BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis mengenai pengaruh product attribute
dan social media marketing terhadap niat beli ulang konsumen Flashy Shop, maka

dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Pesepsi konsumen atas product attribute Flashy Shop

Tabel 5.1
Kesimpulan Rata-Rata Hitung Product Attribute

Jenis Product Product Product Style
_ _ Rata-Rata
Produk Quiality Features and Design

) Kurang Kurang Kurang Kurang

Clothing | 3,24 13,14 _ 12,70 13,03 )
Setuju Setuju Setuju Setuju
Tas 3,46 | Setuju | 3,52 | Setuju | 3,65 | Setuju | 3,54 | Setuju
) Kurang ) Kurang Kurang

Aksesoris | 3,28 13,40 | Setuju | 3,35 13,34 ]
Setuju Setuju Setuju

Sumber: Hasil Olah Data Kuesioner

Berdasarkan kesimpulan hasil rata-rata hitung, secara keseluruhan produk tas
memiliki bobot rata-rata paling tinggi dibandingkan clothing dan aksesoris.
Konsumen memiliki persepsi bahwa atribut produk pada tas dinilai sudah baik.
Sedangkan untuk aksesoris, konsumen menilai atribut produk pada aksesoris
kurang baik. Sama hal-nya dengan aksesoris, clothing pun dinilai memiliki atribut
produk yang kurang baik di mata konsumen. Berikut ini merupakan analisis
kesimpulan dari dimensi-dimensi atribut produk, yaitu product quality, product

features, dan product quality and design :
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Product Quality

Berdasarkan kesimpulan hasil rata-rata hitung pada Tabel 5.1, secara
keseluruhan produk tas memiliki bobot rata-rata yang paling tinggi
dibandingkan clothing dan aksesoris. Konsumen menilai product
quality untuk tas Flashy Shop sudah baik. Sedangkan untuk clothing
dan aksesoris, konsumen menilai bahwa keduanya memiliki product
quality yang kurang baik. Produk tas dinilai baik di mata konsumen
dari segi kenyamanan produk, kualitas bahan tambahan seperti sleting
yang tidak mudah rusak, serta kualitas produk yang konsisten dari
waktu ke waktu. Sedangkan untuk ketahanan bahan produk dinilai
masih kurang baik bagi konsumen. Serta konsumen menilai ketahanan
warna produk tas yang masih kurang baik. Tetapi secara kesuluruhan,
konsumen mempersepsikan product quality untuk produk tas Flashy
Shop sudah baik.

Sedangkan untuk clothing dan aksesoris, keduanya dinilai
konsumen kurang baik pada ketahanan bahan dan kualitas bahan
tambahan seperti kancing atau seleting yang mudah rusak, ketahanan
warna produk, konsistensi kualitas produk dari waktu ke waktu, serta
daya tahan produk. Sedangkan untuk kenyamanan bahan sudah dinilai
baik oleh konsumen. Secara keseluruhan, konsumen mempersepsikan
product quality untuk produk clothing dan aksesoris Flashy Shop
masih kurang baik.

Product Features

Berdasarkan kesimpulan hasil rata-rata hitung pada Tabel 5.1, secara
keseluruhan produk tas memiliki bobot rata-rata tertinggi, lalu diikuti
hasil bobot rata-rata dari produk aksesoris. Keduanya dinilai
konsumen memiliki product features yang sudah baik. Sedangkan
produk clothing memiliki bobot rata-rata terendah yang dapat
diartikan bahwa product features yang dimiliki produk clothing masih
kurang baik di mata konsumen. Produk tas dinilai baik di mata
konsumen dari segi kemenarikan fitur produk dibandingkan pesaing
dan kesesuaian ukuran produk dengan kebutuhan konsumen. Sehingga
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secara keseluruhan, konsumen mempersepsikan product features
untuk produk tas Flashy Shop sudah baik.

Produk aksesoris dinilai baik di mata konsumen pada kemenarikan
fitur produk dibandingkan pesaing. Sedangkan untuk kesesuaian
ukuran produk dengan kebutuhan konsumen dinilai masih kurang
baik. Sehingga secara keseluruhan konsumen mempersepsikan
product features untuk produk aksesoris Flashy Shop sudah baik.

