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BAB V 

PENUTUP 

 

Pada bab ini, akan dijelaskan kesimpulan dan implikasi manajerial yang 

relevan untuk pemasaran produk luxury fashion merek Coach. Selain itu, akan 

dibahas juga mengenai keterbatasan penelitian beserta saran untuk penelitian di 

masa depan. 

 

5.1 Kesimpulan  

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa konsumen produk dari merek 

fashion mewah Coach di Indonesia memiliki niat untuk membeli produk dari merek 

tersebut, dipengaruhi oleh persepsi terhadap iklan, opinion leader, teman dan rekan, 

selebriti dan niat pembelian sebagai variabel yang mempengaruhi. Penelitian ini 

melibatkan 387 responden yang berasal dari masyarakat Indonesia dan memiliki 

pengetahuan tentang merek fashion mewah Coach. Data diperoleh melalui survei 

menggunakan Google Form. Kesimpulan dari penelitian ini didasarkan pada 

analisis statistik deskriptif dan pengujian hipotesis penelitian. 

 

5.2 Kesimpulan Berdasarkan Analisis Deskriptif  

Dalam bagian ini, peneliti akan menguraikan proses penyaringan informasi 

yang diperoleh dari responden. Selain itu, peneliti juga akan menjelaskan cara 

mengelompokkan responden sesuai dengan opsi yang telah disediakan dalam 

kuesioner penelitian untuk memperoleh data dari para responden penelitian. 

a. Dalam penelitian ini, awalnya terdapat 388 responden yang berpartisipasi. 

Namun, setelah melalui enam pertanyaan filter untuk memastikan bahwa 

responden memenuhi standar yang telah ditetapkan oleh peneliti, hanya 387 

responden yang memenuhi kriteria tersebut dan melanjutkan untuk mengisi 

kuesioner. 

b. Responden yang merupakan kelahiran tahun 1995 sd tahun 2010 yang 

merupakan Gen Z berjumlah 388 responden berpartisipasi dalam penelitian 

ini, mencakup 100% dari total jumlah responden yang terlibat dalam 

penelitian. 
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c. Responden yang mengetahui produk luxury fashion merek Coach berjumlah 

388 responden berpartisipasi dalam penelitian ini, mencakup 100% dari 

total jumlah responden yang terlibat dalam penelitian. 

d. Responden yang mengetahui opinion leader Jovi Adhiguna dan pernah 

melihat iklan produk Coach yang dipromosikan oleh Jovi Adhiguna 

berjumlah 387 responden berpartisipasi dalam penelitian ini, dengan 

presentase sebesar 99,7% dari total keseluruhan responden penelitian. 

e. Responden yang mengetahui celebrities Angga Yunanda dan pernah 

melihat iklan produk Coach yang dipromosikan oleh Angga Yunanda 

berjumlah 387 responden berpartisipasi dalam penelitian ini, mencakup 

100% dari total jumlah responden yang terlibat dalam penelitian. 

f. Responden yang pernah melihat iklan Coach di official media sosial salah 

satunya Instagram berjumlah 387 responden berpartisipasi dalam penelitian 

ini, mencakup 100% dari total jumlah responden yang terlibat dalam 

penelitian. 

g. Sebagian besar dari responden dalam penelitian ini adalah wanita, dengan 

total 269 responden, yang mewakili sekitar 69,5% dari total responden yang 

terlibat dalam penelitian. 

h. Sebagian besar responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa, dengan 

total 145 responden, yang mengambil bagian sekitar 37,5% dari jumlah 

keseluruhan responden dalam penelitian ini. 

i. Sebagian besar responden dalam penelitian ini memiliki rata-rata 

pendapatan atau uang saku dalam rentang Rp. 4.000.000,00 hingga Rp. 

6.000.000,00 per bulan, dengan jumlah total 134 responden, yang 

menyumbang sekitar 34,6% dari seluruh jumlah responden dalam penelitian 

ini. 

 

5.3 Kesimpulan Berdasarkan Analisis Hipotesis Penelitian 

Dalam bagian ini, peneliti akan merangkum hasil analisis data dari 

pengujian hipotesis dalam penelitian menggunakan metode statistik SEM-PLS. 

