BAB V

PENUTUP

Pada bab lima ini penulis akan mengambil kesimpulan dari hasil
penelitian yang telah dilakukan. Selanjutnya, penulis membuat implikasi bagi
pithak manajerial, merumuskan saran dan memaparkan keterbatasan penelitian.
Kesimpulan, implikasi manajerial, saran dan keterbatasan penelitian tersebut

adalah sebagai berikut:

5.1. Kesimpulan
1. Persepsi konsumen pada brand origin produk J. Co Donut & Coffee
Konsumen memiliki persepsi yang baik pada variabel-variabel brand
origin produk J. Co Donut & Coffee yang artinya harga produk J. Co Donut &
Coffee tidak mahal, mewah, mudah didapat, memiliki manfaat yang banyak atau
bagus, tahan lama, dikerjakan atau dibuat dengan rapi dan teliti, memiliki kualitas
yang baik, mampu memberikan nilai prestis bagi konsumen, memberikan nilai
atau manfaat yang besar bagi konsumen, memberikan potongan harga yang besar
kepada konsumen, memiliki variasi produk yang banyak.
2. Persepsi konsumen pada brand origin produk Dunkin Donuts
Konsumen memiliki persepsi yang baik pada variabel-variabel brand
origin produk Dunkin Donuts yang artinya harga produk Dunkin Donuts tidak
mahal, mewah, mudah didapat, memiliki manfaat yang banyak atau bagus, tahan

lama, dikerjakan atau dibuat dengan rapi dan teliti, memiliki kualitas yang baik,
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mampu memberikan nilai prestise bagi konsumen, memberikan nilai atau manfaat
yang besar bagi konsumen, memberikan potongan harga yang besar kepada
konsumen, memiliki variasi produk yang banyak.
3. Perbedaan persepsi konsumen pada brand origin produk J. Co Donut dan
Dunkin Donuts
a. Konsumen produk donat merek Dunking Donuts memiliki persepsi yang
lebih baik pada variabel mewah, mudah didapat, nilai prestise, dan kualitas
produk secara keseluruhan.
b. Konsumen produk donat merek J. Co Donut & Coffee memiliki persepsi

yang lebih baik pada variabel potongan harga.

5.2. Implikasi Manajerial

Thakor dan Katsanis (2008) mendefinisikan brand origin sebagai negara
dimana suatu produk diproduksi. Dampak dari COO terhadap persepsi konsumen
atau penilaian konsumen terhadap suatu produk disebut COO effects. COO effects
memiliki pengaruh yang positif terhadap pembentukan ekuitas dari sebuah merek.
Terciptanya ekuitas merek yang kuat, suatu produk akan memiliki keunggulan
bersaing dibandingkan produk merek yang lainnya yang nantinya akan berdampak
pada pengambilan keputusan pembelian konsumen.

Hasil penelitian ini memberikan informasi yang penting bagi pihak
manajerial dimana peranan COO memberikan dampak yang lebih kuat pada
persepsi konsumen pada negara asal dimana suatu produk dibuat. Dengan kata

lain, negara asal suatu produk dianggap lebih mampu menciptakan produk dengan
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kualitas yang lebih baik dibandingkan kualitas produk yang dibuat di negara lain.
Artinya, konsumen lebih percaya pada produk yang dibuat di negeri asal merek
yang bersangkutan.

Berdasarkan hal tersebut maka penting bagi pemasar untuk memperhatikan
peranan merek untuk menunjang keberhasilan program pemasaran produk
perusahaan. Dengan menciptakan merek yang kuat, produk atau jasa layanan
perusahaan tidak akan dianggap lebih rendah kualitasnya dibandingkan produk
atau jasa dari negara asal produk atau jasa layanan tersebut pertama kali dibuat.

Pemasar harus dapat membangun merek dagang perusahaan dan
menciptakan ekuitas merek yang lebih kuat. Cara yang dapat dilakukan antara lain
adalah dengan menggunakan bahan baku yang lebih berkualitas, membuat produk
dengan jumlah variansi produk yang lebih banyak, unggulan dalam hal rasa
(makanan), harga yang kompetitif, mampu memberikan nilai (manfaat dan
prestis) yang lebih besar kepada konsumen dan melakukan pengemasan produk
dengan lebih baik dan menarik. Dengan semakin banyak asosiasi merek yang
tertanam dalam benak konsumen maka merek perusahaan akan mampu bersaing
dengan merek global dan menjadi pilihan bagi konsumen dalam negeri.

