BAB IV

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI

4.1

Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat

ditarik beberapa kesimpulan untuk memenuhi identifikasi masalah yang

sebelumnya telah dituliskan. Beberapa kesimpulan yang dimaksud adalah sebagai

berikut:

1.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan kepada 120 responden
yang merupakan konsumen UNIQLO Indonesia dan mengetahui adanya
strategi co-branding yang pernah dilakukan antara UNIQLO Indonesia dan
tiga brand lokal ternama di Indonesia, yaitu Indomie, Gojek, dan Tolak
Angin untuk menciptakan produk UTMe! Local Collab dalam rangka
memperingati acara 10 tahun hadirnya UNIQLO di Indonesia,
menunjukkan hasil bahwa dari variabel Co-Branding (X), dimensi yang
memperoleh nilai tertinggi adalah dimensi 7rust dengan pernyataan yang
menyatakan bahwa responden merasa yakin atas kualitas brand UNIQLO,
Indomie, Gojek, dan Tolak Angin dengan alasan karena mereka mengenal
baik produk dari keempat brand tersebut. Oleh karena itu, kesimpulan
yang dapat ditarik adalah pada strategi co-branding yang dilakukan
UNIQLO Indonesia bersama Indomie, Gojek, dan Tolak Angin,

kepercayaan konsumen terhadap keempat brand tersebut menjadi faktor
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penentu utama yang sangat penting dalam menarik perhatian dan
kepercayaan konsumen atas produk co-branding yang diciptakan, yaitu
UTMe! Local Collab. Dalam penelitian ini, perhatian dan kepercayaan
atas produk UTMe! Local Collab menciptakan suatu bentuk ketertarikan
yang memunculkan niat beli di benak konsumen.

Selanjutnya, dari hasil penelitian yang telah dilakukan kepada 120
responden yang merupakan konsumen UNIQLO Indonesia dan
mengetahui adanya strategi co-branding yang pernah dilakukan antara
UNIQLO Indonesia dan tiga brand lokal ternama di Indonesia, yaitu
Indomie, Gojek, dan Tolak Angin untuk menciptakan produk UTMe!
Local Collab dalam rangka memperingati acara 10 tahun hadirnya
UNIQLO di Indonesia, menunjukkan hasil bahwa dari variabel Purchase
Intention (Y), dimensi dengan perolehan nilai tertinggi adalah dimensi
Transactional Intention sehingga dapat disimpulkan bahwa konsumen
UNIQLO Indonesia memiliki ketertarikan untuk melakukan pembelian
produk UTMe! Local Collab.

. Hasil dari serangkaian pengujian yang telah dilakukan penulis dalam
penelitian ini menunjukkan bahwa strategi co-branding (X) berpengaruh
positif terhadap purchase intention (Y) pada produk UTMe! Local Collab.
Hal tersebut membuktikan bahwa strategi co-branding yang dilakukan
sebagai salah satu bentuk perayaan 10 tahun hadirnya UNIQLO di
Indonesia dapat memengaruhi purchase intention konsumen. Oleh karena

itu, dapat disimpulkan bahwa semakin baik strategi co-branding yang
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dilakukan suatu brand maka akan menyebabkan semakin tinggi pula
purchase intention konsumen. Strategi co-branding berpengaruh sebesar
73% terhadap purchase intention dan 27% lainnya dipengaruhi oleh faktor
yang tidak diteliti pada penelitian ini, seperti harga produk, daya beli

konsumen, brand ambassador, dan lain-lain.

Rekomendasi

Berdasarkan keseluruhan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan

dari penelitian ini, adapun rekomendasi yang dapat disampaikan penulis kepada

UNIQLO Indonesia untuk masa yang akan datang sebagai berikut:

1.

Pada keberhasilan strategi co-branding yang telah dilakukan UNIQLO
Indonesia dalam menciptakan produk UTMe! Local Collab yang telah
mampu memengaruhi purchase intention konsumen, terdapat satu
kelemahan yang ditemukan penulis ketika melakukan pengamatan melalui
media sosial yang dimiliki UNIQLO Indonesia. Kelemahan tersebut
terletak pada rendahnya exposure produk co-branding yang dapat dilihat
dari sedikitnya jumlah likes dan comment pada unggahan terkait strategi
co-branding tersebut dibandingkan dengan unggahan produk lainnya di
media sosial Instagram milik UNIQLO Indonesia. Dalam memperbaiki
kelemahan ini, UNIQLO Indonesia dapat menjalankan strategi marketing
baru dengan memanfaatkan influencer untuk memperkenalkan produk
co-branding tersebut kepada konsumen ataupun calon konsumen UNIQLO
Indonesia. Salah satu ide konten yang dapat dibuat adalah para influencer

dapat mengajak masyarakat secara random untuk melakukan make over
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dengan menggunakan produk co-branding. Tujuan konten ini adalah untuk
meningkatkan ketertarikan masyarakat terhadap produk co-branding dan
juga menunjukkan bahwa produk co-branding ini pantas untuk dibeli.

