
123 
 

 
 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dipaparkan pada bab sebelumnya, 

maka dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

5.1.1 Perbedaan Persepsi Konsumen Terhadap Bauran Pemasaran Mie Telur 

Cap Ayam 2 Telor dan Mie Telur Cap 3 Ayam 

1. Rata-rata skor penilaian responden terhadap variabel product Mie Telur 

Cap Ayam 2 Telor lebih besar dibandingkan Mie Telur Cap 3 Ayam. Skor 

tersebut berada dalam kategori setuju. Dalam item pertanyaan produk Mie 

Telur Cap Ayam 2 Telor yang memiliki rata-rata skor jawaban tertinggi 

adalah item pertanyaan mie yang tidak mudah remuk saat berada di dalam 

kemasan, namun para responden kurang setuju pada rasa mie yang gurih 

setelah dimasak. Untuk item pertanyaan produk Mie Telur Cap 3 Ayam 

yang memiliki rata-rata skor jawaban tertinggi adalah item pertanyaan rasa 

yang gurih setelah dimasak, namun para responden kurang setuju pada 

desain kemasan produk yang terlihat eksklusif. 

2. Rata-rata skor penilaian responden terhadap variabel price Mie Telur Cap 3 

Ayam lebih besar dibandingkan Mie Telur Cap Ayam 2 Telor. Skor 

tersebut berada dalam kategori setuju. Dalam item pertanyaan produk Mie 

Telur Cap 3 Ayam yang memiliki rata-rata skor jawaban tertinggi adalah 

item pertanyaan harga mie telur yang sebanding dengan kualitas. Untuk 
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item pertanyaan produk Mie Telur Cap Ayam 2 Telor yang memiliki rata-

rata skor jawaban tertinggi adalah item pertanyaan harga yang terjangkau 

dibandingkan pesaing, namun para responden kurang setuju pada harga 

mie telur yang sebanding dengan kualitas. 

3. Rata-rata skor penilaian responden terhadap variabel promotion Mie Telur 

Cap Ayam 2 Telor lebih besar dibandingkan Mie Telur Cap 3 Ayam. Skor 

tersebut berada dalam kategori kurang setuju. Dalam item pertanyaan 

produk Mie Telur Cap Ayam 2 Telor yang memiliki rata-rata skor jawaban 

tertinggi adalah item pertanyaan diskon yang menarik, namun kurang 

setuju pada saat event yang dinilai kurang menarik dan variatif, serta 

hadiah yang dinilai kurang menarik pula. Untuk produk Mie Telur Cap 3 

Ayam mayoritas responden kurang menyukai promosi yang telah 

dilakukan seperti hadiah, diskon dan event yang dinilai kurang menarik dan 

variatif. 

4. Rata-rata skor penilaian responden terhadap variabel place Mie Telur Cap 

3 Ayam lebih besar dibandingkan Mie Telur Cap Ayam 2 Telor. Skor 

tersebut berada dalam kategori setuju. Dalam item pertanyaan produk Mie 

Telur Cap 3 Ayam yang memiliki rata-rata skor jawaban tertinggi adalah 

item pertanyaan ketersediaanya di banyak saluran distribusi terutama pasar 

langganan para responden. Untuk item pertanyaan produk Mie Telur Cap 

Ayam 2 Telor yang memiliki rata-rata skor jawaban tertinggi adalah item 

pertanyaan ketersediaanya di saluran distribusi pasar swalayan, namun para 
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responden kurang setuju pada ketersediaanya di saluran distribusi dekat 

tempat tinggal responden yaitu pasar dan warung. 

5.1.2 Perbedaan Keputusan Pembelian Mie Telur Cap Ayam 2 Telor dan 

Mie Telur Cap 3 Ayam 

1. Rata-rata skor penilaian responden terhadap variabel keputusan pembelian 

Mie Telur Cap 3 Ayam lebih besar dibandingkan Mie Telur Cap Ayam 2 

Telor. Skor Mie Telur Cap 3 Ayam berada dalam kategori setuju, 

sedangkan skor Mie Telur Cap Ayam 2 Telor berada dalam kategori 

kurang setuju. Dalam hal ini keputusan pembelian produk Mie Telur Cap 

3 Ayam dipengaruhi ketersediaannya di saluran distribusi yang mudah 

dijangkau oleh para responden seperti pasar, namun para responden 

kurang setuju pada keputusan pembelian mereka dipengaruhi oleh adanya 

diskon, event atau hadiah. Untuk keputusan pembelian produk Mie Telur 

Cap Ayam 2 Telor dipengaruhi karena ketersediaanya di modern market 

seperti pasar swalayan, namun keputusan pembelian para responden 

kurang dipengaruhi karena adanya diskon, hadiah dan saat berbelanja 

bulanan sehingga mempengaruhi kuantitas pembelian dimana tidak lebih 

dari 1 buah dan belum tentu membeli 1x dalam 1 bulan. Selain itu para 

responden menilai merek Mie Telur Cap Ayam 2 Telor kurang dikenal, 

serta tidak tersedia di warung langganan sehingga kurang mempengaruhi 

keputusan pembelian.  
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5.1.3 Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Mie Telur Cap Ayam 2 Telor dan Produk Mie Telur Cap 3 Ayam 