Masyarakat harus lebih mencintai produk dalam negeri. Kecintaan
konsumen pada produk dalam negeri dapat diwujudkan dalam pembelian produk-
produk dalam negeri. Hal ini karena ada banyak merek dalam suatu kategori
produk yang ditawarkan kepada konsumen dan konsumen dapat memilih merek

produk dalam negeri yang berkualitas baik. Kesediaan konsumen untuk membeli
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produk dalam negeri akan memberikan kontribusi positif pada peningkatan
perekonomian bangsa dan masyarakat.
Berdasarkan hasil penelitian dan implikasi manajerial di atas penulis
merumuskan saran antara lain adalah sebagai berikut:
1. Bagi Manajemen J. Co Donut & Coffee
Hasil penelitian diketahui bahwa persepsi konsumen J. Co Donut &
Coffee pada variabel mewah, mudah didapat, tahan lama, dan value lebih
rendah dibandingkan penilaian konsumen Dunkin Donuts. Berdasarkan hal
tersebut maka pihak manajemen J. Co Donut & Coffee harus memperbaiki
variabel-variabel tersebut. Cara yang dapat dilakukan antara lain adalah
dengan membuat penampilan produk yang lebih menarik dan tampil lebih
elegan, memperbanyak outlet J. Co Donut & Coffee, menggunakan bahan
baku yang lebih berkualitas dan melalui proses produksi yang lebih baik
(seperti sistem pengemasan) yang lebih baik hingga produk-produk J. Co
Donut & Coffee dapat tahan lebih lama dan mampu memberikan manfaat
serta nilai yang lebih banyak bagi konsumen.
2. Bagi Manajemen Dunkin Donuts
Hasil penelitian diketahui bahwa persepsi konsumen Dunkin Donuts
pada variabel potongan harga lebih rendah dibandingkan penilaian konsumen
J. Co Donut & Coffee. Cara yang dapat dilakukan adalah dengan memberikan
potongan harga atau memberikan bonus (tambahan) produk pada pembelian

dalam jumlah tertentu. Hal ini dilakukan dengan tujuan agar konsumen merasa
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bahwa harga produk Dunkin Donuts murah dan mampu bersaing dengan

produk sejenis dari perusahaan yang lainnya.

5.3. KeterbatasanPenelitian

Pada penelitian ini penulis menyadari akan adanya kelemahan penelitian
yaitu nilai prestis dan kualitas produk luar negeri dinilai lebih baik daripada
produk buatan dalam negeri maka dari itu diharapkan untuk penelitian
selanjutnya, sebaiknya peneliti meneliti produk yang mempunyai kualitas dan
nilai prestis yang sama antar produk dalam negeri dengan produk luar negeri. Hal
ini dikarenakan nilai prestis dan kualitas produk inilah yang menyebabkan
konsumen memiliki persepsi yang lebih baik terhadap produk luar negeri.
Kualitas produk buatan dalam negeri sudah baik, tetapi konsumen masih menilai

kualitas dan prestis produk luar negeri lebih baik.
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LAMPIRAN I



Bagian 1 : Kuesioner Brand Origin

Bagianl: berikut beberapa pernyataan apa yang ada dipikiran anda tentang merek donat dari negara indonesia (J.Co & Donut) dan
Amerika Serikat (Dunkin Donut). Untuk masing- masing negara, responden diharap untuk melingkari angka pada skala dari 1
(Sangat tidak Setuju) sampai 5 (sangat setuju) yang paling mencerminkan penilaian anda. Silahkan lingkari satu jawaban pernegara.

