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Bab 5 

Kesimpulan dan Saran 

 

5.1 Kesimpulan 

 

5.1.1 Persepsi konsumen terhadap promosi produk (online dan offline) di 

produk Eiger 

 

Berdasarkan hasil pengolah kuesioner yang disebar kepada responden, 

mayoritas responden setuju terhadap promosi yang diberikan oleh Eiger 

terhadap produk yang dijual di saluran penjualannya. Hal ini menandakan 

bahwa secara keseluruhan promosi yang diberikan oleh Eiger terhadap 

produk di kedua saluran penjualnnya sudah cukup baik. Meski masih 

terdapat beberapa kekurangan yang harus diperbaiki kedepannya dalam 

rangka meningkatkan performa penjualan di kedua saluran penjualan yang 

tersedia. 

1. Variabel Periklanan (X1) 

Secara keseluruhan, 4 indikator yang dimiliki oleh variabel periklanan 

menunjukkan bahwa responden setuju terhadap periklanan yang 

diberikan baik terhadap produk yang ada di saluran offline atau saluran 

online. Responden setuju bahwa periklanan yang diberikan sudah 

cukup menarik perhatian, membuat penasaran, dan memberikan 

informasi yang jelas. Periklanan Eiger yang selain diisi dengan 

pengenalan produk, juga diisi dengan program diskon yang menjadi 

daya tarik tersendiri bagi konsumen. Selain itu bahasa iklan yang 

dimiliki oleh iklan baik untuk produk yang dijual di offline dan produk 

yang dijual di online dinilai sudah memiliki bahasa yang baik, jelas, 

dan mudah dimengerti hingga akhirnya responden setuju bahwa 

bahasa iklan yang tersedia cukup menarik. 

2. Variabel Promosi Penjualan (X2) 

Secara keseluruhan, 3 indikator yang dimiliki oleh variabel promosi 

penjualan menunjukkan bahwa responden setuju terhadap promosi 

penjualan seperti diskon dan bonus yang diberikan terhadap produk 
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yang ada di saluran offline atau saluran online. Responden setuju 

bahwa diskon dan bonus sudah menarik, begitu pula dengan varian 

produk yang disertakan dalam diskon atau bonus tersebut. Terlepas 

dari itu, pendapat setuju dari responden juga diikuti dengan beberapa 

kendala seperti produk yang diberikan diskon tidak sesuai dengan 

minat konsumen yang sebenarnya dan beberapa kendala di dalam 

sistem khususnya yang terdapat pada saluran online Eiger. 

Hal ini dapat dilihat dari hasil pengujian yang menunjukkan bahwa 

promosi penjualan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

niat beli. Maka dari itu wawancara tidak terstruktur dilakukan kepada 

beberapa responden untuk mengetahui mengapa hubungan yang tidak 

signifikan dapat terjadi. Hasil dari wawancara menunjukkan bahwa 

sebetulnya menurut responden dalam segi promosi penjualan diskon 

dan bonus yang diberikan sebenarnya sudah cukup baik. Besar diskon 

sudah menarik, namun masih terdapat kekurangan pada waktu 

pelaksanaan dan varian produk yang diberikan diskon dan bonus. 

Dalam hal varian responden atau konsumen menyatakan bahwa varian 

produk sudah banyak namun kebanyakan tidak sesuai dengan minat 

dari konsumen sendiri. Dapat dikatakan bahwa promosi penjualan 

Eiger sudah memiliki persepsi yang baik dan menjadi sebuah daya 

tarik, namun tidak selalu menuntun kepada sebuah niat beli dari 

konsumen. 

3. Variabel Publisitas dan Hubungan Masyarakat (X3) 

Secara keseluruhan, 3 indikator dalam variabel publisitas dan 

hubungan masyarakat menunjukkan bahwa responden setuju terhadap 

penyebaran informasi yang dilakukan oleh Eiger terhadap produk yang 

dijual di kedua saluran penjualannya. Penyebaran informasi sudah 

dilakukan dengan baik dan menunjukkan bahwa konsumen sudah 

mengetahui informasi terhadap produk yang dijual di saluran 

penjualan. Informasi sudah disebarkan melalui berbagai media massa 

dengan baik, memuat informasi yang baik, dan konsumen paham 

terhadap informasi yang diberikan tersebut. Penyebaran informasi 
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secara keseluruhan sudah cukup baik meski terdapat beberapa muatan 

konten yang harus diperbaiki terutama dalam informasi mengenai 

produk yang dijual di saluran online. 

