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BAB 5 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menguji pengaruh 

variabel nilai utilitarian dan nilai hedonis terhadap kepuasan konsumen 

serta menguji dan mengeksplorasi variabel-variabel yang mempengaruhi 

kedua nilai tersebut. 

Berdasarkan pada pengujian hipotesis dan pembahasan yang telah 

disampaikan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Hipotesis 1 yang menyatakan bahwa monetary saving berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap utilitarian value di Transmart 

Surabaya dapat diterima. Kesimpulannya adalah adanya hubungan 

searah antara kehematan dan nilai utilitarian, semakin hemat harga 

yang dibayarkan pengunjung ketika berbelanja di mal maka semakin 

kuat nilai utilitarian yang dirasakan pengunjung. Maka, hipotesis 

pertama dari penelitian ini diterima. 

2. Hipotesis 2 yang menyatakan bahwa selection berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap utilitarian value di Transmart 

Surabaya dapat diterima. Kesimpulannya adalah semakin 

beragamnya pilihan produk, toko dan merek di suatu mal maka 

semakin tinggi nilai utilitarian yang diterima pengunjung dalam 

berbelanja di mal. Maka, hipotesis kedua dari penelitian ini diterima. 

3. Hipotesis 3 yang menyatakan bahwa convenience berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap utilitarian value di Transmart 

Surabaya dapat diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

nyaman suatu mal maka pengunjung akan merasakan nilai utilitarian 
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yang lebih tinggi dari suatu mal. Maka, hipotesis ketiga dari 

penelitian ini diterima. 

4. Hipotesis 4 yang menyatakan bahwa entertainment berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap hedonic value di Transmart 

Surabaya dapat diterima. Hal ini berarti semakin banyak acara dan 

fasilitas-fasilitas hiburan yang ditawarkan suatu mal maka semakin 

kuat nilai hedonis yang dirasakan pengunjung begitu juga 

sebaliknya. Maka, hipotesis keempat dari penelitian ini diterima. 

5. Hipotesis 5 yang menyatakan bahwa exploration berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap hedonic value di Transmart Surabaya 

dapat diterima. Hal ini berarti bahwa semakin banyak toko dan 

produk-produk menarik untuk dijelajahi di mal semakin kuat nilai 

hedonis yang dirasakan pengunjung. Maka, hipotesis kelima dari 

penelitian ini diterima. 

6. Hipotesis 6 yang menyatakan bahwa place attachment berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap hedonic value di Transmart 

Surabaya dapat diterima. Hal ini berarti bahwa semakin pengunjung 

merasakan keterikatan fungsional dan emosional pada suatu mal, 

maka semakin kuat nilai hedonis yang dirasakan. 

Maka, hipotesis keenam dari penelitian ini diterima. 

7. Hipotesis 7 yang menyatakan bahwa utilitarian value berpengaruh 

positif terhadap customer satisfaction di Transmart Surabaya dapat 

diterima. Hal ini berarti semakin kuat nilai utilitarian yang dirasakan 

pengunjung maka pengunjung akan semakin puas terhadap suatu 

mal. Maka, hipotesis ketujuh dari penelitian ini diterima. 

8. Hipotesis 8 yang menyatakan bahwa hedonic value berpengaruh 

positif terhadap customer satisfaction di Transmart Surabaya dapat 

diterima. Hal ini berarti bahwa semakin kuat nilai hedonis yang 
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dirasakan pengunjung maka semakin puas pengunjung tersebut atas 

kunjungan yang dilakukan di mal. Maka, hipotesis kedelapan dari 

penelitian ini diterima. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan simpulan yang telah dikemukakan 

dapat diajukan saran sebagai berikut: 

5.2.1 Saran Akademik 

Berdasarkan pada penelitian yang telah dilakukan, penelitian 

selanjutnya disarankan untuk meneliti lebih lanjut yang berkaitan dengan 

Antesenden Utilitarian Shopping Value dan Hedonic Shopping Value dan 

pengaruhnya terhadap Customer Satisfaction di Transmart Surabaya” Untuk 

kedepannya diharapkan para peneliti dapat melakukan penelitian lebih 

lanjut tentang variable-variabel yang mempengaruhi nilai utilitarian dann 

hedonis yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen. Penelitian ini 

hanya melihat pengaruh nilai utilitarian dan hedonis pada kepuasan 

pengunjung, padahal terdapat nilai-nilai lain yang mempengaruhi kepuasan 

pengunjung sehingga dalam penelitian selanjutnya perlu ditambahkan nilai 

lain yang mempengaruhi kepuasan pengunjung mal, seperti nilai sosial. 

 

5.2.2 Saran Praktik 

Penelitian ini memberikan gambaran mengenai perilaku pengunjung mal, 

terkait nilai-nilai yang mempengaruhi kepuasan pengunjung mal. Penelitian 

ini dapat memberikan masukan kepada pengelola mal dalam 

mempertimbangkan aspek-aspek dalam mal yang dapat meningkatkan 

kepuasan pengunjung. Hal ini dapat memberikan saran kepada pihak 

Transmart Rungkut Surabaya terkait nilai belanja utilitarian dan hedonis 

yang disediakan harus lebih ditingkatkan, dengan memberikan masukan dan 
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ide baru pada pusat perbelanjaan di Transmart Rungkut Surabaya serta 

membantu pengelola mal untuk merumuskan strategi yang lebih tepat dalam 

bersaing dengan mal-mal lain. 

Hal-hal yang dapat ditingkatkan, antara lain: 

1. Utilitarian Value : pihak transmart diharapkan mampu memberikan 

lebih banyak penawaran cash-back dan promo menarik agar 

konsumen dapat memperoleh manfaat dan nilai utilitarian yang 

tinggi pada saat berbelanja di mal, mampu meningkatkan 

fasilitas/keberagaman yang disediakan pemilik mal dengan 

memberikan kelengkapan produk dan kemudahan dalam berbelanja 

yang dirasa akan menciptakan kepuasan konsumen pada saat berada 

di mal, mampu meningkatkan kenyamanan konsumen pada saat 

berada di pusat perbelanjaan. 

2. Hedonic Value: 

- Entertainment: pihak transmart di Surabaya diharapkan mampu 

meningkatkan faktor hiburan yang disediakan pemilik mal agar 

konsumen merasa senang. Selain itu dengan semakin banyak acara 

dan fasilitas-fasilitas hiburan yang ditawarkan suatu mal maka 

semakin kuat nilai hedonis yang dirasakan pengunjung, mampu 

meningkatkan variasi produk dan jasa yang menarik sehingga 

pengunjung dapat merasakan nilai hedonis yang ditawarkan oleh 

pemilik mal, mampu meningkatkan keterikatan fungsional dan 

emosional pengunjung mal dengan adanya suasana mal dan 

layanan yang disediakan pelanggan dengan baik oleh sektor ritel 

akan menciptakan suatu loyalitas pengunjung untuk mencapai 

kepuasan. 

3. Customer Satisfaction: Transmart Rungkut di Surabaya diharapkan 

mampu mengelola mal dengan lebih meningkatkan nilai utilitarian 
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dan hedonis agar konsumen merasakan kepuasan untuk berkunjung 

kembali. 
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