
 
 

 
 

 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 Kesimpulan 

Dari hasil analisis data terhadap 100 responden yang merupakan konsumen 

Taman Kardus, maka peneliti membuat kesimpulan sebagai berikut: 

1. Co-Branding memiliki pengaruh terhadap minat pembelian konsumen untuk 

produk Louis Vuitton x Supreme. 

Hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan angka sebesar 58,9%, yang 

berarti bahwa variabel Co-Branding memiliki kontribusi sebesar 58,9% terhadap 

minat pembelian konsumen terhadap produk Louis Vuitton x Supreme. 

Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Co-Branding berpengaruh secara 

signifikan positif terhadap minat pembelian konsumen.  

2. Hasil uji t menunjukkan bahwa seluruh dimensi memiliki pengaruh yang 

signifikan kecuali dimensi familiarity. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 

pengetahuan konsumen mengenai brand atau brand image belum tentu atau 

bahkan tidak berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen. 

3. Variabel Co-Branding memiliki rata-rata persentase sebesar 80,91% yang masuk 

dalam kategori baik. Dimensi familiarity merupakan dimensi dengan persentase 

tertinggi yaitu sebesar 87,77%, diikuti dengan dimensi attitudes toward the 

partner brands sebesar 79,95%, lalu yang terendah adalah dimensi perceived fit 

between the partner brands sebesar 75,17% dan ketiga dimensi tersebut masuk 

dalam kategori baik.
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Variabel minat pembelian konsumen memiliki persentase sebesar 66,86% dan 

masuk dalam kategori cukup baik dengan pernyataan mengenai keinginan untuk 

memiliki produk Louis Vuitton x Supreme konsumen yang secara keseluruhan 

memiliki persentase tertinggi sebesar 70,6% sedangkan pernyataan mengenai 

pertimbangan untuk membeli produk Louis Vuitton x Supreme dalam waktu dekat 

memiliki persentase terendah yaitu sebesar 58,4%. 

4. Dapat disimpulkan bahwa Co-Branding yang dilakukan Louis Vuitton dan 

Supreme belum baik pada seluruh dimensinya, meskipun dimensi attitudes toward 

the partner brands dan perceived fit between the partner brands sudah baik kecuali 

dimensi familiarity. Minat pembelian terhadap produk Louis Vuitton x Supreme 

telah dicapai dengan sangat baik hanya pada minat eksploratif saja, namun pada 

minat preferensial, minat referensial, dan minat transaksional belum dapat dicapai 

dengan baik terutama pada minat transaksional yang mendapatkan skor terendah. 

Namun, dalam pernyataan minat preferensial yaitu keinginan untuk memiliki 

produk Louis Vuitton x Supreme masuk dalam kategori baik.  

5. Dari hasil wawancara ke beberapa responden, mayoritas responden mengatakan 

bahwa produk tersebut terlalu mahal,  tidak layak untuk dibeli karena terlalu mahal 

dan sebagian responden tidak menyukai model produk tersebut. Pada Co-Branding 

Louis Vuitton x Supreme ini, sebenarnya yang menyebabkan harga produk 

tersebut sangat mahal adalah karena produk ini limited edition dan orang-orang 

yang berhasil membeli sebagai pembeli pertama menjual produk tersebut lagi 

dengan harga yang berkali-kali lipat sehingga menjadikan produk ini sangat mahal 

yang dapat menurunkan minat pembelian konsumen. Selain itu, karena pada 
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penelitian ini mayoritas responden memiliki pendapatan di bawah 10 juta rupiah, 

maka terdapat kemungkinan bahwa produk tersebut tidak mampu untuk dibeli atau 

mereka tidak terpikir untuk membeli produk yang mahal seperti Louis Vuitton x 

Supreme. Hal ini juga dapat menurunkan minat pembelian konsumen. 

