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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Pada penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui dan menganalisa mengenai 

Pengaruh Persepsi Konsumen atas Place dan Promotion terhadap Niat Beli Ulang 

dari Dadar Banjoer. Maka berdasarkan penelitian dan analisa yang telah dilakukan 

dapat berikan beberapa kesimpulan. 

Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh 210 responden yang memenuhi 

kriteria, maka dapat diketahui bahwa: 

1. Persepsi Konsumen atas Place dari Dadar Banjoer. 

 Pada variabel Place (X1) terdapat 11 pertanyaan yang telah dilakukan uji 

 validitas dan reliabilitas. Berdasarkan uji tersebut 11 pertanyaan telah 

 dinyatakan Valid dan Reliabel. Setelah melakukan pengolahan data 

 diketahui jawaban atas responden yang mengatakan bahwa gerai Dadar 

 Banjoer tidak terlihat dari jalan utama, gerai Dadar Banjoer memiliki 

 ruangan yang sempit serta kursi yang tidak nyaman, Gerai dari Dadar 

 Banjoer dianggap kotor serta memiliki warna dan pencahayaan yang tidak 

 nyaman, dan konsep dari gerai Dadar Banjoer dianggap tiidak menarik. 

 Sehingga diketahui bahwa nilai rata-rata dari persepsi konsumen atas 

 place dari Dadar Banjoer sebesar  2,04 yang memiliki arti yang Tidak Baik.  

 

2. Persepsi konsumen atas Promotion dari Dadar Banjoer 

 Pada variabel Promotion (X2) terdapat 7 pertanyaan yang telah dilakukan 

 uji validitas dan reliabilitas. Berdasarkan uji tersebut terdapat satu 

 pertanyaan yang dianggap tidak valid. Pertanyaan yang tidak valid yaitu 

 mengenai persepsi responden atas konten media sosial dari Dadar 

 Banjoer. Sementara 6 pertanyaan lainnya sudah valid dan reliabel. Setelah 

 melakukan pengolahan data maka diketahui bahwa jawaban atas 

 responden mengenai diskon yang diberikan Ketika makan di tempat dan 

 promo melalui influencer diberikan jawaban oleh konsumen sangat jarang. 

 Selain itu responden sangat jarang melihat promosi dan berita yang 

 disebarkan di sosial media, sementara responden mayoritas memberikan 

 tanggapan yang netral atas promosi yang diberikan Dadar Banjoer sudah 
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 sesuai dengan keinginan dari responden. Sehingga diketahui bahwa nilai 

 rata-rata dari persepsi konsumen atas promotion dari Dadar Banjoer 

 sebesar 2,04 yang memiliki arti yang Tidak Baik. 

 

3. Persepsi konsumen atas Niat Beli Blang dari Dadar Banjoer 

 Pada variabel Niat Beli Ulang (Y) terdapat 4 pertanyaan yang telah 

 dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Berdasarkan uji tersebut 4 

 pertanyaan dinyatakan Valid dan Reliabel. Setelah melakukan pengolahan 

 data maka diketahui bahwa jawaban responden mengenai niat beli ulang 

 jika tidak terdapat produk yang menarik dan niat beli ulang responden jika 

 ada pengalaman yang kurang menyenangkan dari produk Dadar Banjoer 

 adalah sangat enggan untuk melakukan pembelian ulang, sementara untuk 

 pertanyaan mengenai keinginan responden dalam mencoba varian produk 

 lain adalah enggan. Serta jawaban responden atas pertanyaan mengenai 

 ingin pembelian ulang dimasa yang akan datang adalah netral. Sehingga 

 diketahui bahwa nilai rata-rata dari persepsi konsumen atas Niat Beli Ulang 

 dari Dadar Banjoer sebesar 2,3 yang memiliki arti yang Rendah. 

Untuk mengetahui hubungan antara variabel place (X1) dan promotion (X2) secara 

individual terhadap variabel Niat Beli Ulang (Y) maka dapat dilihat sebagai berikut: 

1. Pengaruh variabel place (X1) terhadap Niat Beli Ulang (Y) 

 Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara variabel place (X1) 

 terhadap Niat Beli Ulang (Y), maka dapat diketahui dengan melakukan Uji 

 F. Hasil dari Uji F pada penelitian ini untuk variabel place nilai dari p-value 

 adalah 0,000. Sementara untuk kriteria dari Uji F sendiri adalah p-value < 

 0,05. Karena hasil hitungan dari p-value menunjukan angka 0,000 maka 

 dapat diberikan kesimpulan bahwa terdapat pengaruh positif antara 

 variabel place (X1) terhadap Niat Beli Ulang (Y). 

