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7.1 Simpulan
Berdasarkan hasil perhitungan dan pengujian hipotesis pada bab
sebelumnya, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas layanan, citra merek,
harga, dan promosi secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian
kopi instan merek Indocafe P’l’uSTTC di Bojonegoro. Hal ini dapat
ditunjukkan dari nilai Fyiwung scbesar 179,090 lebik besar daripada Fiape
sebesar 2,53, Dengan demikian, hipotesis pertama yang diajukan dalam
penelitian ini diterima. Nilai koefisien determinasi berganda (R?)
menunjukkan sebesar 0,925, hal ini menunjukkan bahwa besarnya
kontribusi kualitas layanan, citra merek, harga, dan promosi secara
bersama-sama terhadap perubahan keputusan pembelian adalah sebesar
92,5%, sedangkan sisanya sebesar 7,5% dijelaskan oleh variabel lain di
luar variabel yang digunakan dalam penelitian ini.

2. Terdapat pengaruh signifikan antara kualitas layanan, citra merek, harga,
dan promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian kopi instan merek Indocafe PT STTC di Bojonegoro. Hal ini
ditunjukkan dari nilai thyne dari tiap-tiap variabel independen antara lain
thinme variabel kualitas layanan sebesar 2,449, variabel citra merck
sebesar 2,890, variabel harga sebesar 6,140, dan variabel promosi

sebesar 2,0491. Dengan demikian nilai tyiyg, dari tiap-tiap variabel lebih
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besar daripada nilai tuhe yaitu sebesar 2,0017. Dengan demikian,
hipotesis kedua yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima. Pada
analisa koefisien korelasi parsial (r), besarnya nilai koefisien koreiasi
parsial pada variabel X; sebesar 0,306 menunjukkan bahwa hubungan
antar variabel kualitas layanan dengan variabel keputusan pembelian
adalah hubungan yang agak lemah (moderately weak association).
Untuk nilai koefisien korelasi parsial (r) variabei X, sebesar 0,355
menunjukkan bahwa hubungan antar variabel citra merek dengan
variabel keputusan pembelian adalah hubungan yang agak lemah
(moderately weak association). Untuk nilai koefisien korelasi parsial (r)
variabel X3 sebesar 0,628 menunjukkan bahwa hubungan antar variabel
harga dengan variabel keputusan pembelian adalah hubungan yang agak
kuat (moderately strong association). Untuk nilai koefisien korelasi
parsial (r) variabel X4 sebesar 0,260 menunjukkan bahwa hubungan antar
variabel promosi dengan variabel keputusan pembelian adalah hubungan
yang agak lemah (moderately weak association). Nilai koefisien regresi
faktor harga sebesar 0,469 memiliki nilai yang lebih besar daripada
koefisien regresi kualitas layanan, citra merek, dan promosi. Hal ini
menunjukkan angka 0,469 memiliki hubungan yang positif dengan
keputusan pembelian kopi instan merek Indocafe PT STTC di
Bojonegoro, artinya apabila harga ditingkatkan, maka keputusan

pembelian juga akan mengalami peningkatan sebesar 0,469.
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7.2 Saran

Berdasarkan keseluruhan pembahasan yang dilakukan dalam

penelitian ini, maka ada beberapa saran yang berguna bagi PT STTC di

Bojonegoro yaitu sebagai berikut:

1.

Berdasarkan nilai koefisien regresi berganda, perusahaan hendaknya
memperbaiki faktor-faktor yang dirasakan konsumen tidak baik yaitu
dalam hal ini adalah faktor promosi karena faktor ini memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian paling kecil jika dibandingkan faktor
kualitas layanan, citra merek, harga yaitu sebesar 0,132. Untuk
meningkatkan faktor promosi maka PT STTC di Bojonegoro harus
menentukan strategi yang tepat dalam menghadapi pesaingnya.

Beberapa hal yang dilakukan oleh perusahaan dalam memperbaiki

aktivitas promosinya antara lain:

a. Perusahaan hendaknya memperhatikan keadaan pasar, kebutuhan
konsumen atau persepsi konsumen yang selalu berubah-ubah,

b. Perusahaan hendaknya menetapkan target segmentasi yang
dianggap potensial,atau segmentasi yang memiliki demand. Karena
apabila terjadi kesalahan dalam penetapan segmentasi dapat
berakibat terhadap penghamburan biaya promosi.

¢.  Perusahaan juga harus menyampaikan pesan melalui saluran
komunikasi untuk memberikan informasi kepada konsumen apabila
perusahaan mengeluarkan produk baru, pelayanan yang baru,

keuntungan yang baru.
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2. PT STTC di Bojonegoro hendaknya juga perlu mempertahankan faktor-
faktor yang dirasakan coleh pelanggan, dalam hal ini adalah faktor harga.
Karena faktor ini memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
paling besar jika dibandingkan faktor kualitas layanan, citra merek, dan
promosi yaitu sebesar 0,469. Untuk mempertahankan faktor harga, maka
PT STTC hendaknya memperhatikan strategi penetapan harga
berdasarkan situasi di pasar. Di mana strategi penetapan harga akan
efektif jika diterapkan dengan benar sesuai dengan karakteristik produk
(produk  barwlama, komoditas’bukan, inrangible/tangible) dan
lingkungan pemasaran, seperti situasi persaingan (ketat/tidak), dan
perilaku konsumen.

3. Secara rutin melakukan penelitian untuk mengetahui tanggapan
konsumen terhadap kopi instan merek ndocafe sehingga dapat diketahui
kekurangan apa yang perlu diperbaiki dan memperoleh masukan dari
konsumen baik berupa kritik maupun saran yang bermanfaat bagi

perbaikan produk kopi instan merek /ndocafe.
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