
BAB 5 
KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 
Dari hasil penelitian mengenai pengaruh persepsi konsumen atas product attribute, sales 

promotion, dan store atmosphere terhadap niat beli ulang antara Chatime dan Calais di 

Kota Bandung, maka penulis menarik kesimpulan sebagai berikut yang dapat 

memberikan jawaban pada setiap rumusan masalah dalam penelitian ini.  

Dari tiga variabel independen yang ada (product attribute, sales 

promotion, dan store atmosphere) berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap niat 

beli ulang produk bubble tea Chatime dan Calais. Namun jika dilihat dari hasil 

pembahasan, niat beli ulang konsumen terhadap Calais masih jauh lebih rendah daripada 

Chatime. Oleh karena itu Calais sebaiknya melakukan perbaikan atas product attribute, 

sales promotion, dan store atmosphere terhadap produk bubble tea Calais. 

1. Persepsi konsumen di Kota Bandung atas product attribute Chatime dan

Calais.

Menurut analisa yang telah dilakukan pada penelitian ini, responden 

menilai bahwa variabel product attribute pada Chatime dan Calais dalam kategori 

cenderung sesuai. Dapat dilihat dari hasil nilai rata-rata statistik deskriptif pada variabel 

rasa, kualitas, variasi rasa kedua gerai bubble tea tersebut, Chatime menghasilkan nilai 

rata-rata 4.07 dan Calais menghasilkan nilai rata-rata 3.70. Dari hasil nilai tersebut 

menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap product attribute yang ditawarkan 

produk bubble tea Chatime maupun Calais sudah sesuai dengan selera konsumen.

2. Persepsi konsumen di Kota Bandung atas sales promotion Chatime dan

Calais

Menurut analisa yang telah dilakukan pada penelitian ini, responden 

menilai bahwa variabel sales promotion pada Chatime cenderung menarik, sedangkan 

sales promotion Calais dapat dikatakan netral (bisa jadi menarik atau tidak menarik) 

perhatian konsumen. Dapat dilihat dari hasil nilai rata-rata statistik deskriptif pada 



variabel sales promotion dan direct marketing Chatime menghasilkan nilai rata-rata 3.88, 

dan hasil nilai rata-rata statistik deskriptif pada variabel sales promotion dan direct 

marketing Calais menghasilkan nilai rata-rata 3.28. Dari kedua hasil tersebut 

menunjukkan bahwa persepsi konsumen akan sales promotion yang ditawarkan Chatime 

lebih menarik daripada Calais. 

 

3. Persepsi konsumen di Kota Bandung atas store atmosphere Chatime 

dan Calais. 

Menurut analisa yang telah dilakukan pada penelitian ini, responden 

menilai bahwa variabel store atmosphere pada Chatime dan Calais  dalam kategori 

cenderung baik. Dapat dilihat dari hasil nialai rata-rata statistik deskriptif pada variabel 

exterior dan general interior Chatime  menghasilkan nilai rata-rata 3.77, dan hasil nilai 

rata-rata Calais adalah 3.58. Dari kedua hasil tersebut menunjukkan bahwa persepsi 

konsumen akan store atmosphere dari Chatime dan Calais tergolong sudah cukup baik di 

mata kosnumen. 

 

4. Niat beli ulang konsumen di Kota Bandung pada Chatime dan Calais 

Berdasarkan hasil dari pengolahan data yang telah dilakukan, dapat 

dikatakan bahwa niat beli ulang konsumen pada produk bubble tea Calais cenderung lebih 

rendah daripada produk bubble tea Chatime, yaitu dengan nilai rata-rata 3.66 (Niat) 

Calais 2.86 (Cukup niat). Dari hasil yang didapat tersebut dapat disimpulkan bahwa 

sebagian besar responden belum tentu berniat untuk melakukan pembelian ulang terhadap 

produk bubble tea Calais.

 

5. Besar pengaruh persepsi product attribute, sales promotion, dan store 

atmosphere tehadap niat beli ulang antara Chatime dan Calais 

Pengaruh persepsi konsumen atas product attribute, sales promotion, dan 

store atmosphere terhadap niat beli ulang konsumen antara Chatime dan Calais 

berdasarkan hasil t-test yaitu pengaruh secara parsial, menunjukkan bahwa variabel atas 

product attribute, sales promotion, dan store atmosphere berpengaruh secara positif 

terhadap niat beli ulang konsumen pada produk bubble tea Chatime dan Calais. Oleh 



product attribute, sales 

promotion, dan store atmosphere berpengaruh secara positif terhadap niat beli ulang 

konsumen pada produk bubble tea  

Untuk mengetahui besarnya pengaruh product attribute, sales promotion, 

dan store atmosphere terhadap niat beli ulang pada minuman bubble tea Chatime dan 

Calais, maka dapat dilihat dari hasil uji F dimana hasil memnunjukkan product attribute 

dan sales promotion secara simultan berpengaruh dan signifikan terhadap niat beli ulang 

konsumen. Pengaruh product attribute dan sales promotion terhadap niat beli ulang 

konsumen Chatime adalah sebesar 34% sedangkan product attribute dan sales promotion 

terhadap niat beli ulang Calais adalah sebesar 26%. Variabel store atmosphere merupakan 

variabel yang tidak signifikan dalam penelitian ini.  