 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Co-Branding dengan minat 

pembelian konsumen terhadap produk Louis Vuitton x Supreme, maka peneliti dapat 

memberikan saran sebagai berikut: 

 Dimensi familiarity merupakan dimensi dengan korelasi terendah terhadap minat 

pembelian konsumen sehingga dimensi familiarity tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap minat pembelian konsumen. 

 Dimensi attitudes toward the partner brands memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap minat pembelian konsumen. Dari hasil kuesioner yang diperoleh, dapat 

dilihat bahwa konsumen lebih cenderung memiliki persepsi yang positif kepada 

merek Louis Vuitton dibandingkan dengan merek Supreme. Oleh karena itu, 

peneliti menyarankan bahwa Co-Branding sebaiknya dilakukan oleh merek 

dengan segmentasi yang serupa seperti berada dalam bidang atau kelas yang mirip, 

seperti merek mewah dengan merek mewah, atau merek yang menjual produk 

streetwear dengan streetwear lagi sehingga tidak ada pro kontra antara konsumen 

Louis Vuitton sebagai merek mewah dengan Supreme sebagai merek yang 

menjual produk streetwear. Minat pembelian pada produk co-branded yang 

dilakukan oleh merek dengan segmentasi yang mirip memiliki target pasar yang 

sama sehingga lebih memungkinkan untuk lebih banyak konsumen yang 

berminat untuk membeli. 
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 Dimensi perceived fit between the partner brands merupakan dimensi dengan 

korelasi tertinggi sehingga memiliki pengaruh yang signifikan dan perlu 

diperhatikan bagi Louis Vuitton dan Supreme maupun perusahaan yang ingin 

melakukan Co-Branding. Melakukan Co-Branding pasti menimbulkan pro kontra 

dari persepsi kedua merek, apalagi Louis Vuitton dan Supreme berada di kelas 

yang berbeda, jenis produk, kualitas, desain, dan harga yang ditawarkan dari 

kedua merek juga sangat berbeda. Oleh karena itu, bagi Louis Vuitton, Supreme, 

maupun perusahaan lain sebaiknya mempertimbangkan partner nya jika akan 

melakukan Co-Branding sehingga dapat mencapai target pasar yang tepat yang 

dapat meningkatkan minat beli konsumen.  

 Dimensi-dimensi pada variabel Co-Branding dapat saling beruhubungan satu 

sama lain. Oleh karena itu, setiap dimensi dari variabel Co-Branding  perlu 

diperhatikan dan dijaga dengan baik. 

 Minat pembelian konsumen terhadap produk Louis Vuitton x Supreme tergolong 

dalam kategori cukup baik yang berarti sudah cukup dapat menarik minat 

konsumen untuk membeli produk ini. Namun kata cukup belum bisa dikatakan 

sudah baik. Dari hasil kuesioner diperoleh bahwa cukup banyak responden yang 

merespon secara negatif terutama pernyataan mengenai minat transaksional yang 

mendapatkan skor terendah. Namun pada pernyataan minat preferensial yaitu 

keinginan untuk memiliki produk Louis Vuitton x Supreme mendapatkan skor 

tertinggi. Oleh karena itu, disarankan bagi perusahaan yang ingin melakukan Co-

Branding yang ingin memasuki pasar Indonesia untuk mempertimbangkan daya 

beli konsumen di Indonesia seperti menciptakan produk co-branded yang lebih 

dapat dijangkau bagi banyak konsumen. 
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 Saran untuk penelitian lebih lanjut yaitu dapat diteliti lebih lanjut bagaimana Co-

Branding Louis Vuitton dan Supreme mempengaruhi minat pembelian konsumen 

namun dengan responden di kelas yang berbeda seperti responden yang 

berpenghasilan di atas 30 juta rupiah atau di lokasi yang berbeda dengan 

mempertimbangkan daya beli konsumennya. Adapun saran untuk penelitian lebih 

lanjut yaitu bagaimana customer perceived value mempengaruhi minat pembelian 

konsumen dikarenakan pada penelitian ini persepsi “mahal” di benak konsumen 

cukup berpengaruh pada minat pembelian konsumen
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