BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Pada bab ini, penulis akan menarik kesimpulan berdasarkan hasil penelitian yang sudah
dilakukan mengenai persepsi konsumen atas sales promotion, advertising, niat beli
konsumen, dan pengaruh persepsi konsumen atas sales promotion dan advertising

terhadap niat beli di Elevenia.

1. Persepsi konsumen atas sales promotion yang dilakukan Elevenia

Berdasarkan analisa yang dilakukan penulis terhadap nilai hasil rata-rata analisis
deskriptif dari berbagai indikator, maka didapatkan hasil sebagai berikut:

e 37.5% dari seluruh responden cenderung merasa bahwa promo dan diskon
yang diberikan Elevenia dalam berjualan dinilai menarik dengan nilai rata-rata
sebesar 3.22.

e 35.8% dari seluruh responden cenderung merasa bahwa e-coupon yang
diberikan Elevenia dalam berjualan dinilai menarik dengan nilai rata-rata
sebesar 3.13.

e 30.9% dari seluruh responden cenderung merasa bahwa poin yang diberikan
Elevenia dalam berjualan dinilai menarik dengan nilai rata-rata sebesar 3.08.

e 32.5% dari seluruh responden cenderung merasa bahwa daily deals yang
ditawarkan Elevenia dinilai menarik dengan nilai rata-rata sebesar 3.06.

e 39.1% dari seluruh responden cenderung merasa bahwa kemudahan promo dan
diskon untuk ditemukan tergolong sedang (tidak mudah namun tidak juga sulit)
dengan nilai rata-rata sebesar 2.74.

e 34.2% dari seluruh responden cenderung merasa bahwa syarat untuk
mendapatkan promo dinilai mudah dengan niai rata-rata sebesar 3.23.

Rata-rata hitung dari seluruh indikator sales promotion Elevenia adalah

sebesar 3.08 yang dapat diinterpretasikan bahwa persepsi konsumen atas sales
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promotion Elevenia cenderung cukup baik namun tidak mencapai angka 3.41 untuk

mendapatkan hasil di kategori sangat baik.

2. Persepsi konsumen atas advertising yang dilakukan Elevenia

Berdasarkan analisa yang dilakukan penulis terhadap nilai hasil rata-rata analisis

deskriptif dari berbagai indikator, maka didapatkan hasil sebagai berikut:

e 42.5% dari seluruh responden cenderung tidak merasa familiar dengan
Elevenia akibat adanya iklan dengan nilai rata-rata sebesar 2.75.

e 69.2% dari seluruh responden tidak familiar karena intensitas konsumen dalam
melihat iklan Elevenia di media sosial dikategorikan sangat jarang dengan nilai
2.03 (intensitas iklan buruk).

e 70% dari seluruh responden tidak familiar karena intensitas konsumen dalam
melihat iklan Elevenia di media elektronik dikategorikan sangat jarang dengan
nilai 1.99 (intensitas iklan buruk).

e 67.5% dari seluruh responden cenderung tidak tahu dengan berbagai promo di
Elevenia dengan nilai 2.14 (familiaritas akan promo buruk).

e 73.3% dari seluruh responden cenderung tidak tahu promo & diskon Elevenia
saat ini dengan nilai 1.96 (familiaritas akan promo buruk).

e 58.3% dari seluruh responden cenderung tidak tahu dengan produk apa saja
yang dijual Elevenia dengan nilai 2.37 (familiaritas akan produk buruk).

e 41.6% dari seluruh responden cenderung menganggap iklan mudah untuk
dimengerti dengan nilai rata-rata sebesar 3.18.

e 44.1% dari seluruh responden cenderung merasa bahwa iklan Elevenia
memberikan informasi yang relevan dengan nilai rata-rata sebesar 3.35.

e 42.5% dari seluruh responden cenderung merasa bahwa design iklan tergolong
baik dengan nilai rata-rata sebesar 3.32

e 35.8% dari seluruh responden cenderung tidak merasa Elevenia merupakan
jawaban atas kebutuhan dengan nilai rata-rata sebesar 2.75.
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Rata-rata hitung dari seluruh indikator advertising Elevenia adalah

sebesar 2.73 yang dapat diinterpretasikan bahwa persepsi konsumen atas advertising

Elevenia cenderung netral (tidak baik dan tidak buruk).

3. Niat Beli konsumen di Elevenia

Berdasarkan analisa yang dilakukan penulis terhadap nilai hasil rata-rata analisis

deskriptif dari berbagai indikator, maka didapatkan hasil sebagai berikut:

45.8% dari seluruh responden cenderung tidak memiliki niat untuk membeli
produk atau berbelanja di Elevenia dalam waktu dekat dengan nilai rata-rata
sebesar 2.56.

37.5% dari seluruh responden cenderung memiliki niat berbelanja di Elevenia
jika menemukan produk yang disukai dengan nilai rata-rata sebesar 3.14.
33.3% dari seluruh responden cenderung memiliki niat berbelanja di Elevenia
jika teman nya merekomendasikan dengan nilai rata-rata sebesar 3.09

42.5% dari seluruh responden cenderung tidak memiliki niat berbelanja secara
online melalui Elevenia dibandingkan dengan marketplace lain jika
diperhadapkan dengan tingkat harga yang sama dengan nilai rata-rata sebesar
2.68.

