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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Setelah penulis melakukan penelitian dan pembahasan mengenai “Pengaruh 

Persepsi Konsumen Pada Brand Trust Dan Country of Origin Terhadap Niat Beli 

Konsumen Sepeda Motor TVS”, maka dalam bab ini penulis akan mencoba 

menarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Persepsi konsumen terhadap brand trust sepeda motor TVS 

Konsumen memiliki persepsi yang negatif terhadap brand trust sepeda motor 

TVS. Hal ini dibuktikan dengan respon negatif dari konsumen terhadap 

pertanyaan-pertanyaan yang terkait dengan merek dari sepeda motor TVS, 

yaitu merek TVS. Selanjutnya, penulis akan menjelaskan lebih detail 

mengenai kesimpulan tentang brand trust. 

a. Brand characteristics 

Dalam dimensi ini, dapat disimpulkan bahwa persepsi konsumen terhadap 

brand characteristics sepeda motor TVS mempunyai hasil yang negatif 

pada setiap indikator diantaranya persepsi mengenai brand reputation, 

brand predictability, dan brand competence dari sepeda motor TVS. 

Mayoritas responden menjawab bahwa responden kurang mendengar dan 

melihat di media-media mengenai merek TVS. Responden beranggapan 

bahwa merek TVS belum tebukti kualitasnya, kualitasnya kurang bagus, 

dan kurang berkualitas. Responden juga tidak yakin bahwa merek TVS 

mampu untuk memenuhi kebutuhan mereka. 

b. Company characteristics 

Persepsi mengenai trust in company, company reputation, company 

perceived motives, company integrity. Responden mengatakan bahwa 
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responden kurang percaya dengan perusahaan sepeda motor TVS. Jarang 

mendengar berita mengenai perusahaan dari sepeda motor TVS 

c. Consumer brand characteristics 

Persepsi mengenai similarity between consumer self concept and brand 

personality, brand liking, brand experience, brand satisfaction, dan peer 

support. Pernyataan responden yang menyebutkan bahwa responden tidak 

tertarik, lebih ingin merek lain. Responden mengatakan mereka tidak 

menyukai merek TVS. Responden mengatakan kalua mereka tidak 

mempunyai pengalaman yang baik dengan merek TVS. Responden juga 

berpendapat jika mereka tidak akan merasa bangga jika menggunakan 

produk merek TVS karena kesannya tidak prestige. Responden jarang 

melihat produk merek TVS dipakai oleh orang lain dan jarang melihat 

motor TVS di jalan raya. 

2. Persepsi konsumen terhadap country of origin sepeda motor TVS 

Konsumen memiliki persepsi yang negatif terhadap counry of origin sepeda 

motor TVS. Hal ini dibuktikan dengan respon negatif dari konsumen terhadap 

pertanyaan-pertanyaan yang terkait dengan negara asal dari sepeda motor 

TVS, yaitu Negara India. Selanjutnya, penulis akan menjelaskan lebih detail 

mengenai kesimpulan mengenai country of origin sepeda motor TVS. 

a. Country beliefs 

Untuk dimensi country beliefs, responden memiliki kecenderungan yang 

negatif. Dimana dapat dilihat dari aspek pertama yaitu persepsi responden 

mengenai keinovatifan Negara India sebagai produsen sepeda motor TVS 

di bidang manufaktur, mayoritas responden tidak setuju bahwa Negara 

India sebagai produsen sepeda motor TVS inovatif di bidang manufaktur. 

