BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian terhadap pengaruh promotion mix terhadap brand

preference Big Cola dan Coca-Cola, penulis menarik kesimpulan yang dapat

menjawab dari rumusan masalah pada penelitian ini :

1. Persepsi konsumen terhadap promotion mix (advertising, sales promotion,
personal selling, public relation, dan direct marketing) dari Big Cola dan
Coca-Cola

a. Advertising
Konsumen memiliki perspektif dan menilai bahwa advertising dari
Coca-Cola lebih baik secara keseluruhan dibandingkan Big Cola yang
dinilai advertising yang dilakukan masih cukup buruk. Iklan yang
dilakukan Big Cola mayoritas responden memiliki pandangan masih
kurang mudah untuk ditemukan di berbagai media massa dibandingkan
Coca-Cola. Konsumen juga setuju iklan dari Big Cola memiliki isi yang
kurang jelas dan dikemas kurang menarik dibandingkan Coca-Cola.

b. Sales Promotion
Konsumen memiliki perspektif dan menilai bahwa sales promotion dari
Coca-Cola lebih baik secara keseluruhan dibandingkan Big Cola yang
dinilai sales promotion yang dilakukan masih cukup buruk. Sales
promotion yang dilakukan oleh Coca-Cola dinilai lebih bervariatif
dibandingkan dengan yang dilakukan oleh Big Cola sehingga konsumen
tertarik untuk membeli produknya.

c. Personal Selling
Konsumen memiliki perspektif dan menilai personal selling dari Coca-
Cola lebih baik secara keseluruhan dibandingkan dengan Big Cola yang
dinilai masih cukup buruk. Konsumen menilai salesperson dari Big Cola
masih belum dapat membuat konsumen tertarik pada produknya

dibandingkan dengan Coca-Cola.
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d. Public Relation
Konsumen memiliki perspektif dan menilai public relation dari Coca-
Cola lebih baik secara keseluruhan dibandingkan dengan Big Cola yang
dinilai masih cukup buruk. Konsumen menilai keterlibatan Big Cola pada
suatu event masih kurang cukup terlihat oleh konsumen dibandingkan
yang dilakukan oleh Coca-Cola.

e. Direct Marketing
Konsumen memiliki perspektif dan menilai direct marketing dari Coca-
Cola lebih baik secara keseluruhan dibandingkan dengan Big Cola yang
dinilai masih cukup buruk. Konsumen menilai bahwa salesperson Big
Cola hanya menawarkan produk dan tidak menjelaskan mengenai
produknya sama sekali. Sedangkan salesperson Coca-Cola dapat
menjelaskan produk secara menarik dan membuat konsumen tertarik
pada produknya.

2. Persepsi konsumen terhadap brand preference produk Big Cola dan Coca-
Cola
Berlandasan dengan data yang didapatkan dari hasil dari beberapa indikator
pada variabel brand preference, dapat ditarik kesimpulan bahwa konsumen
lebih tertarik, memilih, dan lebih membeli produk dari Coca-Cola dibandingkan
Big Cola. Hal tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor salah satunya pada
promotion mix yang sebelumnya telah dibahas sehingga konsumen lebih
bermintat ntuk memilih Coca-Cola dibandingkan Big Cola.

3. Pengaruh promotion mix (advertising, sales promotion, personal selling,
public relation, dan direct marketing) Big Cola dan Coca-Cola terhadap
brand preference produk
Berdasarkan dari data penelitian yang telah dilakukan, didapatkan bahwa
variabel promotion mix (advertising, sales promotion, personal selling, public
relation, dan direct marketing) berpengaruh dan signifikan. Kontribusi
promotion mix Big Cola didapatkan hasil nilai koefisien determinasi sebesar
0,62 yang berarti pengaruh variabel independen advertising, sales promotion,
personal selling, public relation, dan direct marketing terhadap brand

preference sebesar 62 % sedangkan sisanya yaitu 38 % dipengaruhi oleh faktor
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lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Kontribusi promotion mix Coca-
Cola didapatkan hasil koefisien determinasi sebesar 0,589 yang berarti
pengaruh variabel independen advertising, sales promotion, personal selling,
public relation, dan direct marketing terhadap brand preference sebesar 58,9 %
sedangkan sisanya yaitu 41,1 % dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dibahas
dalam penelitian ini.
. Perbedaan persepsi konsumen atas promotion mix (advertising, sales
promotion, personal selling, public relation, dan direct marketing) dan brand
preference pada Big Cola dan Coca-Cola

