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BAB 5  

KESIMPULAN DAN SARAN  

  

   

 5.1.   Kesimpulan   

       Berdasarkan hasil analisis yang telah diuraikan sebelumnya mengenai pengaruh 

Promotion, People dan Physical Evidence terhadap Loyalitas konsumen I-Cup Istana 

Plaza, penulis dapat menyimpulkan:   

1. Penilaian responden terhadap masing-masing dimensi promotion, people dan 

physical evidence adalah berikut ini:   

a. Dimensi promotion mendapat penilaian dengan kategori sedang yaitu sebesar 

3,26, yang berarti konsumen menilai bahwa banyaknya promosi yang diberikan 

dalam bentuk voucher maupun website I-Cup cukup dipertimbangkan sehingga 

membuat konsumen menjadi loyal terhadap brand I-Cup.   

b. Dimensi people mendapat penilaian dengan kategori sedang yaitu sebesar 3,36, 

yang berarti konsumen menilai bahwa kinerja yang dimiliki oleh karyawan di 

gerai I-Cup menjadi faktor yang cukup dipertimbangkan sehingga membuat 

konsumen menjadi loyal terhadap brand I-Cup.   

c. Dimensi physical evidence mendapat penilaian dengan kategori rendah yaitu 

sebesar 2,52, yang berarti konsumen menilai faktor fisik yang dimiliki oleh gerai 

I-Cup, baik dari lokasi, luas, design, warna gerai dan juga warna serta design 

karyawan I-Cup tidak menjadi faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen, 

yang akan membuat konsumen menjadi loyal terhadap brand I-Cup.   

2. Penilaian rata-rata responden terhadap loyalitas konsumen terhadap produk I-Cup 

memiliki nilai rata-rata 3.18 yang termasuk kategori sedang, yang artinya konsumen 

belum loyal terhadap brand I-Cup Istana Plaza.  

a. Pernyataan “Saya akan melakukan kunjungan ulang pada gerai I-Cup” 

mendapat penilaian dengan kategori sedang yaitu sebesar 3,14, yang berarti 

konsumen menilai bahwa mereka cukup yakin akan melakukan kunjungan ulang 

pada gerai I-Cup Istana Plaza.   
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b. Pernyataan “Adanya sedikit kenaikan harga tidak membuat saya beralih ke 

brand minuman lain selain I-Cup” mendapat penilaian dengan kategori sedang 

yaitu sebesar 2.94, yang berarti konsumen menilai bahwa mereka ragu-ragu 

apakah jika terjadi kenaikan harga pada produk I-Cup mereka tidak akan 

melakukan pembelian produk lain selain I-Cup Istana Plaza.  

c. Pernyataan “Meskipun brand lain memberikan penawaran menarik yang sejenis, 

saya tidak akan beralih selain I-Cup” mendapat penilaian dengan kategori 

rendah yaitu sebesar 2.59,  yang berarti konsumen menilai bahwa mereka akan 

beralih ke brand lain jika mendapatkan penawaran menarik yang sejenis dengan 

produk I-Cup Istana Plaza.  

d. Pernyataan “Saya bersedia memberikan saran yang membangun untuk I-Cup” 

mendapat penilaian dengan kategori sedang yaitu sebesar 3.29,  yang berarti 

konsumen menilai bahwa mereka cukup yakin akan memberikan sarang yang 

membangun untuk I-Cup Istana Plaza.  

e. Pernyataan “Saya bersedia merekomendasikan brand I-Cup” mendapat 

penilaian dengan kategori tinggi yaitu sebesar 3.96, yang berarti konsumen 

menilai bahwa mereka yakin akan merekomendasikan brand I-Cup kepada 

teman maupun saudara.  

  

3. Penilaian rata-rata responden terhadap faktor promotion, people dan physical 

evidence terhadap loyalitas konsumen I-Cup Istana Plaza berada pada kategori 

sedang yaitu sebesar 3,04 yang termasuk dalam kategori sedang.Sedangkan faktor 

promotion, people dan physical evidence berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 

I-Cup Istana Plaza karena nilai Fhitung > F tabel. Pengaruh promotion, people dan 

physical evidence secara bersamaan terhadap loyalitas konsumen I-Cup Istana Plaza 

adalah sebesar 53,6% yang artinya faktor dari promotion, people dan physical 

evidence secara bersamaan mempengaruhi loyalitas konsumen I-Cup Istana Plaza 

sebanyak 53,6%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain selain faktor 

promotion, people dan physical evidence. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis penelitian diterima, yaitu kepuasan konsumen atas pelaksanaan promotion, 

people dan physical evidence I-Cup Istana Plaza Bandung berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen konsumen.   
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A. Dari ketiga dimensi antara promotion, people dan physical evidence, faktor people yang 

mendapat penilaian rata-rata paling tinggi dari responden yaitu sebesar 3,36.  

Koefisien pengaruh yang dihasilkan dimensi people terhadap loyalitas konsumen ICup 

Istana Plaza  adalah sebesar 0,439.   

   

 5.2.   Saran   

Berdasarkan hasil yang dapatkan pada penelitian ini, penulis mencoba memberikan saran, 

sebagai berikut:   

1. Bagi perusahaan I-Cup, promotion dan people  yang terdapat di gerai I-Cup Istana 

Plaza merupakan faktor yang berpengaruh signifikan dalam membangunn loyalitas 

konsumen. Oleh karena itu, penulis menyarankan perusahaan untuk mengelola dan 

memperbaiki kedua faktor tersebut.   

Terutama pada dimensi promotion, konsumen memiliki nilai rata-rata yang rendah 

terhadap fungsi promosi dan informasi yang diberikan oleh website I-Cup. 

Perusahaan harus lebih memberikan informasi mengenai produk-produk I-Cup dan 

memberikan informasi mengenai promosi-promosi yang ada di I-Cup sehingga 

menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian   

 Selain itu, pada dimensi people yang dimiliki oleh I-Cup haruslah diperhatikan dan 

diperbaiki. Karena memiliki nilai rata-rata yang rendah, dibutuhkan proses 

recruitment dan juga training yang perlu ditingkatkan oleh manajemen I-Cup 

terhadap karyawan yang akan bekerja di I-Cup.  

Terakhir, walaupun faktor physical evidence tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas konsumen, namun jika dilihat dari nilai rata-rata faktor physical evidence 

mendapat nilai terendah dibandingkan dua faktor lainnya. Konsumen berpendapat 

bahwa ukuran gerai tidak besar dan tidak terlihat, warna gerai tidak menarik dan juga 

design pada kemasan minuman I-Cup tidak menarik.  
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2. Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti loyalitas konsumen disarankan untuk 

memasukkan beberapa variabel lain untuk melihat perbandingan pengaruh terhadap 

loyalitas konsumen. Karena penulis hanya menguji tiga variabel dari promotion, 

people dan physical evidence.  Diharapkan juga peneliti selanjutnya akan meneliti 

tidak hanya pada gerai I-Cup Istana Plaza saja namun juga gerai-gerai I-Cup lainnya 

yang ada di Bandung untuk menguji apakah faktor-faktor dari promotion, people dan 

physical evidence lainnya akan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen.  
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