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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1. Kesimpulan  

Berdasarkan atas hasil-hasil dan pembahasan yang sudah peneliti 

dapat dari berbagai jawaban kuesioner dan uji-uji terkait dengan pengaruh harga, 

iklan, dan sales promotion terhadap minat beli produk fashion di marketplace 

Zalora Indonesia. Maka dengan ini peneliti menyimpulkan bahwa:  

1. Penilaian responden terhadap harga produk yang ada di marketplace Zalora 

Indonesia. 

Berdasarkan pada penilaian yang diberikan responden untuk 

variabel harga ini memiliki rata-rata gabungan 2,94 (Kurang Baik). Jika 

dilihat kembali memang semua indikator harga berada dalam kesimpulan 

kurang begitu baik, terutama indikator keterjangkauan harga dimana 

nilainya “tidak baik”.  

 

2. Penilaian responden terhadap iklan yang dibuat dan dikeluarkan 

marketplace Zalora Indonesia. 

Berdasarkan pada penilaian yang diberikan responden untuk 

variabel iklan ini memiliki rata-rata gabungan 2,63 (Kurang Baik). Jika 

dilihat kembali memang semua indikator iklan berada dalam kesimpulan 

kurang begitu baik, terutama indikator iklan mampu memperkuat sikap 

positif suatu merek dan menjadikan merek tersebut sebagai jawaban serta 

preferensi, empathy, dan iklan yang ditampilkan dalam frekuensi tertentu 

mampu membuat konsumen familiar dimana nilainya “tidak baik”.  

 

3. Penilaian responden terhadap sales promotion yang dilakukan oleh 

marketplace Zalora Indonesia. 

Berdasarkan pada penilaian yang diberikan responden untuk 

variabel sales promotion ini memiliki rata-rata gabungan 2,77 (Kurang 
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Baik). Jika dilihat kembali memang semua indikator sales promotion berada 

dalam kesimpulan kurang begitu baik, terutama indikator frekuensi promosi 

penjualan, dan kualitas promosi penjualan dimana nilainya “tidak baik”. 

4. Penilaian responden terhadap minat beli produk fashion di marketplace 

Zalora Indonesia. 

Berdasarkan pada penilaian yang diberikan responden untuk 

variabel minat beli ini memiliki rata-rata gabungan 2,61 (Kurang Baik). Jika 

dilihat kembali memang semua indikator minat beli berada dalam 

kesimpulan kurang begitu baik, terutama indicator tertarik untuk mencoba 

dan ingin menggunakan aplikasi dalam hal ini (sikap keputusan/preferensi) 

dimana nilainya “tidak baik”.  

Nilai minat beli yang rendah terhadap pembelian produk fashion di 

marketplace Zalora Indonesia disebabkan karena variabel harga, iklan, dan 

sales promotion. Hal ini berdasarkan hasil dari uji t dimana ketiga variabel 

(X) tersebut memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli konsumen 

di marketplace Zalora Indonesia. Dalam mendukung kesimpulan ini 

dibuktikan dengan uji F dengan Fhitung 88,00>2,69 Ftabel dan nilai Sig. adalah 

0,000<0,05 yang berarti variabel (X1, X2, X3) berpengaruh simultan ke 

variabel (Y).  

5. Pengaruh harga, iklan, dan sales promotion terdapat minat beli. 

Berdasarkan pada uji F dan uji t dalam penelitian ini, bisa 

disimpulkan bahwa ketiga variabel (X) dan variabel (Y) mempunyai hubungan 

sebagai berikut: 

 Dalam uji t variabel harga memiliki pengaruh positif 

terhadap variabel minat beli dengan bukti thitung > ttabel (2,675 

> 1,98282). Hal ini dapat diartikan bahwa semakin harga 

terjangkau maka minat beli akan semakin tinggi.  

 Dalam uji t variabel iklan memiliki pengaruh positif terhadap 

variabel minat beli dengan bukti thitung > ttabel (2,889 > 

1,98282). Hal ini dapat diartikan bahwa semakin informatif, 
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meyakinkan, dan menarik maka akan menyebabkan 

tingginya minat beli.  