Berbeda dengan produk tas dan aksesoris, produk clothing dinilai
masih kurang baik baik dari segi kemenarikan fitur produk
dibandingkan pesaing maupun kesesuaian ukuran produk dengan
kebutuhan konsumen. Maka dapat disimpulkan bahwa konsumen
mempersepsikan product features untuk produk clothing Flashy Shop
masih kurang baik.

Product Style and Design

Berdasarkan kesimpulan hasil rata-rata hitung pada Tabel 5.1, secara
keseluruhan produk tas memiliki bobot rata-rata yang paling tinggi
dibandingkan clothing dan aksesoris. Konsumen menilai product style
and design untuk tas Flashy Shop sudah baik. Sedangkan untuk
clothing dan aksesoris, konsumen menilai bahwa keduanya memiliki
product style and design yang kurang baik. Produk tas dinilai baik di
mata konsumen pada segi keistimewaan produk, kemenarikan desain
produk, kemenarikan warna produk, kesesuaian desain dengan selera
konsumen, kesesuaian desain produk dengan tren, variasi desain
produk, dan kemenarikan desain packaging. Secara keseluruhan
konsumen mempersepsikan product style and design untuk produk tas
Flashy Shop sudah baik.

Produk aksesoris dinilai baik di mata konsumen pada segi
kemenarikan warna produk serta kesesuian desain produk dengan tren.
Sedangkan untuk keistimewaan produk, kemenarikan desain produk,
kesesuaian desain dengan selera konsumen, variasi desain produk, dan

kemenarikan desain packaging. Maka dapat disimpulkan bahwa
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konsumen mempersepsikan product style and design untuk produk
aksesoris Flashy Shop masih kurang baik.

Produk clothing diniliai konsumen baik hanya pada segi
kemenarikan warna produk. Sedangkan untuk keistimewaan produk,
kemenarikan desain produk, kemenarikan warna produk, kesesuaian
desain dengan selera konsumen, kesesuaian desain produk dengan
tren, variasi desain produk, dan kemenarikan desain packaging dinilai
kurang baik di mata konsumen. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
konsumen mempersepsikan product style and design untuk produk
clothing Flashy Shop masih kurang baik.

2. Persepsi konsumen atas social media marketing Flashy Shop
e Context
Secara keseluruhan, konsumen mempersepsikan context yang telah
dilakukan Flashy Shop dalam melakukan strategi pemasarannya
melalui Instagram masih kurang baik. Konsumen menilai bahwa foto-
foto yang terdapat di akun Instagram Flashy Shop telah menarik
perhatian mereka dengan baik. Tetapi hal tersebut kurang didukung
dengan caption yang menarik perhatian mereka.
e Communication

Secara keseluruhan, konsumen mempersepsikan communication yang
telah dilakukan Flashy Shop dalam melakukan strategi pemasarannya
melalui Instagram masih kurang baik. Konsumen menilai isi pesan
yang disampaikan pihak Flashy Shop dalam akun Instagramnya dapat
dimengerti oleh mereka dengan baik. Namun, mereka merasa bahwa
tutur kata yang digunakan oleh pihak Flashy Shop kurang menarik
perhatian mereka. Mereka lebih menginginkan isi pesan beserta foto
yang dapat membuat mereka lebih penasaran. Selain itu, konsumen
menilai bahwa hubungan komunikasi antara pihak Flashy Shop
dengan follower Instagram masih kurang baik. Mereka mengatakan
bahwa sering kali pihak Flashy Shop kurang cepat dalam merespon
tanggapan, komentar, ataupun masukan dari mereka. Konsumen pun

