BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

1. Persepsi konsumen terhadap marketing mix pada Sephora multichannel

Persepsi konsumen terhadap marketing mix pada online store Sephora

. Product

Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap risiko produk dan
ketersediaan produk pada online store Sephora dapat disimpulkan produk pada
online store sudah sangat baik menurut konsumen.

. Physical Evidence

Konsumen Sephora memiliki persepsi yang positif terhadap atribut toko,
desain dan penataan produk pada online store Sephora dapat disimpulkan

physical evidence pada online store sudah sangat baik menurut konsumen.

. Place

Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap akses dan visibilitas online
store dapat disimpulkan place pada online store sudah sangat baik menurut

konsumen.

. Process

Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap proses transaksi dan
pengembalian barang dapat disimpulkan proses pada online store sudah baik

menurut konsumen.

. Promotion

Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap promotion berupa diskon
dan pemberian hadiah pada online store dapat disimpulkan promotion pada

online store sudah baik menurut konsumen.
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6. People
Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap kompetensi, sikap dan
penampilan pada online store Sephora dapat disimpulkan people pada online

store Sephora sudah baik menurut konsumen.

Persepsi konsumen terhadap marketing mix pada offline store Sephora

1. Product
Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap risiko produk dan
ketersediaan produk pada offline store Sephora, dapat disimpulkan product
pada offline store Sephora sudah sangat baik menurut konsumen.

2. Physical evidence
Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap atribut toko, desain toko
dan penataan produk pada offline store Sephora, dapat disimpulkan physical
evidence pada offline store Sephora sudah sangat baik menurut konsumen.

3. Place
Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap akses dan visibilitas pada
offline store Sephora, dapat disimpulkan place pada offline store Sephora
sudah sangat baik menurut konsumen.

4. Process
Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap proses transaksi dan
pengembalian barang pada offline store, dapat disimpulkan bahwa process
pada offline store Sephora sudah sangat baik menurut konsumen.

5. Promotion
Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap promotion berupa diskon
dan pemberian hadiah pada offline store Sephora, dapat disimpulkan bahwa
promotion pada offline store Sephora sudah baik menurut konsumen.

6. People
Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap kompetensi, sikap dan
penampiln shopping assistant pada offline store, dapat disimpulkan bahwa

people pada offline store Sephora sudah sangat baik menurut konsumen.
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Tabel 5.1
Perbandingan persepsi konsumen terhadap marketing mix pada Sephora

multichannel
Variabel Rata- rata bobot | Rata- rata bobot Interpretasi
Online Store Offline Store

Product 3.12 3.65 Positif
Physical evidence 3.20 3.72 Positif
Place 3.35 3.55 Positif
Process 2.79 3.47 Positif
Promotion 3.05 2.72 Positif
People 3.17 3.53 Positif
Total Rata- rata 3.11 3.44 Positif

Sumber: Hasil Pengolahan Kuesioner

Berdasarkan tabel 5.1 dapat disimpulkan bahwa persepsi konsumen terhadap
marketing mix pada kedua saluran positif, total rata- rata menunjukkan bahwa persepsi
konsumen terhadap marketing mix pada offline store lebih baik dibandingkan persepsi

konsumen pada online store.

2. Persepsi konsumen terhadap niat beli pada Sephora multichannel

Persepsi konsumen terhadap niat beli pada online store Sephora

Konsumen memiliki persepsi positif terhadap niat transaksional,niat referensial, niat
preferensial dan niat eksploratif, dapat disimpulkan niat beli konsumen pada online

store Sephora sudah baik.

Persepsi konsumen terhadap niat beli pada offline store Sephora

Konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap niat transaksional, niat referensial,
niat preferensial dan niat eksploratif pada offline store Sephora, dapat disimpulkan niat

beli konsumen pada offline store Sephora sudah sangat baik.
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Tabel 5.2
Perbandingan persepsi konsumen terhadap niat beli pada Sephora

multichannel
Variabel Rata- rata bobot | Rata- rata bobot Interpretasi
Online Store Offline Store
Niat Beli 2.81 3.52 Positif

Sumber: Hasil Pengolahan Kuesioner

Berdasarkan tabel 5.2 niat beli pada setiap saluran sudah positif, dapat
disimpulkan niat beli konsumen terhadap kedua saluran sudah baik tetapi rata- rata
bobot menunjukkan bahwa niat beli konsumen pada offline store lebih tinggi

dibandingkan niat beli pada online store.

