BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil pembahasan dalam penelitian ini, dari hipotesis
yang dirumuskan beberapa hipotesis menunjukkan hasil yang signifikan
sedangkan tiga hipotesis menunjukkan hasil negatif. Berdasarkan analisis
data dan pembahasan yang dilakukan, maka dapat diperoleh kesimpulan

sebagai berikut:

1. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa terdapat nilai
koefisien parameter model pertama sebesar 0,2265 dengan nilai t-
statistik model pertama 2,6393 > t-tabel 1,98. Nilai tersebut dapat
membuktikan Ha; diterima, yang berarti bahwa “ Product
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision di
Jogja Bay Waterpark™.

2. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa terdapat nilai
koefisien parameter model pertama sebesar 0,3111 dengan nilai t-
statistik model pertama 2,9914 > t-tabel 1,98. Nilai tersebut dapat
membuktikan Ha; diterima, yang berarti bahwa “ Price
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision di

Jogja Bay Waterpark™.



3. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa terdapat nilai
koefisien parameter model kedua sebesar -0,0306 dengan nilai t-
statistik model kedua 0,3747 < t-tabel 1,98. Nilai tersebut dapat
membuktikan Ha; diterima, yang berarti bahwa “ Promotion tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision di
Jogja Bay Waterpark™.

4. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa terdapat nilai
koefisien parameter model pertama sebesar 0,2423 dengan nilai t-
statistik model pertama 2,5002 > t-tabel 1,98. Nilai tersebut dapat
membuktikan Ha; diterima, yang berarti bahwa “ Location
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision di
Jogja Bay Waterpark™.

5. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa terdapat nilai
koefisien parameter model kedua sebesar 0,6835 dengan nilai t-
statistik model kedua 11,9322 > t-tabel 1,98. Nilai tersebut dapat
membuktikan Ha; diterima, yang berarti bahwa “ Marketing Mix
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision di
Jogja Bay Waterpark™.

6. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa terdapat nilai
koefisien parameter model kedua sebesar 0,1365 dengan nilai t-
statistik model kedua 1,5693 < t-tabel 1,98. Nilai tersebut dapat
membuktikan Ha; diterima, yang berarti bahwa ““ Brand Image tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision di

Jogja Bay Waterpark™.



7. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa terdapat nilai
koefisien parameter model pertama sebesar 0,1742 dan nilai
koefisien parameter model kedua 0,1519 dengan nilai t-statistik
model pertama 1,4488 dan nilai t-statistik model kedua 1.2035 < t-
tabel 1,98. Nilai tersebut dapat membuktikan Ha; diterima, yang
berarti bahwa “ Purchase Decision tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Post Purchase Behaviour di Jogja Bay

Waterpark™.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang dilakukan
serta kesimpulan maka saran yang dapat diberikan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

Pertama, berdasarkan hasil analisis yang sudah dilakukan,
sehubungan beberapa variabel berpengaruh positif, maka peneliti
menyarankan kepada Jogja Bay Waterpark hendaknya mempertahankan
dan untuk lebih meningkatkan kualitas product, price, promotion, location
dan brand image guna meningkatkan purchase decision dan mempengaruhi
post purchase behavior. Peneliti juga menyarankan Jogja Bay Waterpark
menjadikan penelitian ini sebagi acuan dalam pengambilan kebijakan
dimasa yang mendatang dalam upaya meningkatkan purchase decision dan

mempengaruhi post purchase behavior.

Kedua, berdasarkan hasil analisis yang sudah dilakukan,

sehubungan beberapa variabel tidak berpengaruh positif salah satunya



variabel promotion terhadap purchase decision. Maka peneliti menyarankan
kepada Jogja Bay Waterpark juga harus meningkatkan dan gencar
melakukan promotion karena ketika perusahaan sudah memiliki kualitas
produk yang baik, harga yang sesuai dengan kualitas, dan lokasi yang sudah
sangat strategis peneliti menyarankan untuk meningkatkan promosi agar
semua keunggulan yang dimiliki oleh Jogja Bay Waterpark bisa sampai dan
diketahui oleh konsumen yang ada di Kota Jogja maupun yang di luar Kota
Jogja. Sehubungan dengan meningkat pesatnya perkembangan teknologi,
peneliti menyarankan Jogja Bay Waterpark melakukan promosi yang
gencar melalui sosial media marketing serta wom. Karena indikator terse
(Firdausy & lIdawati, 2017)but sangat berpengaruh di era teknologi yang
memungkinkan konsumen mengetaui informasi mengenai Jogja Bay
Waterpark. Dengan sudah dilakukannya promotion yang baik dan tepat, hal
tersebut dapat menumbuhkan purchase decision dan post purchase behavior

konsumen di Jogja Bay Waterpark.

Ketiga, berdasarkan hasil analisis yang sudah dilakukan,
sehubungan beberapa variabel tidak berpengaruh positif salah satunya
variabel brand image terhadap purchase decision. Maka peneliti
menyarankan dari sisi brand image Jogja Bay Waterpark juga harus bisa
menumbuhkan benak kepada konsumen dengan cara mempertahankan
karakter product yang sudah dimiliki dan menambahkan keunikan dari
product. Ketika Jogja Bay Waterpark sudah mempunyai karakter produk
dan keunikan terhadap produk, Jogja Bay Waterpark bisa mempromosikan

brand secara konsisten dan bekesinambungan. Hal ini bisa memudahkan



mengingatkan , meningkatkan dan menjelaskan karakter kepada konsumen
yang sudah aware ( mengetahui) apa yang mereka harapkan dengan
menggunakan brand Jogja Bay Waterpark dan supaya bisa menjadi pilihan
utama konsumen “one of the best dan first to come to mind” saat liburan di

Kota Jogja.
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