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BAB 5 

SIMPULAN, KETERBATASAN, DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

 Pada hasil pembahasan di bab sebelumnya, kesimpulan dalam 

penelitian   

            ini adalah sebagai berikut: 

1. Channel choice breadth (CCB) memiliki pengaruh positif terhadap 

Perceived Fluency (PEF) sehingga bisa diambil kesimpulan bahwa jika 

luasnya pilihan saluran di dalam sebuah teknologi yang ada di Uniqlo maka 

semakin baik pula kelancaran yang dirasakan oleh konsumen dalam mencari 

referensi barang di toko fisik, maka hipotesis dalam penelitian “channel 

choice breadth berpengaruh positif terhadap perceived fluency di Uniqlo 

Surabaya”, diterima. 

2. Channel service transparency (CST) memiliki pengaruh positif terhadap 

perceived fluency (PEF) sehingga bisa diambil kesimpulan bahwa saluran 

yang transparan akan membuat konsumen Uniqlo bisa mengetahui 

kemampuan dari setiap layanan yang ada maka semakin baik pula 

kelancaran yang dirasakan oleh konsumen dalam mencari referensi barang 

di toko fisik, maka hipotesis dalam penelitian “channel service 

transparency berpengaruh positif terhadap perceived fluency di Uniqlo 

Surabaya”, diterima. 

3. Content consistency (COC) memiliki pengaruh positif terhadap perceived 

fluency (PEF) sehingga bisa diambil kesimpulan bahwa konten yang 

konsisten di dalam sebuah teknologi yang ada di Uniqlo seperti tanggapan 

atau pertanyaan di setiap saluran online maupun offline maka semakin baik 

pula kelancaran yang dirasakan oleh konsumen dalam mencari referensi 

barang di toko fisik, maka hipotesis dalam penelitian “content consistency 

berpengaruh positif terhadap perceived fluency di Uniqlo Surabaya”, 

diterima. 
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4. Process consistency (PCC) memiliki pengaruh positif terhadap perceived 

fluency (PEF) sehingga bisa diambil kesimpulan bahwa proses yang 

konsisten di dalam sebuah teknologi yang ada di Uniqlo seperti konsumen 

menjadi nyaman dalam mengakses setiap saluran, mudah dalam 

menggunakan setiap saluran yang ada maka semakin baik pula kelancaran 

yang dirasakan oleh konsumen dalam mencari referensi barang di toko 

fisik, maka hipotesis dalam penelitian “process consistency berpengaruh 

positif terhadap perceived fluency di Uniqlo Surabaya”, diterima. 

5. Perceived fluency (PEF) memiliki pengaruh positif terhadap omnichannel 

service usage (OSU) sehingga dapat disimpulkan bahwa kelancaran yang 

dirasakan oleh konsumen dalam merasakan pengalaman lintas saluran 

yang alami tanpa suatu hambatan akan membuat kondisi yang dirasakan 

oleh konsumen lebih baik dalam menggunakan suatu layanan lintas 

saluran dalam menciptakan saluran yang mulus di berbagai saluran dalam 

mencari referensi barang di toko fisik, maka hipotesis dalam penelitian 

“perceived fluency berpengaruh positif terhadap omnichannel servie 

usage di Uniqlo Surabaya”, diterima. 

 

5.2 Keterbatasan  

 Dalam penelitian ini, peneliti menghadapi beberapa keterbatasan 

yang dapat mempengaruhi kondisi dari penelitian yang dilakukan. Adapun 

keterbatasannya antara lain: 

1. Masih sedikitnya toko yang menggunakan omnichannel sehingga sulit 

dalam mencari responden. 
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5.3  Saran 

 Berdasarkan hasil dan simpulan dari penelitian ini, maka dapat 

diberikan saran sebagai berikut: 

5.3.1 Saran Akademis 

 Bagi penelitian yang akan datang, diharapkan peneliti menguji lebih 

banyak variabel yang mempengaruhi omnichannel service usage dalam 

menggunakan suatu layanan lintas saluran untuk menciptakan saluran yang 

lancar di berbagai saluran dalam berbelanja online dan mencari referensi 

barang di toko fisik. 

 

5.3.2 Saran Praktis  

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan, maka dapat diberikan 

beberapa rekomendasi berupa saran-saran yang dapat menjadi bahan 

pertimbangan bagi pihak Uniqlo di Surabaya: 

1. Pada variabel channel choice breadth, nilai rata-rata jawaban terendah 

adalah indikator “Uniqlo memberikan respon yang sama walaupun saluran 

yang saya gunakan berbeda seperti aplikasi, web, dan media sosial lainnya”. 

Untuk itu saran yang dianjurkan bahwa Uniqlo bisa meningkatkan layanan 

respon yang sama di online maupun offline agar konsumen bisa 

mendapatkan informasi yang sama dari semua saluran yang disediakan. 

2. Pada variabel channel service transparency, nilai rata-rata jawaban terendah 

adalah indikator “Saya mengetahui adanya perbedaan layanan dari saluran 

yang berbeda seperti aplikasi, web, dan media sosial lainnya di Uniqlo”. 

Untuk itu saran yang dianjurkan bahwa Uniqlo dapat memberikan layanan 

yang berbeda pada setiap salurannya tetapi memberikan informasi yang 

sama sehingga konsumen tetap mendapatkan informasi yang sama 

walaupun saluran yang digunakan berbeda. 

3. Pada variabel content consistency, nilai rata-rata jawaban terendah adalah 

indikator “Kebutuhan saya akan informasi produk yang tersedia dapat 

dipenuhi melalui saluran yang ada di aplikasi, web, dan media sosial lainnya 
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di Uniqlo”. Untuk itu saran yang dianjurkan bahwa Uniqlo harus 

meningkatkan saluran yang ada untuk memberikan informasi yang paling 

ter up-tu-date agar konsumen bisa memenuhi kebutuhan informasi tentang 

harga, ukuran pakaian, stock barang dengan baik. 

4. Pada variabel process consistency, nilai rata-rata jawaban terendah adalah 

indikator “Saya merasa proses kinerja layanan yang diberikan Uniqlo 

konsisten diberbagai saluran seperti di aplikasi, web, dan media sosial 

lainnya”. Untuk itu saran yang dianjurkan bahwa Uniqlo harus bisa 

mempertahankan konsistensi dari berbagai saluran yang ada, supaya 

konsumen tetap merasakan bahwa layanan diberikan oleh Uniqlo tetap 

sama. 

5. Pada variabel perceived fluency, nilai rata-rata jawaban terendah adalah 

indikator “Saluran Uniqlo bisa membantu saya mendapatkan informasi 

produk secara lancar seperti yang tersedia di aplikasi, web, dan media sosial 

lainnya”. Untuk itu saran yang dianjurkan bahwa Uniqlo dapat memelihara 

saluran yang ada, sehingga konsumen merasakan adanya kelancaran dalam 

mencari informasi, dan konsumen mendapatkan informasi yang terbaru.  
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