merasa strategi pemasaran yang dilakukan Flashy Shop kurang
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didukung dengan notifikasi untuk setiap post yang baru diunggah di
dalam akun Instagram. Konsumen beranggapan bahwa hal tersebut
menghambat mereka dalam memperoleh informasi secara lebih cepat
baik mengenai produk atau promosi.
e Collaboration
Secara keseluruhan, konsumen mempersepsikan collaboration yang
telah dilakukan Flashy Shop dalam melakukan strategi pemasarannya
melalui Instagram sudah baik. Walaupun konsumen menilai bahwa
interaksi antara pihak Flashy Shop dengan konsumennya yang
merupakan follower dari Instagram mereka masih kurang baik. Hal ini
terlihat karena sering kali konsumen merasa pihak Flashy Shop
kurang cepat dalam merespon tanggapan mereka. Selain itu,
konsumen kurang merasakan adanya manfaat terhadap keputusan
Flashy Shop menggunakan media sosial Instagram. Mayoritas dari
mereka mengatakan bahwa mereka lebih nyaman untuk berbelanja
langsung di offline store Flashy Shop daripada berbelanja online.
Faktor utamanya karena mereka merasa kurang diberi ketertarikan
yang tinggi oleh akun Instagram Flashy Shop.
e Connection
Secara keseluruhan, konsumen mempersepsikan connection yang
telah dilakukan Flashy Shop dalam melakukan strategi pemasarannya
melalui Instagram sudah baik. Konsumen menilai kenyamanan dalam
berinteraksi antara pihak Flashy Shop dengan mereka melalui
Instagram masih kurang baik. Akan tetapi, mereka menilai pihak
Flashy Shop up to date dalam memberikan informasi terbaru baik
mengenai produk maupun promosi.
3. Niat beli ulang konsumen Flashy Shop
Berdasarkan hasil pembahasan dan analisis, maka dapat disimpulkan bahwa
konsumen Flashy Shop kurang mau untuk melakukan pembelian ulang.
Konsumen beranggapan setuju bahwa konsumen memiliki niat untuk membeli
kembali produk Flashy Shop. Tetapi, konsumen beranggapan kurang setuju
bahwa mereka memiliki niat untuk merekomendasikan Flashy Shop kepada
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orang lain. Konsumen pun beranggapan kurang setuju bahwa konsumen
memiliki niat untuk menjadikan Flashy Shop sebagai preferensi utama mereka
dalam memilih merek fashion. Selain itu, konsumen beranggapan kurang
setuju bahwa konsumen memiliki niat untuk mencari kembali informasi

mengenai produk dan promosi dari Flashy Shop.

4. Pengaruh product attribute dan social media marketing terhadap niat beli
ulang konsumen Flashy Shop
Berdasarkan analisis regresi linear berganda yang telah dilakukan pada Uji F
dan Uji T, maka dapat disimpulkan bahwa persepsi konsumen atas product
attribute dan social media marketing secara bersama-sama berpengaruh
terhadap niat beli ulang konsumen. Berikut ini merupakan dimensi-dimensi
yang memiliki pengaruh positif terhadap niat beli ulang konsumen Flashy
Shop beserta besar nilai pengaruh dari masing-masing dimensi :
e Communication berpengaruh positif sebesar 0.600 (60%) terhadap
niat beli ulang konsumen.
e Context berpengaruh positif sebesar 0.250 (25%) terhadap niat beli
ulang konsumen.
e Product style and design berpengaruh positif sebesar 0.232
(23,2%) terhadap niat beli ulang konsumen.
e Product quality berpengaruh positif sebesar 0.197 (19,7%)
terhadap niat beli ulang konsumen.
Untuk besar kontribusi variabel independen (X) terhadap variabel dependen
(Y) yaitu sebesar 62,5%. Sedangkan sisanya sebesar 37,5% merupakan

kontribusi faktor-faktor lainnya yang tidak dijelaskan pada penelitian ini.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil dan kesimpulan yang telah diperoleh, berikut beberapa saran
mengenai product attribute dan social media marketing dari Flashy Shop :

1. Untuk variabel product attribute, Flashy Shop perlu untuk fokus pada

product style and design dan product quality untuk setiap jenis produk baik
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clothing, tas, maupun aksesoris. Hal ini karena kedua dimensi tersebut

memiliki pengaruh positif terhadap niat beli ulang konsumen Flashy Shop.

a. Berikut ini merupakan saran untuk dimensi product quality :

e Produk clothing perlu berfokus pada :

Peningkatkan kualitas bahan/kain yang digunakan dalam
memproduksi  produk clothing. Dengan memperhatikan
kualitas bahan/kain yang memiliki serat yang kuat, sehingga
tidak mudah terurai dan awet untuk jangka waktu yang lama.
Selain itu, tekstur kain juga perlu diperhatikan. Untuk
kenyamanan konsumen, Flashy Shop sebaiknya menggunakan
kain yang bertekstur lembut. Hal lainnya yang perlu
diperhatikan adalah kualitas bahan/kain yang memiliki warna
tidak mudah luntur. Agar kualitas warna bahan/kain yang tidak
hanya baik saat masih baru, tetapi juga dapat bertahan dalam
waktu yang lama.

