kepada kegiatan sosial 

melainkan fitur-fitur dari kendaraan itu sendiri serta diskon dan promo 

yang ditawarkan. Responden menyarankan sebuah brand kendaraan 

memberikan diskon-diskon, promo, dan mengadakan gathering atau 

seminar tentang cara-cara merawat mobil.  
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• Dimensi brand attitude and behavior, responden mengatakan bahwa 

saat ini iklan di TV dianggap kurang efektif karena zaman sekarang 

sudah jarang orang yang nonton TV, mereka lebih suka mencari 

informasi melalui Youtube. Sebelum membeli kendaraan, hal utama 

yang biasa dicari oleh responden adalah harga serta fitur utama dari 

kendaraan tersebut. Pameran di mal dianggap efektif oleh responden 

karena mal atau pusat perbelanjaan merupakan tempat yang pasti 

dikunjungi oleh orang dari berbagai kalangan dan dengan berbagai 

macam kepentingan, maka dari itu, orang yang belum memiliki 

keinginan membeli kendaraan dapat menjadi penasaran dengan 

kendaraan tersebut apabila melihat pameran kendaraan tersebut di mal. 

Penguasaan pengetahuan oleh karyawan dianggap tidak begitu penting 

oleh responden karena menurut responden, jika karyawan atau pegawai 

dari brand kendaraan tersebut tidak mengetahui informasi secara 

keseluruhan, mereka dapat mencari informasi di tempat lain.  

• Dimensi brand benefit and competence, responden menganggap bahwa 

fungsi fungsional merupakan hal penting karena pembelian kendaraan 

roda empat merupakan pembelian yang cukup mahal, maka responden 

menginginkan fungsi yang sesuai dengan budget yang mereka 

keluarkan. Namun, mereka setelahnya juga memperhatikan fungsi 

emosional yaitu kesan mewah dan keren yang diberikan oleh kendaraan 

tersebut.  

 

5.1.2. Citra Merek DFSK Menurut Responden 

Berdasarkan hasil analisis mengenai citra merek DFSK menurut responden, 

• Dimensi brand personality, responden belum percaya dengan merek 

DFSK karena merek DFSK yang dianggap masih jarang terdengar atau 

asing. Promosi atau iklan dari DFSK dianggap masih sangat jarang 

terlihat sehingga mereka masih ragu dengan DFSK. Responden 
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mangutarakan mereka lebih percaya dengan Wuling karena Wuling 

melakukan promosi yang lebih gencar, namanya lebih banyak terdengar 

daripada DFSK.  

• Dimensi brand association, responden menganggap bahwa penggunaan 

brand ambassador Agnes Monica pada DFSK kurang tepat karena 

Agnes Monica dianggap tidak menggambarkan kendaraan tersebut serta 

responden meniginginkan iklan yang lebih menonjolkan dan 

menjelaskan fitur-fitur kendaraan secara detail. Responden mengatakan 

tertarik apabila ditawari test drive DFSK. Test drive tersebut diharapkan 

dapat mengubah opini responden yang kebanyakan masih negatif 

terhadap DFSK. Kegiatan sosial yang dilakukan oleh DFSK yaitu 

membantu korban bencana tsunami di Banten dianggap tidak efektif 

karena menurut responden, saat ini DFSK lebih baik fokus promosi 

mengenalkan DFSK serta fitur-fitur yang diberikan oleh kendaraannya 

dibandingkan dengan kegiatan sosial.  

• Dimensi brand attitude and behavior, responden mengatakan pernah 

melihat iklan DFSK di beberapa tempat seperti mal, TV dan jalan, 

namun mereka tidak mendapatkan informasi apapun dari iklan tersebut 

karena mereka hanya melihat sekilas. Ada seorang responden yang 

mendapat informasi mengenai gratis garansi 7 tahun oleh DFSK, namun 

responden tersebut mengatakan garansi tersebut tidak efektif karena 

garansi yang dianggap sangat lama tersebut menandakan kendaraan 

tersebut rewel atau sering bermasalah. Responden mengutarakan kerap 

kali melihat pameran DFSK di mal, namun mereka mengutarakan tidak 

tertarik untuk berkunjung ke pameran tersebut karena mereka sendiri 

masih ragu dengan merek DFSK dan belum tertarik. Menurut seorang 

responden yang pernah mengunjungi pameran DFSK, karyawan DFSK 

cukup menguasai informasi tentang merek DFSK serta kendaraan yang 

dijual. 
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• Dimensi brand benefit and competence, responden menganggap 