Selanjutnya, akan dijelaskan kesimpulan yang diperoleh dari penelitian tersebut. 
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a. Hasil uji hipotesis pertama menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh yang 

signifikan dan positif dari iklan terhadap niat pembelian konsumen (H1 

ditolak). Ini mengindikasikan bahwa iklan tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan dalam memengaruhi niat pembelian konsumen terhadap produk 

luxury fashion brand Coach. 

b. Hasil uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh yang 

signifikan dan positif dari opinion leader terhadap niat pembelian 

konsumen (H2 ditolak). Ini mengindikasikan bahwa opinion leader tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan dalam memengaruhi niat pembelian 

konsumen terhadap produk luxury fashion brand Coach. 

c. Hasil uji hipotesis ketiga menunjukkan bahwa teman dan rekan memiliki 

pengaruh yang signifikan dan positif terhadap niat pembelian (H3 

diterima). Ini mengindikasikan bahwa dalam konteks pembelian, opini dan 

interaksi dengan teman serta rekan memiliki pengaruh yang penting dan 

positif dalam membentuk keinginan pembelian konsumen terhadap produk 

luxury fashion brand Coach. 

d. Hasil uji hipotesis keempat menegaskan bahwa partisipasi selebriti secara 

signifikan dan positif memengaruhi niat pembelian (H4 diterima). Hal ini 

menunjukkan bahwa kehadiran selebriti dalam promosi produk memiliki 

pengaruh yang kuat dalam memengaruhi keinginan konsumen untuk 

melakukan pembelian terhadap produk luxury fashion brand Coach. 

 

5.4 Implikasi Manajerial 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menginvestigasi pengaruh iklan, 

opinion leader, teman dan rekan, dan selebriti terhadap niat pembelian konsumen. 

Oleh karena itu, diharapkan penelitian ini dapat memberikan wawasan yang 

berharga bagi brand Coach dan pihak lain yang tertarik dalam memasarkan produk 

mereka. Berikut adalah implikasi manajerial yang dapat ditarik dari penelitian ini: 

a. Hipotesis ketiga menunjukkan bahwa teman dan rekan memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap niat pembelian. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa nilai rata-rata tertinggi dalam indikator variabel teman dan rekan 

terdapat pada indikator keempat. Dimana teman berperan dalam perilaku 
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pembelian terhadap produk luxury fashion merek Coach. Ini menegaskan 

bahwa dalam proses pembelian, pandangan dan pengaruh orang-orang di 

sekitar, terutama teman dan rekan, memiliki pengaruh yang besar. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa persepsi terhadap merek dan produk bisa 

dipengaruhi oleh interaksi dengan orang lain, termasuk percakapan, 

rekomendasi, dan pengalaman yang mereka bagi. Saran untuk mendorong 

pembelian brand Coach ke depan adalah dengan menyelenggarakan event 

komunitas eksklusif yang melibatkan kontes media sosial, serta workshop 

fashion untuk pelanggan yang mengajak teman-teman mereka 

menggunakan kode referal, sambil menjalin kolaborasi dengan influencer 

lokal yang memiliki basis pengikut kuat dan menciptakan komunitas online 

di mana anggota bisa berbagi tips dan inspirasi seputar produk Coach. Saran 

untuk perusahaan brand coach disarankan menyelenggarakan event 

komunitas eksklusif, tingkatkan program referal dengan insentif menarik, 

jalin kerjasama dengan influencer lokal, dan bangun komunitas online 

interaktif untuk memperkuat ikatan brand, memperluas basis pelanggan, 

dan meningkatkan loyalitas. Saran untuk konsumen yaitu manfaatkan 

program referal untuk diskon atau hadiah, ikuti event komunitas dan 

workshop fashion, terlibat aktif di komunitas online Coach, dan cari 

rekomendasi serta review sebelum membeli produk untuk memastikan 

sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. 

b. Hipotesis keempat menegaskan bahwa ada pengaruh signifikan dari 

selebriti terhadap niat pembelian. Nilai rata-rata tertinggi pada indikator 

variabel selebriti tercatat pada indikator pertama. Dimana konsumen sering 

mengikuti postingan media sosial dan video produk luxury fashion merek 

Coach oleh selebriti Angga Yunanda. Ini menandakan bahwa ketika 

selebriti seperti Angga Yunanda aktif dalam membagikan postingan media 

sosial dan video yang mempromosikan produk luxury fashion merek Coach, 

konsumen lebih cenderung terdorong untuk membeli produk tersebut 

karena mereka terpengaruh oleh ketenaran dan pengaruh dari selebriti 

tersebut. Saran untuk brand Coach dalam mencari selebriti yang cocok yaitu 

mempertimbangkan selebriti wanita dari generasi Z yang memiliki 
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pengaruh besar di media sosial dan dapat berinteraksi dengan penggemar 

secara autentik, serta memiliki gaya yang relevan dengan nilai-nilai dan 

estetika brand Coach, guna menciptakan daya tarik yang lebih kuat bagi 

konsumen muda dan memperluas jangkauan pasar. Saran untuk konsumen 

yaitu lebih kritis dan selektif dalam mengikuti tren yang dipromosikan oleh 

selebriti. Konsumen sebaiknya mempertimbangkan apakah produk yang 

dipromosikan sesuai dengan kebutuhan dan preferensi pribadi, serta tidak 

semata-mata tergoda oleh popularitas selebriti. Dengan demikian, 

konsumen dapat membuat keputusan pembelian yang lebih bijak dan 

memaksimalkan kepuasan terhadap produk yang dibeli. 