no | Pernyataan J.Co Donut & Dunkin Donut
Coffee

1 | Harga produk donat ini mahal (unreasonably expensive) 1 [2|3]4(5]1 |2]3[4]5

2 | Produk donat ini terkesan mewah (luxury products) 1 23451 |[2]3]4]|5

3 | Produk donat ini mudah di dapatkan (easily available) 1 [2|3]4(5]1 [2]3[4]5

4 | Donat ini bermanfaat baik (good value) 1 123451 |[2]3]4]|5

5 | Produk donat ini tidak tahan lama (not durable) 1 12(3(4|5|1 |[2]3]4]|5

6 | Produk donat ini pengerjaannya rapi dan teliti (meticulous 1 [2(3[4(5|1 (2|3(4]5
workmanship)

7 | Donat ini berkualitas tinggi (high quality) 1 |2 4(5]1 |2]3[4]5

8 | Produk donat ini mempunyai nilai prestis (prestigious products) 1 231451 |[2]3]4]5

9 | Produk donat ini memiliki nilai sepadan dengan harga yang 1 [2(3]4(5|1 (2|3(4]5
ditawarkan (good value for money)

10 | Harga donat ini jika dibeli dalam kuantitas yang banyak akan 1 [2(3(4(5|1 (2|3(4]5
mendapatkan potongan harga tertentu (cheaply put together)

11 | Produk donat ini mempunyai produk yang variatif (model, rasa, 1 [2(3]4(5]|1 (2|3(4]5

bentuk) (wide range of model)

12 | Secara keseluruhan produk donat ini baik (overall excellent) 1 [2]3]4|5]1 [2]3]4]|5




Bagian 2: Demografi

1. Berapa usia Anda
a. <18
18-24
25-30
31-35
36-40
. >40
2. Apa jenis Kelamin Anda
a. Laki- laki
b. Perempuan
3. Berapakah pendapatan Anda perbulan
a. <Rp. 1000.000 per bulan
Rp. 1.000.000- Rp. 2.000.000 per bulan
Rp. 2.000.000- Rp. 3.000.000 per bulan
Rp. 3.000.000- Rp. 5.000.000 per bulan
Rp. 5.000.000 ke atas

oo o

opo o



LAMPIRAN II
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LAMPIRAN III



Usia

NO (tg::.lAn) JUMLAH
1 <18 27
2 18-24 88
3 25-30 29
4 31-35 20
5 36-40 21
6 > 40 15
TOTAL 200

2. Jenis kelamin

NO JENIS KELAMIN | JUMLAH
1 LAKI-LAKI 93
2 PEREMPUAN 107
TOTAL 200
3. Pendapatan
NO PENDAPATAN JUMLAH
1 < Rp. 1000.000 per bulan 10
2 | Rp. 1.000.000- Rp. 2.000.000 per bulan 45
3 | Rp. 2.000.000- Rp. 3.000.000 per bulan 9%
4 | Rp.3.000.000- Rp. 5.000.000 per bulan 35
5 Rp. 5.000.000 ke atas 14
TOTAL 200




LAMPIRAN 1V



T-Test: J. Co

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

Harga 200 3.87 .785 .056
Mewah 200 3.46 .861 .061
Mudah didapat 200 3.58 .798 .056
Manfaat 200 3.79 .706 .050
Tahan lama 200 3.66 .883 .062
Pengerjaan rapi dan teliti 200 3.65 913 .065
Kualitas 200 3.76 731 .052
Nilai prestise 200 3.63 .638 .045
Value 200 3.79 877 .062
Potongan harga 200 4.00 .818 .058
Variasi produk 200 3.83 724 .051
Kualitas produk J.Co 200 3.69 .562 .040

One-Sample Test

Test Value = 3.41

t df Sig. (2-tailed)
Harga 8.287 199 .000
Mewah .821 199 413
Mudah didapat 2.922 199 .004
Manfaat 7.612 199 .000
Tahan lama 3.923 199 .000
Pengerjaan rapi dan teliti 3.641 199 .000
Kualitas 6.767 199 .000
Nilai prestise 4.769 199 .000
Value 6.125 199 .000
Potongan harga 10.120 199 .000
Variasi produk 8.208 199 .000