 

5.1.2 Persepsi konsumen terhadap niat beli produk (offline/online) Eiger 

 

Berdasarkan hasil kuesioner yang diberikan kepada responden, mayoritas 

responden setuju terhadap niat beli di produk Eiger. Konsumen 

memberikan respon yang baik terhadap niat beli produk di kedua saluran 

penjualan yang disediakan oleh Eiger. Niat beli diukur oleh 3 indikator 

yang menunjukkan hasil setuju dari keseluruhan responden yang 

menjawab kuesioner yang diberikan. Responden setuju bahwa mereka niat 

membeli produk Eiger di kedua saluran penjualan, baik offline atau online. 

Disamping beberapa kekurangan yang dimiliki oleh saluran yang tersedia, 

responden tetap menunjukkan respon setuju terhadap niat membeli. 

Responden juga setuju untuk mereferensikan pembelian produk Eiger dan 

mencari informasi mengenai produk yang dijual baik melalui saluran 

offline ataupun online. 

 

5.1.3 Pengaruh promosi produk offline dan online terhadap niat beli 

produk (offline/online) Eiger 

 

1. Pengaruh promosi produk offline terhadap niat beli produk 

(offline/online) Eiger 

Berdasarkan analisis regresi linear berganda dan pengujian 

berdasarkan hasil Uji F dan Uji T maka didapatkan hasil bahwa 

promosi produk offline berpengaruh terhadap niat beli produk 

(offline/online) Eiger. Terdapat juga variabel yang berpengaruh secara 

positif terhadap niat beli yaitu variabel periklanan (X1) dan publisitas 

(X3). Sementara variabel promosi penjualan (X2) dinilai tidak 

memiliki pengaruh positif terhadap variabel niat beli. Berikut adalah 

besar pengaruh masing-masing variabel yang berpengaruh positif 

terhadap variabel niat beli yaitu: 
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 Periklanan (X1) berpengaruh sebesar 21.1% terhadap variabel 

niat beli 

 Publisitas (X3) berpengaruh sebesar 24.3% terhadap variabel 

niat beli 

 

2. Pengaruh promosi produk online terhadap niat beli produk 

(offline/online) Eiger 

Berdasarkan analisis regresi linear berganda dan pengujian 

berdasarkan hasil Uji F dan Uji T maka didapatkan hasil bahwa 

promosi produk online berpengaruh terhadap niat beli produk 

(offline/online) Eiger. Terdapat juga variabel yang berpengaruh secara 

positif terhadap niat beli yaitu variabel periklanan (X1) dan publisitas 

(X3). Sementara variabel promosi penjualan (X2) dinilai tidak 

memiliki pengaruh positif terhadap variabel niat beli. Berikut adalah 

besar pengaruh masing-masing variabel yang berpengaruh positif 

terhadap variabel niat beli yaitu: 

 Periklanan (X1) berpengaruh sebesar 53.7% terhadap variabel 

niat beli 

 Publisitas (X3) berpengaruh sebesar 34.4% terhadap variabel 

niat beli 

 

5.2 Saran 

 

5.2.1 Saran untuk produk yang dijual di saluran offline 

 

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa promosi produk offline 

memiliki pengaruh baik terhadap niat beli. Bentuk mayoritas jawaban 

setuju yang diberikan oleh responden ini juga harus jelas dimanfaatkan 

oleh pihak Eiger dalam rangka meningkatkan penjualan dan keuntungan 

perusahaan. Popularitas saluran offline dari Eiger juga dapat menjadi alat 

bantu perusahaan untuk memaksimalkan penjualan produk. Toko-toko 
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offline Eiger yang tersebar di berbagai kota di Indonesia dapat menjadi alat 

utama Eiger dalam memasarkan produk offline mereka. 

