
BAB 5 
KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan dan paparan hasil penelitian yang telah 

diungkapkan pada bagian sebelumnya, maka peneliti dapat membuat 

kesimpulan sebagai berikut: 

1.  Persepsi konsumen terhadap brand image Apple Watch 

 Product attributes  

Responden memiliki penilaian yang positif terhadap bentuk, warna, 

daya tahan baterai, kualitas tampilan layar, fitur Apple Pay, dan 

aplikasi twitter, serta instagram pada Apple Watch. Maka, dapat 

disimpulkan bahwa product attributes Apple Watch sudah sangat baik 

menurut responden.  

 Consumer benefits 

Responden memiliki penilaian yang positif terhadap kemampuan 

Apple Watch yang dapat memudahkan penggunanya dalam 

berkomunikasi, menjadi media hiburan, memberi rasa bangga, elegan, 

dan gaya bagi penggunanya. Maka, dapat disimpulkan bahwa 

consumer benefits Apple Watch sudah baik menurut responden. 

 Brand personality 

Responden memiliki penilaian yang positif terhadap Apple Watch yang 

berkesan up to date, andal, mewah, dan kuat (daya tahan). Maka, dapat 

disimpulkan bahwa brand personality Apple Watch sudah baik 

menurut responden. 

 User imagery 

Responden memiliki penilaian yang positif terhadap pengguna Apple 

Watch yang memiliki kesan aktif, elegan, kreatif, praktis, elite, dan 

trendi. Maka, dapat disimpulkan bahwa user imagery Apple Watch 

sudah baik menurut responden. 

 



 Organizational association 

Responden memiliki penilaian yang positif terhadap perusahaan Apple 

sebagai perusahaan yang inovatif, perusahaan yang bergengsi, 

perusahaan yang tanggap dalam menangani keluhan konsumen, 

perusahaan yang ahli dalam memproduksi produknya, dan responden 

mempercayai promosi dan iklan yang dilakukan oleh perusahaan 

Apple. Maka, dapat disimpulkan bahwa organizational association 

Apple Watch sudah baik menurut responden. 

 Brand customer relationship 

Responden memiliki penilaian yang positif mengenai adanya perasaan  

responden bahwa Apple Watch layak untuk dicintai, tidak ada produk 

lain yang dapat menggantikan Apple Watch, mudah untuk menemukan 

Apple Watch, mudah untuk mengenali Apple Watch, dan adanya 

kesesuaian antara harga Apple Watch dengan nilai yang diterima. 

Maka, dapat disimpulkan bahwa brand customer relationship Apple 

Watch sudah baik menurut responden. 

2.  Persepsi konsumen terhadap brand trust Apple Watch 

 Brand Characteristic 

Responden memiliki penilaian yang positif mengenai anggapan bahwa 

Apple Watch adalah merek yang memiliki reputasi yang baik, Apple 

Watch adalah merek yang mampu memenuhi kebutuhan kesehatan, 

Apple Watch adalah merek yang mampu memenuhi kebutuhan akan 

notifikasi, Apple Watch konsisten dalam menjaga kualitas produknya. 

Maka, dapat disimpulkan bahwa brand characteristic Apple Watch 

sudah baik menurut responden 

 Company Characteristic 

Responden memiliki penilaian yang positif mengenai anggapan bahwa 

perusahaan Apple dapat dipercaya dan diandalkan, perusahaan Apple 

mampu memenuhi janjinya kepada konsumen melalui produknya, 

perusahaan Apple adalah perusahaan yang memiliki reputasi yang 

baik. Maka, dapat disimpulkan bahwa company characteristic Apple 

Watch sudah baik menurut responden.



 Consumer Brand Characteristic 

Responden memiliki penilaian yang positif mengenai Slogan Apple 

Watch "more intelligent" sesuai dengan kepribadian responden yang 

praktis dan modern, kesukaan responden terhadap Apple Watch, dan 

adanya kerabat responden yang merekomendasikan untuk 

menggunakan Apple Watch. Maka, dapat disimpulkan bahwa 

consumer brand characteristic Apple Watch sudah baik menurut 

responden 

3.  Persepsi konsumen terhadap niat beli Apple Watch 

Responden memiliki penilaian yang positif terhadap niat 

transaksional, niat referensial, niat preferensial dan niat eksploratif, maka 

dapat disimpulkan niat beli pada Apple Watch sudah baik.   

4. Pengaruh brand image dan brand trust terhadap niat beli Apple 

Watch 

Bila dilihat pengaruh brand image dan brand trust terhadap niat beli 

Apple Watch secara parsial, maka berdasarkan hasil uji T didapatkan 

bahwa brand image dan brand trust berpengaruh positif terhadap niat beli 

Apple Watch. Sedangkan untuk pengaruh brand image dan brand trust 

terhadap niat beli Apple Watch secara simultan, maka berdasarkan hasil 

uji F didapatkan bahwa brand image dan brand trust secara bersama-

sama berpengaruh positif terhadap niat beli Apple Watch.  

Berdasarkan hasil dari uji koefisien determinasi, didapatkan bahwa 

nilai adjusted R2 adalah sebesar 0.521. Maka, dapat diartikan bahwa 

kontribusi variabel independen yaitu brand image dan brand trust terhadap 

variabel dependen yaitu niat beli adalah sebesar 52.1%, sedangkan 47.9% 

merupakan kontribusi faktor-faktor lain yang tidak dijelaskan dalam model 

penelitian ini. 

 

 

 

 



5.2  Saran 
 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti melihat bahwa 

brand image dari Apple Watch sudah baik di mata konsumen. Namun, 

berdasarkan hasil analisa deskriptif didapatkan bahwa consumer benefit dan 

user imagery Apple Watch memiliki nilai yang lebih rendah dibandingkan 

dengan dimensi yang lain. Oleh karena itu, saran yang dapat diberikan yaitu 

salah satunya adalah dimana pihak Apple dapat mempertimbangkan 

mengenai produk Apple Watch ini apakah telah sesuai dengan harapan 

konsumen. Oleh karena itu, khususnya untuk bagian research and 

development dapat melakukan research kepada konsumen sehingga dapat 

mengetahui produk maupun fitur seperti apa yang disukai oleh konsumen 

sehingga dapat meningkatkan value Apple Watch di mata konsumen.  

Untuk brand trust dari Apple Watch juga sudah dipandang baik di mata 

konsumen, sehingga saran yang dapat diberikan oleh peneliti adalah dimana 

pihak Apple dapat mempertahankan performa yang sudah baik dengan 

melakukan evaluasi terhadap kinerja produk dan service yang diberikan oleh 

perusahaan kepada konsumen, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap perusahaan maupun produk yang berasal dari Apple.  
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