BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Pada sub-bab ini, penulis akan menarik kesimpulan menyeluruh berdasarkan hasil
penelitian yang telah dilakukan mengenai “ANALISIS PENGARUH PERSEPSI
KONSUMEN PADA KUALITAS PRODUK, CITRA MEREK DAN HARGA
TERHADAP NIAT BELI PRODUK FASHION”

5.1.1 Persepsi Konsumen terhadap Kualitas Produk A (ZARA) dan Produk B
(Unbranded)
Berdasarkan analisa kuantitatif yang penulis lakukan, penulis mendapatkan bahwa
Produk A dan Produk B memiliki perbedaan persepsi dari segi kualitas. Di mana
Produk B lebih unggul dari segi kualitasnya. Perbedaan persepsi untuk produk A
didapat dengan nilai rata-rata 4.33 sedangkan nilai rata-rata untuk produk B sebesar
5.13

Penulis melakukan wawancara lebih lanjut untuk mengetahui
bagaimana persepsi kualitas untuk masing-masing produk. Dari keseluruhan
performa kualitas produk, rata-rata responden yang menyukai produk A karena
bahan produknya yang adem, sedangkam rata-rata responden yang menyukai
produk B karena model produknya yang menarik serta bahannya yang kokoh
membuat penampilan terlihat rapi.

Dari dimensi kenyamanan produk, produk A memiliki penilaian
yang lebih unggul karena sebagian responden mengatakan bahwa produk A
memiliki bahan yang nyaman dikenakan karena adem. Namun, keademan bahan
produk tidak dapat dijadikan sebuah alat ukur yang menyebabkan ketertarikan
untuk memiliki produk A. Karena kenyaman itu bergantung pada preferensi
konsumen. Ada konsumen yang menyukai produk tipis karena adem dan ada
konsumen yang menyukai produk tebal agar terlihat rapi.
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5.1.2 Persepsi Konsumen terhadap Niat Beli Produk A (ZARA) dan Produk B
(Unbranded)

Persepsi kualitas produk yang baik berpengaruh terhadap niat beli. Berdasarkan
hasil penelitian, nilai kontribusi persepsi kualitas terhadap niat beli atau R?
didapatkan sebesar 63.6% untuk produk A dan 58% untuk produk B. Penulis
mengasumsukan bahwa semakin tinggi persepsi kualitas produk maka akan

semakin tinggi niat beli untuk produk tersebut.

Gambar 5.1
Niat Beli Responden untuk Produk A dan B Jika Dipengaruhi
Kualitas Produk

Sumber: Olahan penulis

Penulis menganalisis secara keseluruhan dan didapatkan
berdasarkan niat beli yang dipengaruhi oleh persepsi kualitas, dari 60 responden,
73% diantaranya lebih tertarik membeli produk B dibandingkan produk A. Faktor
tersebut dipengaruhi oleh karena kualitas produk B lebih baik dibandingkan produk
A. Ternyata persepsi kualitas berpengaruh secara positif dengan ketertarikan niat
beli responden. Hal tersebut dibuktikan dengan persepsi kualitas untuk produk B
memiliki persepsi yang lebih baik dibandingkan produk A, maka niat beli untuk
produk B lebih tinggi dibandingkan produk A. Semakin tinggi persepsi kualitas

sebuah produk maka akan semakin tinggi niat beli sebuah produk.
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Gambar 5.2

Data Perbandingan Niat Beli Dengan Tiga Macam Perlakuan
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Sumber: Olahan penulis

5.1.3 Perbedaan Perilaku Niat Beli Ketika Terdapat Pengaruh Brand Image
Penulis melakukan uji eksperimen untuk mengetahui bagaimana perubahan
perilaku responden ketika mengetahui bahwa produk A merupakan produk
bermerek sedangkan produk B merupakan produk tidak bermerek. Penulis kembali
mengujikan pertanyaan niat beli responden namun sekarang dipengaruhi oleh faktor
merek. Ternyata untuk produk A yang merupakan produk ZARA, terdapat
perbedaan niat beli sebelum dan sesudah diberi perlakuan merek. Produk A yang
semula memiliki rata-rata 4.22 menjadi 3.87, sedangkan untuk produk tidak
bermerek yaitu produk B rata-rata niat beli yang semula 5.50 menjadi 5.17.