Hal tersebut didukung oleh pendapat responden bahwa dari sepengetahuan 

responden, Negara India inovatif di bidang IT (Information and 

Technology) dan research biologi, tetapi tidak terlalu inovatif di bidang 

manufaktur. Kedua, mayoritas responden menilai Negara India sebagai 

produsen sepeda motor TVS tidak memiliki kemampuan teknologi yang 
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tinggi, responden mengatakan bahwa mereka kurang percaya dan masih 

ragu dengan kualitasnya, ada juga yang berpendapat bahwa belum terbukti 

kualitasnya. Ketiga yaitu dari segi desain produk, mayoritas responden 

tidak yakin Negara India produsen sepeda motor TVS baik dalam desain 

produk, hal ini diperkuat dengan tanggapan responden yang mengatakan 

mereka tidak dan kurang suka dengan model dan desain dari sepeda motor 

asal India tersebut. Keempat yaitu reputasi, mayoritas responden tidak 

yakin jika Negara India dimana sepeda motor TVS berasal memiliki 

reputasi yang baik.  

b. People affect 

Untuk dimensi people affect, dapat disimpulkan responden memiliki 

kecenderungan negative seperti pada dimensi pertama dari variabel 

country of origin. Diantaranya dalam aspek pertama yaitu tentang 

kreatifitas tenaga kerja negara asal sepeda motor TVS, mayoritas 

responden tidak yakin bahwa Negara India dimana sepeda motor TVS 

berasal adalah negara yang memiliki tenaga kerja yang kreatif. Hal ini 

diperkuat dengan jawaban dari responden pada pertanyaan terbuka yang 

mengatakan bahwa orang-orang Indonesia memandang jelek kualitas 

produk Negara India, hal tersebut mempengaruhi juga kepada persepsi 

pada pekerjanya, baik pada hal kreatifitas maupun kualitasnya. Terkait 

dengan pertanyaan sebelumnya, pada aspek kedua people affect ini 

sebagian besar responden memiliki kecenderungan negative yaitu tidak 

yakin jika Negara India dimana sepeda motor TVS berasal adalah negara 

yang memiliki tenaga kerja yang berkualitas tinggi. 

c. Desired interaction 

Dalam dimensi desired interaction, mayoritas responden memiliki 

persepsi negatif dimana dapat dilihat dari aspek keidealan negara asal 

sepeda motor TVS untuk dikunjungi. Responden mengatakan bahwa 

negara asal sepeda motor TVS, yaitu Negara India tidak menarik untuk 

dikunjungi, ketika melihat cuplikan dari YouTube mengenai Negara India, 

tempat kuliner terlihat kumuh seperti pelosok yang ada di Jakarta. 
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Responden tidak yakin jika Negara India dimana sepeda motor TVS 

berasal adalah negara yang ideal untuk dikunjungi. 

3. Niat beli konsumen terhadap sepeda motor TVS 

Pada variabel ini kecenderungan responden pada sampel penelitian penulis 

dapat dikatakan negatif.  

4. Pengaruh brand trust dan country of origin secara bersama-sama terhadap 

niat beli konsumen sepeda motor TVS 

 Pada perhitungan variabel ini, penulis menggunakan uji regresi 

berganda dengan metode Stepwise di dalam program IBM SPSS 20 dan 

mendapati bahwa kedua variabel independen (X), yaitu brand trust dan 

country of origin, signifikan mempengaruhi variabel dependen (Y) yaitu niat 

beli dan diperoleh pengaruh yang positif dengan persamaan: 

                                                             

 Dengan konstanta sebesar       , berarti jika kedua variabel independen 

bernilai 0 tingkat maka niat beli adalah        poin. 

 Untuk setiap kenaikan sebesar 1 (satu) poin pada variabel brand trust 

maka tingkat niat beli akan meningkat sebesar       poin. 

 Untuk setiap kenaikan sebesar 1 (satu) poin pada variabel country of 

origin maka tingkat niat beli akan meningkat sebesar       poin. 

Dengan kedua variabel di atas bernilai positif, maka semakin naik kedua 

variabel independen tersebut akan semakin meningkatkan niat beli. 
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5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pengolahan data yang didapatkan, penulis dapat 

memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat membantu TVS agar dapat 

meningkatkan niat beli konsumen terhadap sepeda motor TVS, diantaranya adalah 

sebagai berikut: 

1. Berdasarkan uji statistik, kedua variabel independen secara signifikan 

mempengaruhi niat beli. Maka brand trust dan country of origin perlu 

menjadi perhatian untuk memecahkan masalah yang ada terkait niat beli. 

