
BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran 

Terhadap Niat Menggunakan Kembali PT “X” Sebagai Agen Iklan Di Kota 

Bandung dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

a. Bauran Pemasaran 

1. Penilaian responden/ konsumen terhadap bauran pemasaran yang 

selama ini telah dilakukan oleh PT “X” terhadap variabel product (X1) 

memperoleh angka indeks sebesar 85,37 termasuk dalam kategori 

tinggi. Sebanyak (45,5%) konsumen menggunakan jasa PT “X” untuk 

menerbitkan surat kehilangan, tersedianya jasa dari PT “X” yang bisa 

menerbitkan satu iklan pada beberapa koran sekaligus dirasakan sangat 

membantu konsumen yang mengurus surat kehilangan.  

2. Penilaian responden/ konsumen terhadap bauran pemasaran yang 

selama ini telah dilakukan oleh PT “X” terhadap variabel price (X2) 

memperoleh angka indeks sebesar (81,8) termasuk dalam kategori 

tinggi. Sebanyak 68,2% konsumen menganggap bahwa harga yang 

diberikan perusahaan masih wajar, di mana 42,7% konsumen PT “X” 

memperoleh pendapatan Rp. 2.000.000 – 4.000.000/bulan. Hal ini 

memperlihatkan bahwa kebanyakan konsumen PT “X” merupakan 

kategori ekonomi menengah ke bawah. Harga yang diberikan 
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perusahaan dianggap konsumen masih wajar dan sesuai dengan 

pendapatan konsumen yang tergolong ekonomi menengah ke bawah. 

3. Penilaian responden/ konsumen terhadap bauran pemasaran yang 

selama ini telah dilakukan oleh PT “X” terhadap variabel place (X3) 

memperoleh angka indeks sebesar 86,3 termasuk dalam kategori 

tinggi. Sebanyak (73,6%) konsumen menganggap bahwa letak kantor 

PT “X” mudah untuk dijangkau dari berbagai tempat karena berada di 

tengah kota sehingga konsumen tidak kesulitan untuk menemukan 

kantor PT “X”.  

4. Penilaian responden/ konsumen terhadap bauran pemasaran yang 

selama ini telah dilakukan oleh PT “X” terhadap variabel promotion 

(X4) memperoleh angka indeks sebesar 73,3 termasuk dalam kategori 

sedang. Sebanyak (63,6%) konsumen menjawab ragu-ragu tentang 

keanekaragaman kegiatan promosi yang dilakukan PT “X”. Hal ini 

disebabkan konsumen mengetahui PT “X” dari orang lain bukan 

melalui kegiatan promosi yang dilakukan PT “X”.  

5. Penilaian responden/ konsumen terhadap bauran pemasaran yang 

selama ini telah dilakukan oleh PT “X” terhadap variabel people (X5) 

memperoleh angka indeks sebesar 86,1 termasuk dalam kategori 

tinggi. Sebanyak (70%) konsumen berpendapat bahwa karyawan PT 

“X” ramah dalam melayani konsumen selama proses pemasangan 

iklan.  

6. Penilaian responden/ konsumen terhadap bauran pemasaran yang 

selama ini telah dilakukan oleh PT “X” terhadap variabel process (X6) 
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memperoleh angka indeks sebesar 86,9 termasuk dalam kategori 

tinggi. Sebanyak (66,4%) konsumen menjawab bahwa mekanisme 

pemasangan iklan di PT “X” mudah dimengerti karena selama proses 

interaksi dengan karyawan, konsumen bisa diberikan penjelasan 

mengenai bagaimana sebaiknya agar iklan yang ditayangkan 

konsumen bisa lebih murah, terutama kebanyakan konsumen PT “X” 

yang datang untuk mengurus surat kehilangan. PT “X” telah 

menyediakan format agar konsumen bisa mendapatkan harga yang 

lebih murah karena hanya memenuhi syarat dari kepolisian mengurus 

surat kehilangan kendaraan.   

7. Penilaian responden/ konsumen terhadap bauran pemasaran yang 

selama ini telah dilakukan oleh PT “X” terhadap variabel physical 

evidence (X7) memperoleh angka indeks sebesar 79,6 termasuk dalam 

kategori tinggi. Sebanyak (64,5%) konsumen menganggap bahwa 

suasana kantor PT “X” nyaman karena sudah mengalami renovasi. 

