BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini menguji dampak perceived price H&M, brand image dan

perceived value terhadap purchase intention pelanggan di Surabaya. Berdasarkan

hasil pengujian hipotesis penelitian menggunakan Partial Least Square (PLS), dan

pembahasannya, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Brand Image terbukti memiliki pengaruh positif terhadap Perceived Value

pada konsumen H&M di Surabaya. Jadi, hipotesis pertama yang
menyatakan bahwa brand image berpengaruh pada perceived value H&M

di Surabaya diterima.

. Perceived Price terbukti memiliki pengaruh positif terhadap Perceived
Value pada konsumen H&M di Surabaya. Jadi, hipotesis kedua yang
menyatakan bahwa perceived price berpengaruh terhadap perceived value
H&M di Surabaya diterima.

. Perceived Value terbukti memiliki pengaruh positif terhadap Purchase
Intention pada konsumen H&M di Surabaya. Jadi, hipotesis ketiga yang
menyatakan bahwa perceived value berpengaruh terhadap purchase

intention H&m di Surabaya diterima.

5.2 Saran

5.2.1 Saran Akademik

Penelitian ini dapat memberikan informasi tentang hubungan antara brand

image, perceived price, dan perceived value terhadap purchase intention di H&M

Surabaya. Studi ini juga berkontribusi pada pengembangan literatur penelitian

tentang dampak perceived value terhadap purchase intention yang memberikan
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peluang bagi peneliti lain untuk melakukan penelitian lebih lanjut di situs belanja
lainnya. Subjek penelitian ini terbatas pada orang yang tinggal di Surabaya. Oleh
karena itu, hasil penelitian ini dapat berbeda jika dilakukan di luar Surabaya.
Peneliti lain yang ingin melakukan penelitian lebih lanjut tentang dampak brand
image, perceived price, dan perceived value terhadap purchase intention
pelanggan dapat memperluas skala penelitian atau melakukan penelitian di bidang

bisnis lainnya.

5.2.2 Saran Praktis

Berdasarkan hasil penelitian ini dirasakan nilai memiliki efek terkuat terhadap
niat pembelian konsumen. Brand Image dan Perceived Price juga ditemukan
memiliki pengaruh kuat terhadap perceived value. Oleh karena itu, H&M harus
mewaspadai brand image dan perceived price karena keduanya dapat membawa
manfaat besar atau kerugian besar bagi H&M. Brand Image yang positif
memainkan peran penting dalam menciptakan kepercayaan konsumen yang
menguntungkan terhadap perusahaan, juga meningkatkan niat pembelian
pelanggan, dan mengurangi pengeluaran promosi. Oleh karena itu, H&M harus
memiliki nilai persepsi positif dan pada saat yang sama menghindari nilai persepsi
negatif. Adapun kegiatan yang bisa dilakukan adalah sebagai berikut:

1. H&M harus terus memenuhi janji, dan komitmen mereka, H&M juga dapat
mencoba untuk lebih terlibat dengan konsumen seperti mendengarkan
keluhan konsumen, dan meminta, dan menyelesaikan keluhan konsumen
sesegera mungkin dengan cara sebaik mungkin. Ini secara dramatis dapat
meningkatkan brand image yang mengarah pada perceived value positif
tentang H&M.

2. H&M juga dapat meningkatkan variasi produk mereka, meningkatkan
kualitas produk, menawarkan produk dengan harga yang pantas nilainya,
dan dengan senang hati memberikan layanan purna jual. Perbaikan ini

secara langsung dapat meningkatkan variabel perceived price. Konsumen
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yang puas, dan konsumen yang loyal akan memberikan perceived value
positif yang akan menarik konsumen baru untuk membeli di H&M.
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