 Dalam uji t variabel sales promotion memiliki pengaruh 

positif terhadap variabel minat beli dengan bukti thitung > ttabel 

(5,570 > 1,98282). Hal ini dapat diartikan bahwa semakin 

menarik dan seringnya sales promotion maka akan 

menyebabkan tingginya minat beli.  

Sehingga dapat ditarik kesimpulan untuk uji t yang sudah dilakukan 

adalah masing-masing dari variabel X (harga, iklan, dan sales promotion) 

memiliki pengaruh secara parsial terhadap variabel Y (minat beli). 

 Dalam uji F variabel harga, iklan, dan sales promotion secara 

simultan bersama-sama mempengaruhi minat beli dengan 

bukti nilai Sig. (0.00 < 0,05). 

Sehingga dapat ditarik kesimpulan untuk uji Y yang sudah 

dilakukan adalah secara bersama-sama atau simultan variabel X (harga, iklan, 

dan sales promotion)  mempengaruhi variabel Y (minat beli). 

Berdasarkan pada hasil uji koefisien determinasi R2 didapatkan nilai 

0,707 yang artinya dengan hasil ini disimpulkan bahwa kontribusi variabel 

(harga, iklan, dan sales promotion) terhadap variabel (minat beli) di 

marketplace Zalora Indonesia adalah 70,7%.  

5.2.Saran 

Berdasarkan keseluruhan hasil penelitian meliputi uji-uji serta 

kesimpulan tentang Pengaruh Harga, Iklan, Dan Sales Promotion Terhadap Minat 

Beli Produk Fashion di Marketplace Zalora Indonesia, maka penulis mencoba 

untuk memberikan saran agar dapat menaikan minat beli konsumen yaitu:  

1. Saran Untuk Permasalahan Harga 

Peneliti menyarankan Zalora Indonesia mau mempertimbangkan 

untuk membuka diri bagi penjual-penjual lain yang mau berjualan dengan 

merek yang sudah ada di Zalora Indonesia. Hal ini dilakukan agar harga-harga 
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dapat bersaing sehingga dapat menurunkan harga. Lalu berikutnya untuk 

memecahkan permasalahan harga ini adalah Zalora Indonesia baiknya 

membuka peluang lebih banyak kepada merek fashion lokal (Erigo, Geoff Max, 

Brodo, dan lain-lain) yang harganya miring tetapi kualitas bersaing. Peneliti 

melihat bahwa harga barang-barang di marketplace Zalora Indonesia lebih 

tinggi, hal itu karena satu merek fashion hanya di jual oleh satu penjual tidak 

seperti marketplace lain yang memiliki beberapa penjual yang menjual satu 

merek yang sama, sehingga tidak ada persaingan harga. Sebagai contoh harga 

sandal merek Carvil di Tokopedia Rp129.000, Rp130.000, 115.000 sedangkan 

di Zalora Indonesia memiliki harga Rp239.000. Selain itu ada merek The 

Ordinary Buffet Serum 30ML harga di Tokopedia Rp235.000, 

Rp199.000,150.000 sedangkan di Zalora Indonesia Rp284.000 

Saran ini peneliti berikan setelah melihat adanya pengaruh antara 

variabel harga dan variabel minat beli di marketplace Zalora Indonesia, maka 

peneliti akan mencoba memberikan saran. Dalam permasalahan pada harga 

semua indikator yang peneliti gunakan mendapatkan nilai yang kurang begitu 

baik, terutama pada indikator keterjangkauan harga. Hal ini menggambarkan 

harga produk-produk yang dijual di marketplace Zalora Indonesia masih terlalu 

tinggi bila dibandingkan produk fashion di marketplace lainnya sehingga 

konsumen memilih membeli produk di marketplace lain.  