35% dari seluruh responden cenderung tidak memiliki niat berbelanja secara
online melalui Elevenia dibandingkan dengan offlinestore dengan nilai rata-
rata sebesar 2.92.

Rata-rata hitung dari seluruh indikator niat beli di Elevenia adalah sebesar 2.88 yang

dapat diinterpretasikan bahwa niat beli konsumen di Elevenia cenderung sedang (tidak

tinggi dan tidak rendah).

4. Pengaruh persepsi konsumen atas sales promotion dan advertising terhadap

niat beli konsumen di Elevenia

Berdasarkan hasil pada uji F (simultan), dapat diketahui bahwa terdapat
pengaruh positif antara persepsi konsumen atas sales promotion dan

advertising secara simultan terhadap niat beli.
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e Berdasarkan uji T (parsial), dapat diketahui bahwa sales promotion dan

advertising memiliki pengaruh positif terhadap niat beli secara terpisah.

e Kontribusi variabel independen yaitu sales promotion dan advertising terhadap

variabel dependen yaitu niat beli adalah sebesar 47.70% dan sisanya sebesar

52.30% dikontribusikan oleh faktor-faktor lain yang tidak dijelaskan dalam

model penelitian ini.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan diatas, penulis memberikan beberapa

saran yang relevan dan aplikatif bagi pihak Elevenia.

1. Elevenia perlu mempertahankan bahkan meningkatkan variasi dan intensitas

berbagai sales promotion yang telah ada seperti:

Membuat shopping day dimana Elevenia memberikan segala bentuk
promo dan diskon, e-coupon, poin, daily deals di hari khusus tertentu
(momen natal, lebaran, ulangtahun Elevenia, dsb) agar dapat menimbulkan
niat beli dari konsumen karena hasil penelitian menunjukkan bahwa
persepsi konsumen atas berbagai sales promotion diatas telah dianggap
menarik dan hal ini dapat menjadi peluang yang baik untuk Elevenia dalam
berjualan.

Syarat untuk mendapatkan promo hendaknya dibuat lebih menarik namun
tetap dibuat mudah untuk didapatkan oleh konsumen seperti ketentuan
mengenai minimal pembelanjaan Rp. 50.000 akan mendapatkan potongan
harga/poin dan program share&win dimana ketika konsumen

menyebarkan pesan/informasi maka akan diberikan reward berupa poin.

2. Elevenia perlu menggunakan berbagai platform untuk melakukan kegiatan

pemasaran seperti:

Melakukan kegiatan pemasaran melalui media elektronik, seperti
membuat acara bulanan seperti 11.11 atau 12.12 di TV/media sosial agar
calon konsumen lebih mudah untuk menemukan berbagai promo dan

diskon yang ditawarkan dan agar citra perusahaan menjadi baik. Hal ini
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diperlukan karena responden cenderung masih merasa bahwa berbagai
promo dan diskon masih tergolong tidak mudah ditemukan namun juga
tidak dikatakan sulit untuk ditemukan (tergolong sedang/netral).

Melakukan kegiatan pemasaran melalui media cetak agar Elevenia
mendapat penilaian yang lebih baik dengan melakukan kegiatan
pemasaran secara lebih intensif melalui pembuatan spanduk di jalan besar,
katalog, dan sebagainya sehingga konsumen lebih mudah untuk

mengetahui berbagai promo dan diskon yang ditawarkan Elevenia.

3. Elevenia perlu mempertahankan bahkan meningkatkan konten iklan yang

mudah dimengerti, iklan dengan informasi yang relevan, dan design iklan yang

dinilai sudah menarik seperti:

Membuat posting-an feeds maupun story di instagram Elevenia dengan
intensitas yang lebih sering disertai informasi menarik dan relevan.
Menggunakan template feeds instagram yang rapi agar tampilan media
sosial lebih menarik dan mengundang konsumen untuk membaca dan
mencari informasi.

Berkolaborasi dengan selebgram besar di Indonesia seperti Rachel
Vennya, Karin Novilda, Chandra Liow, dan selebgram lainnya untuk
memperkenalkan kembali Elevenia beserta berbagai promo dan diskon
yang dimiliki.

Berkolaborasi kembali dengan Raisa Andriana (brand ambassador
Elevenia tahun 2016-an) untuk membuat iklan baru dengan konsep

“Elevenia is back”.

4. Berdasakan hasil penelitian dimana intensitas iklan, familiaritas akan promo,

dan familiaritas akan produk masih dinilai buruk maka Elevenia dapat

melakukan upaya seperti:

Menggunakan berbagai media sosial yang sedang hype seperti twitter,
instagram, dan tiktok untuk memperkenalkan produk dan promo yang

terdapat di Elevenia.
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e Berbagai media sosial diatas dapat digunakan untuk membuat video
perkenalan Elevenia, melakukan challenge dance tiktok berhadiah,

minigames, dan aktivitas online lainnya.
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