Tetapi pendapat konsumen tentang web perusahaan sebanyak (59,1%) 

konsumen menjawab ragu-ragu, dikarenakan kebanyakan konsumen 

memilih untuk datang langsung ke kantor PT “X” dibandingkan 

menggunakan media website perusahaan untuk mengurus iklan. 

b. Penilaian responden/ konsumen terhadap bauran pemasaran yang selama 

ini telah dilakukan oleh PT “X” terhadap variabel niat menggunakan 

kembali (Y) memperoleh angka indeks sebesar 84,8 termasuk dalam 

kategori tinggi. Untuk setiap pernyataan mengenai niat menggunakan 

kembali kebanyakan konsumen menjawab setuju untuk setiap pernyataan 
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mengenai niat menggunakan kembali jasa PT “X”, sehingga dapat 

dikatakan bahwa konsumen masih ingin menggunakan kembali jasa PT 

“X” jika konsumen ingin beriklan. 

c. Bauran pemasaran product, price, place, promotion, people, process, dan 

physical evidence secara bersama-sama berpengaruh terhadap niat 

menggunakan kembali dengan F hitung sebesar 34,605 > 2,10 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa adanya 

strategi bauran pemasaran yang baik akan mendorong niat konsumen 

menggunakan kembali jasa PT “X”. 

d. Bauran pemasaran pemasaran product, price, promotion, people, process, 

dan physical evidence berpengaruh terhadap niat menggunakan kembali 

diperoleh t hitung masing-masing variabel > t tabel dan nilai signifikansi 

masing-masing variabel < 0,05 yang berarti bauran pemasaran product, 

price, promotion, people, process, dan physical evidence memiliki 

pengaruh signifikan secara parsial terhadap niat menggunakan kembali, 

sedangkan untuk variabel place tidak memiliki pengaruh secara parsial 

terhadap niat menggunakan kembali karena t tabel sebesar 0,595 < t tabel 

sebesar 1,984 dan nilai signifikansi sebesar 0,553 > 0,05. Variabel place 

tidak berpengaruh terhadap niat menggunakan kembali disebabkan karena 

posisi kantor PT “X” sudah cukup strategis yang berada di tengah kota 

sehingga konsumen tidak kesulitan untuk menjangkau kantor PT “X”. 
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5.2. Saran 

Saran-saran yang diberikan bagi PT “X” maupun penelitian selanjutnya dari 

penilitian ini adalah: 

a. Pada segi price, mendaptkan nilai regresi terbesar sehingga menjadi faktor 

yang paling dominan untuk meningkatkan niat menggunakan kembali, 

sehingga PT “X” sebaiknya memperhatikan aspek ini. Hal yang bisa 

dilakukan adalah adanya harga paket yang lebih murah terhadap 

konsumen yang mengurus iklan kehilangan disebabkan pada profil 

responden, konsumen terbanyak adalah konsumen yang mengurus iklan 

kehilangan. Hal lain yang juga bisa dilakukan adalah adanya semacam 

membership, bagi konsumen yang beriklan diatas 3 kali dalam setahun, 

dengan mendapatkan potongan harga. Dengan harapan konsumen merasa 

harga yang diberikan perusahaan lebih murah dibandingkan konsumen 

biasa, dengan harapan menjaga loyalitas konsumen.  

b. Pada segi promotion dikarenakan aspek ini memperoleh penilaian yang 

paling rendah dari konsumen. Hal ini bisa dilihat pada profil responden 

yang kebanyakan mengetahui PT “X” melalui teman/ keluarga. Hal yang 

bisa dilakukan adalah mengaktifkan kembali akun media sosial yang 

dimiliki oleh perusahaan untuk memperkenalkan PT “X” kepada 

masyarakat, apalagi sekarang banyak masyarakat yang sudah melek 

teknologi. Banyaknya konsumen yang mengurus surat kehilangan bisa 

menjadi keuntungan perusahaan dengan melakukan kerjasama dengan 

pihak kepolisian, yang bisa dilakukan seperti PT “X” memasang spanduk 

himbauan mengenai berdisiplin berlalu lintas, sekaligus juga pada spanduk 
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tersebut PT “X” mempromosikan bahwa untuk pengurusan iklan 

kehilangan dapat dilakukan pada PT “X”. 

c. Saran untuk penelitian selanjutnya adalah mengidentifikasi variabel-

variabel lainnya yang memengaruhi niat konsumen menggunakan kembali  

selain aspek bauran pemasaran, karena aspek bauran pemasaran hanya 

memengaruhi niat menggunakan kembali sebesar 68,3%. 
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