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BAB 5 
KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan seluruh hasil penelitian mengenai pengaruh bauran promosi terhadap 

niat beli di Ali Joy Coffee Nanas, peneliti menarik kesimpulan sebagai berikut ini: 

5.1.1. Pengaruh Advertising Terhadap Niat Beli di Ali Joy 
Coffee Nanas 

Dari seluruh hasil penilaian responden terhadap dimensi advertising 

yang dilakukan dengan uji parsial, didapatkan nilai signifikansi dari 

pengaruh dimensi advertising terhadap niat beli sebesar 0,47 yang mana 

nilai tersebut kurang dari 0,05. Sehingga bila disimpulkan, maka advertising 

berpengaruh terhadap niat beli. Lalu dijelaskan pula pada nilai positifnya 

sebesar 0,152 atau 15,2% yang didapatkan melalui metode pengujian 

parsial. Maka dengan hasil yang telah didapatkan di atas, dapat disimpulkan 

bahwa H1 pada penelitian ini diterima. 

5.1.2. Pengaruh Personal Selling Terhadap Niat Beli di Ali Joy 
Coffee Nanas 

Dari seluruh hasil penilaian responden terhadap dimensi personal 

selling yang dilakukan dengan uji parsial, didapatkan nilai signifikansi dari 

pengaruh dimensi personal selling terhadap niat beli yaitu sebesar 0,289 

yang mana nilai tersebut lebih dari 0,05. Sehingga bila disimpulkan, maka 

personal selling tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli. Lalu, pengaruh 

personal selling terhadap niat beli dapat dijelaskan dari nilai positif 0,98 

atau 9,8% yang didapat dari pengujian secara parsial. Maka dengan hasil 

yang telah ditetapkan di atas, dapat disimpulkan bahwa H2 pada penelitian 

ini ditolak. 

5.1.3. Pengaruh Sales Promotion Terhadap Niat Beli di Ali Joy 
Coffee Nanas 

Dari seluruh hasil penilaian responden terhadap dimensi sales 

promotion yang dilakukan dengan uji parsial, didapatkan nilai signifikansi 
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dari pengaruh dimensi sales promotion terhadap niat beli yaitu sebesar 

0,974 yang mana nilai tersebut lebih dari 0,05. Sehingga bila disimpulkan, 

maka sales promotion tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli. Lalu, 

pengaruh sales promotion terhadap niat beli dapat dijelaskan dari nilai 

positif 0,165 atau 16,5% yang didapat dari pengujian secara parsial. Maka 

dengan hasil yang telah ditetapkan di atas, dapat disimpulkan bahwa H3 

pada penelitian ini ditolak. 

5.1.4. Pengaruh Direct Marketing Terhadap Niat Beli di Ali 
Joy Coffee Nanas 

Dari seluruh hasil penilaian responden terhadap dimensi direct 

marketing yang dilakukan dengan uji parsial, didapatkan nilai signifikansi 

dari pengaruh dimensi direct marketing terhadap niat beli yaitu sebesar 

0,974 yang mana nilai tersebut lebih dari 0,05. Sehingga bila disimpulkan, 

maka direct marketing tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli. Lalu, 

pengaruh direct marketing terhadap niat beli dapat dijelaskan dari nilai 

positif -0,006 atau -0,06% yang didapat dari pengujian secara parsial. Maka 

dengan hasil yang telah ditetapkan di atas, dapat disimpulkan bahwa H4 

pada penelitian ini ditolak. 

5.1.5. Pengaruh Public Relation Terhadap Niat Beli di Ali Joy 
Coffee Nanas 

Dari seluruh hasil penilaian responden terhadap dimensi public 

relation yang dilakukan dengan uji parsial, didapatkan nilai signifikansi dari 

pengaruh dimensi public relation terhadap niat beli yaitu sebesar 0,021 yang 

mana nilai tersebut kurang dari 0,05. Sehingga bila disimpulkan, maka 

public relation memiliki pengaruh terhadap niat beli. Lalu, pengaruh public 

relation terhadap niat beli dapat dijelaskan dari nilai positif 0,299 atau 

29,9% yang didapat dari pengujian secara parsial. Maka dengan hasil yang 

telah ditetapkan di atas, dapat disimpulkan bahwa H5 pada penelitian ini 

diterima. 
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5.1.6. Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Niat Beli di Ali 
Joy Coffee Nanas 

