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BAB V 

PENUTUP 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh strategi 

pemasaran terhadap kinerja restoran-restoran di Sleman. Responden dalam 

penelitian ini sebanyak 45 orang manajer. Berdasarkan uraian bab I sampai 

dengan bab IV, penulis menarik kesimpulan dari penelitian yang dilakukan dan 

meberikan saran yang sesuai dengan penelitian ini. 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan dari hasil analisis data yang tertera dalam bab IV, maka dapat 

diambil beberapa kesimpulan. Hasil analisis deskriptif dan regresi berganda dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

5.1.1 Analisis Deskriptif 

Dari hasil analisis deskriptif pengolahan data penelitian ini, dapat ditarik beberapa 

kesumpulan antara lain :  

a. Berdasarkan dari hasil penelitian dengan mengelompokan  responden 

menurut kedudukan dalam perusahaan maka didapatkan hasil bahwa ada 

sebanyak 27 responden Marketing (60%) sedangkan sisanya 18 responden 

adalah general manager (40%). 

b. Berdasarkan dari hasil penelitian dengan mengelompokan  responden 

menurut atasan yang membawahinya dalam perusahaan maka didapatkan 

hasil bahwa ada sebanyak 18 responden yang diatasi oleh Owner (40%) 

sedangkan sisanya 27 responden dibawahi olehi General manager (60%). 
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c. Berdasarkan dari hasil penelitian dengan mengelompokan  responden 

menurut jumlah pegawai dalam perusahaan maka didapatkan hasil bahwa 

ada sebanyak 9 restoran memiliki pegawai kurang dari 20 orang (20%), 20 

restoran memiliki pegawai dengan range 20 sampai 50 orang (44,4%) dan 

sisanya memiliki pegawai lebih dari 50 orang (35,6%). 

d. Berdasarkan dari hasil penelitian dengan mengelompokan  responden 

menurut banyaknya marketing yang ada dalam perusahaan maka 

didapatkan hasil bahwa ada sebanyak 2 restoran memiliki marketing 

sebanyak 2 orang (4,4%), 13 restoran memiliki marketing sebanyak 2 

orang (28,9%), 8 restoran memiliki marketing sebanyak 3 orang (17,8%), 

12 restoran memiliki 4 marketing (26,7%) dan 10 restoran memiliki 5 

marketing untuk memasarkan produknya (22,2%). 

5.1.2 Hipotesis 

Dari hasil analisis regresi  berganda pengolahan data penelitian ini dapat ditarik 

beberapa kesimpulan antara lain : 

H1 : Semakin tinggi perubahan teknologis industri, semakin rendah kredibilitas 

strategi pemasaran yang dirumuskan nantinya. 

Hipotesis ini dieliminasi oleh metode regresi berganda step wise 

H2 : Semakin tinggi daya tarik pasar, semakin tinggi pula kredibilitas strategi 

pemasaran yang dirumuskan nantinya. 

Hasil uji regresi secara parsial pada variabel daya tarik pasar diperoleh dari nilai t 

hitung sebesar 2.537 nilai probablitasnya (p) = 0,015 dan nilai koefisien regresi 

sebesar (b) =  0.269. Berdasarkan kriteria dari uji secara parsial dimana nilai 
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probabilitasnya (p) ≤ 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa analisis daya tarik 

pasar memiliki pengaruh positif terhadap kredibilitas manajer pemasaran. 

Jadi dapat disimpulkan jika t hitung (x1) (2.537) > t table (2.20), H2 diterima dan 

Ho ditolak ; yang artinya ada pegaruh yang signifikan antara daya tarik pasar 

dengan kredibilitas manajer pemasaran. 

H3: Semakin tinggi kompetisi pasar, semakin rendah kredibilitas strategi 

pemasaran yang dirumuskan. 

Hasil uji regresi secara parsial pada variabel daya tarik pasar diperoleh dari nilai t 

hitung sebesar -3.492 nilai probablitasnya (p) = 0,001 dan nilai koefisien regresi 

sebesar (b) =  -3.50. Berdasarkan kriteria dari uji secara parsial dimana nilai 

probabilitasnya (p) ≤ 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa analisis daya tarik 

pasar memiliki pengaruh negatif terhadap kredibilitas manajer pemasaran. 

