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 BAB IV 

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI 

 

4.1 Kesimpulan 

1. Bauran pemasaran yang dilakukan PT. Agro Investama dinilai sudah sangat 

baik, hal tersebut dapat dilihat dari hasil yang diperoleh dari nilai rata-rata 

tanggapan responden mengenai bauran pemasaran yaitu sebesar 8640. Dengan 

nilai yang diperoleh sebesar 8640, maka dapat dinyatakan bahwa bauran 

pemasaran yang dilakukan oleh PT. Agro Investama dinilai “sangat baik”, 

sesuai dengan garis kontinum pada Gambar 3.8 Garis Kontinum Bauran 

Pemasaran Secara Keseluruhan. Dengan hasil tersebut, maka dapat 

disimpulkan bahwa bauran pemasaran pada PT. Agro Investama dinilai sudah 

sangat baik. 

2. Keputusan pembelian konsumen pada PT. Agro Investama dinilai sudah sangat 

baik, hal tersebut dapat dapat dilihat dari hasil yang diperoleh dari nilai rata-

rata tanggapan responden mengenai Keputusan pembelian yaitu sebesar 2529. 

Dengan nilai yang diperoleh sebesar 2529, maka dapat dinyatakan bahwa 

keputusan pembelian konsumen pada PT. Agro Investama dinilai “sangat baik”, 

sesuai dengan garis kontinum pada Gambar 3.9 Garis Kontinum Keputusan 
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Pembelian. Dengan hasil tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian pada PT. Agro Investama sudah dinilai sangat baik. 

3. Berdasarkan hasil pengolahan data, dapat disimpulkan bahwa bauran 

pemasaran memiliki pengaruh sebesar 24,1% terhadap keputusan pembelian di 

PT. Agro Investama di Kota Bandung. Pengaruh tersebut dinyatakan 

berdasarkan hasil pengolahan data dimana nilai R Square yang diperoleh 

sebesar 0,241 atau 24,1%.  

 

4.2 Rekomendasi 

Berdasarkan pada hasil penelitian dan simpulan yang telah diperoleh, terdapat 

beberapa saran yang dapat diberikan kepada PT. Agro Investama. Salah satunya 

adalah menjaga dan mempertahankan keunggulan kompetitif dalam elemen-

elemen bauran pemasaran yang telah mereka miliki saat ini. Hal ini memiliki 

signifikansi yang penting karena beberapa pelanggan memilih untuk membeli 

produk atau layanan PT. Agro Investama berdasarkan faktor-faktor yang ada 

dalam bauran pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan tersebut. Dengan 

memelihara kualitas dari elemen-elemen bauran pemasaran mereka, PT. Agro 

Investama dapat mempertahankan dan menarik sejumlah pelanggan yang lebih 

besar. 

Beberapa hal yang dapat penulis rekomendasikan kepada pihak PT. Agro 

Investama dari dimensi dan peringkat rekapitulasi terendah, yaitu: 
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1. PT. Agro Investama mulai mencoba untuk menggiatkan promosi offline. Hal 

ini dikarenakan pengunjung yang tidak memiliki akses untuk online tidak 

mengetahui promosi yang ada di PT. Agro Investama. 

2. Selalu menjaga kebersihan dalam setiap waktu. Hal ini dapat dilakukan dengan 

menambahkan pegawai kebersihan atau memperketat SOP kebersihan agar 

kebersihan selalu terjaga. 

3. Secara keseluruhan, aspek-aspek dalam bauran pemasaran PT. Agro Investama 

dinilai memadai, namun penulis menekankan bahwa dimensi promosi dapat 

ditingkatkan. Observasi penulis mengindikasikan bahwa meskipun PT. Agro 

Investama adalah perusahaan yang baik dan menjaga kebersihan dengan baik, 

dimensi orang dapat dioptimalkan lebih lanjut. Penulis berpendapat bahwa 

kebersihan sangat penting dalam keputusan pembelian produk, dan jika tidak 

ada perbaikan dalam hal ini, hal ini berpotensi mengakibatkan kehilangan 

pelanggan. 

4. Nilai koefisien determinasi hanya mendapatkan angka 24,1%. Sehingga, 

diperlukan variabel pendukung lain untuk menghasilkan output yang maksimal, 

penggunaan STP (segmentation, targeting, positioning) relevan untuk 

membantu variabel pemasaran terutama karena pasar retail daging sangat luas 

sehingga penting untuk mendapatkan target konsumen yang tepat bagi PT. 

Agro Investama untuk merancang strategi pemasaran. Selain itu, keputusan 

pembelian juga dipengaruhi oleh consumer behavior seperti faktor personal, 
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sosial, situasi, sehingga PT. Agro Investama dapat lebih mengenal konsumen 

mereka untuk dijadikan bahan data rancangan strategi pemasaran berikutnya. 

4.3 Implikasi 

1. PT. Agro Investama dalam mencoba untuk menggiatkan promosi offline, 

diperlukan strategi yang tepat dengan mempertimbangkan berbagai referensi 

promosi offline yang marak digunakan saat ini, salah satunya dengan 

membandingkan dengan promosi offline yang dilakukan oleh kompetitor, 

melakukan riset pasar mengenai promosi offline yang akan membuat 

masyarakat tertarik, dan meningkatkan citra perusahaan. 

2. Bekerjasama dengan konsultan dengan memberikan pelatihan kepada 

karyawan yang berkaitan dengan kebersihan, sehingga dengan diberikannya 

pelatihan kepada karyawan maka diharapkan karyawan memiliki standar yang 

baru dalam mengelola kebersihan. Selain itu, untuk atasan langsung terkait 

diberikan pelatihan mengenai manajemen kebersihan, sehingga dalam 

pengelolaan kebersihan atasan langsung dapat memantau dan mengelola 

karyawan untuk mencapai standar kebersihan yang nantinya akan diberlakukan. 
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