2. Saran Untuk Permasalahan Iklan  

Saran peneliti yaitu kembali meninjau bagaimana cara perekrutan 

dan memaksimalkan Zalora Brand Ambassador dan Zalora Community 

Influencer Program yang sudah berjalan saat ini. Dalam program-program ini 

tentu memiliki tujuan yang baik untuk semakin membuat seperti peningkatan 

penjualan, menyampaikan informasi kepada konsumen, dan sebagainya. Tetapi 

hal itu ternyata belum bisa menimbulkan minat beli yang baik. Salah satu 

kendala yaitu marketplace Zalora Indonesia memperbolehkan siapa saja 

menjadi Brand Ambassador dan Community Influencer Program dengan syarat 

yang sangat mudah yaitu yang minimal mempunyai akun sosial media. Hal ini 

tentunya akan memberikan dampak positif dan negatif seperti orang yang sudah 
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berhasil bergabung dengan program tersebut awalnya memang bekerja baik 

tetapi mungkin dia memiliki pengaruh buruk akhirnya, atau dalam menjalankan 

tugas kurang profesional seperti tidak bisa membawa image positif Zalora 

Indonesia, melakukan review kurang baik dan sebagainya. Maka hal ini bisa 

menjadi bumerang bagi Zalora Indonesia sendiri.  

Kedepannya marketplace Zalora Indonesia harus bisa lebih 

memperketat seleksi atau bisa langsung dipilih oleh tim internal Zalora 

Indonesia seperti langsung memakai jasa orang yang sudah jelas seperti artis 

atau benar-benar seorang influencer, seperti yang dilakukan oleh pesaing dan 

terbukti menghasilkan. Selain itu disarankan untuk memaksimalkan kembali 

iklan di media sosial marketplace Zalora sebab peneliti melihat sangat kurang 

aktif dibanding marketplace lain. Juga sebaiknya membuat konten iklan yang 

lebih menarik sehingga bisa membuat orang terpengaruh.   

Saran diatas peneliti pilih berdasarkan adanya pengaruh antara 

variabel iklan dan variabel minat beli di marketplace Zalora Indonesia, maka 

peneliti akan mencoba memberikan saran. Dalam permasalahan pada iklan 

semua indikator yang peneliti gunakan mendapatkan nilai yang kurang begitu 

baik, terutama ikan belum mampu membangun sikap positif dan menjadikan 

merek tertentu (marketplace Zalora Indonesia) sebagai preferensi, iklan kurang 

menyenangkan dan menarik untuk dilihat, empati belum terasa, dan iklan belum 

bisa membuat konsumen familiar dengan hal-hal di dalam marketplace Zalora 

Indonesia, hal ini menggambarkan ada sesuatu yang kurang atau salah pada 

iklan-iklan yang sudah ada sampai saat ini. 

3. Saran Untuk Permasalahan Sales Promotion 

Maka dari itu peneliti memiliki saran untuk permasalahan ini yang 

pertama dalam tentang frekuensi promosi penjualan, dalam hal ini ada baiknya 

marketplace Zalora Indonesia melihat kembali menyusun kembali penjadwalan 

pemberian promosi penjualan, sebab jawaban dari responden berpendapat 

jarang sekali melihat program promosi penjualan dibanding dengan 

marketplace lainnya yang promosi penjualannya familiar di telinga konsumen). 

Setelah meningkatkan frekuensi sudah dilakukan, tentu tidak akan berdampak 
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begitu saja bila promosi penjualan tidak menarik, unik, dan memberikan 

manfaat lebih ke konsumen yang melihatnya. Hal ini pun terdapat pada promosi 

penjualan marketplace Zalora Indonesia yang masih kurang Peneliti 

memberikan saran untuk melakukan strategi imitator dengan cara mengadakan 

flash sale atau kejar diskon seperti yang dilakukan marketplace lain hanya 

bedanya yang dijual produk bermerek tetapi hanya terbatas.  Selanjutnya 

marketplace Zalora Indonesia seharusnya bisa bekerjasama dengan beberapa 

merek terkenal yang ada di dalamnya untuk memberikan manfaat khusus bila 

mereka membeli barang tersebut di sini, karena selama ini belum ada 

marketplace lain menerapkan ini. 

Saran diatas peneliti pilih berdasarkan adanya pengaruh antara 

variabel sales promotion dan variabel minat beli di marketplace Zalora 

Indonesia, maka peneliti akan mencoba memberikan saran. Dalam 

permasalahan pada sales promotion semua indikator yang peneliti gunakan 

mendapatkan nilai yang kurang begitu baik, hal ini menggambarkan masih ada 

kekurangan dalam hal ini yang harus segera diatasi.   
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