Jadi dapat disimpulkan jika t hitung (x2) (-3.492) > t table (2.20), H3 diterima dan 

Ho ditolak ; yang artinya ada pegaruh yang signifikan antara daya saing pasar 

dengan kredibilitas manajer pemasaran. 

H4: semakin tinggi dukungan managemen atas maka semakin tinggi kredibilitas 

strategi pemasaran yang diformulasikan 

Hasil uji regresi secara parsial pada variabel dukungan manajemen puncak 

diperoleh dari nilai t hitung sebesar 2.250 nilai probablitasnya (p) = 0,030 dan 

nilai koefisien regresi sebesar (b) =  0.216. Berdasarkan kriteria dari uji secara 

parsial dimana nilai probabilitasnya (p) ≤ 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

analisis dukungan manajemen puncak memiliki pengaruh positif terhadap 

kredibilitas manajer pemasaran. 
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Jadi dapat disimpulkan jika t hitung (x4) (2.250) > t table (2.20), H4 diterima dan 

Ho ditolak ; yang artinya ada pegaruh yang signifikan antara dukungan 

manajemen puncak dengan kredibilitas manajer pemasaran. 

H5: Semakin tinggi keterlibatan manajer pemasaran dalam proses formulasi 

strategi pemasaran, akan semakin tinggi kredibilitas strategi pemasaran yang 

diformulasikan, 

Hasil uji regresi secara parsial pada variabel keterlibatan diperoleh dari nilai t 

hitung sebesar 3.680 nilai probablitasnya (p) = 0,001 dan nilai koefisien regresi 

sebesar (b) =  0.347. Berdasarkan kriteria dari uji secara parsial dimana nilai 

probabilitasnya (p) ≤ 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa analisis daya 

keterlibatan memiliki pengaruh positif terhadap kredibilitas manajer pemasaran. 

Jadi dapat disimpulkan jika t hitung (x3) (3.680) > t table (2.20), H5 diterima dan 

Ho ditolak ; yang artinya ada pegaruh yang signifikan antara keterlibatan dengan 

kredibilitas manajer pemasaran. 

H6: Semakin tinggi kredibilitas strategi pemasaran, semakin tinggi ketepatgunaan 

evaluasi dan kendalinya. 

Hasil uji regresi secara parsial pada variabel daya tarik pasar diperoleh dari nilai t 

hitung sebesar 6.920 nilai probablitasnya (p) = 0.726 dan nilai koefisien regresi 

sebesar (b) =  0.516. Berdasarkan kriteria dari uji secara parsial dimana nilai 

probabilitasnya (p) ≤ 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa analisis daya tarik 

pasar memiliki pengaruh positif terhadap kredibilitas manajer pemasaran. 
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Jadi dapat disimpulkan jika t hitung (M1) (6.920) > t table (2.20), H6 diterima dan 

Ho ditolak ; yang artinya ada pegaruh yang signifikan antara kredibilitas 

manajemen pemasaran dengan evaluasi dan kontrol. 

H7: semakin tinggi efektifitas evaluasi dan control dari strategi pemasaran yang 

diformulasikan, maka akan semakin tinggi prestasi kinerja strategisnya. 

Hasil uji regresi secara parsial pada variabel daya tarik pasar diperoleh dari nilai t 

hitung sebesar 5.885 nilai probablitasnya (p) = 0.668 dan nilai koefisien regresi 

sebesar (b) =  0.433. Berdasarkan kriteria dari uji secara parsial dimana nilai 

probabilitasnya (p) ≤ 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa analisis daya tarik 

pasar memiliki pengaruh positif terhadap kredibilitas manajer pemasaran. 

