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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis dan temuan penelitian mengenai pengaruh bauran 

promosi terhadap kesadaran merek Cofferight Coffee & Eatery di kalangan 

konsumen kota Bandung, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Penilaian konsumen atas bauran promosi adalah sebagai berikut: 

o Secara keseluruhan penilaian rata-rata responden atas bauran promosi 

yang telah dilakukan oleh Cofferight Coffee & Eatery adalah kurang 

baik. 

o Penilaian responden atas dimensi advertising Cofferight Coffee & 

Eatery adalah kurang baik. 

o Penilaian responden atas dimensi sales promotion Cofferight Coffee & 

Eatery adalah kurang baik. 

o Penilaian responden atas dimensi online and social media marketing 

Cofferight Coffee & Eatery adalah kurang baik. 

Berdasarkan hasil yang didapatkan penilaian responden atas dimensi sales 

promotion mendapatkan nilai tertinggi diantara tiga dimensi bauran 

promosi, sedangkan  dimensi advertising mendapatkan nilai terendah 

diantara tiga dimensi bauran promosi. 

2.   Kesadaran merek Cofferight Coffee &  Eatery di kalangan konsumen kota 

           Bandung :  

o Secara keseluruhan kesadaran responden terhadap merek Cofferight 

Coffee & Eatery Buruk 

o Mayoritas responden sebanyak 73 dari 100 responden tidak 

mengetahui merek Coffeeright Coffee & Eatery. Adapun sebagian 

kecil responden sebanyak 27 dari 100 responden mengetahui merek 

Coffeeright Coffee & Eatery.  

o Mayoritas responden sebanyak 67 dari 100 responden tidak mengenal 

logo Coffeeright Coffee & Eatery. Adapun sebagian kecil responden 
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sebanyak 33 dari 100 responden mengenali logo Cofferight Coffee & 

Eatery.  

o Mayoritas responden sebanyak 67 dari 100 responden tidak 

menjadikan Cofferight Coffee & Eatery sebagai salah satu alternatif 

etika ingin mengkonsumsi kopi atau mengunjungi sebuah coffee shop. 

Adapun sebagian kecil responden sebanyak 15 dari 100 responden 

menjadikan Cofferight Coffee & Eatery sebagai salah satu alternatif 

ketika ingin mengkonsumsi kopi atau mengunjungi sebuah coffee 

shop. 

o Mayoritas Responden sebanyak 88 dari 100 responden tidak segera 

memikirkan merek Cofferight Coffee & Eatery ketika ingin 

mengkonsumsi sebuah kopi atau mengunjungi sebuah coffee shop. 

Adapun sebagian kecil responden sebanyak 12 dari 100 responden 

segera memikirkan merek Cofferight Coffee & Eatery ketika ingin 

mengkonsumsi sebuah kopi atau mengunjungi sebuah coffee shop.  

3. Pengaruh penilaian konsumen atas bauran promosi terhadap kesadaran 

merek Cofferight Coffee & Eatery di kalangan konsumen kota Bandung: 

o Ketiga dimensi bauran promosi secara simultan memberikan pengaruh 

signifikan terhadap kesadaran merek Cofferight Coffee & Eatery di 

kalangan konsumen kota Bandung 

o Diantara ketiga dimensi bauran promosi yang memberikan pengaruh 

signifikan secara individual hanyalah dimensi online and social media 

marketing terhadap kesadaran merek Cofferight Coffee & Eatery, 

sedangkan dua dimensi lainnya yaitu dimensi advertising dan dimensi 

sales promotion tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap 

kesadaran merek Cofferight Coffee & Eatery. Hal ini juga selaras 

dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Krypton, 2018) yang 

menyatakan tidak ada hubungan signifikan antara  advertising terhadap 

brand awareness dan  penelitian terdahulu yang juga dilakukan oleh 

(Willianto, 2019) dengan judul Pengaruh Sales Promotion, Event dan 

Online Marketing terhadap Brand Awareness Grand Pakuwon Surabaya 
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menyatakan tidak ada hubungan signifikan antara  sales promotion 

terhadap brand awareness.  

 

5.2  Saran 

Berdasarkan hasil kesimpulan atas penelitian mengenai pengaruh bauran promosi 

terhadap kesadaran merek Coffeeright Coffee & Eatery di kalangan konsumen 

kota Bandung, maka dapat diketahui diantara ketiga dimensi bauran promosi 

hanya terdapat satu dimensi yaitu  online and social media marketing yang 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap merek. Namun hal ini sangat 

disayangkan karena hasil penilaian responden atas dimensi online and social 

media marketing Coffeeright Coffee & Eatery adalah kurang baik.  Indikator 

dengan nilai rata-rata terendah dalam dimensi ini adalah keaktifan media sosial 

Instagram Coffeeright Coffee & Eatery dalam  memberikan informasi terkini 

secara rutin terkait produk dengan nilai rata-rata 2,92. Berdasarkan hasil penilaian 

tersebut penulis ingin memberikan saran kepada Coffeeright Coffee & Eatery 

untuk senantiasa meningkatkan kualitas dari unggahan konten terutama yang 

berisikan informasi produk dan merek serta membagikannya secara rutin. Salah 

satu alat yang biasa digunakan untuk untuk mencapai hal tersebut adalah dangan 

membuat timeline content plan. Hal ini dimaksudkan untuk membantu 

penjadwalan konten yang lebih terarah, terorganisir, dan sesuai dengan waktu 

yang telah ditentukan pada media sosia Instagram Coffeeright Coffee & Eatery 

agar selalu up to date. Kemdian penulis juga ingin menyarankan penggunaan 

hashtag yang relevan pada media sosial  Instagram. Hal ini ditujukan untuk dapat 

memberikan kemudahan kepada kosumen baik yang mengikuti atau tidak 

mengikuti akun tersebut untuk mendapatkan informasi seputar merek dan produk. 

Hal ini juga dapat dimanfaatkan untuk membantu peningkatan kesadaran 

konsumen terhadap merek kedepannya. 
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