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BAB VI  

Kesimpulan dan Saran 

 

 

6.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan kepada responden Coffee 

Cult Bandung diperoleh hasil bahwa mayoritas pembeli dari Coffee Cult Bandung 

adalah pria dengan rata-rata usia dari 21-25 tahun dan sebagian besar adalah 

seorang mahasiswa/i. Mayoritas pembeli di Coffee Cult Bandung memiliki 

pendapatan per bulan sebesar Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000,- dan mengetahui 

Coffee Cult Bandung sebagian besar dari teman atau kerabat, selain dari media 

sosial dan lainnya dengan sebagian besar pembeli yang datang ke Coffee Cult 

Bandung  sebanyak 1 kali dalam satu bulan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 

1. Tanggapan responden mengenai Store Attributes (X) berada pada kategori 

baik, dari perhitungan dalam tabel menunjukkan nilai yang diperoleh 7380 

atau 70,3% dari skor ideal yaitu 10500. Dengan demikian Variabel Store 

Attributes (X) berada pada kategori baik. 

2. Tanggapan responden mengenai Shopping Motivation (Y) berada pada 

kategori baik, dari perhitungan dalam tabel menunjukkan nilai yang 
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diperoleh 8419 atau 74,8% dari skor ideal yaitu 11250. Dengan demikian 

Variabel Shopping Motivation (Y) berada pada kategori baik. 

3. Diperoleh nilai koefisien korelasi (r) sebesar 0,529, yang berarti terdapat 

hubungan yang kuat antara Store Attributes dengan Shopping Motivation.  

4. Koefisien determinasi dari hasil perhitungan didapat sebesar 28,0%. Hal 

ini menunjukkan bahwa Store Attributes memberikan pengaruh sebesar 

28,0% terhadap Shopping Motivation, sedangkan sisanya sebesar 72,0% 

Shopping Motivation dapat dijelaskan oleh variabel lainnya yang tidak 

diteliti. 

5. Dlihat dari hasil hipotesis Uji T, Berdasarkan perhitungan di atas, dapat 

diperoleh bahwa terdapat pengaruh Store Attributes terhadap Shopping 

Motivation. Dengan  nilai t hitung sebesar 7,582. Karena nilai t hitung 

(7,582) > t tabel (1,976),terdapat pengaruh Store Attributes terhadap 

Shopping Motivation. 

 

6.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan pada sub bab sebelumnya, 

diperoleh hasil bahwa Coffee Cult  sudah memiliki Store Attributes yang baik 

dalam upaya menarik minat pelanggan untuk berbelanja tetapi, alangkah baiknya 

jika Coffee Cult semakin berupaya dalam meningkatkan Store Attributes agar 

penjualan dapat kembali meningkat dan tidak kalah dengan pesaing-pesaing lain 

di industri kuliner khususnya kopi di kota Bandung. Dengan hal tersebut, peneliti 

memberikan saran untuk mengadakan penawaran khusus dengan cara 
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memberikan promo dengan inovasi berbagai olahan minuman kopi yang berbeda, 

promo pembelian dan diskon pada barang yang dijual. Tetapi hanya diperoleh 

dalam waktu yang telah ditentukan oleh pihak Coffee Cult. Penawaran khusus 

yang dimaksudkan adalah sebagai berikut : 

a. Pada saat masa ujian dimulai diadakan promo buy 1 get 1 

dikarenakan kopi identik dengan teman belajar sehingga dapat 

menaikkan angka penjualan 

b. Masih sama pada masa ujian, diberlakukan 24 hours service untuk 

memfasilitasi mahasiswa yang ingin belajar bersama dengan 

menurunkan harga dagangan untuk menarik minat pelanggan 

c. Memberikan diskon pada barang – barang dagangan secara berkala 

d. Memberikan hadiah berupa tas atau barang lainnya jika berbelanja 

dengan minimum payment yang telah ditentukan oleh pihak Coffee 

Cult 

e. Mengikuti perkembangan hari besar yang terdapat di Indonesia, 

misal lebaran, pihak Coffee Cult menyediakan menu – menu 

khusus yang berkaitan dengan lebaran atau ditambahkan promo 

paket hemat (makanan beserta minuman). 
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Revers (http://dictionary.reverso.net/2008) Coffee shop, available from: 

http://dictionary.reverso.net/englishcobuild/coffee%20shop 

https://id.wikipedia.org/wiki/Sejarah_kopi 
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