BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

51 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data serta pembahasan yang sudah dilakukan, maka
peneliti dapat menarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Customer Satisfaction berpengaruh terhadap WOM di Justus Steak House
cabang Dago. Artinya tingkat kepuasan yang dirasakan dan diterima oleh
pengunjung di Justus Steak House cabang Dago menjadi salah satu faktor
yang perlu diperhatikan oleh perusahaan karena hal ini mempengaruhi
word of mouth yang dimana pelanggan dapat memberikan rekomendasi
yang positif maupun negatif kepada orang lain ataupun melalui platform
digital sehingga dapat mempengaruhi persepsi konsumen pada Justus Steak
House cabang Dago. Semakin pelanggan terpuaskan oleh aspek-aspek
yang ada di Justus Steak House cabang Dago maka peluang pelanggan
untuk memberikan word of mouth kepada kerabat dekat, saudara ataupun
orang lain semakin besar.

2. Word Of Mouth berpengaruh terhadap Revisit Intention di Justus Steak
House cabang Dago. Artinya ketika konsumen sudah mendapatkan
informasi dari kerabat sekitarnya ataupun melalui media digital, maka
konsumen akan mendapatkan informasi lebih mengenai Justus Steak
House cabang Dago baik dari segi pelayanan, suasana yang ada serta
kualitas produk yang dimiliki oleh Justus Steak House cabang Dago
dengan informasi yang sudah diterima maka hal itu mendorong berkunjung
kembali untuk mengajak kerabat serta saudara nya untuk menikmati
berbagai macam sajian dan pelayanan yang ada di Justus Steak House
cabang Dago

3. Customer Satisfaction memiliki pengaruh terhadap WOM, berdasarkan
pembahasan serta hasil penelitian yang ada hal ini disebabkan karena
harapan dan ekspektasi dari konsumen terhadap Justus terlalu tinggi namun

yang diterima oleh konsumen tidak sesuai dengan harpan seperti serving
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5.2

time yang terlalu lama saat konsumen melakukan pesanan, kebersihan yang
kurang terjaga sehingga dalam google review terdapat konsumen yang
memberikan bukti berupa foto saat mengunjungi Justus steak house cabang
Dago terdapat lalat di meja makan, selain itu pengalaman dari konsumen

lain yaitu tercium bau amis saat berkunjung ke restoran.

. Servicescape melalui customer satisfaction tidak mempengaruhi revisit

intention, servicescape dari segi ambince condition dan lay out yang ada di
Justus steak house cabang Dago dapat memberikan kenyamanan kepada
konsumen, namun dari segi pelayanan yang diberikan kepada konsumen
(employee servicescape) yang tidak memuaskan konsumen sehingga
berdampak kepada kepuasan pelanggan yang seharusnya dapat
memberikan mediasi kepada revisit intention namun dalam industri f&b
yang ada di Indonesia yang selalu menjadi perhatian selain dari kualitas
produk adalah pelayanan dari karyawan kepada konsumen, karyawan
harus memberikan kepuasan kepada konsumen sehingga konsumen yang
berkunjung dapat merasakan kepuasan dari servicescape secara holistik
mulai dari physical servicescape yang meliputi ambient condition, facility
aesthetic, layout, seating comfort, lalu employee servicescape yang
meliputi suitable behaviour dan physical appearance. Dengan demikian
hal-hal tersebut dapat memberikan kepuasan sehingga dapat memberikan

mediasi agar konsumen dapat berkunjung kemblai.

. Servicescape melalui WOM tidak mempengaruhi revisit intention.

Servicescape yang menjadi variabel utama dalam penelitian ini tidak
memiliki pengaruh juga terhadap word of mouth, berdasarkan hasil
wawancara dan penelusuran digital kepada konsumen Justus Steak House
cabang Dago mereka kecewa terhadap pelayanan yang diberikan karena
terjadi kesalahan pada pesanan sedangkan harapan dari konsumen
kesalahan tersebut tidak seharunya terjadi pada restoran sekelas Justus

Steak House cabang Dago.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan, dapat dibuat beberapa poin masukkan

untuk Justus Steak House cabang Dago sebagai berikut:
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1. Penilaian responden terhadap setiap indikator servicescape ini dinilai tinggi oleh
responden. Artinya konsumen sudah cukup merasa nyaman dengan kondisi
servicescape yang ada di Justus Steak House cabang Dago. Akan tetapi dari
keseluruhan dimensi servicescape terdapat dua indikator yang memiliki nilai paling
rendah, yaitu:

e Suhu ruangan di Justus Steak House cabang Dago nyaman.
e Aroma yang tercium di Justus Steak House cabang Dago menyenangkan

(tidak tercium bau amis).