Peningkatkan kualitas bahan tambahan seperti kancing atau
sleting yang kuat agar dapat bertahan untuk jangka waktu yang
lama. Hindari penggunaan kancing dengan kualitas rendah
karena akan mudah berkarat. Untuk resleting, Flashy Shop
juga perlu memperhatikan kualitas baik sehingga tidak mudah
rusak. Sebaiknya Flashy Shop menggunakan resleting
berbagan logam dan menghindari resleting berbahan plastik

karena akan lebih mudah rusak.

e Produk tas perlu berfokus pada :

Peningkatan kualitas bahan/kain untuk produk tas perlu
diperhatikan dengan baik. Dengan menggunakan bahan kuat
sehingga tidak mudah terurai. Selain itu, sebaiknya Flashy
Shop menggunakan bahan yang water resist sehingga
konsumen tidak perlu khawatir apabila terkena cipratan air
karena mudah dibersihkan. Menggunakan bahan/kain berjenis

canvas dapat menjadi salah satu pilhan untuk Flashy Shop
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untuk dapat menghasilkan tas yang awet, tahan lama, dan

ringan.

e Produk aksesoris perlu berfokus pada :

Peningkatkan kualitas bahan/kain pada bahan baku aksesoris
yang dapat baik. Dengan memperhatikan kualitas bahan/kain
yang kuat untuk menciptakan produk yang dapat bertahan
untuk jangka waktu yang lama. Selain itu, pemilihan kualitas
bahan/kain yang baik agar berpengaruh juga pada kualitas
warna bahan/kain yang tidak mudah luntur.

Peningkatkan kualitas bahan tambahan seperti kancing atau
sleting yang lebih kokoh. Hal ini untuk menghindari bahan
baku yang mudah rusak sehingga fungsi aksesoris tidak dapat

digunakan sebagaimana seharusnya.

b. Berikut ini merupakan saran untuk dimensi product features :

e Produk clothing perlu berfokus pada :

Keunikan fitur produk yang merupakan alat persaingan yang
untuk dapat membedakan produk Flashy Shop dengan pesaing.
Flashy Shop dapat mengembangkan produk clothing-nya
dengan menyediakan produk dengan warna-warna pastel yang
lebih beragam.

Menyediakan ukuran produk clothing yang lebih beragam. Hal
ini untuk mengurangi adanya complain dari konsumen yang

memiliki ukuran produk yang kurang sesuai dengan badannya.

e Produk tas perlu berfokus pada :

Ukuran pada produk tas Flashy Shop sudah sesuai dengan
kebutuhan  konsumen.  Flashy  Shop  perlu  untuk
mempertahankan hal tersebut dengan terus menyediakan tas
dengan ukuran yang bervariasi. Sehingga konsumen dapat
menyesuaikan ukuran tas mereka dengan luas barang

kebutuhan mereka.

e Produk aksesoris perlu berfokus pada :
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Flashy Shop sebaiknya lebih banyak menyediakan ukuran-
ukuran yang lebih beragam. Khususnya untuk pouch karena
pouch dapat digunakan untuk menyimpan berbagai macam
barang kebutuhan konsumen. Apabila Flashy Shop dapat
menyediakan ukuran-ukuran yang beragam, untuk pouch
ukuran kecil dan memanjang dapat konsumen gunakan untuk
tempat mereka menyimpan pensil maupun barang-barang
penting. Dan untuk pouch ukuran sedang, dapat konsumen

gunakan untuk menyimpan barang-barang make up mereka.

c. Berikut ini merupakan saran untuk dimensi product style and design :

e Produk clothing perlu berfokus pada :

Keistimewaan produk. Sebaiknya Flashy Shop lebih
mengembangkan ciri khas pada produk clothing. Karena
sebelumnya Flashy Shop telah memiliki ciri khas pada
produknya yang berwarna pastel, untuk kedepannya Flashy
Shop sebaiknya dapat lebih mengembangkan warna-warna
pastel tersebut menjadi lebih beragam.