 

5.5 Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti telah mengidentifikasi beberapa keterbatasan 

yang perlu diperhatikan, bersama dengan saran untuk peneliti di masa depan. 

Berikut adalah penjelasan tentang keterbatasan dalam penelitian ini: 

a. Dalam indikator pertanyaan tentang selebriti terdapat pertanyaan pada 

indikator SL2 mengenai keputusan pembelian konsumen yang dilakukan 

secara berulang dimana ini merupakan kelemahan dalam penelitian ini 

dikarenakan penelitian ini berfokus kepada niat beli konsumen bukan 

keputusan pembelian konsumen. 

b. Dengan banyaknya opinion leader untuk produk luxury fashion brand 

Coach, penggunaan hanya satu opinion leader, yaitu Jovi Adhiguna, dapat 

mempengaruhi hasil dari penelitian yang dilakukan. 

c. Dengan banyaknya selebriti untuk produk luxury fashion brand Coach, 

penggunaan hanya satu selebriti yaitu Angga Yunanda, dapat 

mempengaruhi hasil dari penelitian yang dilakukan. 

d. Indikator pertanyaan dalam niat pembelian berhubungan dengan variabel 

independent. 

 

5.6 Saran Penelitian Ke Depan 

Berikut adalah saran dari peneliti untuk peneliti lain yang akan melakukan 

penelitian di masa depan: 
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a. Dalam indikator SL2 disarankan untuk penelitian kedepan peneliti dapat 

memperhatikan untuk memilih indikator yang sesuai dengan variable. 

Seperti yang terjadi pada penelitian ini variable yang digunakan adalah niat 

pembelian, sehingga lebih baik indikatornya tidak mengutip pernyataan 

mengenai responden yang membeli produk secara berulang. 

b. Untuk penelitian berikutnya, disarankan agar peneliti mengikutsertakan 

opinion leader lainnya seperti Alessandro Georgie (@alegor), Ayu 

Cempaka (@kingcempaka) dan banyak lagi. Dengan begitu, penelitian 

tersebut dapat memberikan hasil yang lebih spesifik dalam mengevaluasi 

opinion leader tertentu dan pengaruhnya terhadap niat pembelian 

konsumen. 

c. Untuk penelitian berikutnya, disarankan agar peneliti mengikutsertakan 

selebriti lainnya seperti Vidi Aldiano, Prilly Latuconsina, Afgan, Luna 

Maya, dan banyak lagi. Dengan begitu, penelitian tersebut dapat 

memberikan hasil yang lebih spesifik dalam mengevaluasi selebriti tertentu 

dan pengaruhnya terhadap niat pembelian konsumen. 

d. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan fokus kepada pengidentifikasian 

indikator pertanyaan yang paling relevan dalam niat pembelian. 
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SURAT PENGANTAR KUESIONER 

 

Hal :Permohonan Pengisian Kuesioner Penelitian Kepada : 

Yth. Bapak/Ibu/Teman-Teman 

Di Tempat 

 

Dengan Hormat, 

Saya yang bertanda tangan dibawah ini 

 

Nama    : I Putu Erwin Putra Raga Wiguna 

NPM    : 200325911 

Fakultas    : Bisnis dan Ekonomika 

Program Studi   : Manajemen 

Universitas   : Atma Jaya Yogyakarta 

 

Saya ingin meminta bantuan teman-teman untuk bersedia mengisi 

kuesioner terlampir yang merupakan bagian dari penelitian skripsi saya. Skripsi ini 

berjudul “Pengaruh Iklan, Opinion Leader, Teman dan Rekan, dan Selebriti 

Terhadap Niat Pembelian Luxury Fashion Brand Coach Pada  Gen Z Di Indonesia” 

dan merupakan salah satu syarat untuk kelulusan program Sarjana (S1). Informasi 

yang diberikan oleh responden dalam kuesioner ini akan digunakan hanya untuk 

keperluan penelitian dan tidak akan disalahgunakan atau disebarluaskan.  

Demikian surat permohonan ini saya sampaikan. Terima kasih atas 

perhatian dan partisipasi Teman-teman dalam membantu kelancaran penelitian ini. 

