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BAB 5  

KESIMPULAN DAN SARAN  

 

 

5.1.  Kesimpulan  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui customer perceived value sepatu Wakai, 

niat beli ulang sepatu Wakai, pengaruh customer perceived value terhadap niat beli 

ulang sepatu Wakai.  

Berdasarkan hasil analisa data secara kualitatif, penulis menarik 3(tiga) 

kesimpulan, yaitu:  

1. Rata-rata responden dalam penelitian ini memiliki pandangan bahwa 

customer perceived value sepatu Wakai tinggi. Dalam pembahasan ini, 

“tinggi” diartikan bahwa total customer benefit yang didapatkan responden 

ketika mengonsumsi sepatu Wakai lebih tinggi dari total customer cost yang 

harus dikeluarkan ketika mengonsumsi sepatu Wakai.  

2. Rata-rata responden dalam penelitian ini memiliki niat beli ulang sepatu 

Wakai yang sedang.  

3. Customer perceived value memberikan pengaruh positif yang signifikan 

terhadap niat beli ulang sepatu Wakai dengan koefisien determinasi sebesar 

0,170. “Pengaruh positif” diartikan ketika customer perceived value tinggi 

maka niat beli ulang juga akan tinggi.  

 

 

5.2.  Saran  

Pada bagian ini, peneliti akan mengajukan beberapa saran baik untuk pihak 

perusahaan maupun penelitian selanjutnya.  

 Untuk pihak perusahaan Wakai, penulis menyarankan beberapa hal 

yang dapat diperhatikan dan dijadikan masukan untuk perusahaan kedepannya, 

yaitu:  

1. Berdasarkan data profil dan perilaku pembelian responden terdapat banyak 

pengguna sepatu Wakai merupakan remaja hingga dewasa dengan jenjang 

usia 16 hingga 35 tahun. Pada jenjang usia tersebut, tentunya banyak 
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melakukan aktifitas fisik baik dalam maupun diluar ruangan sehingga 

disarankan untuk selalu mengutamakan kenyamanan dan kemudahaan 

penggunaan terkhusus ketika beraktifitas sesuai dengan faktor yang 

diprioritaskan pertama dalam melakukan pembelian sepatu.  

   Individu pada jenjang usia tersebut dapat dipastikan akan 

mempertimbangkan model sepatu yang digunakan sebagai faktor yang 

diprioritaskan dalam pembelian sepatu, keinginan individu untuk tampil 

beda, trendy maupun fashionable  merupakan hal yang lumrah. Individu 

pada jenjang usia tersebut juga pastinya memiliki banyak kebutuhan dan 

berdasarkan data profil mayoritas memiliki budget antara Rp 200.000,00 

hingga Rp 600.000,00. Kisaran budget tersebut mendekati kisaran harga 

sepatu wakai.  

   Maka dari itu, pihak perusahaan diharapkan dapat 

memperluas pemasaran produk terkhusus pada usia 16 -35 tahun, terus 

mengutamakan kenyamanan dan kemudahan penggunaan sebagai 

keunggulan Wakai, mengembangkan model sepatu yang trendy dan 

fashionable secara rutin, dan mempertahankan kisaran harga pada Rp 

200.000,00 – Rp 600.000,00 agar sesuai dengan budget konsumen. 

2. Pihak perusahaan diharapkan untuk mempertahankan bahkan 

meningkatkan hal-hal positif diantaranya desain yang bervariasi, 

kemudahan dalam penggunaan sehari-hari, kenyamanan khususnya ketika 

digunakan dalam waktu yang lama, tingkat keawetan sepatu yang baik, 

kesesuaian dengan keinginan konsumen, produk perawatan yang 

terjangkau, keamanan dan kerapihan produk, respon perusahaan akan 

keluhan konsumen, pramuniaga yang tanggap dalam memberikan 

pelayanan, dan merek sepatu yang dipandang baik. Pihak perusahaan 

Dengan terus mempertahankan bahkan meningkatkan hal-hal tersebut dapat 

dijadikan sebagai pembeda sepatu Wakai dengan merek lain, mendorong 

kepuasan konsumen akan produk Wakai.  

3. Perusahaan disarankan untuk terus melakukan pengembangan produk baik 

dengan memperkirakan trend mendatang, menciptakan trend baru layaknya 

tahun 2012 lalu, melakukan riset pasar untuk mengetahui lebih dalam 
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mengenai keinginan dan selera target pasar, atau melakukan diferensiasi 

produk.  

4. Perusahaan dapat mengadakan kegiatan promo diskon pada moment 

tahunan tertentu seperti menjelang hari raya keagamaan, pergantian tahun, 

libur panjang anak sekolah/mahasiswa maupun hari peringatan tertentu 

(seperti hari ibu, hari ayah, atau hari anak). Hal tersebut didasarkan pada 

kecenderungan masyarakat Indonesia yang akan berbelanja lebih sering dan 

dalam jumlah besar menjelang momen tertentu.  

5. Untuk meningkatkan niat beli ulang, perusahaan dapat merancang program 

khusus member dan memperkenalkannya kepada masyarakat luas. Program 

khusus member dapat berupa tambahan keuntungan ketika pemilik member 

melakukan pembelian pada momen tertentu seperti tambahan poin, undian, 

atau tambahan diskon.  

6. Perusahaan dapat lebih menggencarkan aktivitas promosi kepada 

masyarakat luas. Hal tersebut didasarkan pada kurangnya kegiatan promosi 

yang dilakukan Wakai. Kegiatan promosi dapat dilakukan dengan 

pemasangan poster produk baru atau pemberitahuan ketika ada diskon di 

pintu masuk mall, iklan produk di media sosial (seperti instagram, youtube), 

dll. Dengan kegiatan promosi, diharapkan mampu meningkatkan kesadaran 

masyarakat akan keberadaan dan informasi terbaru mengenai sepatu Wakai, 

lebih mendekatkan Wakai dengan konsumen dan membantu Wakai dalam 

bersaing di pasar sepatu nasional bahkan internasional. 

Untuk penelitian selanjutnya, penulis menyarankan beberapa hal 

yang dapat diperhatikan dan dijadikan masukan bagi peneliti topik serupa, yaitu: 

1. Penelitian berikutnya diharapkan dapat memperdalam analisa dari setiap 

jawaban responden penelitian yang kemudian dihubungkan dengan 

pembagian responden berdasarkan psikografis, perilaku, dan perilaku 

pembelian baik pria maupun wanita dan jenjang usia.  

2. Penelitian berikutnya dapat menganalisa lebih banyak faktor pendorong niat 

beli ulang sepatu Wakai.  
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