BAB 5
SIMPULAN DAN SARAN

Dengan mengacu kepada hasil pengolahan data dan pembahasan
mengenai pengujian hipotesis pada Bab IV, serta terkait dengan
permasalahan sebagaimana telah diungkapkan pada Bab 11, maka pada Bab
V penulis akan mengungkapkan mengenai kesimpulan, saran, dan
rekomendasi untuk perusahaan tempat pengambilan data, serta untuk

penelitian selanjutnya.

5.1. Simpulan
Dengan mengacu kepada hasil pengolahan data dan pembahasan
pada Bab 1V, hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa:

1. Country of origin ditemukan memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap product evaluation merek Uniglo di Surabaya.
Hal ini berarti dengan membaiknya persepsi atas country of origin
maka product evaluation merek Uniglo di Surabaya juga akan
mengalami peningkatan.

2. Store image ditemukan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap product evaluation merek Uniglo di Surabaya. Hal ini
berarti dengan membaiknya persepsi atas store image maka product
evaluation merek Uniglo di Surabaya juga akan mengalami
peningkatan.

3. Country of origin ditemukan memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention merek Uniglo di Surabaya.
Hal ini berarti dengan membaiknya persepsi atas country of origin
maka purchase intention merek Uniglo di Surabaya juga akan

mengalami peningkatan.
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. Store image ditemukan memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap purchase intention merek Uniglo di Surabaya. Hal ini
berarti dengan meningkatkan store image maka purchase intention

merek Uniglo di Surabaya juga akan mengalami peningkatan.

. Product evaluation ditemukan memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap purchase intention merek Uniglo di Surabaya.
Hal ini berarti dengan meningkatkan product evaluation maka
purchase intention merek Uniglo di Surabaya juga akan mengalami

peningkatan.

. Country of origin ditemukan memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap purchase intention merek Uniglo di Surabaya
dengan product evaluation sebagai mediasi. Hal ini berarti dengan
membaiknya persepsi atas country of origin maka product evaluation
merek Uniglo di Surabaya juga akan mengalami peningkatan yang
pada akhirnya mendorong terjadinya peningkatan juga pada

purchase intention konsumen.

. Store image ditemukan memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap purchase intention merek Uniglo di Surabaya dengan
product evaluation sebagai mediasi. Hal ini berarti dengan
meningkatkan store image maka product evaluation merek Uniglo di
Surabaya juga akan mengalami peningkatan yang pada akhirnya
mendorong terjadinya peningkatan juga pada purchase intention

konsumen.

Saran

Dengan mengacu kepada kelima kesimpulan diatas maka berikut ini

diuraikan beberapa saran teoritis dan saran praktis dari hasil penelitian

tersebut.
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Saran Teoritis
Adapun yang menjadi saran teoritis dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1.

5.2.2.

Diharapkan penelitian selanjutnya dapat meneliti variabel-variabel
lain yang mungkin juga memiliki pengaruh terhadap product
evaluation seperti persepsi nilai, kualitas layanan, dan lain
sebagainya

Diharapkan penelitian selanjutnya dapat meneliti variabel-variabel
lain yang mungkin juga dapat dipengaruhi oleh product evaluation
seperti purchase intention ulang, word of mouth, dan lain sebagainya
Perlu dipertimbangkan agar penelitian selanjutnya dapat
menggunakan model penelitian yang telah digunakan dalam
penelitian ini serta menggunakan indikator yang digunakan untuk
mengukur variabel yang ada dalam penelitian ini, akan tetapi
menggunakan obyek penelitian pelanggan perusahaan lain baik
pesaing maupun perusahaan pada bidang lainnya.

Saran Praktis

Adapun saran praktis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Lebih memperhatikan country of origin, store image dan product
evaluation pada konsumen merek Uniglo di Surabaya sebab dengan
memperhatikan ketiga hal tersebut dapat meningkatkan purchase
intention merek Uniglo di Surabaya.

Disarankan untuk meningkatkan country of origin merek Uniglo di
Surabaya dapat dilakukan dengan cara membuat design yang
memiliki lebih menarik bagi konsumen sehingga desain produk
Uniglo memiliki keunikan tersendiri.

Disarankan untuk meningkatkan store image merek Uniglo di

Surabaya dapat dilakukan dengan cara menjaga kualitas produk agar
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produk Uniglo dapat dipersepsikan sebagai produk untuk kalangan
atas.

. Disarankan untuk meningkatkan product evaluation merek Uniglo di
Surabaya dapat dilakukan dengan cara meningkatkan kualitas produk
agar konsumen memiliki penilaian yang baik akan kualitas produk
Uniglo

. Disarankan untuk meningkatkan purchase intention merek Uniglo di
Surabaya dapat dilakukan dengan cara meningkatkan nilai produk
Uniglo sehingga konsumen merasa produk Uniglo memiliki nilai

yang sesuai untuk dibeli.
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