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BAB 6

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dari wawancara kepada informan yang telah
dipilih oleh penulis mengenai analisis persepsi konsumen terahadap dua cafe yang
berbeda. Dapat diambil kesimpulan bahwa memang ada perbandingan yang
dimiliki kedua café tersebut. Ada juga kelemahan maupun kelebihan dari setiap

cafe di dalam benak konsumen.

Persepsi konsumen merupakan hal yang memang cukup berpengaruh kepada
perusahaan untuk kedepannya. Pengalaman yang telah diambil oleh para
konsumen yang pernah datang ke café tersebutlah yang akan membuat berubah
atau tidaknya persepsi konsumen tersebut. Seperti yang dikatakan oleh Kotler
(2009: 44) yang mendefinisikan bahwa persepsi adalah proses seorang individu
memilih, mengorganisasikan dan menafsirkan masukan - masukan informasi
untuk menciptakan suatu gambaran yang bermakna tentang dunia. Sehingga

tidak dipungkiri lagi bahwa persepsi konsumen sangatlah penting.

Persepsi konsumen tidak akan timbul dalam waktu yang singkat, pasti
diperlukan proses untuk menimbulkan persepsi bagi konsumen. Dalam hal ini
kedua perusahaan yang saya teliti sudah memberikan usaha — usaha yang

diperlukan untuk memperoleh persepsi yang baik dari konsumen kepada
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perushaan tersebut. Seperti dengan memberikan kepuasan nilai, harga, dan

qualitas kepada konsumen.

Dalam hal ini persepsi konsumen terahadap kedua perusahaan yang di teliti
adalah berbeda. Dari segala dimensi maupun indikator yang sudah ditanya oleh

penulis persepsi dari informan adalah berbeda.

Dalam hal ini untuk Kopi Aren persepsi yang diberikan konsumen terhadap
café tersebut ada yang baik dan tidak. Persepsi yang baik dari segi harga dan juga
nilai. Dimana hasil dari wawancara menunjukan bahwa persepsi informan yang
berstatus berbeda, baik yang berstatus sebagai karyawan swasta dan juga
mahasiswa, terhadap café Kopi Aren adalah murah dan mendapatkan nilai
keramahan dari segi pelayanan. Sementara itu dari segi qualitas Kopi Aren
sangatlah memang harus diperbaiki, terutama bagian kenyamanan dari konsumen,
karena memang masih sangat jauh. Karena dalam penelitian ini menunjukan dari
segi qualitas baik dari informan yang manapun hanya 1 orang informan yang
memang setuju dengan qualitas yang diberikan, selain dari itu masih perlu

diperhatikan.

Bedanya dengan Coffee Time, dimana informan yang berstatus mahasiwa
maupun karyawan swasta memberikan persepsi yang cukup baik untuk qualitas
yang diberikan café Coffee Time kepada konsumen. Karena dari segi qualitas
kenyamanan café Coffee Time memberikan yang terbaik untuk konsumen, yang
menjadikan persepsi konsumen untuk café adalah dari segi kenyamanan. Lain hal

dengan harga, café Coffee Time masih mendapat kritik dengan persepsi konsumen
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yang menganggap harga dari minuman maupun makanan adalah mahal. Dari 8
informan yang memang bestatus sebagai mahasiswa dan juga karyawan swasta
lebih banyak dari mahasiswa yang setuju dengan harga yang diberikan oleh
Coffee Time dibandingkan dengan karyawan swasta yang setngah informan tidak

setuju dengan harganya.

Jadi hasil dari perbadingan yang sudah saya teliti menunjukan bahwa,
konsumen khususnya daerah Taman Kopo Indah lebih memiliki persepsi yang
berbeda — beda dari setiap kalangan dan juga dari segi dimensi. Untuk Coffee
Time lebih banyak dari mahasiswa yang setuju mengenai apa yang diberikan café
kepada mahasiswa dikarenakan banyak dari segi nilai, qualitas, maupun harga
yang disetujui oleh informan dari mahasiswa. Sebaliknya untuk Kopi Aren sendiri

lebih banyak dari kalangan karyawan swasta yang memang lebih menyetujuinya.

Tidak dipungkiri bahwa persepsi konsumen terhadap harga, nilai, dan
qualitas sangatlah penting untuk keberhasilan dari perusahaan. Bila tidak ada hal
tersebut maka perushaan akan susah untuk mencari konsumen dan juga
membangun persepsi konsumen tersebut. Dari setiap perusahaan yang diteliti
memang memiliki konsumennya atau target kosnumen masing — masing sesuai

dengan apa yang diberikan kedua perusaan yang saya teliti kepada konsumen.
6.2 Saran

Berdasarkan hasil pembahasan yang telah dipaparkan bab sebelumnya, maka
ada hal yang dapat disarankan. Bagi kedua café, menunjukan persepsi konsumen

yang berbeda. Untuk Kopi Aren persepsi tentang harga dan nilai sudahlah baik,
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sedangkan untuk Coffee Time persepsi konsumen tentang qualitas dan nilai sudah

baik, dan dipertahankan terus.

Saran untuk Kopi Aren adalah lebih meningkatkan kembali rasa nyaman
untuk konsumen dalam qualitas tempat, parkiran maupun tempat duduk untuk
konsumen. Karena Kopi Aren sudah memiliki persepsi konsumen tentang rasa
dan harga yang memang bagus di benak konsumen. Sehingga jika memang Kopi
Aren bisa meninggkatkan kembali dari segi kenyamanan itu akan membuat
persepsi konsumen yang jauh lebih baik untuk cafe Kopi Aren itu sendiri. Dengan
cara memperbanyak kursi ataupun membesarkan tempat yang ada di cafe tersebut,
jika memang tidak bisa selaku pemilik Kopi Aren harus bisa mengubah layout
dari tempat tersebut agar terlihat tidak sempit di mata konsumen. Sehingga
konsumen bisa nyaman dan bisa datang kembali. Kopi Aren juga harus dapat
memperbanyak menunya ataupun mengganti beberapa menu yang memang tidak
terlalu laku dengan menu baru, sehingga konsumen tidak bosan dengan menu
makanan yang disediakan Kopi Aren. Dan juga disini target untuk Kopi Aren
sendiri adalah memang dari kalangan karyawan swasta dengan bisa memperbaiki
qualitas tempat mungkin target yang akan dituju bisa untuk kedua status yang

diteliti oleh penulis yaitu karyawan dan juga mahasiswa.

Saran untuk Coffee Time adalah pertahankan dari segi kenyamanan untuk
konsumen. Tak lupa juga lebih memperhatikan harga maupun dari segi rasa baik
minuman maupun makanan yang ada di menu Coffee Time. Dengan cara
menurunkan harga dan memperkecil size ukuran minuman atau makanan dan bisa

juga dengan mencari supplier bahan yang lebih murah. Agar harga jual untuk
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konsumen tidak teralalu tinggi, yang membuat persepsi konsumen terhadap
Coffee Time jauh lebih baik lagi. Karena dari segi kenyamanan Coffee Time
sudah unggul dan jika harga lebih masuk di konsumen membuat perpsepsi
konsumen terhadap Coffee Time adalah café yang murah dan nyaman. Pada saat
ini target dari Coffee Time adalah mahasiswa yang memang mepergunakan
qualitas dari tempat Coffee time yang bagus dengan Coffee Time bisa
menurunkan harga maka dari itu Coffee Time bisa menambah target untuk
perusahaan mereka ke arah konsumen yang berstatus sebagai karyawan swasta,

sehingga konsumen dari Coffee Time akan beragam.
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