2. Dalam brand trust, kepercayaan responden terhadap merek TVS dapat 

dikatakan kurang baik. Maka dari itu, penulis menyarankan agar pihak 

TVS melakukan hal-hal sebagai berikut: 

a. Brand Characteristics 

Perihal brand characteristics (karakteristik merek), untuk aspek brand 

reputation (reputasi merek) sebaiknya dilakukan lebih banyak publikasi 

mengenai merek TVS di berbagai media terutama media digital, karena 

pada saat ini merupakan era digital sehingga akan lebih efektif jika 

melakukan usaha untuk meningkatkan reputasi merek melalui media 

digital. Usaha yang dilakukan dapat berupa permberitaan di Instagram, 

YouTube, facebook, twitter, atau bahkan bekerja sama dengan situs-situs 

berita berbasis digital untuk meningkatkan reputasi merek TVS dengan 

memperbanyak berita-berita positif mengenai merek TVS. Untuk aspek 

brand predictability, agar konsumen yakin bahwa merek TVS memiliki 

konsistensi dalam menjaga kualitas produknya maka pihak TVS dapat 

melakukan honest review campaign dari pengguna produk TVS sehingga 

orang-orang dapat yakin dengan kualitas produk merek TVS. Pada brand 

competence, untuk meyakinkan konsumen bahwa merek TVS mampu 

memenuhi kebutuhan mereka, maka dapat dilakukan peningkatan 

publikasi mengenai keunggulan-keunggulan produk merek TVS berupa 

iklan di berbagai media. 

b. Company Characteristics 
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Perihal company characteristics (karakteristik perusahaan), untuk 

meningkatkan kepercayaan konsumen mengenai perusahaan sepeda motor 

TVS, yaitu PT. TVS Motor Company, dapat dilakukan publisitas melalui 

media agar reputasi perusahaan dapat terbangun. Ketika hubungan media 

terjalin dengan baik, maka kepercayaan publik terhadap perusahaan juga 

akan semakin kuat, karena jika pesan dapat disampaikan oleh media 

dengan baik, maka publik akan menerimanya dengan baik juga. Usaha 

yang dilakukan dapat berupa tulisan yang berisi pemberitahuan positif 

mengenai perusahaan kepada pihak media konvensional maupun digital. 

Konferensi pers juga dapat dilakukan guna lebih mempublikasi tentang 

perusahaan atau digunakan untuk klarifikasi jika ada berita yang kurang 

baik mengenai perusahaan. Selanjutnya pihak TVS dapat menggelar suatu 

kegiatan atau acara seperti gathering bersama para influencer dan media, 

atau memanfaatkan CSR (Corporate Social Responsibility) untuk 

dipublikasikan agar publik mengetahui mengenai hal-hal positif yang 

dilakukan oleh perusahaan.  

c. Consumer Brand Characteristics 

Persepsi konsumen perihal consumer brand characteristics dari merek 

sepeda motor TVS, yaitu merek TVS dapat dikatakan kurang baik. Jika 

melihat salah satu aspek, yaitu kepercayaan orang lain terhadap merek 

TVS, penulis dapat memberikan saran kepada pihak TVS untuk 

melakukan kerjasama dengan influencer di Indonesia atau dapat berupa 

endorse untuk mempromosikan merek TVS, yang dilakukan sesuai dengan 

target market dari sepeda motor TVS agar tepat sasaran. Hal tersebut akan 

memberikan persepsi positif dari konsumen, karena jika influencer 

memperlihatkan kepercayaan terhadap merek TVS maka konsumen akan 

yakin bahwa orang lain memperlihatkan kepercayaan terhadap merek 

TVS. Berubahnya persepsi orang mengenai aspek tersebut, dapat 

menyebabkan aspek-aspek pada consumer brand characteristics yang lain 

juga akan terpengaruh seperti brand liking dan similarity between 

consumer self-concept and brand personality. Jika konsumen melihat 
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kepercayaan terhadap merek TVS, konsumen akan menyukai merek TVS 

dan merasa bahwa merek TVS sesuai dengan keinginan mereka. 