Beberapa pengembangan juga harus dilakukan oleh Eiger terhadap 

saluran offlinenya. Perusahaan harus cukup teliti dalam melihat kelebihan 

dan kekurangan yang terdapat pada saluran penjualan tersebut. Kelebihan 

seperti toko offline Eiger yang tersebar di berbagai kota di Indonesia 

dengan berbagai macam program diskon yang menarik dan kemudahan 

berbelanja yang ditawarkan oleh perusahaan harus dipertahankan dengan 

baik oleh Eiger. Program diskon juga dinilai harus diberikan sesuai dengan 

waktu yang tepat dan terukur sesuai dengan perkiraan jumlah konsumen 

yang akan melihat dan mungkin membeli pada satu waktu tertentu. Waktu 

seperti hari raya, hari nasional, dan beberapa momen libur dan cuti 

bersama baik untuk pelajar dan pekerja dapat menjadi waktu yang bisa 

diperhitungkan oleh Eiger dalam memberikan diskon dan bonus. Diskon 

dan bonus juga harus disesuaikan besarnya sesuai dengan kemampuan 

perusahaan tanpa mengesampingkan kebutuhan dari konsumen. Diskon 

dan bonus yang diberikan harus berdasarkan perhitungan biaya yang tepat 

dan disusun berdasarkan skala prioritas seperti lokasi mana saja yang 

diberikan diskon, barang mana saja yang diberikan diskon, dan beberapa 

pertimbangan lain yang disetujui bersama oleh perusahaan. Pada 

pelaksanaannya, sebuah program diskon dan bonus harus dikemas dengan 

efektif dan tepat sasaran. Dengan harapan bahwa program tersebut dapat 

menjadi cara untuk mengubah hasil analisis yang menunjukkan bahwa 

tidak terdapat pengaruh yang signifikan terhadap niat beli. Perusahaan 

harus terus melakukan perbaikan dengan sistematis dan mengacu pada 

strategi yang baik. 

Sama halnya dengan diskon, bentuk varian produk juga harus 

menjadi perhatian lebih bagi perusahaan. Diskon dan bonus tidak 

sebaiknya diberikan hanya kepada produk yang memang tidak laku dan 

kurang peminat. Hal tersebut sudah menjadi bentuk diskon yang umum 

diberikan terhadap suatu produk. Dengan melihat juga kepada hasil 

analisis yang menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan yang 
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signifikan antara promosi penjualan dan niat beli, dan juga hasil tanya 

jawab dengan beberapa responden, maka varian produk dapat dikatakan 

menjadi hal yang perlu diberi pertimbangan yang baik kedepannya. 

Produk yang diberikan diskon sebaiknya tidak selalu diberikan kepada 

produk yang tidak laku atau kurang peminat, diskon sebaiknya diberikan 

dengan perencanaan yang baik, bahkan hingga membahas seputar varian 

produk yang diberikan diskon. Varian produk yang diberikan diskon harus 

sesuai dengan minat dari konsumen. Meski tidak semua produk bisa 

disesuaikan dengan minat dari konsumen, namun tetap menjadi hal yang 

penting untuk menyeimbangkan antara produk yang kurang diminati dan 

produk yang memang diminati oleh konsumen dalam pemberian diskon 

dan bonus. Perencanaan harus dibuat sesuai dengan data dan analisis yang 

baik, jika memungkinkan akan lebih baik setiap strategi dipetakan 

berdasarkan lokasi setiap toko offline yang tersebar di beberapa wilayah. 

Selain beberapa hal diatas, masih terdapat hal lain yang mungkin 

harus tetap diperbaiki dan dipertahankan selagi terus melihat 

perkembangan teknologi dan industri retail kedepannya. Lebih baik lagi 

jika di masa depan nanti, saluran penjualan offline yang dimiliki Eiger bisa 

sepenuhnya terintegrasi dengan saluran penjualan lain yang dimiliki oleh 

perusahaan. Menjadi hal yang penting juga bagi perusahaan dan penelitian 

selanjutnya untuk melihat faktor lain yang memang mempengaruhi niat 

beli di saluran offline. Melihat dari hasil perhitungan yang menempatkan 

bahwa faktor lain juga memiliki persentase terhadap niat beli produk 

offline Eiger. 

