BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis yang telah disajikan pada Bab V, maka
penulis mengambil kesimpulan bahwa terdapat hubungan positif yang signifikan

antara brand trust dengan brand loyalty sebagai berikut:

1. Brand trust pelanggan provider XL di Kota Bandung tergolong baik dengan
diperoleh nilai rata-rata keseluruhan jawaban responden mengenai brand trust

sebesar 3,54 berada pada interval (3,40-4,20).

2. Brand loyalty pelanggan provider XL di Kota Bandung tergolong cukup baik
dengan diperoleh nilai rata-rata keseluruhan jawaban responden mengenai

brand loyalty sebesar 3,34 berada pada interval (2,60-3,40).

3. Terdapat hubungan yang signifikan antara brand trust dengan brand loyalty
pelanggan provider XL di Kota Bandung. Dibuktikan dengan nilai koefesien
korelasi antara brand trust dengan brand loyalty yaitu sebesar 0,661. Nilai
koefesien korelasi sebesar 0,661 termasuk dalam kategori hubungan yang kuat
(Interval 0,60 — 0,799, Sugiyono). Untuk pengujian signifikansi, diketahui
bahwa nilai t hitung > t tabel (10,716 > 1,976) sehingga H, ditolak, artinya
terdapat hubungan yang signifikan antara brand trust dengan brand loyalty

pelanggan provider XL di Kota Bandung. Hubungan yang terjadi bertanda
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positif (searah), dimana semakin baik brand trust, maka brand loyalty akan

meningkat.
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6.2 Saran
Berdasarkan hasil dari penelitian di lapangan, maka peneliti akan

memberikan beberapa saran untuk PT XL Axiata Tbk yaitu:

1. Kiranya PT XL Axiata Tbk harus lebih berinovasi dalam mengembangkan
produknya agar produknya dapat menjadi pilihan utama konsumen dalam
berkomunikasi. Misal dengan mengeluarkan produk-produk yang menarik
minat pelanggan, adanya bonus-bonus pada produk.

2. PT XL Axiata Tbk harus selalu memperhatikan konsumennya dengan
memberikan fasilitas yang baik dan terjamin. Baik fasilitas mengenai
produk maupun fasilitas tentang masalah yang terjadi, agar konsumen
selalu memberikan perkataan positif yang nyata tentang provider XL
kepada orang lain.

3. Dengan hubungan yang signifikan antara Brand Trust dan Brand Loyalty
PT XL Axiata Tbk harus mempertahanan kan hal tersebut. Dengan selalu
melakukan penelitian agar dapat memperhatikan konsumennya sehingga
dapat selalu mengevaluasi jika ada kesalahan. Karena semakin baik Brand

Trust maka Brand Loyalty juga akan  semakin  baik.
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