 

Yogyakarta, 30 Maret 2024 

Hormat saya, 

 
I Putu Erwin Putra Raga Wiguna 
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LAMPIRAN 2 DRAFT KUESIONER 
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PENGARUH IKLAN, OPINION LEADER, TEMAN DAN REKAN, DAN 

SELEBRITI TERHADAP NIAT PEMBELIAN LUXURY FASHION BRAND 

COACH PADA GEN Z DI INDONESIA 

 

A) Pertanyaan Filter 

1) Apakah anda merupakan kelahiran tahun 1995 sd tahun 2010 yang 

merupakan Gen Z? 

a) Ya 

b) Tidak (Jika anda menjawab "Tidak", anda tidak dapat melanjutkan ke 

section berikutnya) 

2) Saya mengetahui produk luxury fashion merek Coach 

a) Ya 

b) Tidak (Jika anda menjawab "Tidak", anda tidak dapat melanjutkan ke 

section berikutnya) 

3) Saya mengetahui opinion leader Jovi Adhiguna dan pernah melihat iklan 

produk Coach yang dipromosikan oleh Jovi Adhiguna 

a) Ya 

b) Tidak (Jika anda menjawab "Tidak", anda tidak dapat melanjutkan ke 

section berikutnya) 

4) Saya mengetahui celebrities Angga Yunanda dan pernah melihat iklan 

produk Coach yang dipromosikan oleh Angga Yunanda 

a) Ya 

b) Tidak (Jika anda menjawab "Tidak", anda tidak dapat melanjutkan ke 

section berikutnya) 

5) Saya pernah melihat iklan Coach di official media sosial salah satunya 

Instagram 

a) Ya 

b) Tidak (Jika anda menjawab "Tidak", anda tidak dapat melanjutkan ke 

section berikutnya) 

B) Profil Responden 

1) Jenis Kelamin 

a) Pria 
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b) Wanita 

2) Status 

a) Pelajar 

b) Mahasiswa 

c) Wiraswasta 

d) Pegawai Negeri 

e) Pegawai Swasta 

f) Lainnya 

3) Rata-rata pendapatan dan uang saku per bulan 

a) < Rp. 2.500.000 

b) Rp. 2.500.000 - Rp. 4.000.000 

c) Rp. 4.000.000 - Rp 6.000.000 

d)  > Rp. 6.000.000 

 

C) Iklan 

No Pernyataan Skala 

STS TS N S SS 

1 Saya sering melihat iklan untuk produk 

luxury fashion merek Coach di media 

sosial 

     

2 Iklan media sosial Coach dapat 

mempengaruhi perilaku saya 

     

3 Saya sering mengunjungi halaman 

iklan media sosial produk luxury 

fashion merek Coach 

     

 

D) Opinion Leader 

No Pernyataan Skala 

STS TS N S SS 

1 Saya sering mengikuti postingan dan 

video dari Jovi Adhiguna terkait luxury 

fashion merek Coach 
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2 Pilihan mode saya, misalnya, pemilihan 

pada produk luxury fashion merek 

Coach, sampai tingkat tertentu 

dipengaruhi oleh Jovi Adhiguna 

     

3 Saya suka berpakaian seperti pemimpin 

opini yang saya suka yaitu Jovi 

Adhiguna 

     

 

E) Teman dan Rekan 

No Pernyataan Skala 

STS TS N S SS 

1 Teman saya sering merekomendasikan 

beberapa produk luxury fashion merek 

Coach kepada saya 

     

2 Saya sering mengikuti postingan dan 

video produk luxury fashion merek 

Coach oleh teman saya 

     

3 Pilihan mode saya, misalnya, pemilihan 

pada luxury fashion merek Coach, 

sampai tingkat tertentu dipengaruhi 

oleh teman 

     

4 Teman berperan dalam perilaku 

pembelian saya terhadap produk luxury 

fashion merek Coach 

     

 

F) Selebriti 

No Pernyataan Skala 

STS TS N S SS 

1 Saya sering mengikuti postingan media 

sosial dan video produk luxury fashion 

merek Coach oleh selebriti Angga 

Yunanda 
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2 Saya sering membeli produk luxury 

fashion yang direkomendasikan di 

media sosial oleh selebriti Angga 

Yunanda 

     

3 Pilihan mode saya, misalnya, pemilihan 

barang mewah merek Coach, sedikit 

banyak dipengaruhi oleh selebriti 

Angga Yunanda 

     

4 Saya suka berpakaian seperti selebriti 

sosial yang saya suka yaitu Angga 

Yunanda 

     

5 Selebriti Angga Yunanda berperan 

dalam perilaku pembelian saya 

terhadap produk luxury fashion merek 

Coach 

     

 

G) Niat Pembelian 

No Pernyataan Skala 

STS TS N S SS 

1 Saya akan memilih produk mewah 

merek Coach yang direkomendasikan 

oleh teman dan rekan media sosial 

     

2 Saya akan terpengaruh oleh iklan 

official media social produk luxury 

fashion merek Coach 

     

3 Obrolan media sosial mengenai brand 

Coach memengaruhi keputusan 

pembelian saya 

     

4 Saya sering merujuk pada orang-orang 

di media sosial ketika membuat 

keputusan pembelian produk luxury 

fashion seperti merek Coach 
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LAMPIRAN 3 KUESIONER DARING (GOOGLE FORM) 
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