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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dijelaskan pada 

bab sebelumnya, maka penulis mengambil kesimpulan bahwa: 

1. Marketing mix Miracle EO  

 Produk yang berkualitas serta eksklusif, konsep yang menarik dan 

berbeda dengan EO lain.  

 Miracle EO membuat harga yang eksklusif yang bisa dibilang 

cukup tinggi dibanding kompetitornya.  

 Media promosi yang digunakan yaitu media sosial seperti 

Instagram, Facebook, Path dan Snapchat. Selain itu mengikuti 

kegiatan pameran wedding yang dapat membuat Miracle EO 

dikenal lebih luas oleh publik.  

 Lokasi yang digunakan Miracle EO yang pertama adalah kantor 

Miracle EO yang bertempat di jalan asia afrika Bandung. Selain itu 

Miracle EO juga banyak bertemu dengan klien diluar kantor seperti 

di rumah kliennya sendiri, restoran maupun kafe.  

2. Persepsi konsumen terhadap bauran pemasaran Miracle EO sangat 

baik sesuai dengan jawaban 15 orang responden dalam kuesioner 

yaitu sebagian besar responden menjawab sangat setuju yang berarti 
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pada segi produk: kualitas acara dan pelayanan sangat baik, selalu 

memberikan inovasi pada setiap acara yang dijalankan, merek Miracle 

EO yang sudah terkenal menjadi indikator minat beli. Sama hal nya 

dalam segi harga, daftar rincian harga yang diberikan sesuai budget 

klien dan tidak ada manipulasi harga, memberikan potongan harga 

bagi klien yang membeli paket sweet 17
th

 dalam budget yang tinggi. 

Promosi dengan WOM dan media sosial dianggap efektif oleh 

responden sedangkan pemasaran langsung tidak efektif dikarenakan 

memang Miracle EO jarang menggunakan promosi seperti ini. Lokasi 

Miracle EO juga cukup strategis sehingga memudahkan konsumen 

untuk bertemu Miracle EO. Miracle EO juga mempertemukan klien 

dengan vendor yang terbaik dan tidak abal-abal. Hasil didapat juga 

menunjukkan bahwa responden yang sudah pernah menggunakan jasa 

EO akan merekomendasikan Miracle EO ke orang-orang terdekat 

mereka. Responden juga menjadi konsumen yang kritis dengan 

mempertimbangkan produk, harga, promosi dan lokasi dalam rangka 

membeli jasa Miracle EO. 

3. Hasil analisis pengaruh bauran pemasaran yang dipersepsikan 

konsumen terhadap minat beli Miracle EO adalah produk, harga, 

promosi, lokasi berpengaruh terhadap minat beli konsumen sehingga 

dapat menaikan angka penjualan dan jumlah loyalitas konsumen serta 

konsumen baru selanjutnya didasari oleh saran konsumen yang sudah 

pernah menggunakan Miracle EO. Selain itu aspek produk Miracle 
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EO menjadi kunci utama kesuksesan EO ini karena citra produk yang 

sudah tertanam dengan baik pada konsumen. Sehingga jika disuruh 

memilih mereka akan menggunakan jasa Miracle EO dan tidak EO 

lain. 

6.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan hasil pembahasan yang penulis lakukan pada 

Miracle EO, maka penulis menyarankan beberapa hal, yaitu : 

1. Miracle EO dapat merekrut anggota-anggota baru dan membuat tim 

khusus dalam EO nya untuk menangani event khusus harga low budget. 

Jadi tidak hanya merambah ke pasar menengah atas juga tetapi dapat 

merambah pasar baru yaitu menengah untuk meningkatkan jumlah 

pembelian konsumen. 

2. Untuk memposisikan image atau citranya Miracle EO harus terus menjaga 

baik hubungan kerja dengan EO lain dan vendor dengan cara mengadakan 

acara gathering para vendor dan EO. Selain itu Miracle EO harus selalu 

mempertahankan kepercayaan klien sebagai produk yang original, 

eksklusif, dan professional dengan cara terus meningkatkan mutu dari 

kualitas acara yang dibuat, membangun customer relationship yang baik 

dengan klien.  
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