3. Country of Origin persepsi konsumen terhadap negara asal sepeda motor 

TVS, Negara India, dapat dikatakan kurang baik. Disini penulis dapat 

memberi saran untuk meningkatkan niat beli dengan cara sebagai berikut: 

a. Country Beliefs 

Untuk meyakinkan konsumen bahwa negara asal sepeda motor TVS 

inovatif di bidang manufaktur dan memiliki kemampuan teknologi yang 

tinggi pihak TVS dapat mempublikasikan semacam video singkat 

mengenai proses manufaktur sepeda motor TVS dan kecanggihan 

teknologinya, publikasi dapat dilakukan dengan menampilkan video 

tersebut pada berbagai media digital seperti YouTube, Instagram, dan 

lainnya. Agar video singkat tersebut dapat dilihat oleh banyak orang, video 

dapat dibuat semenarik mungkin dan membuat orang ingin membagikan 

(share) video kepada orang-orang lainnya.  

b. People Affect 

People Affect pada penelitian ini masih rendah, responden tidak yakin jika 

Negara India dimana sepeda motor TVS berasal adalah negara yang 

memiliki tenaga kerja yang kreatif dan berkualitas tinggi. Untuk 

mengubah persepsi konsumen tersebut, penulis dapat menyarankan agar 

pihak TVS memasukkan unsur tenaga kerjanya ke dalam video singkat 

yang sebelumnya sudah disarankan oleh penulis pada saran untuk 

mengubah persepsi konsumen mengenai country beliefs. Seperti yang 

sudah diungkapkan sebelumnya oleh responden, mereka tidak yakin akan 

tenaga kerjanya dilihat dari bagaimana kemampuan suatu negara untuk 

teknologi dan keinovatifan di bidang manufakturnya. Jadi, people affect 

ada kaitannya dengan country beliefs tersebut. 

c. Desired Interaction 

Seperti yang sudah diungkapkan sebelumya, persepsi negatif konsumen 

terhadap desired interaction pada negara asal sepeda motor TVS, yaitu 
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Negara India, disebabkan oleh salah satunya anggapan bahwa Negara 

tersebut tidak menarik untuk dikunjungi. Responden mengatakan mereka 

tidak merasa Negara India adalah negara yang ideal untuk dikunjungi 

karena saat mereka membayangkan negara tersebut, mereka 

membayangkan daerah yang tidak terlalu bersih dan rapi sama halnya 

dengan beberapa daerah pelosok di perkotaan Indonesia. Sehingga untuk 

mengubah persepsi tersebut, pihak TVS dapat membuat semacam 

campaign mengenai indahnya Negara India, dapat berupa iklan yang 

dilakukan berupa video yang menunjukkan beberapa destinasi wisata India 

agar konsumen selain mengetahui keunggulan produk, juga tertarik 

dengan negara asal sepeda motor TVS. Selain destinasi wisata, iklan juga 

dapat berlatarkan tradisi ala India seperti pernikahan yang mewah dan 

megah sehingga persepsi konsumen terhadap Negara India yang kumuh 

dapat tergantikan. 

 Saran-saran yang diberikan oleh penulis merupakan hasil dari 

pengolahan data kuesioner yang dibagikan, pernyataan konsumen, serta hasil dari 

observasi dan hasil pemikiran oleh penulis. Besar harapan penulis agar saran-

saran yang diberikan dapat dijadikan pertimbangan oleh pihak-pihak yang 

bersangkutan guna membantu manajemen perusahaan, terutama bidang 

pemasaran pihak TVS dalam mengambil keputusan untuk meningkatkan performa 

perusahaan kedepannya.  
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