Hal tersebut justru berbanding terbalik dengan hipotesis yang
penulis rumuskan, di mana penulis berasumsi dengan adanya pengaruh merek maka
niat beli akan semakin meningkat. Ternyata pada kasus ini, merek tidak dapat
meningkatkan niat beli. Justru pada kasus ini produk A yang merupakan produk
bermerek memiliki niat beli yang berbanding terbalik dengan yang diasumsikan di
awal bahwa produk dengan merek populer dapat meningkatkan niat beli. Sehingga
dapat dikatakan bahwa pada kasus ini, produk bermerek tidak terbukti dapat
meningkatkan niat beli. Sedangkan untuk niat beli produk B yang merupakan
produk tidak bermerek terdapat penurunan niat beli, yang artinya pada kasus ini
produk tidak bermerek berpengaruh terhadap niat beli yang menurun.

Setelah penulis melakukan wawancara, didapatkan alasan-alasan
responden mengenai fenomena tersebut. Menurut responden, kualitas produk A

untuk merek ZARA tidak sebagus dengan produk tidak bermerek atau produk B,
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seharusnya produk A memiliki kualitas lebih baik. Dengan mengetahui bahwa
produk A merupakan merek ZARA namun kualitasnya tidak sebaik produk B, maka
responden cenderung kecewa dan semakin yakin untuk tidak ingin membeli produk
A. Karena menurut mereka, produk A dari merek ZARA akan mahal dengan
kualitas yang tidak sebanding dibandingkan produk B.

Ketika responden mengetahui produk B tidak bermerek, terdapat
penurunan niat beli karena responden cenderung merasa tidak yakin kualitas
produknya akan awet dan responden mengatakan bahwa jika produk tersebut bukan
produk bermerek ia akan lebih mempertimbangkan untuk mencari alternatif produk
lain yang memiliki kualitas lebih baik. Responden tipe ini merupakan tipe
responden yang cukup sensitif terhadap merek, jika mereka sudah memiliki
persepsi yang baik terhadap produk bermerek maka mereka akan lebih memilih
produk bermerek dibandingkan produk tidak bermerek. Namun meskipun terdapat
penurunan niat beli untuk produk B, mayoritas dari responden penelitian ini
memiliki niat beli yang lebih tinggi pada produk B dibandingkan produk A
meskipun diberi pengaruh produk tidak bermerek dan produk bermerek.

Pada kasus penelitian ini, faktor produk dengan merek populer
seperti ZARA tidak meningkatkan niat beli responden karena responden cenderung
tidak mementingkan merek produk. Responden berpendapat bahwa selama kualitas
produknya baik dan sesuai dengan preferensi responden maka produk tersebut akan
lebih diminatinya. Juga, karena adanya persepsi bahwa produk bermerek biasanya
memiliki harga yang cukup mahal, maka pada kasus ini karena responden
cenderung tidak puas dengan kualitas produk A, meskipun produk A merupakan
produk bermerek, mayoritas responden tetap tidak tertarik dengan produk A.
Kesimpulannya, pada kasus ini faktor produk bermerek populer tidak berdampak
pada peningkatan niat beli jika terdapat faktor lain yaitu adanya kualitas produk
yang lebih baik, namun bagi sebagian responden produk tidak bermerek dapat

menurunkan niat beli.
5.1.4 Perbedaan Perilaku Niat Beli Ketika Terdapat Pengaruh Harga