1. Berdasarkan hasil uji-t Mie Telur Cap Ayam 2 Telor, secara parsial variabel 

product dan place dari bauran pemasaran berpengaruh positif secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Terbukti dari thitung variabel product 

(0.373), dan place (0.406)  > ttabel 1,98  pada α = 5%. Sedangkan secara parsial 

variabel price berpengaruh negatif secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Perbaikan  variabel-variabel product, price dan place akan 

meningkatkan keputusan pembelian produk Mie Telur Cap Ayam 2 Telor 

secara signifikan. Sementara variabel promotion tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Dimana peningkatan variabel-

variabel promotion tidak akan meningkatkan keputusan pembelian secara 

signifikan. 

2. Berdasarkan hasil uji-t Mie Telur Cap 3 Ayam, secara parsial variabel 

product, dan place dari bauran pemasaran berpengaruh positif secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Terbukti dari thitung variabel product 

(0.614), dan place (0.397)  > ttabel 1,98 pada α = 5%. Sedangkan secara parsial 

variabel price berpengaruh negatif secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Perbaikan  variabel-variabel product, price dan place akan 

meningkatkan keputusan pembelian produk Mie Telur Cap 3 Ayam secara 

signifikan. Sementara variabel promotion tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Dimana peningkatan variabel-variabel 

promotion tidak akan meningkatkan keputusan pembelian secara signifikan. 
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3. Berdasarkan hasil uji F Mie Telur Cap Ayam 2 Telor, secara simultan variabel 

product, place, price, dan promotion memiliki pengaruh terhadap variabel 

keputusan pembelian produk Mie Telur Cap Ayam 2 Telor. Terbukti dari nilai 

Fhitung sebesar 18.991 > Ftabel pada α = 0,5. 

4. Berdasarkan hasil uji F Mie Telur Cap 3 Ayam, secara simultan variabel 

product, place, price, dan promotion memiliki pengaruh terhadap variabel 

keputusan pembelian produk Mie Telur Cap 3 Ayam. Terbukti dari nilai Fhitung 

sebesar 17.987 > Ftabel pada α = 0,5. 

5. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi Mie Telur Cap Ayam 2 Telor, 

memiliki kontribusi sebesar 34.3% dalam membentuk keputusan pembelian 

Mie Telur Cap Ayam 2 Telor.  

6. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi Mie Telur Cap 3 Ayam, memiliki 

kontribusi sebesar 42.6% dalam membentuk keputusan pembelian Mie Telur 

Cap 3 Ayam.  

5.2 Saran 

 Adapun beberapa saran yang diusulkan penulis antara lain: 

1. Untuk Mie Telur Cap Ayam 2 Telor dari PT TPS Food: 

 Menurut para responden Mie Telur Cap Ayam 2 Telor memiliki mie yang 

cukup tebal sehingga dinilai sulit dalam menyerap bumbu-bumbu serta 

rasanya terasa kurang gurih. Dimana PT TPS Food harus terus melakukan 

research & development untuk menciptakan produk mie yang lebih baik 

dan sesuai dengan harapan para konsumen.  
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 Pilihan saluran distribusi yang terjangkau dari tempat tinggal konsumen 

perlu diperhatikan oleh PT TPS Food sebagai produsen dari produk Mie 

Telur Cap Ayam 2 Telor, seperti warung dan pasar. PT TPS Food harus 

membuat maping distribusi area yang baik agar ketersediaan produk dapat 

mudah ditemukan oleh konsumen. Pengoptimalan saluran distribusi dapat 

dimulai dari daerah penjualan tertinggi dari Mie Telur Cap Ayam 2 Telor 

seperti dari Jawa Tengah, Jawa Barat hingga Lampung.  

 Keputusan pembelian konsumen mie telur juga cukup dipengaruhi oleh 

dikenal atau tidaknya suatu produk mie telur. Dalam hal ini PT TPS perlu 

mempertimbangkan untuk memilih satu strategi untuk meningkatkan 

awareness masyarakat terhadap produk Mie Telur Cap Ayam 2 Telor. 

Strategi dapat dilakukan misalnya dengan menggunakan brand 

ambassador yang benar-benar dapat merepresentatifkan produk dari Mie 

Telur Cap Ayam 2 Telor seperti menggunakan chef yang memang terkenal 

dan disukai oleh para wanita. 

2. Untuk Mie Telur Cap 3 Ayam dari PT Indofood Tbk: 

 Desain kemasan produk Mie Telur Cap 3 Ayam dinilai kurang menarik 

oleh para responden, sehingga perbaikan kemasan akan mempengaruhi 

responden untuk tertarik melakukan pembelian. Namun warna tetap dapat 

menggunakan warna merah dan kuning yang mencolok. 
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