Hasil uji beda yang dilakukan dalam penelitian ini mendapatkan
bahwa adanya perbedaan persepsi konsumen atas promotion mix (advertising,
sales promotion, personal selling, public relation, dan direct marketing) dan
brand preference pada Big Cola dan Coca-Cola. Hal ini dilihat dari t pada equal
varience assumed dari promotion mix (advertising, sales promotion, personal
selling, public relation, dan direct marketing) dan setiap dimensi memiliki
probabilitas 0,000 (two tail) karena probabilitas < 0,05 maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa terdapat perbedaan persepsi konsumen yang signifikan pada
promotion mix Big Cola dan Coca-Cola. Hal ini terjadi pada variabel brand
preference antara Big Cola dan Coca-Cola dimana, t pada equal varience
assumed dari brand preference sebesar 56,6 dengan probabilitas 0,000 (two tail)
karena probabilitas < 0,05 maka dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat
perbedaan persepsi konsumen yang signifikan pada brand preference Big Cola
dan Coca-Cola. Didapati pula dari hasil uji F yang dilakukan pada Big Cola dan
Coca-cola bahwa ada perbedaan dimensi yang besar pengaruhnya terhadap
brand preference. Pada Big Cola dimensi yang berpengaruh besar terhadap
brand preference adalah direct marketing, dilanjut dengan public relation, sales
promotion, advertising, dan personal selling sedangkan pada Coca-Cola
dimensi yang besar pengaruhnya terhadap brand preference adalah direct
marketing, dilanjut dengan sales promotion, public relation, advertising, dan

personal selling.
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5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan diatas mengenai penelitian terhadap pengaruh promotion
mix terhadap brand preference Big Cola dan Coca-Cola, didapatkan promotion mix
(advertising, sales promotion, personal selling, public relation, dan direct
marketing) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand preference pada Big
Cola dan Coca-Cola. Didapatkan pula nilai dari Big Cola masih cukup buruk
dibandingkan dengan Coca-Cola.

Maka dari itu, penulis akan memberikan beberapa saran kepada
perusahaan PT. AJE Indonesia selaku pemegang merek atas Big Cola sebagai

berikut:

1.  Advertising
Berdasarkam hasil yang telah dilakukan pada advertising dari Big Cola, penulis
hendak memberikan saran untuk meningkatkan intensitas dari iklan yang
dilakukan karena terlihat rendahnya intensitas iklan yang dilakukan oleh Big
Cola. Big Cola pula dapat menggunakan kembali beberapa media sosial untuk
melakukan periklanan yang dapat meningkatkan minat dari konsumen terhadap
produk. Iklan atau konten yang dibuat oleh Big Cola dapat ditingkatkan
kembali desain iklan seperti isi konten iklan, kualitas iklan, serta kejelasan
informasi yang diberikan harus disesuaikan terlebih dahulu agar iklan yang
digunakan atau ditayangkan oleh Big Cola menjadi lebih menarik bagi banyak
pihak terutama kepada target market.
2. Sales Promotion

Berdasarkan hasil yang telah dilakukan pada sales promotion mendapati
konsumen menilai yang dilakukan Big Cola masih belum baik. Maka dari itu,
penulis menyarankan untuk pihak Big Cola dapat meningkatkan kembali
intensitas dari pemberian insentif kepada konsumen dapat berupa diskon,
undian berhadiah, dan lainnya dengan besaran yang diberikan dapat menarik
konsumen terhadap produk Big Cola. Intensitas pemberian insentif ini dapat
dilakukan selama periode mingguan yang dilakukan pada media sosial yang
dimiliki Big Cola ataupun dapat dilakukan dengan bekerja sama dengan

beberapa pihak seperti toko retail, usaha food and beverage, dan pihak lain
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untuk menawarkan bundel produk, diskon atau dalam bentuk lainnya. Hal ini
akan meningkatkan ketertarikan masyarakat terhadap produk dari Big Cola.
Personal Selling