 

5.2  Saran  

Pada bagian ini penulis akan memberikan saran bagi gerai bubble tea Chatime dan Calais 

untuk membantu pengembangan strategi dari kedua perusahaan tersebut. Namun 

berdasarkan hasil analisis yang dilakukan pada product attribute, sales promotion, dan 

store atmosphere, didapati bahwa Chatime lebih unggul daripada Calais. Oleh karena itu, 

saran yang diberikan oleh penulis mayoritas lebih tertuju bagi perusahaan Calais. Berikut 

merupakan beberapa saran untuk kedua gerai bubble tea tersebut:  

Product attribute Calais

Product attribute yang ditawarkan oleh produk bubble tea Calais 

tergolong sudah sesuai dengan selera konsumen, dilihat dari hasil rata-

rata olah data kuesioner dimana sub. variabel rasa, kualitas, dan variasi 

rasa hanya sampai pada titik cenderung sesuai belum sampai kepada 

yang menjadi paling sesuai dengan keinginan konsumen, maka dari itu 

saran yang dapat diberikan oleh penulis adalah untuk meningkatkan 

dari segi variasi rasa dari produk dengan mencoba melakukan research 

& product development dengan mengembangkan produk-produk baru 

untuk tujuan target pasar yang sama dengan pesaing. Produk varian rasa 

yang berinovasi terus-menerus mengikuti sesuatu yang sedang 

menonjol dan disukai oleh konsumen pada masanya. 



 Sales promotion Calais 

 Sales promotion yang ditawarkan oleh Calais tergolong dapat dikatakan 

biasa-biasa saja, pertama dilihat dari hasil rata-rata olah data kuesioner 

yang menunjukkan nilai rendah. Pertama mungkin dilihat dari adanya 

responden yang mengatakan bahwa promo jarang dilakukan, promo 

tidak diinformasikan dengan baik kepada konsumen (display promo 

kurang menarik bagi konsumen), kemudian promo hanya berlaku di 

kota-kota tertentu. Menurut Kotler dan Armstrong (2012: 174) bahwa 

tujuan yang ingin dicapai oleh penjual melalui sales promotion ialah 

dapat meningkatkan penjualan, mendorong pembelian konsumen dan 

mendapatkan konsumen baru. Maka dari itu saran yang dapat diberikan 

oleh penulis adalah dengan memberikan promo secara berkala 

mengikuti situasi dan kondisi yang sedang terjadi sekarang sebagai alat 

untuk menarik perhatian konsumen kembali, seperti ketika sedang 

musim lebaran perusahaan dapat menyediakan paket promo minuman 

bubble tea yang khusus hanya tersedia untuk edisi lebaran saja dengan 

persyaratan promo berlaku jika sedang bersama teman atau keluarga, 

kemudian di informasikan melalui media sosial yang sekiranya sering 

digunakan oleh target pasar, berlakukan di setiap kota agar dapat 

menjangkau lebih banyak konsumen. Selain itu promosi dapat 

dilakukan dengan menggunakan OVO cashback atau GO-PAY PAY 

DAY, kemudian saran lain adalah mengundang para influencer untuk 

hadir dalam acara launching produk baru dengan cara memberikan 

produk serta merchandise secara gratis agar mereka dapat membantu 

dalam memberikan review minuman Calais di instagram/youtube 

mereka dengan tujuan mempengaruhi konsumen untuk mau membeli 

produk bubble tea Calais.



 Store atmosphere Calais 

 Store atmosphere dari Calais dapat dikatakan sudah cukup baik dilihat 

dari hasil olah data kuesioner, namun beberapa variabel perlu 

diperhatikan karena adanya keluhan konsumen yang kesulitan dalam 

menemukan lokasi gerai Calais, penampilan luar gerai yang terlihat 

redup, keluasan dari ruangan yang ada, berkurangnya fasilitas 

perabotan/furniture yang tersedia, semakin lama semakin kecil ruangan 

dari gerai tersebut. Bila diperhatikan pada awal pembukaan Calais di 

mal Paris Van Java Bandung sesuai dengan tujuan utama dari Calais 

sendiri memiliki konsep yang unik untuk menarik perhatian target pasar 

nya agar bisa menikmati minuman bubble tea tersebut di tempat sambil 

nongkrong bersama teman-teman, namun jika dilihat sekarang konsep 

gerai Calais itu pun berubah bahkan saat ini lebih terlihaat semakin 

menjauhi konsep awal yang dibuat di awal. Konsumen merasa bahwa 

penampilan gerai sekarang terkesan monoton dan tidak ada yang unik 

lagi. Sehingga  sangat disarankan agar Calais berbalik dan menerapkan 

kembali dengan melakukan pembaharuan konsep seperti di awal untuk 

menarik perhatian konsumen kembali berkunjung dan membeli produk 

bubble tea Calais agar dapat menghadapi pesaing dan memenuhi 

permintaan pasar. Saran tambahan yang diberikan dengan membuat 

desain  store tampak depan baik logo perusahaan maupun kemenarikan 

tampilan menu yang disediakan dengan bantuan fitur iklan-iklan 

melalui rekaman video yang ditampilkan di layar TV. Selanjutnya 

membuat konsep utama gerai Calais bergaya ala  café di Paris  yang 

sesuai dengan sejarah awal Calais berdiri tujuannya untuk dapat 

menarik perhatian konsumen agar mereka merasa nyaman berdiam 

lama di gerai semi cafe, kemudian membuat property-property yang 

berhubungan dengan konsep Calais yang dapat digunakan untuk 

berfoto agar konsumen mendapatkan suasana yang diinginkan.  Untuk 

mengatasi jumlah store yang semakin sedikit mungkin  Calais PVJ bisa 



terus aktif mengunakan aplikasi GO-FOOD, supaya dapat menjangkau 

orang-orang yang ada dan tinggal di sekitar  lingkungan tersebut.
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