Jadi dapat disimpulkan jika t hitung (M2) (5.885) > t table (2.20), H7 diterima dan 

Ho ditolak ; yang artinya ada pegaruh yang signifikan antara evaluasi dan kontrol 

dengan kinerja 

5.1.3 Masalah Penelitian 

1. Apakah pentingnya karakteristik dari lingkungan eksternal bisnis dan 

proses perumusan strategi yang mempengaruhi perumusan strategi 

pemasaran? Bagaimana mereka mempengaruhi kredibilitas atau kualitas 

dari strategi yang dirumuskan? 

Dari penelitian ini dapat disimpulkan jika lingkungan eksternal bisnis 

sangat mempengaruhi strategi yang digunankan seorang manajer 

pemasaran dalam melakukan suatu usaha bisnis yang bertujuan 

meningkatkan kinerja perusahaan. Oleh karena itu lingkungan bisnis 

sangat penting untuk diperhatikan dan dipantau sebab lingkungan bisnis 
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sangat susah untuk dikendalikan oleh perusahaan/organisasi namun 

seorang manajer pemasaran yang cermat akan selalu bisa mengikuti 

lingkungan bisnis dan merumuskan strategi yang tepat.  

Pada penelitian ini aspek yang mempengaruhi kredibilitas seorang manajer 

itu ada 5 (lima) item yaitu : perubahan teknologi, daya tarik pasar, daya 

saing pasar, keterlibatan dan dukungan manajer puncak. Tidak semua item 

yang tercantum memiliki hubungan yang positif terhadap kredibilitas 

manajer pemasan. Perubahan teknologi dan daya saing pasar memiliki 

pengaruh negatif yang berarti jika semakin tinggi tingkat hubungannya 

akan berdampak kepada turunnya nilai kualitas kredibilitas manajer 

pemasaran. Teknologi di dalam pemasaran memang telah menjadi populer 

di jaman sekarang. Namun ketika seorang manajer pemasaran sangat 

tergantung oleh teknologi hal ini akan menurunkan tingkat originalitas 

suatu strategi pemasaran dan cenderung mudah untuk ditiru oleh pesaing. 

Akibatnya pangsa pasar akan berkurang dan semua orang cenderung 

mudah menggunakan strategi tersebut. Kemudian untuk daya saing pasar 

ini berkaitan erat dengan daya tahan suatu perusahaan untuk tetap 

bertahan. Semakin besar daya saing pasar artinya semakin rendah 

kredibilitas seorang manajer karena strategi yang digunakan seorang 

manajer tidak dapat membendung kompetitor baru yang masuk dalam 

segmen yang telah ditentukan perusahaan. Item-item yang lain seperti 

daya tarik pasar, keterlibatan dan dukungan manajer puncak memliki 

pengaruh positif terhadap kredibilitas seorang manajer pemasaran. 
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2. Apakah ada kondisi tertentu yang harus ada dalam organisasi untuk 

mensukseskan pelaksanaan perencaan strategis? 

Pada intinya hubungan antara strategi dan lingkungan sekitar perusahaan 

haruslah sesuai.  Lingkungan internal dan eksternal perusahaan haruslah 

sesuai dengan perencanaan strategis perusahaan. Dalam penelitian ini para 

manajer pemasaran telah behasil memilih strategi pemasaran sesuai 

dengan pangsa pasarnya. Hal ini dibuktikan dengan berhasilnya 

perencanaan jangka panjang yang telah dilalui oleh manajer pemasaran di 

restoran-restoran sekitar wilayah Sleman 

3. Menganggap bahwa kesesuaian antara strategi pemasaran dan lingkungan 

internal dan eksternal  menetukan pencapaian kinerja yang unggul dari 

kinerja atasan,  apakah manajer pemasaran memainkan peran penting 

dalam mencapai dan mempertahankan kesesuaian? Jika demikaian, 

bagaimana mereka memainkan peran penting? 

