
5.1. Kesimpulan 

BAB5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Dari ha~il analisis dan pembahasan pada bab 4, maka dapat ditarik 

kesirnpulan sebagai bcrikut: 

I. Dalrun menguji secara simultan dengan menggunakan ttii F menunjukkan adanya 

pengamh secm·a nyata antara variabcl bcbas dengan variabel terikat. terbukti 

dengan nilai Fh11ung sebesar 79,4531 dan F~>bel sebesar 3,0930. Jadi hipotesis 

pertama yang menyatak~m diduga ada pengan1h y~mg signifikan antara motivasi 

dan persepsi konsumen terhadap keputusan pembelian Roti Fran'z di Surabaya 

dapat diterima 

2. Dari hasil pengttiirul secru·a pru·sial mcnggunakan uji t dipcroleh hasil-hasil 

sebagai bcrikut: 

Motiva~i 

<l Nilai thitung sebesar 4.2355 sedangkru1 lt.h,l 1,9847 sehingga tl•hmg ~ ... h,brl 

y~mg berarti Ho ditolak dru1 Ht. diterima. Dengan ditolaknya Ho dan 

diterirnru1ya HA, maka motivasi mempunyai pengm·uh yang signifikan 

tc-rhadap keputusan pembelian Roti Fran'z di Surabaya. 

b. Koefisien regresi untuk motivasi sebesar 0,0192 art.inya motivasi dapat 

mendorong terjadinya keputusan pembelian Roti Fran'z di Surabaya dan r 

parsial motivasi sebesar 0.6252. 
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Persepsi 

a. Nilai trutun~ sebesar 5,0611 sed~mgkan ltabel 1,984 7 sehingga h"t'"'% > ltabel 

yang berarti Ho ditolak d~ HA diterima. Deng~ ditolaknya Ho dan 

diterimanya HA, maka persepsi rnemptmyai pengarnh yang signifik~ 

terhadap keputusan pembelian Roti Fnm'z di Surabaya. 

b. Koefisien regresi untuk persepsi sebesru· 0,3683 artinya persepsi dapat 

mendorong terjadinya keputusan pembeliru1 Rot.i Frru1'z di Surabaya d~ r 

parsial persepsi sebesar 0,6984. 

Dengan memb~dingkan r pru·sial antara motivasi dan persepsi maka 

diperoleh lmsil bahwa r parsial terbesar adalah r parsial dari persepsi terhadap 

kepuhJSml pembeliru1 Roti Fran'z di Surabaya sebesar 0,6984. Hal itu membuktikan 

bahwa persepsi memptmyai pengaruh yang dominan terhadap keputusan pembelian 

Roti Fr~'z di Surabaya bila dibru1dingkan dengan motivasi. 

~.2. Sar·an 

Unluk melengkapi hasil rumli:>is penelitian ini dengan memperhatikru1 

kesimpulru1 di alas, maka dapat di<Jjnk~ beberapa sanm yang sekir<~nya bergmm 

dan dapal meqjadi masukan atau kritik bagi perusahaan Roti Fran'z sebagai 

berikut: 

l. Didukung dari basil penelitirui ini menunjukk~ bahwa motivasi dan persepsi 

secara keseluruhmi mempunyai pengaru.h yang signifikan terhadap keputusan 

pembelirui Roti Frru1'z di Surabaya, maka faktor motivasi dan persepsi tefap 

hru11s diperhatikan serta seb<Jiknya perusahaan !ems mengadakan penelitian 
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terhadap faktor motivasi dan persepsi yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

2. Pihak perusahaan Roti Fran'z perlu memperhatikan: 

a Faktor persepsi, dilihat dari basil penelitian ditemukan bahwa persepsi 

secara parsial mempunyai pengaruh yang signiflkan terhadap keputusan 

pembelian Roti Fran'z di Surabaya dan harus mendapat perhatian yang 

lebih karena persepsi menunjukkan 69,84% dibanding motivasi yang 

menunjukkan 62,52%. Dengan adanya persepsi yang positf dapat 

mempengaruhi proses pengmnbilan keputusan, sehingga disarankan agar 

perusahaan Roti Fran'z dapat membangun persepsi yang positif di mata 

masyarakat. Misalnya: dengan tetap mempertahankan image baik dari roti 

Fran'z yaitu mempertahankan kualitas, memperkenalkan Roti Fran'z 

kepada masyarakat secara lebih luas dengan membuka cabang-cabang 

mauptm menambah counter-counter di dalam mauptm di luar Surabaya 

b. Faktor motivasi merupakan motif mendorong seseorang memutuskan tmtuk 

membeli, namtm dari basil penelitian filktor motivasi lebih kecil 

dibandingkan faktor persepsi, tmtuk itu harus diperhatikan dengan seksama 

Misalnya: tetap mempertahankan kebersihan roti, mentraining karyawan 

agar ramah dalam melayani konsmnen, menetapkan harga bersaing dan 

membuat bentuk roti yang lebih menarik. 



DAFTAR KEPUSTAKAAN 

Arcana, Nyoman, 1996, Pengant.ar Stalislika II Untuk Ekonomi, Surabaya : 
Fakultas Ekonomi Universitas Katolik Widya Mandala 

Engel, James F., Roger D. Blackwell, dan Paul W. Miniard, 1995, Perilaku 
Konsumen, Edisi VI, Jakarta: BinampaAksara 

HadL Sul:risno, 1984, Methodo!08J' Research, Yogyakarta: Yaymnm Penelitian 
Fakultes Psikologi UGM 

Kotler. Philip, 1991, Marketing Management Analysis, Plwming, 
Impleme!Ualion and Control. Seventh Edition, Englewood Cliffs, New 
Jersey : Prentice Hall JJJternati onal Inc 

·----·Philip and Gary Annstrong, 1996. Dasar-dasar Pemasaran, Edisi VIJ, 
Jilid 1, Jakatia: Prenhallindo 

Loudon, David L. aJ](I Bitta Della, 1998. Consumer Beiuwior, Concept and 
Application, Titird Edition, McGmw Hill, Singapore 

Sciflinan, Leon G. ood Leslie L. Karmk, 1991, Customer Beltavior, Fourth Editon, 
N t>W Jersey : Prentice 1-l all lnt'. 

Singarimbun. Masri dan Effendi, Sofian. 1982. Metode Penelitian Survai, 
Ct>takool, Jakarta: LP3E.''i 

Stanton, William J., 1991, Fw:damentaJ of Marketing, Ninth Edition, Tokyo, 
Japan: McGraw Hill. Koka,gusha Ltd. 

Swasta, Basu D.H. dan T Har1i llandoko, 1987, Manajemen Pemasaran 
AnaJisa Pe1ilalm Konsumcn, Cetakan II, Yogyakar·ta: Liberty 

PBRPUSTAitAAN 
UDiftnltu Katoli~ Wldya Mudala 

IURABAYA 


	BAB 5
	PUSTAKA



