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BAB V
PENUTUP
Berdasarkan uraian-uraian pada bab-bab sebelumnya, maka pada bab berikut
ini akan dibuat penjelasan yang lebih terperinci tentang kesimpulan dan saran dari
hasil penelitian.
5.1. Kesimpulan
Dari hasil analisa-analisa yang dilakukan pada bgb sebelumnya dapat
diperoleh kesimpulan sebagai berikut
1. Hasil dan perhitungan persamaan regresi linier berganda diperoleh nilai
konstanta (a) scbesar 1,872, yang berarti bahwa bila X; (tayangan ikian
NESCAFE 3 in 1) dan X, (persepsi produk) bernilai nol, maka pengambilan
keputusan mahasiswa-mahasiswi dalam membeli NESCAFE 3 in 1 adalah
positif (+) atau pengambilan keputusan mahasiswa-mahasiswi dalam membeli
NESCAFE 3 in 1 adalah besar, dan juga menunjukkan bahwa nilai X; dan X,
terhadap peningkatan nilai Y (keputusan pembelian), menyatakan adanya
hubungan searah antara varniabel bebas yaitu tayangan iklan NESCAFE 3 in 1
di televisi (X;) dan persepsi produk (X;) dengan variabel tergantung yaitu
keputusan pembelian (Y).
2. Hasil dari uji F diperoleh F pi, adalah 62,446 iebih besar dari Fiy adalah
3,205 dengan taraf signifikansi 0,05, hasil imi dapat diajtikan bahwa tayangan
iklan NESCAFE 3 in 1 di televisi dan persepsi produk secara bersama-sama

mempengaruhi keputusan pembelian.
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3. Hasil dari uji t diperoleh t niung 1 (tayangan iklan NESCAFE 3 in 1di televisi)
adalah 5,468 dan t iy, 2 (persepsi produk) adalah 2,964, sedangkan t pe
adalah 2,0136 dengan taraf signifikansi 5 %. Depgan demikian dapat
disimpulkan sebagai berikut:

a. 1 hiung 1 lebih besar dar t whe maka h, ditolak dan h,; diterima sehingga t
nimng 1 Signifikan berarti pengaruh tayangan iklan NESCAFE 3 in 1 di
televisi signifikan, dan karena tanda t p;;,, | positif (+) maka pengaruh
variabel tayangan iklan NESCAFE 3 in 1 di televisi searah. Artinya
bila variabel tayangan iklan NESCAFE 3 in 1 di televisi meningkat
maka keputusan pembelian akan meningkat demikian juga sebaliknya.

b. t hitung 2 lebih besar dar t . maka h, ditolak dan h; diterima sehingga t
niung? Signifikan berarti pengaruh persepsi produk signifikan, dan
karena tanda t e 2 positif (+) maka pengaruh vanabel persepsi
produk searah. Artinya bila variabel persepsi produk meningkat maka
keputusan pembelian akan meningkat demikian juga sebaliknya.

4. Hasil dari perhitungan koefisien regresi linier berganda bahwa nilai koefisien
variabel tayangan iklan NESCAFE 3 in 1 di televisi sebesar 63,2 % dan nilai
koefisien variabel persepsi produk sebesar 40,4 %, berarti bahwa pengambilan
keputusan pembelian memberikan kontribusi terbesar adalah variabel
tayangan iklan. |

Dari hasil diatas dapat dijabarkan bahwa sebelum proses pengambilan

keputusan oleh mahasiswa-mahasiswi dalam membel{ NESCAFE 3 in 1

terbentuk, mereka telah mengetahui dalam hal pengenalan kebutuhan dan
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keinginan, kemudian melakukan pencarian informasi dan penilaian sumber-
sumber informasi, serta melakukan penilaian dan penyeleksian terhadap alternatif

pembelian schingga mereka memutuskan untuk membeli NESCAFE 3 in 1.

5.2, Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan, maka saran yang bisa
diberikan adalah:
5.2.1. Bagi pihak produsen

Saran bagi pihak produsen adalah sebagai berikut:

1.  Melakukan riset dan pengembangan yang berfungsi untuk mengetahui
apa yang menjadi keinginan dari konsumen.

2. Membuat iklan yang lain dari pada yang lain atau menjadikan iklan
yang menjadi sarana promosi bagi produsen menjadi trend setter bagi
produk lain yang sejenis.

3. Serta aktif mempromosikan produk dengan menggunakan iklan
khususnya di televisi sehingga membuat konsumen selalu mengingat

produk tersebut dan tidak sampai berpaling keproduk lain yang sejenis.

5.2.2. Bagi peneliti berikutnya
Saran bagi peneliti selanjutnya adalah:
1. Memperhatikan variabel-variabel lain misalnya sikap, motivasi dan lain

sebagainya yang mendukung konsumen dalam I.Femberikan keputusan
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pembelian terhadap suatu produk (berhubungan dengan perilaku
konsumen).

2. Mengembangkan penelitian dengan membandingkan iklan produk lain
yang sejenis (melakukan studi komparatif terhadap penelitian yang

sejenis).

5.2.3. Bagi responden

Saran bagi responden adalah : agar melakukan proses seleksi yang rasional
terhadap informasi yang diterimanya baik dari iklan maupun dari pihak lain,
sehingga untuk merealisasikan pesan yang diterimanya dapat lebih realistis untuk

membeli suatu produk.
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