BAB 6

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

Dalam pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk, konsumen terpusat
pada sekumpulan atribut yang melekat pada produk yang dijual. Atribut produk
yang terdiri dari 4 dimensi utama yaitu merek produk, kualitas produk, fitur
produk, dan desain produk. Pada penelitian ini memperoleh hasil bahwa
keseluruhan atribut produk memberikan pengaruh positif atau berbanding lurus
terhadap pertimbangan konsumen dalam pengambilan keputusan untuk membeli
suatu produk. Pada hasil pengolahan data regresi linier berganda dalam model
basic menunjukkan urutan prioritas yang mempengaruhi minat beli konsumen
mulai dari merek produk, fitur produk, kualitas produk, sampai dengan desain

produk.

Penelitian ini juga mengutarakan hasil bahwa promo angka kembar tanggal dan
bulan memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen. Hal ini ditunjukkan
pada hasil pengolahan data hasil regresi linier berganda model interaksi terhadap
pengaruh promo angka kembar. Dalam model interaksi yang terfokus pada
kepemilikan pengaruh signifikan terkuat yaitu dimensi merek produk dan fitur
produk. Dengan adanya promo angka kembar tanggal dan bulan dinyatakan

bahwa tidak hanya saja memberi pengaruh positif melainkan juga memberikan
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pengaruh negatif yang mempengaruhi minat beli konsumen. Berdasarkan hasil
output menjelaskan bahwa merek produk menjadi salah satu atribut produk yang
dapat dikatakan penting dalam memberikan pengaruh pada minat beli konsumen.
Pengaruh positif terjadi pada merek produk, berawal dari nilai negatif dilansir
karena merek belum terlalu dikenal dan dipercaya masyarakat (dapat dikatakan
masih terbilang merek baru dalam mata masyarakat). Kemudian promo angka
kembar memacu indikator minat eksploratif pada minat beli konsumen dalam
melakukan transaksi, sehingga merek produk menjadi bernilai positif dalam
meningkatkan minat beli konsumen. Namun menyebabkan pengaruh negatif pada
fitur produk. Diawali dengan penawaran fitur produk yang memiliki nilai positif
serta nilai lebih di mata konsumen sehingga menumbuhkan minat beli konsumen.
Namun ketika adanya variabel moderator (frekuensi angka kembar), menjadi
bernilai negatif yang disebabkan dari tingginya transaksi angka kembar
menyebabkan fitur produk yang ditawarkan tidak sampai kepada konsumen
dengan selamat seutuhnya (contoh : dalam pemberian free gift berupa cermin,
mengalami kerusakan ketika sampai ditangan konsumen, hal ini terjadi karena
adanya peningkatan pada transaksi di event promo angka kembar yang berdampak

pada pihak jasa delivery yang kurang berhati-hati dalam pengiriman).

6.2 Saran
Dalam hasil penelitian diungkapkan bahwa atribut produk yang memberikan
pengaruh secara signifikan pada minat beli konsumen yaitu merek produk dan

fitur produk. Hal ini berkaitan erat pada minat beli konsumen dengan indikator
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minat eksploratif yang memiliki nilai paling tinggi pada responden. Maka dari itu
penting bagi pemilik Roseategloss memenuhi ekspektasi konsumen ketika sedang
melakukan kegiatan eksploratif akan suatu produk. Melakukan peningkatan merek
produk dan fitur produk yang bermanfaat secara jangka panjang bagi eksistensi

Roseategloss di mata konsumen.

Peningkatan penyebaran merek produk dapat diawali dengan aktif membangun
citra yang baik di media sosial. Disertai dengan fitur iklan dalam media sosial
untuk menjangkau target pasar dalam memperkenalkan merek produk. Saran
lainnya yaitu merek produk dapat ditingkatkan dengan membuka booth dalam
event kecantikan, karena pada kegiatan ini merek produk akan mendapatkan
exposure. Contoh event yang dapat diikuti seperti event Beauty Fair, dan Oh

Beauty Festival.

Peningkatan pada fitur produk dapat dilakukan pemilik Roseategloss dengan terus
mengembangkan penawaran fitur produk melalui pengembangan experience
ketika menggunakan produk. Fitur produk juga dapat dikembangkan dengan
melakukan inovasi dari keragaman produk yang ditawarkan baik dari segi varian
tipe produk maupun menambah varian produk yang dijual mengikuti trend di

masyarakat.

Dalam upaya meningkatkan minat beli konsumen dalam memanfaatkan event
promo angka kembar dapat melihat dari pandangan konsumen akan promo angka
kembar. Untuk memenuhi sebagian pandangan konsumen akan promo angka

kembar yang mengharapkan diskon besar-besaran, maka menjadi baik bagi toko
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lapak memberikan potongan harga. Potongan harga yang diberikan bertujuan
untuk tetap menghidupkan event promo angka kembar agar banyak dari pengguna
setia untuk berbelanja ketika event promo angka kembar. Pada Roseategloss
sudah menerapkan pemberian potongan sebesar 10% pada saat promo angka
kembar, maka menjadi penting bagi Roseategloss untuk mempertahankan
pemberian potongan harga pada saat promo angka kembar. Karena potongan
harga promo angka kembar dapat dimanfaatkan bagi Roseategloss sendiri mulai
dari berpartisipasi dalam membangun event promo angka kembar, waktu yang
tepat untuk meluncurkan produk baru karena pada event promo angka kembar
traffic dari pengguna meningkat, serta dapat dijadikan cara untuk menghabiskan

stok barang lama.
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