Kualitas produk J.Co 7.050 199 .000



T-Test: Dunkin Donuts

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Harga 200 3.84 742 .052
Mewah 200 4.02 .814 .058
Mudah didapat 200 3.91 .812 .057
Manfaat 200 3.75 .700 .049
Tahan lama 200 3.79 .799 .057
Pengerjaan rapi dan teliti 200 3.75 .750 .053
Kualitas 200 3.70 .680 .048
Nilai prestise 200 3.85 .688 .049
Value 200 3.98 .694 .049
Potongan harga 200 3.74 .752 .053
Variasi produk 200 3.95 .738 .052
Sy o« Dunkin 200 3.85 499 035
One-Sample Test
Test Value = 3.41
t df Sig. (2-tailed)
Harga 8.101 199 .000
Mewah 10.595 199 .000
Mudah didapat 8.622 199 .000
Manfaat 6.869 199 .000
Tahan lama 6.722 199 .000
Pengerjaan rapi dan teliti 6.315 199 .000
Kualitas 6.032 199 .000
Nilai prestise 8.942 199 .000
Value 11.611 199 .000
Potongan harga 6.208 199 .000
Variasi produk 10.252 199 .000
Kualitas produk Dunkin 12 476 199 000

Donuts




LAMPIRAN V



T-Test

Group Statistics

Std. Error
Merek N Mean  Std. Deviation Mean
Harga J. Co 200 3.87 .785 .056
Dunking Donut 200 3.84 742 .052
Mewah J. Co 200 3.46 .861 .061
Dunking Donut 200 4.02 .814 .058
Mudah didapat J. Co 200 3.58 .798 .056
Dunking Donut 200 3.91 .812 .057
Manfaat J. Co 200 3.79 .706 .050
Dunking Donut 200 3.75 .700 .049
Tahan lama J. Co 200 3.66 .883 .062
Dunking Donut 200 3.79 .799 .057
Pengerjaan rapi dan teliti J. Co 200 3.65 913 .065
Dunking Donut 200 3.75 .750 .053
Kualitas J. Co 200 3.76 731 .052
Dunking Donut 200 3.70 .680 .048
Nilai prestise J. Co 200 3.63 .638 .045
Dunking Donut 200 3.85 .688 .049
Value J. Co 200 3.79 877 .062
Dunking Donut 200 3.98 .694 .049
Potongan harga J. Co 200 4.00 .818 .058
Dunking Donut 200 3.74 .752 .053
Variasi produk J. Co 200 3.83 724 .051
Dunking Donut 200 3.95 .738 .052
Kualitas produk secara J. Co 200 3.69 .562 .040
keseluruhan Dunking Donut 200 385 499 035
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
t df Sig. (2-tailed)
Harga Equal variances 458 398 647
Equal variances 458  396.744 647

not assumed



Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

t df Sig. (2-tailed)

e assumed e 6681 398 000
SN 6681  396.739 000

Mudah didapat Eg:l?r:’]\ée(\jriances -4.098 398 000
Sl 4098  397.889 000

Manfaat zI;Sq;jlrIn\(/eadriances 569 398 570
S U e 569 397.971 570

Tahan lama zI;quujlrIn\(/eadriances 1603 398 o
sl ooy 1603 394.121 110

Pengerjaan rapi dan teliti Esq:ﬂln\é%riances 1197 398 P
syl variances 1197 383611 232

Kualitas Eg:fr:’]\é%riances 850 398 ads
£qual varigoeg 850  395.893 396

Nilai prestise Esq:frln\é%riances 3317 398 ol
e gl 028 3317 395.709 001

g i, 2.402 398 017
cqual Vel 2402 378.025 017

Potongan harga Esq:frln\ée(\jriances 3047 398 001
£qual variances 3247  395.239 001