Pada uji eksperimen yang penulis lakukan, penulis memberikan perlakuan faktor

harga untuk mengetahui perbedaan niat beli. Penulis ingin mengetahui bagaimana
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niat beli responden setelah mengetahui bahwa produk A yang merupakan produk
bermerek atau dalam penelitian ini objeknya adalah ZARA memiliki harga
Rp199.000 dan produk B yang bukan merupakan produk tidak bermerek memiliki
harga Rp89.000. Rata-rata niat beli untuk produk A dan produk B terbukti memiliki
perbedaan yang signifikan, produk B sudah pasti memiliki niat beli yang lebih
tinggi dibandingkan produk A karena lebih murah. Namun ketika penulis
mengujikan perubahan niat beli sebelum dan sesudah responden mengetahui harga
produk, penulis tidak menemukan perbedaan yang signifikan.

Penulis melakukan wawancara untuk mendapatkan alasan dibalik
fenomena tersebut. Ternyata didapatkan jawaban bahwa mayoritas responden dari
kelompok produk A tetap tertarik membeli produk A dengan harga tersebut karena
menurut mereka harga tersebut tergolong standar untuk merek ZARA dan
kualitasnya pun baik. Mereka tidak peduli soal harga dan mereka sudah percaya
bahwa produk ZARA memiliki kualitas yang terjamin. Mereka juga mengatakan
bahwa ia rela mengeluarkan uang sebesar Rp199.000, karena dengan harga tersebut
dan untuk produk ZARA yang sudah memiliki kualitas terjamin, produk A dapat
dipakai untuk jangka waktu pemakaian yang lama. Kelompok responden ini
merupakan kelompok responden yang memiliki sensitifitas terhadap kualitas dan
merek. Responden tidak peduli soal harga selama mereka bisa mendapat kepuasan
dan jaminan bahwa produk yang dibelinya dari merek tersebut memang bagus.
Responden tipe ini cenderung memiliki loyalitas yang lebih tinggi terhadap sebuah
merek, karena ketika mereka sudah percaya kualitas produk pada sebuah merek
tertentu, mereka cenderung akan kembali membeli dari merek tersebut.

Jika penulis menelaah dari profil responden yang didapatkan,
karakteristik responden yang ketika terdapat pengaruh harga pada produk A tetap
ingin membeli cukup beragam. Ada responden yang memang memiliki pengeluaran
per unit untuk membeli 1 produk pakaian di atas Rp400.000 bahkan di atas
Rp500.000, dan intensitas pembelian mereka untuk membeli baju tergolong cukup
sering yaitu sebanyak 3pcs atau bahkan di atas 3pcs dalam 3 bulan. Responden
tersebut dapat penulis katakan sebagai responden yang memang memiliki daya beli
tinggi, maka ia tidak masalah dengan produk yang memiliki harga mahal selama ia

mendapat jaminan bahwa produk yang dibelinya dari produk bermerek memiliki
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kualitas yang baik. Adapula responden yang cenderung biasa-biasa saja, yaitu
memiliki pengeluaran per unit untuk membeli 1 produk pakaian seharga
Rp100.000-Rp199.000, namun intensitas pembelian produk fashionnya tergolong
biasa saja, yaitu sebanyak 1-2pcs dalam waktu 3 bulan. Analisis penulis bahwa tipe
responden seperti ini memilih produk A karena merasa nyaman dengan bahan dan
kualitas produk A, juga harga bukanlah sebuah masalah bagi mereka selama
kualitas yang ia dapatkan itu cocok bagi mereka. Selain itu, penulis juga
menemukan alasan lain bahwa tipe responden yang memilih untuk membeli produk
A karena produk A merupakan produk bermerek. Mereka tidak masalah harganya
mahal karena kualitas produk bermerek bisa dikatakan baik, terjamin dan dapat
dipakai untuk jangka panjang, serta terdapat faktor gengsi jika mereka memiliki
produk bermerek. Sehingga produk dengan nilai Rp199.000 dikatakan memiliki
harga yang standar untuk produk bermerek dari ZARA dan worth it jika memang
pemakaiannya dapat digunakan untuk jangka waktu yang panjang karena kualitas
bahannya memang nyaman untuk dipakai.