Dengan adanya dua indikator yang memiliki nilai paling rendah ini
mengindikasikan bahwa Justus Steak House cabang Dago perlu sedikit
membenahi kembali servicescape dari segi ambient condition yang dimiliki agar
ketika konsumen mengunjungi Justus Steak House cabang Dago mendapatkan
kesan yang lebih baik lagi.

2. Justus Steak House cabang Dago dapat melakukan survey kepada konsumen untuk
mengetahui hal apa dari indikator servicescape yang dapat diperbaiki kembali agar bisa
memberikan rasa nyaman ketika mengunjungi Justus Steak House cabang Dago.
Adapun survey yang dapat dilakukan oleh Justus Steak House cabang Dago dengan
menggunakan media sosial yang dimiliki oleh Perusahaan karena mayoritas dari
pengunjung Justus Steak House cabang Dago adalah generasi Milenial dan generasi Z
yang lebih ekspresif dengan social media, survey yang dilakukan dapat dibuat lebih
menarik dan interaktif dengan konsumen sebagai contoh Perusahaan dapat membuat
sesi Q&A (Questions and Answers) melalui Instagram stories ataupun dapat
melakukan live sehingga bisa lebih interaktif dengan konsumen, Q&A (Questions and
Answers) ini bertujuan untuk meminta saran ataupun ide-ide inovatif dari konsumen
yang dapat dilakukan oleh perusahaan kedepannya, sehingga perusahaan khusus nya
Justus Steak House cabang Dago bisa lebih mengetahui seperti apa persepsi dan
ekspektasi yang diinginkan oleh konsumen yang berkunjung ke Justus Steak House
cabang Dago. Selain itu Pihak perusahaan dapat memperbaiki kembali kenyamanan,
ambience, suhu, dan kebersihan yang menjadi indikator dari servicescape namun yang
paling utama dari bisnis makanan saat ini adalah kualitas produk baik itu dari segirasa,
Tingkat kematangan steak yang harus diperhatikan sehingga sesuai denga napa yang

dipesan oleh konsumen.
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3. Berdasarkan hasil tanggapan responden terhadap variabel customer satisfaction
indikator yang memiliki nilai terendah adalah ” Saya percaya Justus Steak House cabang
Dago dapat memenuhi harapan saya” dibandingkan dengan indikator-indikator custoer
satisfaction yang lain nya. Dalam hal ini karena konsumen didominasi oleh generasi
milenial dan generasi Z selain itu dengan tingkat pendidikan S1-S3 yang juga
mendominasi sebagai pengunjung di Justus Steak House cabang Dago hal ini berkaitan
dengan tingkat kesopanan dan perilaku yang diterima oleh pengunjung dari karyawan
sehingga dalam hal ini pihak resto bisa meminta tingkat kepuasan pengunjung sehingga
dapat melakukan evaluasi dan juga memperbaiki pelayanan, kualitas produk,
kenyamanan sehingga pengunjung dapat pengalaman yang mengesankan sehingga
ekspektasi dan harapannya sesuai seperti yang diinginkan.

4. Pada variabel Word of Mouth jika melihat kembali pada penilaian responden untuk
setiap indikator, terdapat satu indikator yang memiliki nilai paling rendah yaitu “ Saya
akan mempertimbangkan Justus Steak House cabang Dago ini sebagai pilihan pertama
saat makan di luar” dalam hal ini, perusahaan dapat menggunakan strategi User
Generated Content (UGC) yang merupakan konten ulasan positif melalui sosial media
saat konsumen sudah mengunjungi Justus Steak House cabang Dago dan juga pihak
resto dapat memberikan sesuatu seperti poin atau voucher diskon sebagai feedback untuk
konsumen yang memberikan ulasan positif dan jika bisa datang kembali bersama kerabat
atau keluarganya.

5. Pada variabel Revisit Intention terdapat satu indikator yang memiliki total nilai terkecil
dari responden yaitu dengan pernyataan ” Saya akan mengupayakan datang kembali ke
restoran Justus Steak House cabang Dago dalam waktu dekat” terkait dengan hal ini
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi minat berkunjung Kembali adalah lokasi,
harga,kualitas produk dan kualitas layanan. Dalam hasil olah data pada penelitian ini,
faktor kualitas layanan dan kualitas produk yang diberikan oleh Justus Steak House
cabang Dago tidak memberikan rasa puas kepada konsumen sehingga berakibat pada
minat berkunjung kembali. Untuk merespon hal ini selain melakukan evaluasi untuk
SOP yang ada kepada karyawan, pihak resti juga harus bisa memberikan kenyamanan
bagi pengunjung misalkan kebersihan yang selalu dijaga tidak tercium bau amis dan juga

perhatikan suhu ruangan yang ada didlam jangan sampai terasa panas setelah semua itu
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terpenuhi baru manjakan konsumen dengan kualitas pelayanan yang lebih baik sehingga

dapat menciptakan customer experience yang mengesankan bagi konsumen.
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