Saat ini, UNIQLO Indonesia dapat dikatakan berhasil memperoleh
kepercayaan yang tinggi dari konsumen sebagaimana dibuktikan oleh
respon konsumen terhadap penelitian ini khususnya pada dimensi trust di
variabel co-branding. Berdasarkan hasil pengamatan penulis, tingginya
kepercayaan konsumen inilah yang menjadi salah satu faktor kesuksesan
setiap inovasi yang terus diciptakan oleh UNIQLO. Akan tetapi, saat ini,
kelemahan dari inovasi yang diciptakan UNIQLO tersebut adalah tidak
semua bentuk inovasi UNIQLO dapat dirasakan secara langsung oleh
seluruh konsumennya, seperti layanan kustomisasi UTMe! secara offline
yang hanya terdapat di Pondok Indah Mall 3 dan RE.UNIQLO STUDIO
yang hanya terdapat di UNIQLO La Piazza Kelapa Gading. Hal ini tentu
mengakibatkan banyaknya konsumen yang tidak dapat mencoba dan/atau
menggunakan layanan tersebut karena berlokasi jauh dari lokasi layanan
yang tersedia. Oleh karena itu, tentu akan lebih baik apabila UNIQLO
dapat mengupayakan pemerataan layanan di Indonesia sesegera mungkin
agar seluruh konsumen UNIQLO Indonesia dapat menggunakan layanan
tersebut dan UNIQLO Indonesia dapat terus lebih unggul daripada para
kompetitornya.

. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan

bahwa co-branding yang dilakukan UNIQLO bersama Indomie, Gojek,
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dan Tolak Angin ini memberikan pengaruh positif yang cukup besar
terhadap purchase intention produk UNIQLO UTMe! Local Collab, yaitu
sebesar 73%. Akan tetapi, hal yang perlu diperhatikan UNIQLO adalah
pengaruh positif yang diberikan ini hanya baru sampai di tahap purchase
intention yang berarti konsumen hanya baru memiliki niat untuk membeli
dan belum pasti akhirnya akan membeli produk tersebut. Oleh karena itu,
UNIQLO disarankan untuk melakukan wupaya lanjutan dalam
menindaklanjuti niat beli konsumen ini agar pada akhirnya para konsumen
ini memutuskan untuk membeli produk UNIQLO UTMe! Local Collab,
seperti memperhatikan harga produk, kemudahan akses konsumen dalam
memperoleh produk, pemberian berbagai penawaran yang menarik, dan
lain-lain.

. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk dapat meneliti dan /atau
mengembangkan penelitian ini dengan melakukan pembahasan mengenai
faktor lainnya yang dapat berpengaruh terhadap variabel purchase
intention, seperti harga produk, daya beli konsumen, brand ambassador,
dan lain-lain. Selain itu, peneliti selanjutnya juga dapat melakukan
eksplorasi penelitian dengan membahas pengaruh co-branding terhadap
jumlah penjualan produk dan juga meneliti brand yang paling berpengaruh

dalam suatu strategi co-branding yang dilakukan.
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4.3 Implikasi

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh strategi co-branding
terhadap purchase intention pada UTMe! Local Collab yang telah dipaparkan,
terdapat beberapa implikasi yang dapat dikemukakan, yaitu:

Diketahui bahwa strategi co-branding yang dilakukan UNIQLO Indonesia
memberikan pengaruh dan/atau dampak yang positif terhadap purchase intention
konsumen UNIQLO Indonesia. Hal ini menunjukkan bahwa UNIQLO Indonesia
dapat menggunakan strategi co-branding ini di masa yang akan datang untuk
menciptakan produk co-branding lainnya dengan berkolaborasi dengan banyak
brand lainnya baik brand lokal, maupun brand internasional untuk mendorong
purchase intention konsumen. Faktor yang paling penting dalam menjalankan
strategi  co-branding 1ini adalah pemilihan brand yang akan menjadi
collaboratornya karena akan memengaruhi tingkat purchase intention yang
dihasilkan di benak konsumen. UNIQLO Indonesia harus menemukan brand yang
memiliki tingkat kepercayaan konsumen yang tinggi dan memiliki daya tarik
tersendiri untuk dapat diajak bekerja sama menjalankan strategi co-branding
dalam menciptakan produk co-branding yang dapat memberikan pengaruh positif
terhadap purchase intention seperti halnya produk UTMe! Local Collab. Salah
satu brand yang dapat disarankan penulis untuk menjadi brand collaborator pada
co-branding UNIQLO di masa yang akan datang adalah brand Rinso. Rinso
merupakan brand unggulan dari PT Unilever yang memiliki reputasi yang sangat

baik hingga saat ini dan dirasa sangat dekat dengan masyarakat Indonesia
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sehingga diharapkan dapat meningkatkan purchase intention konsumen terhadap

produk co-branding UNIQLO X Rinso nantinya.
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