kendaraan yang dijual DFSK yaitu DFSK Glory lebih memberikan 

fungsi fungsional dibandingkan fungsi emosional karena menurut 

responden, kendaraan tersebut masih sangat jauh dari kesan mewah 

karena masih jarang orang yang mengetahui merek DFSK. Selain itu, 

DFSK Glory dianggap memiliki model yang kurang modern apabila 

dibandingkan dengan Wuling Almaz.  

 

5.1.3. Niat Beli DFSK Glory Menurut Responden 

Berdasarkan hasil penelitian, kemungkinan besar responden tidak ada niat 

untuk melakukan pembelian kendaraan roda empat DFSK yaitu DFSK Glory. 

Hal itu terjadi karena responden belum mempercayai serta ragu dengan DFSK. 

Apabila dibandingkan dengan Wuling, responden lebih percaya dengan Wuling 

karena Wuling dianggap melakukan promosi yang lebih gencar sehingga orang 

lebih banyak mendengar nama Wuling dan lebih banyak orang yang percaya 

untuk menggunakan Wuling. Selain itu, kendaraan Wuling yaitu Wuling Almaz 

yang dianggap sebagai pesaing dari DFSK Glory dirasa memiliki model yang 

lebih modern dibandingkan dengan DFSK Glory.  

 

5.1.4. GAP Antara Faktor-Faktor Penting Pada Brand Kendaraan Roda Empat 

Dengan Citra Merek DFSK  

Berdasarkan hasil analisis GAP antara faktor-faktor penting pada sebuah 

brand kendaraan roda empat dengan citra merek DFSK,  

• Dimensi brand personality, responden menginginkan kendaraan yang 

sudah terjamin, artinya brandnya sudah diketahui oleh banyak orang, 

memiliki tempat servis yang mudah dicari dan purna jualnya baik. 

Responden mempercayai barang dari Tiongkok karena dianggap 

Tiongkok telah maju dan dapat bersaing dengan negara lain. Namun, 

untuk DFSK, responden masih ragu dan tidak yakin karena DFSK 
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masih jarang terdengar namanya. Promosi dari DFSK dianggap kurang. 

Apabila dibandingkan dengan Wuling, responden lebih yakin dengan 

Wuling karena promosi Wuling dianggap gencar dan Wuling memiliki 

model kendaraan yang lebih modern. 

• Dimensi brand association, responden menganggap penggunaan brand 

ambassador terkenal tidak begitu penting dan lebih mengutamakan 

iklan yang menonjolkan fitur-fitur dan kualitas dari kendaraan. DFSK 

menggunakan brand ambassador terkenal yaitu Agnes Monica, namun, 

responden menganggap hal tersebut kurang penting untuk dilakukan. 

Responden lebih memilih orang yang ahli di bidang otomotif sebagai 

bintang iklan atau brand ambassador dengan tujuan untuk memperjelas 

atau menunjukkan fitur-fitur pada kendaraan roda empat. Selain itu, 

menurut responden, kegiatan sosial adalah kegiatan yang baik namun 

kurang penting untuk dilakukan oleh brand kendaraan roda empat. 

DFSK melakukan kegiatan sosial tersebut dan menurut responden, 

DFSK lebih baik meningkatkan promosi melalui iklan dan bonus-bonus 

dibandingkan dengan kegiatan sosial. Untuk test drive, tidak ada 

kesenjangan atau GAP antara harapan dengan yang telah dilakukan oleh 

DFSK. 