Bagi responden yang memiliki ketertarikan membeli produk B,
ketika diberi tahu bahwa harga produk B sebesar Rp89.000 mereka mengatakan
bahwa harga tersebut sebanding dengan kualitas produknya, worth it dan sesuai
dengan daya beli mereka. Mayoritas responden mengatakan mereka bersedia
membeli produk B karena harganya murah tapi memiliki kualitas hampir mirip
dengan kualitas produk bermerek, jadi untuk apa beli produk yang lebih mahal.
Namun ada juga responden yang memiliki niat beli berkurang karena menurut
mereka dengan harga tersebut untuk produk tidak bermerek mereka dapat mencari
produk alternatif lain dari merek tertentu. Jika penulis menelaah dari profil
responden, secara keseluruhan mayoritas responden memiliki daya beli yang
berkisar diantara Rp100.000 hingga Rp199.000 dan Rp200.000 hingga Rp299.000
untuk pembelian 1 unit produk fashion. Kelompok responden tipe ini dapat
dikatakan sebagai kelompok responden yang cenderung mempertimbangkan nilai
manfaat (value benefit) yang ia dapatkan dari sebuah produk dengan harga yang ia
rela bayarkan. Mayoritas dari mereka lebih memilih produk B meskipun produk
tidak bermerek karena mereka tidak mempedulikan merek produk, dan cenderung

lebih mempedulikan harga. Serta mereka juga mengatakan bahwa mereka tidak rela
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untuk membayarkan Rp199.000 hanya untuk produk kaos (produk A), mereka lebih
rela untuk membeli produk B dengan harga Rp89.000 karena harganya yang jauh
lebih murah dibandingkan produk A namun kualitas kenyamanannya tidak berbeda
jauh, juga secara keseluruhan model produk B lebih menarik. Namun responden
tipe ini cenderung mudah beralih jika diberikan alternatif produk lain, karena

responden tipe ini lebih mencari produk dengan harga yang murah.

5.1.5 Kesimpulan Penelitian Eksperimen Kuantitatif dan Kualitatif Secara
Keseluruhan

Baik penelitian yang dilakukan secara kuantitatif maupun kualitatif, penulis sama-
sama menemukan perubahan terhadap niat beli ketika diberi beragam perlakuan.
Tujuan penulis melakukan penelitian kuantitatif agar penulis dapat menemukan
signifikansi perubahan yang terjadi. Penulis juga melakukan penelitian kualitatif
untuk menemukan faktor-faktor penyebab alasan terjadinya perubahan niat beli.

Gambar 5.3
Kesimpulan Hasil Penelitian Kuantitatif dan Kualitatif
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Gambar 5.3 merupakan kesimpulan akhir penelitian ini,

gabungan antara penelitian kuantitatif dan kualitatif. Dari gabungan metode
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kuantitatif dan kualitatif yang penulis lakukan, penulis dapat menyatakan bahwa
hasil keduanya memiliki hasil yang konsisten. Di mana nilai angka yang penulis
temukan pada penelitian kuantitatif dapat penulis terjemahkan dari hasil analisis
penelitian kualitatif. Penelitian kualitatif yang penulis lakukan juga berguna sebagai
instrumen untuk memperkuat data olahan yang penulis dapatkan pada penelitian
kuantitatif. Sehingga kesimpulan untuk kedua metode yang penulis lakukan pada
penelitian ini adalah terdapat kesuaian dan saling memperkuat alasan yang terjadi.

Penulis mendapatkan bahwa terdapat perbedaan rata-rata yang
signifikan antara penilaian persepsi kualitas produk A dan kualitas produk B, di
mana produk B memiliki kualitas lebih baik dibandingkan A. Dengan adanya
perbedaan persepsi kualitas tersebut, maka niat beli untuk produk B yang
disebabkan oleh kualitas produk juga lebih tinggi. Penulis juga menemukan
perbedaan pada saat sebelum responden mengetahui merek produk dan setelah
mengetahui merek produk. Namun, produk B tetap memiliki niat beli yang lebih
tinggi sekalipun produk B bukan merupakan produk bermerek. Berikutnya, pada
penelitian ini penulis menemukan bahwa tidak terdapat perbedaan rata-rata yang
signifikan sebelum dan setelah responden mengetahui harga produk.