Dari seluruh hasil penilaian responden terhadap variabel bauran 

promosi yang dilakukan dengan uji simultan, didapatkan nilai signifikansi 

dari pengaruh bauran promosi (X) terhadap niat beli (Y) adalah sebesar 

0,000 yang mana nilai tersebut kurang dari 0,05, sehingga apabila 

disimpulkan, maka bauran promosi (X) memiliki pengaruh terhadap niat 

beli (Y). Kemudian, besaran kontribusi pengaruh dari dimensi bauran 

promosi (X) secara bersamaan terhadap niat beli (Y) dapat dijelaskan dari 

nilai positif sebesar 0,312 atau 31,2%, yang didapatkan dari hasil pengujian 

koefisien determinasi (Adjusted R²). Sehingga dari hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa H6 pada penelitian ini diterima. 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah peneliti lakukan, didapatkan masih 

adanya beberapa permasalahan pada segi bauran promosi yang menjadikan tingkat 

calon konsumen untuk mengunjungi dan membeli produk yang ditawarkan oleh Ali 

Joy Coffee Nanas rendah. Maka dari itu, peneliti akan memberikan saran kepada 

bauran promosi yang dilakukan oleh Ali Joy Coffee Nanas, agar dapat membantu 

memperbaiki kondisi permasalahan tersebut yang dapat memberikan peningkatan 

jumlah niat beli dari para calon konsumen yang telah ditargetkan oleh Ali Joy 

Coffee Nanas. 

5.2.1. Advertising (Periklanan) 

Melalui hasil penelitian yang telah peneliti lakukan, peneliti 

memberikan beberapa saran yang dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 

pengambilan keputusan dalam menentukan strategi dalam upaya promosi 

yang dilakukan oleh Ali Joy Coffee Nanas kedepannya. Beberapa saran 

tersebut yaitu: 

● Memperbanyak jumlah iklan yang tersebar pada berbagai media online yang 

digunakan oleh perusahaan, dengan memahami target audiens dan juga 

personalisasi pesan yang baik sehingga informasi dan juga penggunaan 
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medianya dapat relevan dengan target dari Ali Joy Coffee Nanas dan sering 

terlihat pada periode waktu tertentu.  

● Memuat informasi serta makna yang menarik dan jelas untuk target pasar 

yang telah ditentukan, agar Ali Joy Coffee Nanas dapat mempengaruhi 

perilaku dari target yang telah ditentukan, yang pada akhirnya akan dapat 

meningkatkan jumlah niat beli dari Ali Joy Coffee Nanas. 

● Membuat pengemasan informasi dan makna pada iklan dengan tampilan 

desain yang unik dan kreatif, sehingga calon konsumen merasa tertarik 

dalam memperhatikan iklan secara penuh yang mengandung informasi 

dalam mempengaruhi perilaku calon konsumen yang telah ditentukan 

tersebut. 

● Menampilkan informasi-informasi yang faktual mengenai produk, layanan, 

kontak dan alamat dari Ali Joy Coffee Nanas. Informasi produk dan layanan 

yang disampaikan seperti harga, fitur, manfaat produk serta keunggulan 

produk. Iklan tersebut pun perlu dikemas dengan cerita dan narasi yang 

autentik sehingga menciptakan kepercayaan sekaligus ikatan emosional 

dengan audiens 

● Memberikan pengarahan audiens hingga call-to-action secara jelas 

sehingga target Ali Joy Coffee Nanas tidak bingung dan semakin berkurang 

keinginan untuk melakukan pembelian produk yang ditawarkan oleh Ali Joy 

Coffee Nanas. 

5.2.2. Personal Selling (Penjualan Pribadi) 

● Menciptakan standar operasional prosedur untuk penampilan wiraniaga 

agar dapat terlihat rapih dan sopan, lengkap dengan atribut yang dapat 

mendukung kepercayaan dari target konsumen Ali Joy Coffee Nanas. 

● Menciptakan standar operasional prosedur untuk melakukan teknik 

pendekatan personal selling, agar informasi yang disampaikan dapat 

tersusun dengan baik sehingga dapat diterima dengan jelas dan memuaskan 

target Ali Joy Coffee Nanas. 
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● Menciptakan standar operasional prosedur mengenai tata krama, kesigapan 

serta perilaku positif lainnya yang perlu diterapkan ketika melakukan 

interaksi dengan audiens 

● Melakukan pelatihan kepada wiraniaga dari Ali Joy Coffee Nanas mengenai 

brand knowledge, serta kemampuan public speaking yang dapat 

mempersuasif target dengan baik sehingga wiraniaga dapat menyampaikan 

informasi dengan jelas dan juga menarik target pasar Ali Joy Coffee Nanas 

untuk melakukan pembelian. 