• Dimensi brand attitude and behavior, DFSK menampilkan iklan di TV 

dan di billboard atau papan jalan, namun responden mengaku lebih 

sering melihat informasi mengenai kendaraan roda empat di Youtube 

dan Google. Untuk informasi, biasanya responden mencari informasi 

harga terlebih dahulu baru setelahnya mencari tahu tentang fitur. 

Namun, untuk iklan DFSK Glory, responden mengaku tidak 

menangkap informasi apa-apa karena mereka hanya melihat sekilas. 

Untuk pameran di pusat perbelanjaan dan pengetahuan karyawan, 

DFSK telah memenuhi harapan dari responden. Namun, sayangnya 

responden masih belum ada keinginan untuk mengunjungi pameran 



153 
 

DFSK Glory dan mencari tahu tentang DFSK Glory karena mereka 

masih belum tertarik dengan kendaraan dari DFSK tersebut. 

• Dimensi brand benefit and competence, kendaraan DFSK Glory 

dianggap lebih memberikan fungsi fungsional karena modelnya yang 

dianggap kurang mewah dibandingkan dengan Wuling dan brandnya 

yang masih belum terkenal. Walaupun responden mengutamakan fungsi 

fungsional, tetapi responden juga memperhatikan fungsi emosionalnya. 

 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, Peneliti menemukan beberapa saran yang dapat 

dijadikan masukan bagi beberapa pihak, antara lain: 

1. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini bisa menjadi hal penting yang dapat diperhatikan oleh 

perusahaan saat akan meningkatkan niat beli. Perusahaan dapat mempelajari 

jawaban-jawaban dari responden. Dengan memperhatikan hal-hal yang 

diutarakan oleh Peneliti, diharapkan tingkat niat beli DFSK Glory dapat lebih 

baik dari sebelumnya. Adapun hal-hal yang harus diperbaiki untuk 

meningkatkan niat beli dari DFSK Glory yaitu: 

a) DFSK dapat melakukan promosi yang lebih gencar yaitu dapat 

memasang iklan di Youtube, atau memasang iklan di bioskop untuk 

diputar sebelum film mulai. Iklan tersebut tentu memuat fitur-fitur dari 

kendaraan. Hal ini dapat membuat orang yang belum tahu tentang 

DFSK menjadi tahu, dan dapat timbul rasa ingin tahu yang lebih tentang 

DFSK. 

b) DFSK dapat memberikan bonus-bonus untuk pembelian kendaraan 

roda empatnya. Bonus tersebut tidak hanya berbentuk diskon atau uang 

namun dapat berbentuk barang atau undian. Contohnya undian jalan-

jalan ke luar negeri, bonus jam tangan pintar, undian handphone, atau 

lucky dip berhadiah. 
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c) DFSK dapat membuat iklan yang lebih menonjolkan fitur-fitur dari 

kendaraannya secara detail serta kelebihan-kelebihan dari 

kendaraannya, tidak hanya fokus dengan bintang iklannya. 

d) DFSK dapat melakukan facelift atau perubahan model untuk 

kendaraannya agar lebih modern baik interior maupun eksterior, 

sehingga DFSK Glory dapat terlihat lebih mewah.  

e) DFSK dapat melakukan perluasan perusahaan di Indonesia dengan 

membuka bengkel resmi yang lebih banyak di berbagai daerah, agar 

orang dapat dengan mudah menemukan bengkel resmi DFSK.  

f) DFSK dapat memberlakukan test drive kemana saja sesuai permintaan 

calon pelanggan, tetapi tetap didampingi dengan sales. Hal ini dapat 

membuktikan kualitas sesungguhnya dari DFSK Glory. 

 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan penelitian, antara lain sebagai 

berikut: 

1. Penelitian ini hanya fokus kepada variabel citra merek, tidak memperhatikan 

variabel-variabel lainnya yang mungkin berhubungan dengan niat beli. 

2. Karena keterbatasan waktu, menyebabkan jumlah sampel dalam penelitian ini 

hanya 20 responden. 

3. Adanya keterbatasan penelitian dalam melakukan wawancara, terkadang 

jawaban yang diberikan oleh sampel tidak menunjukkan keadaan 

sesungguhnya. 
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