Desain produk yang lebih mengikuti tren dengan melihat tren
fashion yang sedang popular di masa sekarang ini. Dalam
www.femina.co.id mengatakan tema fashion yang akan
menjadi tren fashion 2019 nantinya, menurun dari 4 tema
fashion, vyaitu exuberant-colorful, Neo medieval-elegan
dengan warna netral, Svarga tabrak corak, dan Cortex-abstrak
terstruktur, fleksibel dan dinamis dalam siluet. Untuk itu,
Flashy Shop sebaiknya dapat merancang produknya dengan
mengikuti tren fashion yang sedang atau akan berkembang.
Bahkan alangkah lebih baik apabila Flashy Shop dapat
merancang produknya dengan mengikuti tren fashion yang
sedang dan akan berkembang, tetapi tetap memperlihatkan ciri
khas dari produknya sendiri. Seperti misalnya, tren fashion
2019 nanti akan bertemakan colorful, maka Flashy Shop dapat

mengikuti tren fashion colorful tersebut tetapi dengan
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mengombinasikannya dengan warna-warna pastel yang
merupakan ciri khas dari produk mereka.

Mengembangkan packaging yang lebih unik. Dengan
membuat packaging dengan desain gantungan baju untuk
dapat menarik perhatian konsumen. Berikut ini merupakan
contoh gambar inspritasi untuk packaging produk clothing

Flashy Shop :
Gambar 5.1
Beberapa Contoh Gambar Saran untuk Packaging Produk
Clothing
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Sumber : www.pinterest.com

e Produk tas perlu berfokus pada :

Keistimewaan produk, desain dan warna dari produk tas
Flashy Shop sudah dinilai baik oleh konsumen. Flashy Shop
perlu untuk mempertahankan keseluruhan aspek untuk produk
tas dari mulai ciri khas, desain, warna, dan packaging untuk
dapat terus dinilai baik oleh konsumen sehingga konsumen

tidak mudah tertarik pada merek tas lain.

e Produk aksesoris perlu berfokus pada :

Keistimewaan produk perlu dikembangkan untuk membuat
konsumen ingat dengan produk aksesoris Flashy Shop
sehingga akan terus ada dalam ingatan konsumen. Flashy Shop
sebaiknya dapat merancang desain dengan mencantumkan
logo Flashy Shop pada produk aksesoris berupa pouch,
dompet, maupun card holder untuk tampilan produk yang
lebih menarik perhatian konsumen.
Mengembangkan packaging yang unik untuk menarik
perhatian konsumen. Dengan menggunakan packaging yang
terbuat dari paper tebal dirancang bentuk pyramid atau
triangle dilengkapi dengan warna-warna pastel sebagai ciri
khas dari Flashy Shop.
Berikut ini merupakan beberapa contoh gambar inspirasi untuk
packaging produk aksesoris Flashy Shop :
Gambar 5.2
Beberapa Contoh Gambar Saran untuk Packaging Produk
Aksesoris
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Sumber: www.pinterest.com

2. Untuk variabel social media marketing, Flashy Shop perlu untuk fokus pada
context dan communication dalam melakukan strategi pemasaran melalui
Instagram. Hal ini karena kedua dimensi tersebut memiliki pengaruh positif
terhadap niat beli ulang konsumen Flashy Shop.

a. Berikut ini merupakan saran untuk dimensi context :
Flashy Shop perlu untuk mengembangkan caption pada feeds
Instagram mereka untuk lebih menarik perhatian mereka. Seperti
misalnya dengan membuat caption yang lebih komunikatif dan
informatif. Dengan memberikan pertanyaan-pertanyaan ringan pada
pengikut (follower) mereka. Serta sebaiknya Flashy Shop dapat lebih
mengurangi caption yang monoton, terutama dari segi tutur kata.

b. Berikut ini merupakan saran untuk dimensi communication :
Flashy Shop perlu untuk membangun komunikasi yang lebih baik
dengan konsumen. Dengan cara menjawab tanggapan, komentar, dan
saran dari konsumen dengan cepat. Selain itu, Flashy Shop sebaiknya
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menggunakan strategi pemasaran lebih efektif dengan cara
memberikan notifikasi kepada para pengikutnya ketika ada post baru.
Hal ini dapat dilakukan dengan memberikan informasi pada Instagram
story yang berisi bahwa akun Instagram Flashy Shop sudah
mengunggah post baru. Selain itu, Flashy Shop sebaiknya
memperhatikan foto beserta caption yang membuat pengikut
(follower) ‘bingung’ dan dibuat bertanya-tanya. Dengan menggunakan
strategi tersebut, mereka lebih merasa aware dengan produk-produk
yang baru dikeluarkan.
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