Melalui penelitian kualitatif yang penulis lakukan, penulis
menyimpulkan bahwa kualitas produk menjadi faktor utama yang konsumen
pertimbangkan ketika ingin membeli produk fashion. Kualitas produk yang disukai
konsumen adalah produk yang memiliki desain atau model yang menarik. Bahan
produk yang nyaman dan keawetan produk juga menjadi faktor yang
dipertimbangkan. Dibandingkan dengan bahan yang nyaman, responden cenderung
lebih tertarik dengan produk yang memiliki model menarik. Model yang menarik
bisa berupa model yang mengikuti tren, tidak pasaran, memiliki warna menarik,
memiliki potongan produk yang menarik. Penulis dapat mengatakan bahwa niat beli
yang paling berpengaruh dari faktor kualitas karena nilai rata-rata niat beli yang
dipengaruhi oleh kualitas memiliki rata-rata niat beli tertinggi dibandingkan rata-
rata niat beli yang dipengaruhi oleh merek dan harga. Juga rata-rata niat beli untuk
produk B yang dipersepsikan memiliki kualitas lebih baik memiliki rata-rata niat
beli yang lebih tinggi dibandingkan A.
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Di samping itu, niat beli yang dipengaruhi oleh merek dan harga
merupakan faktor yang mengikuti sesuai dengan niat beli atas dasar persepsi
kualitas produk. Semakin baik persepsi kualitas produk, maka semakin tinggi niat
belinya. Namun, pada penelitian ini, ketika diujikan bahwa produk A merupakan
produk dengan merek populer, hal tersebut tidak dapat meningkatkan niat beli,
karena responden cenderung lebih tertarik dengan produk yang memiliki kualitas
baik dibandingkan produk bermerek. Namun, pengaruh dari produk tidak bermerek
dapat menurunkan niat beli. Sehingga penulis juga menyimpulkan bahwa faktor
merek produk berpengaruh terhadap niat beli, karena ketika responden
mengetahui produk B tidak bermerek niat belinya menurun.

Setelah responden mengetahui harga produk, niat belinya atas
pengaruh harga menyesuaikan dengan niat beli atas pengaruh merek. Responden
menyesuaikan harga sesuai dengan merek dan juga kualitasnya, menurut responden
yang lebih memilih produk A, harga Rp199.000 sesuai untuk kualitas dan merek
ZARA. Responden juga rela mengeluarkan uang sebesar Rp199.000 untuk produk
ZARA karena menurut mereka kualitasnya sudah pasti terjamin dan produknya
dapat dipakai untuk jangka panjang. Sedangkan untuk responden yang lebih
memilih produk B, menurut mereka harga Rp89.000 sesuai untuk produk tidak
bermerek dan worth it. Namun ada juga yang mengatakan bahwa dengan harga
terebut mereka memiliki ketertarikan untuk mencari alternatif produk lain dengan
harga yang mungkin lebih terjangkau atau memiliki model yang lebih disukai.
Sehingga penulis dapat menyimpulkan bahwa persepsi harga melekat pada merek,
dan merek melekat pada kualitas produk yang diharapkan konsumen.