● Membangun hubungan emosional dengan mengenali kebutuhan dan 

keinginan konsumen dari Ali Joy Coffee Nanas melalui komunikasi yang 

interaktif dan berkesan menyenangkan. 

● Memberikan penawaran yang sangat menguntungkan target konsumen 

dengan testimoni yang ditambahkan didalamnya agar dapat lebih menarik 

dan lebih meyakinkan target pasar Ali Joy Coffee Nanas. 

5.2.3. Sales Promotion (Penjualan Promosi) 

● Menyebarluaskan informasi dengan memanfaatkan media yang relevan 

dengan para audiens pada waktu tertentu yang telah disesuaikan dengan 

target pasar yang dituju. 

● Memberikan macam-macam insentif yang menarik, besaran insentif yang 

bervariasi, sehingga memuaskan target pasar dari Ali Joy Coffee Nanas. 

● Menawarkan insentif yang menarik dengan jumlah insentif yang besar dan 

bervariasi. 

● Memastikan penawaran yang dilakukan dapat menarik perhatian dan 

memotivasi pelanggan untuk beraksi. 

● Memberikan tenggat waktu pada setiap promosi yang ditawarkan agar 

memberikan rasa mendesak bagi pelanggan untuk segera mengambil 

keputusan. 
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● Menginformasikan syarat dari promosi/diskon secara jelas kepada para 

audiens. 

5.2.4. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 

● Melakukan upaya pemasaran pada waktu yang tepat untuk melakukan 

interaksi dengan target pasar Ali Joy Coffee Nanas. Menyesuaikan 

pengiriman pesannya dengan melihat rata-rata perilaku target pasar pada 

waktu yang memang tepat sehingga tidak bersifat mengganggu. 

● Menggunakan media yang tepat untuk menghubungi calon konsumen, 

dengan menggunakan media sosial sesuai dengan target pasar yang telah 

ditentukan, sehingga upaya promosi yang dilakukan relevan dengan target 

pasar. 

● Menciptakan standar operasional prosedur dalam upaya komunikasi dengan 

menggunakan kata-kata yang menarik dan informatif, sehingga komunikasi 

yang terjalin dapat lebih interaktif, namun tetap mengedepankan rasa sopan 

dan ramah kepada target pasar, sehingga target pasar dapat merasa nyaman 

yang dapat menimbulkan ketertarikan untuk langsung melakukan 

pembelian. 

● Melakukan upaya pemasaran ini secara luas dan juga dengan penawaran 

lainnya yang dapat menguntungkan mereka, sehingga memotivasi mereka 

untuk mengambil keputusan dengan segera. 

● Melakukan personalisasi pesan sehingga audiens merasakan adanya 

penawaran khusus yang dapat menimbulkan hubungan emosional yang 

terjadi antara target dan Ali Joy Coffee Nanas. 

● Memuat call-to-action secara jelas dan kuat dalam pesan yang disampaikan 

kepada target pasar Ali Joy Coffee Nanas. 

5.2.5. Public Relation (Hubungan Masyarakat) 

● Menyebarluaskan informasi mengenai kegiatan public relation ataupun 

berita baik yang memuat informasi brand serta produk dari Ali Joy Coffee 
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Nanas, dan melakukan lebih banyak lagi kegiatan-kegiatan public relation 

Ali Joy Coffee Nanas. 

● Memberikan materi kegiatan public relation yang relevan dan disukai oleh 

target pasar, sehingga penerimaan informasi yang diberikan akan lebih 

berdampak dan juga berkesan pada target pasar Ali Joy Coffee Nanas. 

● Menciptakan guideline dalam mengunggah artikel yang berisikan informasi 

produk maupun brand pada media-media yang telah ditentukan, sehingga 

standar dalam menyampaikan pesan dapat lebih sesuai dengan brand image 

dari Ali Joy Coffee Nanas agar target pasar dapat lebih mengenal Ali Joy 

Coffee Nanas secara jelas. 

● Menciptakan event yang menarik dan disukai sehingga target pasar merasa 

sulit untuk melewatkan kegiatan tersebut, dengan cara memahami terlebih 

dahulu apa yang diinginkan oleh target Ali Joy Coffee Nanas itu sendiri. 

● Memberikan edukasi terselubung yang isinya terdapat penawaran produk 

pada setiap kegiatan yang dilakukan agar dapat memperkenalkan produk 

serta brand dari Ali Joy Coffee Nanas. 
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