Manajer pemasaran sangat berperan penting dalam memasarkan produk 

ini. Manajer pemasaran di restoran-restoran Sleman merupakan ujung 

tombak dari perusahaan. Peran mereka adalah membuat inovasi, 

bertanggung jawab atas kenyamanan konsumen dan tentunya bertanggung 

jawab atas penjualan produk. Dalam merumuskan strategi manajer 

pemasaran restoran harus dapat menganalisis lingkungannya seperti daya 

beli konsumen, tingkat pendidikan, kesesuaian harga, kualitas produk dan 

sebagainya. Strategi pemasaran memiliki peran sentral dalam strategi 

bisnis  (Slater dan Olson, 2001). Seorang Manajer Pemasaran juga harus 
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bisa merumuskan strategi pemasaran yang dapat memetakan sebuah bisnis 

dengan seluruh arah di dalam berbagai pasar. Strategi pemasaran ini 

sebuah wilayah yang luas dan mungkin yang paling sulit, namun 

merupakan yang paling penting, untuk manajer untuk mendapat 

pemecahan masalah. Satu rangkaian pemecahan masalah sepeti: analisis 

misi; definisi pasar; segmentasi pasar; diferensiasi kopetitif dan 

positioning; dan aset pemasaran yang sesuai dengan kebutuan pelaggan 

(Piercy, 1992). 

5.2   Saran  

  5.2.1  Saran Untuk Perusahaan  

a. Mengingat  persaingan dalam bisnis Restoran semakin ketat bagi 

perusahaan disarankan untuk melakukan peningkatan inovasi 

menciptakan pemasaran yang inovatif dan agresif terutama 

dikalangan keluarga muda 

b. Untuk meningkatkan keputusan pembelian, disarankan kegiatan 

kegiatan promosi yang berupa diskon, harga paket dan jaminan 

kesehatan harus tetap dilakukan terus agar minat konsumen 

semakin tinggi dan tertarik untuk membeli.  

c. Untuk menerapkan perencanaan pemasaran strategis yang berhasil, 

manajemen puncak harus membuat atmosfer organiasasi yang 

terbuka, inovatif dan responsive. Hal ini dapat dilakukan melalui 

pengembangan nilai-nilai pribadi dan interpersonal. 
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d. Manajer pemasaran harus menyadari peran penting mereka dalam 

strategi perencanaan pemasaran. Penelitian ini mengungkapkan 

bahwa mereka terlibat dalam permusan kredibilitas strategi 

pemasaran.  

5.2.2  Saran Untuk Penelitian Mendatang    

a. Penelitian lebih lanjut disarankan untuk menggunakan jumlah 

sampel yang lebih banyak mengingat penelitian ini menggunakan 

jumlah sampel  yang minimal.  

b. Dalam  penelitian mendatang, dapat dilakukan penambahan 

variabel laten dan dimensi  –  dimensi pada model yang telah ada 

maupun pada model yang mengalami pengembangan.  

5.3 Keterbatan Penelitian 

a. Dalam penelitian sampel hanya 45 restoran yang ada di Sleman. 

Sedangkan restoran yang tergabung dalam ikatan kerjasama dinas 

pariwisata dan kubudayaan berjumlah 360 restoran 

b. Penelitian ini hanya menggunakan manajer pemasaran sebagai 

informan kunci dalam pengumpulan data. Hal ini mungkin  telah 

menyebabkan bias respon yang tidak dapat dihindari khususnya pada 

persepsi kegiatan tertentu. Disaran bahwa selain manajer pemasaran, 

atasan langsung mereka juga harus dimasukan sebagai responden di 

masa depan penelitian. 

c. Dalam aspek lingkungan bisnis eksternal penelitian ini hanya 

memperimbangkan konsep umum lingkungan yang dinamis. 
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Harapanya penelitian kedepan harus bisa mempertimbangkan beberapa 

factor lingkungan lain seperti hambatan keluar, peraturan pemerintahm 

dan daya tawar pemasok 
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>= .100).

.
Dukungan 
manajemen 
puncak

Stepwis
e 
(Criteria: 
Probabili
ty-of-F-
to-enter 
<= .050, 
Probabili
ty-of-F-
to-
remove 
>= .100).