Hasil dari pengolahan data secara kuantitatif dan kualitatif yang
penulis lakukan dapat dikatakan cukup konsisten karena penulis menemukan
alasan-alasan dibalik terjadinya perubahan niat beli, di mana responden yang
memiliki niat beli akhir untuk produk B memang lebih banyak dibandingkan
produk A. Secara keseluruhan, hasil dari penelitian ini terjawab karena penulis
dapat mengetahui diantara faktor kualitas, merek dan harga, penulis dapat
mengetahui faktor mana yang paling berpengaruh terhadap niat beli dari
pengolahan data kuantitatifnya. Dengan adanya analisis kualitatif juga penulis

dapat menemukan alasan mendalam terjadinya fenomena tersebut disebabkan oleh
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apa. Namun, hasil dari penelitian ini belum tentu dapat digeneralisir pada seluruh
populasi pengguna maupun penyuka produk fashion, karena penulis hanya
melakukan uji eksperimen untuk 1 objek penelitian dari masing-masing merek saja.
Bisa jadi, perilaku niat beli akan berbeda jika objek atau produk yang diujikan
berbeda. Selain itu, bila kondisi ini ditujukan untuk segmen yang memiliki kriteria
yang berbeda dengan yang penulis uji, bisa jadi perilaku pembeliannya juga akan
berbeda. Maka dari itu, penelitian ini terbatas pada segmen yang sesuai dengan
sampel penelitian ini saja. Karena jika penelitian ini diterapkan pada Kriteria

individu yang berbeda, kemungkinan hasil dari jawaban penelitian akan berbeda.

5.2 Saran

Dari hasil penelitian yang penulis lakukan, harapannya penelitian mengenai analisis
faktor-faktor purchase intention dapat dipertimbangkan bagi para individu yang
sedang atau ingin membangun usaha fashion. Dengan maraknya usaha fashion saat
ini, maka para pelaku usaha perlu memiliki strategi yang tepat dalam

mengembangkan usahanya.

a. Bagi Pelaku Usaha

1. Perusahaan perlu memahami karakteristik perilaku target pasar
Sebelum memulai usaha atau melakukan pengembangan produk baru,
perusahaan perlu menentukan terlebih dahulu target pasar yang ingin dituju dari
produk yang akan dijualnya. Ketika perusahaan telah mengetahui target pasar
yang ingin dituju, maka pahamilah karakteristik niat beli dari target tersebut.
Ketika perusahaan memahami karakteristik niat beli dari target yang dituju,
perusahaan dapat dengan efektif menjual produknya, karena sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan pasar.

2. Kaualitas produk merupakan faktor utama yang perlu diperhatikan
Konsumen sangat mempertimbangkan faktor kualitas dalam membeli produk
fashion, sehingga bangunlah kredibilitas yang baik dengan menciptakan produk
fashion dengan memiliki kualitas yang baik. Kualitas yang baik yang dimaksud
responden adalah produk yang memiliki model menarik, mengikuti trend masa

kini, memiliki bahan yang nyaman. Penggunaan bahan dapat disesuaikan
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dengan jenis pakaiannya, ada pakaian yang cocok memiliki bahan tipis agar
adem dan ada pakaian yang cocok memiliki bahan yang tebal agar produk
terkesan rapi kokoh. Baik produk yang tipis maupun tebal keduanya sama-sama
disukai oleh konsumen, tapi harus sesuai dengan penggunaan produknya.

. Sesuaikan harga jual dengan kemampuan pasar dan kualitas produk yang
dijual

Harga produk yang dijual harus sesuai dengan daya beli target responden, untuk
produk fashion berupa kaos, harga yang terjangkau bagi konsumen adalah harga
yang berkisar di angka Rp100.000, dengan kualitas yang baik dan harga dengan
kisaran Rp100.000, maka untuk konsumen dengan daya beli produk fashion di
harga Rp200.000-Rp300.000 akan merasa produk tersebut merupakan produk
yang terjangkau. Sehingga niat beli produk fashion untuk jenis produk kaos jika
dijual dengan harga tersebut akan laku pada kalangan market tersebut.
Bangun reputasi merek dengan menanamkan persepsi yang dapat diingat
di benak konsumen

Merek tidak menjadi faktor utama dalam pembelian produk fashion, tapi dengan
adanya merek konsumen memiliki tingkat loyalitas yang lebih tinggi. Dengan
adanya merek, konsumen cenderung memiliki ikatan untuk kembali membeli
jika ia memiliki pengalaman yang baik dengan merek tersebut. Oleh sebab itu,
perusahaan harus membangun reputasi merek yang baik dengan menciptakan
produk yang bisa memiliki persepsi baik di benak konsumen. Jika konsumen
sudah loyal dengan merek tertentu, mereka cenderung akan memiliki
kepercayaan dan merasa terjamin akan merek tersebut, meskipun ada beragam
pesaing, mereka cenderung akan lebih memilih merek yang dipersepsikannya
baik.