Variasi produk Esq:frln\é%riances 1573 398 116
Equal variances 1573 397.847 116

osalurchan T aesumed e 012 398 003
Equal variances 3012 392509 003

not assumed



LAMPIRAN VI



TABEL DISTRIBUSIR

Df 5% | DF | 5% | DF | 5% | DF | 5%
1 0.997] 51 |0.271] 101 | 0.194 | 151 | 0.159
2 | 0950 52 |0.268| 102 | 0.193 | 152 | 0.158
3 |0878| 53 |0.266| 103 | 0.192 | 153 | 0.158
4 10811 54 [0.263| 104 | 0.191 | 154 | 0.157
5 |[0.754| 55 | 0.261| 105 | 0.190 | 155 | 0.157
6 |0.707| 56 |0.259| 106 | 0.189 | 156 | 0.156
7 |0.666| 57 [ 0.256| 107 | 0.188 | 157 | 0.156
8 |0.632| 58 |0.254| 108 | 0.187 | 158 | 0.155
9 |0.602| 59 |0.252| 109 | 0.187 | 159 | 0.155
10 | 0.576| 60 | 0.250( 110 | 0.186 | 160 | 0.154
11 |1 0553 61 | 0.248( 111 [ 0.185| 161 | 0.154
12 |1 0.532| 62 | 0.246( 112 | 0.184 | 162 | 0.153
13 |1 0514 63 | 0.244( 113 [ 0.183 | 163 | 0.153
14 (0497 64 | 0.242| 114 | 0.182| 164 | 0.152
15 (0482 65 | 0.240| 115 | 0.182| 165 | 0.152
16 | 0468 | 66 | 0.239( 116 | 0.181 | 166 | 0.151
17 10456 | 67 | 0.237( 117 | 0.180 | 167 | 0.151
18 | 0444 | 68 | 0.235( 118 | 0.179 | 168 | 0.151
19 |1 0433| 69 | 0.234( 119 [ 0.179 | 169 | 0.150
20 | 0423 70 [ 0.232) 120 | 0.178 | 170 | 0.150
21 (0413 71 [ 0.230| 121 | 0.177 | 171 | 0.149
22 |1 0404 72 (0.229) 122 | 0.176 | 172 | 0.149
23 10396 73 [0.227) 123 | 0.176 | 173 | 0.148
24 (0388 74 |0.226| 124 | 0.175| 174 | 0.148
25 (0381 75 [0.224| 125 | 0.174 | 175 | 0.148
26 (0374 76 |0.223| 126 | 0.174 | 176 | 0.147
27 (0367 77 |0.221| 127 | 0.173 | 177 | 0.147
28 |1 0.361| 78 [ 0.220) 128 | 0.172| 178 | 0.146
29 (0355 79 (0.219| 129 | 0.172| 179 | 0.146
30 [ 0.349| 80 | 0.217| 130 | 0.171| 180 | 0.146
31 | 0.344| 81 | 0.216| 131 [ 0.170| 181 | 0.145
32 (0339 82 |0.215| 132 | 0.170 | 182 | 0.145
33 | 0334 83 |0.213| 133 | 0.169 | 183 | 0.144
34 | 0329 84 |0.212| 134 | 0.168 | 184 | 0.144
35 [0.325]| 85 | 0.211| 135 | 0.168 | 185 | 0.144
36 | 0.320| 86 | 0.210| 136 | 0.167 | 186 | 0.143
37 | 0.316| 87 | 0.208| 137 | 0.167 | 187 | 0.143
38 | 0.312| 88 | 0.207| 138 | 0.166 | 188 | 0.142
39 | 0.308| 89 | 0.206| 139 | 0.165| 189 | 0.142
40 (0.304| 90 | 0.205| 140 | 0.165| 190 | 0.142
41 (0301 91 [0.204| 141 | 0.164 | 191 | 0.141
42 (0297 | 92 | 0.203| 142 | 0.164 | 192 | 0.141
43 (0294 93 | 0.202| 143 | 0.163 | 193 | 0.141
44 1 0.291( 94 [ 0.201) 144 | 0.163 | 194 | 0.140
45 (0.288| 95 | 0.200| 145 | 0.162| 195 | 0.140
46 (0.285| 96 | 0.199| 146 | 0.161| 196 | 0.139
47 (0282 97 | 0.198| 147 | 0.161 | 197 | 0.139
48 (0279 98 | 0.197| 148 | 0.160 | 198 | 0.139
49 (0276 99 | 0.196| 149 | 0.160 | 199 | 0.138
50 | 0.273] 100 | 0.195] 150 | 0.159 | 200 | 0.138






