BAB VI

Kesimpulan dan Saran

6.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dengan pengumpulan data dari 100 konsumen
Street Gourmet sebagai responden dana anlisis data menggunakan SPSS 20.0
untuk masing-masing model pengukuran penelitian, maka dapat diperoleh

kesimpulan sebagai berikut :

1. Dari data responden, responden Street Gourmet di dominasi oleh salah
satu jenis kelamin yaitu perempuan dengan jumlah 62% dari total 100
responden. Perempuan memiliki kecenderungan untuk berkumpul bersama
teman atau kerabat di tempat yang bisa memberikan pengalaman baru dan
membagikan pengalaman tersebut dalam bentuk foto yang diunggah ke
media sosial milik mereka.

2. Dari data responden, dapat diketahui bahwa lebih dari setengah
pengunjung Street gourmet berusia antara 18-25 tahun dengan jenis
pekerjaan atau status sebagai mahasiswa.

3. Berdasarkan data responden, pengunjung Street Gourmet sebagian besar
memiliki pendapatan antara Rp 1.000.000,00 s/d Rp 2.500.000,00. Hal ini

berkaitan dengan jenis pekerjaan responden terbanyak, yaitu mahasiswa
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dengan rentang usia 18-25 tahun karena biasanyanpendapatan yang
diperoleh oleh mahasiswa hanya berasal dari pemberian orang tua.
Sebagian besar 59% responden mengetahui Street Gourmet dari teman
atau kerabat, dan baru satu kali mengunjungi Street Gourmet dengan
presentase sebesar 84%.

Seluruh dimensi Customer Perceived Value yang digunakan dalam
penelitian ini yakni performance/quality value, emotional value, value of
money, social value, service value, dan personnel value, berada pada
kategori baik dengan nilai mean tertinggi berada pada dimensi service
value yaitu sebesar 4,13 dan nilai mean terendah pada dimensi social value
yaitu sebesar 3,63. Indikator-indikator variabel Repurchase Intention
berada pada kategori Baik kecuali pernyataan “Saya akan lebih sering
mengunjungi Street Gourmet” yang berada pada kategori cukup baik
dengan nilai mean terendah yaitu 3,19. Mayoritas, tujuan utama orang
datang ke Street Gourmet adalah bukan untuk, melainkan untuk
mendapatkan entertain dimana org yg membutuhkan entertain tidak
sesering dengan kebutuhan makan. Selain itu, orang yang datang ke Street
Gourmet adalah orang yang mencari pengalaman baru, ingin merasakan
sesuatu yang baru dengan kecenderungan rasa ingin tahu (curiosity) yang
tinggi. Orang yang menyukai sesuatu yang baru berarti bukan lah orang
yang selalu sama keinginannya, karena keinginan yang berubah-ubah
(Career: Ciri Khas Gen Y, 2013). Oleh karena itu, mayoritas responden

tidak berminat mengunjungi Street Gourmet dalam jangka waktu yang
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singkat (frekuensi sering) karena ingin mencoba tempat baru yang
menawarkan pengalaman makan yang berbeda serta memberikan nilai
lebih. Secara keseluruhan, total nilai mean variabel Repurchase Intention
berada pada kategori baik dengan skor 3,68.

6. Customer Perceived Value memiliki pengaruh signifikan yang positif
terhadap Repurchase Intention pada Street Gourmet dan kedua variabel ini
memiliki hubungan yang kuat. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
Customer Perceived Value, maka Repurchase Intention juga akan semakin
meningkat.

7. Hasil analisis dengan menggunakan teknis analisis koefisien menunjukkan
bahwa variabel Repurchase Intention dapat dijelaskan oleh variabel
Customer Perceived Value yang terdiri atas dimensi performance/quality
vakue, emotional value,value of money, social value, dan personnel value
sebesar 58,0%, sedangkan sisanya sebesar 42,0% dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain yang tidak diteliti oleh peneliti, seperti brand preferencestrust
of manufacturer, selling tactics, familiarity, ekuitas merek, kepuasan

konsumen, loyalitas konsumen, price discounts and allowances.

6.2 Saran
1. Street Gourmet harus selalu mengevaluasi, mempertahankan dan
meningkatkan nilai-nilai yang terangkum dalam dimensi-dimensi customer
perceived value agar tercipta perasaan positif dari diri konsumen terhadap
Street Gourmet, dan nantinya akan berdampak pada munculnya minat

konsumen untuk melakukan pembelian ulang (Repurchase Intention) ke
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Street Gourmet. Sesuai dengan standard operating procedures Street
Gourmet, waiter/waitress memiliki dua tugas yakni selain melayani
konsumen dan menyajikan makanan serta minuman di dalam Bus, mereka
juga memiliki tugas lain yakni sebagai tour guide. Berdasarkan
pengalaman hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti, ditemukan
adanya layanan yang tidak terstandarisasi. Pada saat itu, waiter/waitress
hanya melayani konsumen dan tidak memberikan informasi atau
menceritakan tempat-tempat bersejarah di Kota Bandung.

Street Gourmet membentuk stimuli tambahan pada menu dessert untuk
mempengaruhi konsumen agar meningkatkan kesadaran merek (brand
awareness) pada benak konsumen dengan mempresentasikan
produk/makanan melalui tulisan pada “Street Gourmet”. Sebaiknya, Street
Gourmet tidak hanya menambahkan tulisan “Street Gourmet” saja pada
menu dessertnya, melainkan turut menambahkan simbol dari Street
Gourmet. Dengan menambah keberadaan simbol pada menu dessert, hal
tersebut dapat meningkatkan pembangunan merek karena simbol
merupakan salah satu elemen identitas dalam merek (Kotler, 2016).
Sehingga, pada menu dessert tersebut tidak hanya indah secara visual
namun juga dapat mencerminkan kepribadian perusahaan. Dengan
menambahkan tulisan dan simbol dari Street Gourmet, maka dapat
meningkatkan kesadaran konsumen pada merek. Jika kesadaran merek
tingi, maka konsumen dapat mempertimbangkan merek tersebut dalam

keputusan pembelian secara cepat (Durianto, Sugiarto, & Budiman, 2004).
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3. Street Gourmet yang merupakan merek baru harus terus melakukan upaya
untuk meningkatkan ekuitas merek mereka. Merek baru memperlihatkan
tingkat differensiasi dan energy yang lebih tinggi daripada relevansi,
sementara baik citra maupun pengetahuan masih rendah (Kotler, 2016).
Oleh karena itu, perusahaan perlu melakukan sosialisasi secara intens
dalam rangka membangun persepsi/opini baru pada benak baik customer
maupun non-customer untuk meningkatkan pengetahuan merek (brand
knowledge) yang terdiri dari semua pikiran, perasaan, pengalaman,
keyakinan, dan lain-lain yang berhubungan dengan merek. Street Gourmet
dapat meningkatkan pengetahuan merek (brand knowledge) dengan terus
melakukan upaya pemasaran seperti menjadi sponsor berbagai kegiatan
penting dan endorser, dimana image dari endorser dapat dilekatkan ke
merek sehingga persepsi konsumen akan tercermin dari integritas dan
identitas dari endorser tersebut. Pengetahuan merek yang tercipta oleh
investasi pemasaran akan memberikan arah masa depan yang tepat bagi
merek. Selain itu, Street Gourmet juga harus melakukan upaya untuk terus

meningkatkan citra merek mereka.
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