.Keterlibatan

Mode
l
Mode
l

Variables Entered/Removeda

a. Dependent Variable: Kredibilitas manajer pemasaran

Durbin-
Watson

Std. Error of 
the Estimate

Adjusted R 
SquareR SquareR

1

2

3

4 1.674.26702.682.711.843d

.27994.650.674.821c

.32362.533.554.744b

.35984.422.436.660a

Mode
l
Mode
l

Model Summarye

a. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar

b. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar

c. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar, Keterlibatan

d. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar, Keterlibatan, 
Dukungan manajemen puncak

e. Dependent Variable: Kredibilitas manajer pemasaran
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Sig.FMean Squaredf
Sum of 

Squares
Regression

Residual

Total

1

449.865

.129435.568

.000a33.1864.29714.297
ModelModel

ANOVAe

a. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar

b. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar

c. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar, Keterlibatan

d. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar, Keterlibatan, Dukungan 
manajemen puncak

e. Dependent Variable: Kredibilitas manajer pemasaran

Sig.FMean Squaredf
Sum of 

Squares
Regression

Residual

Total

Regression

Residual

Total

Regression

Residual

Total

2

3

4

449.865

.071402.852

.000d24.5891.75347.013

449.865

.078413.213

.000c28.2952.21736.652

449.865

.105424.399

.000b26.0982.73325.466
ModelModel

ANOVAe

a. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar

b. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar

c. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar, Keterlibatan

d. Predictors: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar, Keterlibatan, Dukungan 
manajemen puncak

e. Dependent Variable: Kredibilitas manajer pemasaran

Std. ErrorB Beta t Sig.

Standardized 
CoefficientsUnstandardized Coefficients

(Constant)

Daya tarik pasar

(Constant)

Daya tarik pasar

Daya saing pasar

1

2

.002-3.341-.392.118-.394

.0004.017.472.082.330

.0005.822.7424.318

.0005.761.660.080.461

.0005.881.3542.079
ModelModel

Coefficientsa

a. Dependent Variable: Kredibilitas manajer pemasaran
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Std. ErrorB Beta t Sig.

Standardized 
CoefficientsUnstandardized Coefficients

(Constant)

Daya tarik pasar

Daya saing pasar

Keterlibatan

(Constant)

Daya tarik pasar

Daya saing pasar

Keterlibatan

Dukungan manajemen 
puncak

3

4

.0302.250.216.113.254

.0013.680.347.063.230

.001-3.492-.350.101-.351

.0152.537.269.074.188

.0013.602.7712.776

.0003.890.380.065.252

.000-3.996-.406.102-.408

.0072.832.311.077.217

.0005.779.6563.789
ModelModel

Coefficientsa

a. Dependent Variable: Kredibilitas manajer pemasaran

Beta In t Sig.
Partial 

Correlation Tolerance

Collinearity 
Statistics

Perubahan teknologi

Daya saing pasar

Dukungan manajemen 
puncak
Keterlibatan

Perubahan teknologi

Dukungan manajemen 
puncak
Keterlibatan

Perubahan teknologi

Dukungan manajemen 
puncak
Perubahan teknologi

1

2

3

4 .705-.226.155-1.452-.145d

.787.335.0302.250.216c

.710-.184.244-1.182-.124c

.834.519.0003.890.380b

.806.363.0172.498.270b

.754-.279.070-1.857-.214b

.835.445.0023.222.366a

.857.425.0043.040.345a

.770-.458.002-3.341-.392a

.999-.442.003-3.191-.332a

ModelModel

Excluded Variablese

a. Predictors in the Model: (Constant), Daya tarik pasar

b. Predictors in the Model: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar

c. Predictors in the Model: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar, Keterlibatan

d. Predictors in the Model: (Constant), Daya tarik pasar, Daya saing pasar, Keterlibatan, Dukungan 
manajemen puncak

e. Dependent Variable: Kredibilitas manajer pemasaran
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NStd. DeviationMeanMaximumMinimum
Predicted Value

Residual

Std. Predicted Value

Std. Residual 45.953.0001.477-2.687

451.000.0001.969-2.989

45.25460.00000.39441-.71749

45.399234.09234.87842.8988

Residuals Statisticsa

a. Dependent Variable: Kredibilitas manajer pemasaran

 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE  

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA  

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)  

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT M2  

  /METHOD=STEPWISE M1  

  /RESIDUALS DURBIN.