2. Pengaruh variabel promotion (X2) terhadap Niat Beli Ulang (Y) 

 Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara variabel promotion 

 (X2) terhadap Niat Beli Ulang (Y), maka dapat diketahui dengan melakukan 

 Uji F. Hasil dari Uji F pada penelitian ini untuk variabel promotion nilai dari 

 p-value adalah 0,000. Sementara untuk kriteria dari Uji F sendiri adalah p-

 value < 0,05. Karena hasil hitungan dari p-value menunjukan angka 0,000 
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 maka dapat diberikan kesimpulan bahwa terdapat pengaruh positif antara 

 variabel promotion (X2) terhadap Niat Beli Ulang (Y). 

 Selain melakukan uji F untuk mengetahui adanya hubungan antara 

variabel bebas terhadap variabel terikat secara individual, maka perlu juga 

diketahui adanya hubungan antara variabel variabel place (X1) dan promotion (X2) 

secara bersama-sama terhadap variabel Niat Beli Ulang (Y). Maka untuk 

mengetahui adanya hubungan tersebut peneliti melakukan Uji T. Hasil dari Uji T 

untuk variabel place (X1) dengan nilai t hitung sebesar 9,060 dan t hitung dari 

promotion (X2) sebesar 3,432. Kriteria  dalam melakukan uji T sendiri adalah T 

hitung > T tabel. Pada penelitian ini T tabel yang digunakan adalah 1,6522. Maka 

dari itu dapat disimpulkan bahwa Uji T dari variabel bebas telah memenuhi kriteria, 

Maka dengan Uji T telah memenuhi kriteria dapat diartikan bahwa semakin tinggi 

persepsi konsumen atas place dan promotion dapat memberikan persepsi yang 

baik dan meningkatkan niat konsumen untuk melakukan niat beli ulang.  

  Selain mengetahui adanya hubungan antar variabel bebas 

terhadap variabel terikat baik secara individual maupun secara bersamaan, 

penulis juga melakukan Uji Koefisien Determinasi dengan tujuan untuk 

mengetahui sebesar apa kontribusi dari variabel place (X1) dan promotion (X2) 

secara bersama-sama terhadap variabel Niat Beli Ulang (Y). Maka hasil dari uji 

koefisien determinasi memiliki nilai sebesar 0,584 yang memiliki arti bahwa 

variabel Place dan Promotion memiliki kontribusi memiliki pengertian untuk 

menjelaskan variasi dari variabel Niat Beli Ulang (Y) sebesar 58,4%. 41,6% dari 

sisanya memiliki pengertian bahwa terdapat factor-faktor lain yang dapat 

mempengaruhi dan dalam penelitian ini faktor tersebut tidak dijelaskan.  

 

5.2. Saran 

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, maka penulis 

akan menyampaikan saran untuk pemilik usaha dari Dadar Banjoer dengan tujuan 

untuk membantu dalam penentuan strategi kembali serta dapat meningkatkan 

penjualan dari Dadar Banjoer. 

  Berdasarkan pengujian didapatkan hasil bahwa variabel place (X1) 

dan promotion (X2) secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel Niat Beli 

Ulang (Y). Maka apabila persepsi konsumen atas place dan promotion semakin 

positif maka akan berdampak positif juga terhadap niat beli ulang. Maka dari itu 
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berikut saran-saran yang diharapkan penulis dapat membantu pemilik Dadar 

Banjoer dalam menentukan strategi kedepannya: 

• Berdasarkan aspek place 

Dalam hasil dari penyebaran kuesioner didapatkan bahwa lokasi dari gerai 

Dadar Banjoer Sangat Tersembunyi dan Sulit untuk ditemukan, maka dari itu 

untuk mengantisipasi hal tersebut diperlukannya penanda di jalan utama agar 

konsumen maupun calon konsumen menjadi lebih mudah dalam mencari 

Dadar Banjoer. Selain itu untuk konsep serta kebersihan dari Dadar Banjoer 

sendiri perlu ditingkatkan kembali, karena untuk konsep sendiri menurut 

responden Tidak Menarik. Selain itu, Dadar Banjoer dapat menambahkan 

beberapa dekorasi agar membuat konsep dari gerai Dadar Banjoer telihat 

semakin menarik. 