. Ciptakan Diferensiasi

Bila pemilik usaha hanya bersaing dari segi kualitas, akan sulit untuk
menjangkau konsumen yang belum pernah membeli karena belum pernah
mencoba kualitas produk yang dijual. Atau bila perusahaan menerapkan strategi
bersaing dari segi harga, akan sulit untuk menjual produk dengan harga
terjangkau namun memiliki kualitas bagus, karena pasti berkaitan dengan biaya

produksi dan bahan baku produk. Oleh sebab itu, cara lain yang dapat

193



diterapkan adalah dengan memiliki diferensiasi. Ciptakanlah produk berkualitas
yang memiliki desain, model, warna yang selalu mengikuti perkembangan
pasar, tambahkanlah diferensiasi pada produk yang dijual agar tidak sama
dengan yang ada di pasaran. Misalnya dengan menambahkan varian warna yang
lebih banyak, varian ukuran yang lebih banyak, atau pola produk yang lebih
unik dan tidak banyak ada pasaran. Konsumen yang modis atau memiliki
ketertarikan pada produk fashion biasanya akan mencari produk dengan
spesifikasi yang unik, sedang tren, namun tidak ingin memiliki gaya yang sama
dengan yang banyak dipakai oleh orang banyak.
6. Lakukan Riset Tren Pasar

Daripada perusahaan bingung ketika melakukan riset dan pengembangan
produk, perusahaan bisa melakukan benchmark pada produk yang saat ini
sedang tren atau menciptakan produk-produk yang dipakai oleh idola yang saat
ini paling banyak diminati. Biasanya, orang-orang cenderung mengikuti gaya
pakaian dari idola yang sedang booming atau dari merek-merek produk
terkenal. Konsumen dengan daya beli produk fashion di harga Rp200.000-
Rp300.000 belum tentu memiliki daya beli untuk membeli produk dengan harga
mahal yang biasanya dipakai oleh para idola atau produk dari merek terkenal
yang biaasanya ekslusif dipakai oleh kalangan atas. Responden yang memiliki
daya beli Rp200.000-Rp300.000 biasanya memiliki ketertarikan untuk
memiliki gaya berpakaian tersebut, namun mereka tidak memiliki daya belinya.
Di sisi lain, mereka juga cenderung tidak ingin membeli produk KW atau
produk palsu. Maka solusinya adalah perusahaan harus bisa menciptakan
produk-produk tersebut yang sekiranya sedang booming atau disukai oleh
banyak konsumen sebagai pengganti atau alternatif dari produk mahal yang

tidak dapat dibeli oleh konsumen.

b. Bagi Peneliti Selanjutnya
Oleh karena penelitian ini terbatas pada segmen yang diteliti pada sampel
penelitian ini saja, maka dapat dinyatakan faktor-faktor yang mempengaruhi
niat beli konsumen terhadap produk fashion dari penelitian ini berisikan sesuai

dengan yang telah tercantum pada penelitian ini. Namun, penelitian ini masih
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perlu dikembangkan lebih jauh untuk mengetahui bagaimana perilaku
konsumen lainnya untuk segmen berbeda. Hal tersebut masih perlu digali lebih
dalam pada penelitian selanjutnya dengan kriteria sampel penelitian berbeda.
Sehingga daripada itu, dapat ditemukan adanya faktor lain dan pengaruh
penting lainnya yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam hal membeli

produk fashion pada berbagai segmen.
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