Berdasarkan hasil yang telah dilakukan pada personal selling mendapati
konsumen menilai yang dilakukan Big Cola masih belum baik. Penulis
menyarankan kepada pihak Big Cola agar dapat meningkatkan kembali
kualitas dari salesperson karena sales merupakan jembatan antara konsumen
dan perusahaan atas penawaran produk secara bertatap muka. Maka dari itu
kualitas salesperson sangatlah di perhatikan dari sisi wawasan mengenai
produk maupun dari sikap dalam menjelaskan kepada konsumen agar
konsumen dapat tertarik pada produk dari Big Cola yang berakhir pada proses
pembelian. Untuk meningkatkan keterampilan dari salesperson maka dapat
dilakukan fraining dari perusahaan. Training yang dilakukan dapat berupa
behavior modelling, dimana pegawai dapat dilatih dengan mengamati rekan
kerjanya sedang menjelaskan produk kepada konsumen lalu akan diadakan
kesempatan untuk rekonstruksi ulang. Dengan begitu pegawai dapat belajar
dan meniru apa yang dilakukan oleh rekan kerjanya. Dapat pula berupa studi
kasus dengan memberi kasus dilapangan bagaimana jika menjelaskan kepada
konsumen, diharuskan seperti apa, serta diajarkan pula public speaking yang
baik dan perilaku yang baik pada saat berhadapan dengan konsumen.

Public Relation

Berdasarkan hasil yang telah dilakukan pada public relation mendapati
konsumen menilai yang dilakukan Big Cola masih belum baik. Intensitas Big
Cola dalam mengikuti atau mengadakan event-event menarik masih cukup
jarang ditemui oleh konsumen. Maka dari itu penulis menyarankan dari pihak
perusahaan dapat mempertimbangkan untuk melakukan lebih sering kembali
mengikuti berbagai acara yang berupa sponsorship, mengadakan event yang
menarik atau berkejasama dengan berbagai pihak untuk melakukan intensitas
keterlibatan Big Cola pada event-event agar konsumen dapat menilai positif
terhadap pihak Big Cola serta dapat merasa tertarik terhadap produk dari Big
Cola.
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5. Direct Marketing
Berdasarkan hasil yang telah dilakukan pada direct marketing mendapati
konsumen menilai yang dilakukan Big Cola masih belum baik. Maka dari itu,
penulis memberikan saran pada perusahaan agar dapat meningkatkan kualitas
dalam menawarkan produk secara langsung kepada konsumen. Hal ini dapat
meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk dari Big Cola serta
membuat kesan yang baik di mata konsumen serta dapat membuat konsumen
lebih memilih Big Cola dibandingkan merek lain. Penjelasan yang rinci
terhadap produk yang dijelaskan kepada konsumen dapat memberikan insight
di benak konsumen serta membuat konsumen tertarik untuk membeli Big Cola
seperti pada suatu event yang dapat menurunkan salesperson untuk
menjelaskan produk Big Cola agar konsumen dapat lebih aware terhadap Big
Cola atau dengan cara broadcast secara personal kepada konsumen dengan
menggunakan berbagai media.
Penulis serta memberikan saran kepada pihak PT. Coca-Cola
Bottling Indonesia selaku pemegang merek dari Coca-Cola. Berdasarkan hasil yang
didapatkan pada penelitian ini secara keseluruhan promotion mix pada Coca-Cola
sudah cukup baik. Coca-Cola hanya perlu memperkuat dan meningkatkan kembali
kegiatan promosi yang dilakukan serta membuat inovasi yang lebi menarik lagi agar

tetap bertahan dan bersaing dengan merek minuman bersoda lainnya.
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