5.1

BAB 5
SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat diperoleh

kesimpulan sebagai berikut:

1.

Studi ini mendukung hipotesis 1 yang menyatakan country of
origin berpengaruh positif terhadap brand knowldege . Sehingga
dapat dikatakan bahwa dengan meningkatkan country of origin
maka brand knowldege produk pakaian Nike di Surabaya juga
akan meningkat.

Studi ini mendukung hipotesis 2 yang menyatakan country of
origin berpengaruh positif terhadap brand image. Sehingga dapat
dikatakan bahwa dengan meningkatkan country of origin maka
brand image produk pakaian Nike di Surabaya juga akan
meningkat.

Studi ini mendukung hipotesis 3 yang menyatakan country of
origin berpengaruh positif terhadap brand equity. Sehingga dapat
dikatakan bahwa dengan meningkatkan country of origin maka
brand equity produk pakaian Nike di Surabaya juga akan
meningkat.

Studi ini mendukung hipotesis 4 yang menyatakan brand
knowldege berpengaruh positif terhadap brand equity. Sehingga
dapat dikatakan bahwa dengan meningkatkan country of origin
maka brand knowldege produk pakaian Nike di Surabaya juga

akan meningkat.
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5. Studi ini mendukung hipotesis 5 yang menyatakan brand image
berpengaruh positif terhadap brand equity. Sehingga dapat
dikatakan bahwa dengan meningkatkan country of origin maka
brand image produk pakaian Nike di Surabaya juga akan
meningkat.

6. Studi ini mendukung hipotesis 6 yang menyatakan brand
knowledge dapat memediasi pengaruh country of origin terhadap
brand equity. Sehingga dapat dikatakan bahwa dengan
meningkatkan country of origin maka brand knowledge konsumen
pada produk pakaian Nike juga akan meningkat yang pada
akhirnya meningkatkan brand equity produk pakaian Nike.

7. Studi ini mendukung hipotesis 7 yang menyatakan brand image
dapat memediasi pengaruh country of origin terhadap brand
equity. Sehingga dapat dikatakan bahwa dengan meningkatkan
country of origin maka brand image konsumen pada produk
pakaian Nike juga akan meningkat yang pada akhirnya

meningkatkan brand equity produk pakaian Nike.

5.2. Saran.
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka saran yang dapat

diberikan adalah sebagai berikut:

a. Bagi pihak Manajemen Nike

Untuk dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap brand
equity produk pakaian merek Nike hendakanya pihak manajemen
merek Nike lebih memperhatikan persepsi konsumen country of
orogin, brand knowledge dan brand image pada produk pakaian
merek Nike. Adapun persepsi konsumen terhadap country of origin
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dapat dilakukan dengan mengenalkan bahwa produk Nike
merupakan asal negara Amerika Serikat yang terkenal akan
teknologi tingginya. Hal ini karena dalam penelitian ini ditemukan
bahwa country of orogin, brand knowledge dan brand image dapat
meningkatkan brand equity pada produk pakaian merek Nike, yang
pada akhirnya juga akan meningkatkan brand equity produk pakaian
merek Nike.

1. Hipotesis 1 yang menyatakan country of origin berpengaruh
positif terhadap brand knowledge. Dapat dilakukan dengan cara,
menekankan pada pelanggan bahwa produk Nike berasal dari
Amerika yang notabene punya teknologi yang sangat baik di
bidang pembuatan pakaian dalam hal ini produk pakaian Nike.
Dengan itu, maka dapat meningkatkan brand knowledge
konsumen

2. Hipotesis 2 yang menyatakan country of origin berpengaruh
positif terhadap brand image. Dapat dilakukan dengan cara
memberi pengetahuan pada pelanggan bahwa produk pakaian
Nike benar-benar berasal dari Amerika, yang notabene
merupakan produk pakaian yang sangat baik di dalam kualitas.
Dengan itu maka dapat meningkatkan brand image konsumen.

3. Hipotesis 3 yang menyatakan country of origin berpengaruh
positif terhadap brand equity. Dapat dilakukan dengan terus
mempublikasikan logo maupun segala sesuatu dengan iklan unik
yang dapat membuat pelanggan akan selalu tahu dan mengerti
tentang produk Nike itu sendiri. Dengan itu maka dapat

meningkatkan brand equity konsumen.



78

4. Hipotesis 4 yang menyatakan brand knowledge berpengaruh
positif terhadap brand equity. Dapat dilakukan dengan terus
memberi pesan dan pengetahuan tentang Nike itu sendiri, apa
saja teknologi baru dan keunggulan Nike dibanding produk lain.
Dengan itu maka dapat meningkatkan brand equity konsumen.

5. Hipotesis 5 yang menyatakan brand image berpengaruh positif
terhadap brand equity. Dapat dilakukan dengan cara sering
mengiklankan produk Nike agar konsumen mengenal Nike
sebagai merek vyang terkenal. Dengan itu maka dapat
meningkatkan brand equity konsumen.

6. Hipotesis 6 yang menyatakan brand knowledge dapat memediasi
pengaruh country of origin terhadap brand equity Dapat
dilakukan dengan cara mengenalkan bahwa produk Nike berasal
dari Amerika Serikat yang terkenal atas teknologi tingginya,
Dengan itu maka dapat meningkatkan brand knowldege
konsumen yang pada akhirnya akan mempengaruhi brand equity
konsumen

7. Hipotesis 7 yang menyatakan brand image dapat memediasi
pengaruh country of origin terhadap brand equity. Dapat
dilakukan dengan cara mengenalkan bahwa produk Nike berasal
dari Amerika Serikat yang terkenal atas kualitas barang yang
dihasilkan sangat tinggi melalui promosi di berbagai jenis media
dan memanfaatkan kecanggihan teknologi seperti Youtube, blog,
dil. Dengan itu maka dapat meningkatkan brand image
konsumen yang pada akhirnya akan mempengaruhi brand equity

konsumen
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b. Bagi para akademisi dan pembaca untuk memperluas penelitian
dengan mempertimbangkan  variabel-variabel lainnya yang
berpengaruh terhadap brand equity, misalnya kualitas layanan,

persepsi kualitas, harga, dan lain-lain.
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