 
Regression

 

[DataSet1] H:\backup\Albertus Ryan Alvian\Albertus Ryan A_1.sav

Method
Variables 
Removed

Variables 
Entered

1 Stepwis
e 
(Criteria: 
Probabili
ty-of-F-
to-enter 
<= .050, 
Probabili
ty-of-F-
to-
remove 
>= .100).

.
Kredibilitas 
manajer 
pemasaran

Mode
l
Mode
l

Variables Entered/Removeda

a. Dependent Variable: Evaluasi dan kontrol
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Durbin-
Watson

Std. Error of 
the Estimate

Adjusted R 
SquareR SquareR

1 2.038.33836.516.527.726a

Mode
l
Mode
l

Model Summaryb

a. Predictors: (Constant), Kredibilitas manajer pemasaran

b. Dependent Variable: Evaluasi dan kontrol

Sig.FMean Squaredf
Sum of 

Squares
Regression

Residual

Total

1

4410.405

.114434.923

.000a47.8815.48215.482
ModelModel

ANOVAb

a. Predictors: (Constant), Kredibilitas manajer pemasaran

b. Dependent Variable: Evaluasi dan kontrol

Std. ErrorB Beta t Sig.

Standardized 
CoefficientsUnstandardized Coefficients

(Constant)

Kredibilitas manajer 
pemasaran

1

.0006.920.726.108.745

.0072.824.4441.253
ModelModel

Coefficientsa

a. Dependent Variable: Evaluasi dan kontrol

NStd. DeviationMeanMaximumMinimum
Predicted Value

Residual

Std. Predicted Value

Std. Residual 45.989.0002.293-1.584

451.000.0001.430-3.119

45.33450.00000.77582-.53608

45.352974.30374.80833.2027

Residuals Statisticsa

a. Dependent Variable: Evaluasi dan kontrol

 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE  

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA  

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)  

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Y  

  /METHOD=STEPWISE M2  
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  /RESIDUALS DURBIN.

 
Regression

 

[DataSet1] H:\backup\Albertus Ryan Alvian\Albertus Ryan A_1.sav

Method
Variables 
Removed

Variables 
Entered

1 Stepwis
e 
(Criteria: 
Probabili
ty-of-F-
to-enter 
<= .050, 
Probabili
ty-of-F-
to-
remove 
>= .100).

.Evaluasi dan 
kontrol

Mode
l
Mode
l

Variables Entered/Removeda

a. Dependent Variable: Kinerja stratejik

Durbin-
Watson

Std. Error of 
the Estimate

Adjusted R 
SquareR SquareR

1 1.629.28132.433.446.668a

Mode
l
Mode
l

Model Summaryb

a. Predictors: (Constant), Evaluasi dan kontrol

b. Dependent Variable: Kinerja stratejik

Sig.FMean Squaredf
Sum of 

Squares
Regression

Residual

Total

1

446.144

.079433.403

.000a34.6382.74112.741
ModelModel

ANOVAb

a. Predictors: (Constant), Evaluasi dan kontrol

b. Dependent Variable: Kinerja stratejik
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Std. ErrorB Beta t Sig.

Standardized 
CoefficientsUnstandardized Coefficients

(Constant)

Evaluasi dan kontrol

1

.0005.885.668.087.513

.0004.977.3781.880
ModelModel

Coefficientsa

a. Dependent Variable: Kinerja stratejik

NStd. DeviationMeanMaximumMinimum
Predicted Value

Residual

Std. Predicted Value

Std. Residual 45.989.0002.576-1.586

451.000.0001.432-3.366

45.27811.00000.72481-.44629

45.249614.08894.44633.2486

Residuals Statisticsa

a. Dependent Variable: Kinerja stratejik
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