BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat ditarik
beberapa kesimpulan sehubungan dengan penelitian yang dilakukan, yaitu sebagai
berikut:

1. Persepsi konsumen terhadap marketing mix Yoogane secara
keseluruhan dinilai tidak lebih baik dibandingkan dengan Mujigae.
Hal ini terlihat dari banyaknya responden yang menilai bahwa
komponen-komponen marketing mix dari Yoogane masih banyak
yang belum sesuai, terutama pada product (variasi menu yang kurang
beragam), price (harga yang diberikan tidak sesuai dengan porsi yang
disediakan), dan promotion (kurangnya pengenalan restoran Yoogane
kepada konsumen). Sementara penilaian konsumen terhadap Mujigae
sudah cukup baik, terlihat dari lebih banyaknya jawaban positif pada
setiap komponen marketing mix Mujigae.

2. Niat beli konsumen terharap restoran Yoogane lemah. Masih sedikit
responden yang setuju dan sangat setuju untuk mempertimbangkan
pembelian, membeli walaupun ada restoran lain, keinginan tinggi
untuk membeli, membeli dalam 1 bulan kedepan, dan membeli saat
diajak orang lain. Sedangkan niat beli konsumen terhadap restoran
Mujigae tinggi. Mayoritas responden bersedia dan sangat bersedia
terhadap pernyataan yang diberikan.

3. Pengaruh marketing mix terhadap niat beli di Yoogane adalah positif
dan signifikan pada komponen product. Persamaan linear regresi
berganda yang dihasilkan oleh yaitu Yoogane: Y = 0,665 + 0,224 X; +
e. Sedangkan pengaruh marketing mix terhadap niat beli di Mujigae

adalah positif dan signifikan di tiga komponen, yaitu product, price,
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dan promotion. Persamaan linear regesi berganda yang dihasilkan
oleh Mujigae yaitu: Y =-0,442 + 0,747 X3 - 0,119 X, + 0,262 X4 + e.

4. Perbandingan marketing mix dari kedua restoran Korea ini, melalui
pengujian hipotesis perbedaan (uji two sample t-test) yang hasilnya
adalah tiga komponen marketing mix restoran Mujigae lebih baik
dibandingkan Yoogane, vyaitu product, price, dan promotion.
Sedangkan restoran Yoogane dinilai memiliki place yang lebih baik
dibandingkan Mujigae. Selain itu dari sisi niat beli konsumen,
Mujigae memiliki daya beli yang lebih baik dibandingkan dengan
Yoogane.

5.2 Saran
Melalui hasil pembahasan dan kesimpulan di atas, penulis memiliki saran

untuk restoran Korea yang telah dibahas sebelumnya, yaitu Yoogane dan Mujigae.

5.2.1 Saran untuk Yoogane
Saran yang diberikan untuk Yoogane adalah:

1. Product
Membuat inovasi produk sesuai dengan keinginan konsumennya,
seperti  menambahkan topping daging, Kkeju, atau saus yang
bermacam-macam, sehingga menu yang dimiliki menjadi lebih
beragam dan juga lebih menarik. Rasa makanan yang disediakan pun
harus disesuaikan dengan lidah orang Indonesia, sehingga akan lebih
menarik minat orang untuk mencoba makan di Yoogane.

2. Price
Melakukan penyesuaian harga yang ada, terutama mengingat
kekurangan yang dimiliki oleh Yoogane yaitu porsi yang kurang
sesuai dengan harga yang diberikan. Yoogane dapat mengadakan

potongan harga apabila konsumen melakukan pembelian dengan
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nominal yang telah ditentukan oleh Yoogane, atau menambah porsi
makanannya sehingga sesuai dengan harga yang diberikan.

3. Place
Mempertahankan desain, kenyamanan dan kesesuaian lokasi pada
outlet Yoogane, sehingga konsumen merasa lebih tertarik untuk
datang ke restoran tersebut. Yoogane juga dapat menambahkan
beberapa interior menarik di dalam restorannya sehingga konsumen
tertarik untuk berfoto bersama teman, rekan, atau keluarga di restoran
Yoogane.

4. Promotion
Yoogane dapat melakukan advertising di berbagai media, seperti
majalah, yang sesuai dengan usia target marketnya, atau bisa pula
dengan menggunakan mascot Yoogane (berbentuk ayam) dan
berkeliling di Festival Citylink Mall sambil membagikan brosur.
Yoogane juga dapat melakukan kegiatan sponsorship atau mengikuti
berbagai event sehingga masyarakat dapat menjadi lebih tertarik untuk

berkunjung ke restoran Yoogane.

5.2.2 Saran untuk Mujigae
Saran yang diberikan untuk Mujigae adalah:

1. Product
Mempertahankan banyaknya variasi menu yang dimiliki oleh restoran
ini, terutama menu-menu yang banyak diminati oleh konsumen
Mujigae sendiri. Selain itu Mujigae juga dapat mengadakan voting
kepada para konsumen tentang menu-menu Korea lain yang ingin
ditambahkan di restoran Mujigae, agar dapat lebih menarik minat
untuk datang ke restoran tersebut.

2. Price
Mempertahankan harga yang ada, dan memberikan harga yang sesuai
dengan porsinya. Mujigae juga dapat melakukan potongan harga
untuk beberapa menu paket yang ada.
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3. Place
Mempertahankan keunikan desain lokasinya yang bergaya modern,
dan juga menambahkan dekorasi yang sesuai dengan konsep restoran,
dan juga dekorasi yang dapat menarik perhatian, seperti contohnya
poster artis K-Pop yang sedang naik daun, dll.

4. Promotion
Mempertahankan promosi yang telah dilakukan, dan lebih sering
membagikan brosur di sekitar Festival Citylink Mall ataupun daerah
di luar mall tersebut. Selain itu Mujigae juga sebaiknya lebih gencar
untuk mempromosikan restorannya melalui media sosial, atau
mengadakan event yang mengikutsertakan konsumennya untuk
memasukan foto bersama di restoran Mujigae, foto makanan yang ada
di Mujigae, dan juga dapat memberikan ulasan tentang restoran
Mujigae melalui media sosial sehingga dapat menarik banyak

konsumen untuk datang ke restoran Mujigae.
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