 

5.2.2 Saran untuk produk yang dijual di saluran online 

 

Hasil pengolahan data yang dilakukan menunjukkan terdapat pengaruh 

yang cukup signifikan dari promosi produk terhadap niat beli di saluran 

online. Responden setuju jika promosi yang dilakukan untuk produk yang 

dijual di saluran online sudah cukup baik. Bentuk setuju dari responden ini 

mengindikasikan bahwa sebenarnya perusahaan sudah memberikan 
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promosi yang baik mengenai produk yang dijual di saluran online. Hasil 

penelitian awal yang menunjukkan bahwa saluran online kurang diminati 

oleh konsumen dapat diperbaiki dengan mengacu pada pengolahan data 

yang sudah dilakukan dari kuesioner terhadap 100 orang responden yang 

merupakan konsumen Eiger. Namun, meski memiliki hasil persepsi yang 

cukup baik, hasil analisis menunjukkan bahwa satu variabel yaitu promosi 

penjualan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli 

produk online Eiger. 

Pengembangan harus dilakukan oleh perusahaan terhadap bentuk 

program dan perencanaan yang terdapat pada promosi penjualan. Diskon 

harus disesuaikan dengan besaran yang sesuai dengan kemampuan 

perusahaan tanpa mengesampingkan kebutuhan dan minat dari konsumen. 

Bentuk diskon juga harus diberikan pada waktu yang tepat seperti pada 

hari raya, hari nasional, dan beberapa momen libur baik untuk pelajar dan 

pekerja. Sama halnya dengan diskon, varian produk yang diberikan diskon 

pada saluran online juga harus disesuaikan dengan minat konsumen pada 

waktu tertentu. Penggunaan data dan analisis yang tepat menggunakan 

beberapa pola seperti tren dan minat konsumen di suatu wilayah tertentu 

menjadi hal yang harus dilakukan dengan baik oleh perusahaan. 

Penyesuaian yang dilakukan dengan tepat, efektif, dan tetap 

memperhatikan minat dan kebutuhan konsumen dapat memberi harapan 

bagi perusahaan untuk dapat merubah persepsi konsumen yang semula 

menganggap diskon terkadang tidak sesuai dengan harapan terutama pada 

waktu pelaksanaan dan varian produk yang diberikan diskon atau bonus. 

Perencanaan harus dibuat dengan sistematis dengan mengandalkan data 

dan analisis yang valid dan terpercaya. Selain itu juga sistem online seperti 

kecocokan data diskon dengan produk, kecepatan loading website, dan 

respon admin jika terdapat pertanyaan terutama mengenai diskon harus 

turut diperbaiki dengan tujuan mendukung beberapa program promosi 

yang tidak hanya seputar promosi penjualan saja agar bisa berjalan dengan 

lebih optimal khususnya di saluran online. 
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Hasil yang didapatkan dalam penelitian juga bisa membantu Eiger 

dalam rangka peningkatan kinerja dari saluran online yang dimiliki oleh 

mereka. Respon baik terhadap promosi yang dilakukan pada akhirnya 

dapat memberikan dorongan bagi Eiger untuk dapat mengembangkan 

saluran online mereka dengan lebih baik lagi. Promosi penjualan yang 

berdasarkan hasil analisis masih memiliki hubungan yang tidak begitu 

berpengaruh dapat diperbaiki dengan menampung keluhan yang dari 

konsumen dan membenahinya dalam bentuk program yang tepat dan 

efektif. Hasil yang baik juga tidak selalu menjadi hal yang membuat 

perusahaan menjadi cenderung santai. Perusahaan harus terus 

mengembangkan beberapa hal mulai dari promosi yang mereka miliki, 

sistem saluran penjualan yang digunakan, dan beberapa aspek dan faktor 

lain yang mungkin tidak dapat dibahas di dalam penelitian ini. Semua 

aspek dan faktor pada dasarnya saling berpengaruh dan dapat memberikan 

dampak bagi niat beli dari konsumen terhadap produk yang dijual oleh 

perusahaan khususnya yang ada di saluran online. 

Menjadi hal yang penting bagi perusahaan dan penelitian 

selanjutnya untuk melihat faktor lain selain hasil penelitian ini. 

Pengembangan hasil penelitian kedepannya dapat membantu baik 

perusahaan atau pihak yang terkait yang berusaha untuk mengembangkan 

kinerja saluran online yang dimiliki oleh perusahaan sehingga dapat 

menarik dan menjangkau konsumen dengan lebih baik lagi. 
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