Untuk menarik perhatian dari konsumen maupun calon konsumen, dapat 

diberikan pencahayaan yang lebih baik lagi, serta membersihkan baik itu 

dekorasi maupun lokasi dari tempat makan untuk konsumen agar konsumen 

juga menjadi lebih nyaman. Selain itu untuk aspek place ini kursi dan meja 

yang disediakan dirasa Tidak Nyaman oleh persepsi responden, maka dari itu 

untuk meningkatkan kenyaman konsumen saat makan ditempat dapat 

diberikan busa yang dilapisi kulit agar tidak langsung kursi berasal dari besi. 

Untuk lebih meningkatkan kenyamanan dari gerai, maka dipasangkan kipas 

angin dapat menjadi salah satu cara karena disiang hari, gerai Dadar Banjoer 

terasa panas yang membuat konsumen merasa kurang nyaman untuk berada 

di Dadar Banjoer.  

 

• Berdasarkan aspek promotion 

Dalam hasil dari penyebaran kuesioner, maka didapatkan beberapa persepsi 

mengenai aspek promotion. Untuk meningkatkan minat konsumen dalam 

rangka untuk meningkatkan pembelian ulang dari produk Dadar Banjoer maka 

disarankan untuk memberikan diskon untuk makan ditempat. Selain itu, untuk 

meningkatkan niat beli dari calon konsumen maupun konsumen yang pernah 

melakukan pembelian maka penggunaan influencer dapat dijadikan salah satu 

cara untuk meningkatkan promosi dari Dadar Banjoer. Selain itu, Dadar 

Banjoer dapat meningkatkan kembali promosi nya dalam sosial media untuk 

menarik perhatian konsumen dari kalangan yang suka menggunakan sosial 

media.  
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Selain itu untuk memberikan rasa kepercayaan kepada konsumen maka dapat 

juga digunakan berbagai media untuk membagikan informasi dari Dadar 

Banjoer, seperti penggunaan aplikasi untuk mereview makanan. Sementara 

promosi yang sudah ada ini konsumen memiliki persepsi yang netral dimana 

konsumen merasa bahwa promosi yang diberikan tidak termasuk kedalam 

bagian sesuai dengan keinginan responden maupun tidak sesuai dengan 

keinginan responden, karena persepsi responden yang netral. Selain itu untuk 

memberikan informasi mengenai diskon maupun lokasi dari Dadar Banjoer, 

penggunaan aplikasi pemesanan makanan online dapat dilakukan pemetaan 

mengenai diskon yang telah disediakan, dengan tujuan untuk mencoba 

mencari tahu minat dari konsumen sehingga dapat meningkatkan penjualan 

secara online. Selain itu, Dadar Banjoer juga dapat menggunakan berbagai 

macam media sosial yang digunakan oleh banyak konsumen seperti facebook 

dan Zomato agar dapat memberikan informasi mengenai produk serta 

memberikan review atas makanan yang telah dicoba oleh konsumen sehingga 

calon konsumen yang baru mengetahui Dadar Banjoer dapat mengetahui 

dengan mudah mengenai rasa dari Dadar Banjoer. Selain itu, pemilik dari 

Dadar Banjoer dapat meminta tolong kepada teman maupun konsumen yang 

telah membeli produk Dadar Banjoer agar dapat memberikan review dari 

produk serta menyebarkan melalui media sosial konsumen.  

 Hal-hal tersebut perlu didukung dengan adanya pembukuan yang 

tepat karena dengan adanya perhitungan margin yang tepat maka Dadar Banjoer 

dapat menentukan strategi dalam bentuk memberikan diskon bagi produk mana 

saja yang memiliki kemungkinan untuk diberikan diskon. Terlebih untuk menarik 

perhatian konsumen agar datang ke gerai Dadar Banjoer, promo-promo yang 

diberikan melalui aplikasi pemesanan makanan online dapat diterapkan untuk 

konsumen yang akan makan ditempat atau untuk dibawa pulang. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

 Penelitian ini memiliki keterbatasan penelitian. Berdasarkan hasil 

penyebaran kusioner, responden pada penelitian ini secara mayoritas merupakan 

konsumen dari Dadar Banjoer yang telah membeli produknya dengan datang ke 

gerai Dadar Banjoer, tidak melalui platform pembelian makanan secara online. 

Sehingga, dengan adanya penelitian ini responden cenderung lebih memiliki 

pemahaman pada Place dari Dadar Banjoer.  
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