
100 
 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisa yang telah diuraikan sebelumnya mengenai pengaruh 

brand personality terhadap customer loyalty Burger King di Paris Van Java 

Bandung, penulis dapat menyimpulkan: 

1. Brand personality Burger King cukup positif. Hal ini ditunjukan oleh hasil 

analisis keseluruhan pada dimensi-dimensi brand personality yang memiliki 

nilai rata-rata responden berada pada kategori tinggi yaitu 2.52. Penilaian 

responden terhadap masing-masing dimensi brand personality adalah sebagai 

berikut: 

a. Dimensi Sincerity  mendapat penilaian dengan kategori tinggi yaitu 

sebesar 2.65 yang berarti responden memiliki persepsi yang cukup 

positif terhadap Burger King, karena: kejujuran serta keseuaian dalam 

kualitas dan bahan yang digunakan Burger King dapat dipercaya dan 

juga tidak merugikan serta sesuai dengan yang telah diiklankan oleh 

Burger King. Burger King pun identik dengan suasana simple dan usia 

muda, karena banyaknya konsumen Burger King yang berusia muda. 

Karena menu yang ditawarkan pun cenderung cocok di lidah anak 

muda. 

b. Dimensi Excitement mendapat penilaian dengan kategori tinggi yaitu 

sebesar 2.57 yang berarti responden memiliki persepsi yang cukup 

positif terhadap daya imajinasi dan kecepatan Burger King dalam 

melakukan pengembangan produk. Burger King memiliki banyak 

pilihan menu untuk ditawarkan dan Burger King pun cukup cepat 

dalam menciptakan menu baru. Selain menu utama, side dish Burger 

King pun cepat bertambah dengan variasi baru yang cukup menarik. 

Walaupun kemasan yang ditawarkan Burger King tidak begitu unik 

karena seperti kemasan fast food pada umumnya yang cenderung 

lebih simple. 
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c. Dimensi Competence mendapat penilaian dengan kategori tinggi yaitu 

sebesar 2.71 yang berarti responden memiliki persepsi yang cukup 

positif terhadap kualitas Burger King yang terpercaya dan tidak 

mengecewakan, kandungan yang terdapat pada Burger King pun 

aman sehinggan tidak menimbulkan kesan negatif dari konsumennya, 

dan konsumen mudah dalam mengkonsumsi produk Burger King. 

d. Dimensi Sophistication mendapat penilaian dengan kategori rendah 

yaitu sebesar 2.11 yang berarti responden memiliki persepsi yang 

negatif terhadap rasa bangga yang dirasakan apabila mengkonsumsi 

Burger King dan interior Burger King yang berkesan mewah. Hal ini 

dikarenakan responden merasa tidak bangga saat mengkonsumsi 

Burger King, dan Burger King tidak lebih menarik dibandingkan 

dengan pesaing-pesaingnya karena menurut responden pesaing Burger 

King lebih memberikan tawaran yang menarik dan menguntungkan. 

Interior Burger King pun tidak berkesan mewah, cenderung lebih 

terkesan biasa dan kaku (tidak terasa comfy). 

e. Dimensi Ruggedness mendapat penilaian dengan kategori tinggi yaitu 

sebesar 2.56 yang berarti responden memiliki persepsi yang cukup 

positif terhadap kesesuaian Burger King dalam mendukung acara 

outdoor, Burger King sering dijadikan konsumsi dalam acara rekreasi 

dan daya tahan produk Burger King yang kuat karena mampu 

bertahan untuk waktu yang cukup lama (tidak berhari-hari). 

2. Persepsi responden terhadap customer loyalty Burger King berada pada 

kategori negatif. Hal ini ditunjukan oleh hasil analisis keseluruhan pada 

variabel customer loyalty yang memiliki nilai rata-rata responden berada pada 

kategori rendah yaitu sebesar 2.44. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat 

loyalitas pelanggan rendah terhadap Burger King. Hal ini dikarenakan 

banyaknya pesaing yang memberikan tawaran yang lebih menarik, maka 

pelanggan pun beralih kepada restoran fast food yang dianggap lebih 

menguntungkan. 

3. Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, didapatkan hasil bahwa tidak 

semua dimensi dari variabel brand personality berpengaruh terhadap 
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customer loyalty Burger King. Variabel brand personality yang tidak 

berpengaruh adalah sincerity, excitement, dan ruggedness. Sedangkan 

variabel brand personality yang berpengaruh positif adalah competence dan 

sophistication. 

4. Berdasarkan uji F, hanya 2 dimensi yang berpengaruh secara signifikan 

terhadap customer loyalty, yaitu excitement dan sophistication. Dikarenakan 

hasil yang didapat dari perhitungan dengan menggunakan SPSS, didapat nilai 

angka significance F kedua dimensi (excitement dan sophistication) lebih 

kecil dibanding 0.05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa dimensi yang sesuai 

dengan Burger King adalah excitement  dan sophistication  seperti banyaknya 

jenis pilihan menu dan cepatnya Burger King dalam melakukan 

pengembangan produk, serta adanya rasa gengsi saat mengkonsumsi Burger 

King. Hal-hal itulah yang menimbulkan loyalitas konsumen terhadap Burger 

King. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil yang didapatkan pada penelitian ini, penulis mencoba memberikan 

saran, sebagai berikut: 

1. Burger King hendaknya lebih memperhatikan brand personality yang 

merupakan salah satu kunci sukses sebuah perusahaan, terlebih di zaman 

seperti sekarang ini dimana masyarakat cukup memperhatikan dan 

mengedepankan rasa bangga serta gengsi terutama dalam mengkonsumsi 

suatu barang. Burger King diharapkan dapat memunculkan sesuatu yang 

dapat membuat pelanggan lebih memilih Burger King karena dianggap lebih 

bergengsi (lebih merasa bangga apabila mengkonsumsi Burger King). Burger 

King pun dapat lebih memperhatikan serta memperbaiki interior Burger King 

agar terkesan lebih sophisticated. 

2. Burger King juga diharapkan lebih memperhatikan kualitas yang diberikan, 

mempertahankan kualitas yang sudah baik, dan menjaga segala hal yang 

berhubungan dengan pengalamam pelanggan selama mengkonsumsi Burger 

King, seperti menjaga dan meningkatkan kualitas, menjaga dan 

memperhatikan kandungan yang terdapat di dalamnya agar selalu aman untuk 
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dikonsumsi bagi konsumen. Karena saat ini isu-isu baik maupun buruk lebih 

cepat tersebar dan membuat orang cepat dalam berprangsangka. Maka dari itu 

apabila Burger King tidak menjaga hal-hal tersebut, maka memungkinkan 

pelanggan yang kecewa menyebarkan rumor yang tidak baik kepada orang 

lain dengan cepat. Hal itu dapat berdampak sangat buruk bagi Burger King. 

Dan juga Burger King dapat menciptakan kemasan atau apapun yang dapat 

mempermudah konsumen dalam mengkonsumsi produknya. 

3. Untuk memastikan agar pelanggan mau merekomendasikan Burger King 

kepada teman atau kerabatnya, Burger King disarankan untuk 

mempertahankan reputasinya, terutama pada kualitas produk dan bahan serta 

pelayanan yang baik. Contoh dari mempertahankan kualitas yang baik adalah 

selalu menggunakan bahan baku yang fresh dan bersih. Dikarenakan Burger 

King adalah salah satu restoran fast food maka sebaiknya Burger King tetap 

menjaga dan menjunjung tinggi pelayanan yang cepat, sehingga selalu 

memuaskan pelanggannya. Setidaknya hal tersebut dapat menjadi poin 

penting yang dapat dipercaya oleh konsumen. 

4. Melihat kondisi serta harapan konsumen agar brand personality Burger King 

terkesan lebih sophisticated, maka aktivitas SDM yang diperlukan adalah 

proses interview agar dapat melihat bahwa skill yang dimiliki sesuai dengan 

pekerjaan yang dibutuhkan, training secara berkala agar tetap sesuai dengan 

standard yang telah ditetapkan perusahaan. Sehingga Burger King lebih 

terkesan sophisticated mulai dari karyawan yang dilatih dan melakukan 

pekerjaannya sesuai bahkan lebih tinggi daripada standard.  
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