BAB S

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh customer perceived value

(performance value, emotional value, price/value of money, social value, service

value, dan personnel value) atas niat beli smartphone Nokia maka dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1.

Customer perceived value yang terdiri dari enam dimensi yaitu performance
value, emotional value, price / value of money, social value, service value,
dan personnel value atas smartphone Nokia diinterpretasikan sedang dan
buruk. Dimensi performance value, emotional value, social value, dan
service value diinterpretasikan buruk. Sedangkan dimensi social value dan

personnel value diinterpretasikan sedang.

. Niat beli terhadap smartphone Nokia di Kota Bandung yang terdiri dari

niateksploratif, niatreferensial, niatpreferensial, dan niattransaksional
adalah sangat rendah. Dari empat indikator tersebut, indikator eksploratif
dipersepsikan sangat rendah, indikator preferensial dipersepsikan sangat
rendah, indikator referensial dipersepsikan sangat rendah dan indikator
transaksional dipersepsikan sangat rendah.

Berikut adalah analisis pengaruh customer perceived value terhadap niat
beli smartphone Nokia:

e Berdasarkan hasil uji F (simultan), secara bersama-sama terdapat
pengaruh positif dan signifikan dari customer perceived value
terhadap niat beli smartphone Nokia.

e Berdasarkan hasil uji T (parsial), ada dua dimensi variabel customer
perceived value (performance value dan social value) berpengaruh
positif terhadap niat beli sedangkan empat dimensi lainnya
(emotional value, price/value of money, service value, dan personnel

value) tidak berpengaruh terhadap niat beli.
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e Kontribusi variabel independen dalam penelitian ini yaitu
performance value dan social value terhadap niat beli adalah 60.5%
dan sisanya 39.5% adalah kontribusi dari faktor yang tidak

dijelaskan dalam penelitian ini.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang didapat, penulis mengajukan dua saran kepada
perusahaan Nokia yang menyangkut dimensi yang signifikan yaitu dimensi

performance value dan social value adalah sebagai berikut:

e Perusahaan Nokia perlu memperhatikan performance value dari
smartphone-nya. Perusahaan bisa memperkenal smartphone Nokia di pasar
Indonesia dengan memperkenalkan salah satu nilai keunggulan smartphone
Nokia yang tidak dimiliki smartphone lain. Diharapkan smartphone Nokia
bisa bersaing di pasar smartphone Indonesia.

e Perusahaan Nokia perlu memperhatikan nilai sosial bagi para penggunanya.
Hal ini bisa dilakukan dengan memperkenalkan kembali merek Nokia ke
pasar Indonesia dan membawa merek Nokia sebagai merek yang mampu
bersaing dengan merek-merek kompetitor lainnya. Dengan begini, para
pelanggan tidak enggan untuk menggunakan smartphone Nokia karena
mereka beranggapan Nokia mampu bersaing dengan merek-merek terkenal

lainnya.
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