3. Pengaruh marketing mix terhadap niat beli konsumen pada Sephora

multichannel

Pengaruh marketing mix terhadap niat beli konsumen pada online store

Sephora

Pada konsumen online store Sephora, variable marketing mix yang berpengaruh secara
signifikan terhadap niat beli adalah physical evidence, place, process dan promotion.
Keempat variable berkontribusi secara simultan atau bersama- sama terhadap niat beli
produk pada online store Sephora sebesar 69.2%. Berdasarkan hasil analisis,
konsumen membeli produk pada online store karena lebih praktis dan hemat waktu,
dapat membeli produk kapanpun dan dimanapun konsumen merasakan proses
berbelanja yang lebih efisien saat berbelanja pada online store. Konsumen dapat
menentukan produk yang sesuai dengan bantuan informasi yang disediakan oleh
online store Sephora seperti melihat deskripsi produk, review produk, material produk
dan melihat gambar produk untuk memilih warna dan detail produk lainnya.
Konsumen juga memilih berbelanja pada online store karena mendapatkan harga

produk yang lebih murah, ada potongan harga, bonus dan promosi lainnya yang
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diberikan oleh online store. Semua hal tersebut dapat dijelaskan melalui variable

process, physical evidence, place dan promotion.

Pengaruh marketing mix terhadap niat beli konsumen pada offline store

Sephora

Pada konsumen offline store Sephora, variable marketing mix yang memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat beli adalah physical evidence, process dan people. Ketiga
variable berkontribusi secara simultan atau bersama- sama terhadap niat beli produk
pada offline store Sephora sebesar 75.5% . Berdasarkan hasil analisis, konsumen
membeli produk pada offline store karena ingin melihat produk secara langsung,
dengan melihat dan mencoba tester produk terlebih dahulu sehingga konsumen dapat
menentukan produk mana yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Sephora offline
store menyediakan beragam tester produk dan memberikan fasilitas pelengkap seperti
kapas, cairan pembersih makeup, dan cermin sehingga konsumen merasa nyaman
mencoba tester produk pada offline store Sephora. Shopping assistant pada offline
store membantu konsumen menentukan produk yang sesuai mereka memiliki
pengetahuan yang baik tentang produk kosmetik, sehingga dapat memberikan
informasi dan membantu konsumen menentukan produk yang sesuai. Semua hal

tersebut dapat dijelaskan melalui variable physical evidence, process dan people.

5.2. Saran

1. Saran untuk online store

Berdasarkan hasil penelitian variable yang paling berpengaruh pada online store
adalah process, physical evidence, place dan promotion maka keempat variable
tersebut harus diberi perhatian khusus, seperti proses bertransaksi pada online store
yang menyediakan layanan pick up in store jadi konsumen dapat melakukan
pemesanan lewat online store lalu mengambil produk di offline store terdekat juga
pengembalian produk yang dipesan lewat online store dapat dilakukan di toko offline

terdekat maka perusahaan harus memiliki sistem komunikasi yang terintegrasi antara
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toko online dan toko offline sehingga data pemesanan konsumen berada pada sistem
yang sama. Online store juga harus menyediakan informasi produk yang lebih lengkap
seperti ketentuan pemakaian produk, kesesuaian jenis produk terhadap jenis kulit
berminyak/ kering, gambar produk yang lebih jelas warna produk pada gambar sesuai
dengan warna asli produk sehingga konsumen tidak kesulitan menentukan warna
produk, dan promosi berupa ongkos kirim gratis dengan minimal pembelanjaan yang
lebih kecil sehingga konsumen lebih dapat menikmati promo tersebut. Promosi pada
online store dapat komunikasikan kepada konsumen lewat media sosial dan alat
promosi lainnya sehingga konsumen dapat mengetahui promosi yang sedang
berlangsung pada online store. Pemasaran digital menggunakan search engine
advertising terus dilakukan agar memudahkan konsumen menemukan website online

store Sephora.

2. Saran untuk offline store

Berdasarkan hasil penelitian variable yang paling berpengaruh pada offline store
adalah process, physical evidence dan people maka ketiga variabel tersebut harus
diberi perhatian khusus, bagi konsumen mencoba tester produk merupakan hal yang
menyenangkan sehingga pemberian tester produk harus terus dipertahankan dan
fasilitas pelengkapnya harus terus disediakan, shopping assistant harus memberikan
kenyamanan kepada konsumen dengan tidak memaksa konsumen membeli produk,
shopping assistant dapat mendorong pembelian dengan memberikan informasi produk
yang sesuai dengan kebutuhan konsumen sehingga niat beli akan muncul karena
konsumen merasa kebutuhannya dapat terpenuhi oleh produk tersebut maka dari itu
shopping assistant harus meningkatkan kompetensi agar mampu mengetahui
informasi tentang produk seperti cocok untuk jenis kulit berminyak/ kering, warna
yang cocok untuk berbagai jenis warna kulit dan sikap yang lebih ramah dan sopan

pada saat melayani konsumen.
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