BAB 5

KESIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Dengan meninjau dari bab-bab sebelumnya juga pembahasan pada penelitian ini,
maka penulis menjelaskan dan menyimpulkan penelitian ini sebagai berikut :
1. Pada hipotesis pertama menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
Experiential Marketing terhadap Experiential Value pada konsumen J.CO Donuts
Surabaya. Maka penulis menyimpulkan jika semakin tinggi penerapan Experiential
Marketing yang dilakukan, semakin positif pula Experiential Value yang dapat
ditanamkan pada benak konsumen J.CO Donuts Surabaya. Dengan hasil penelitian dan
penjelasan diatas maka hipotesis 1 dapat diterima.
2. Pada hipotesis kedua menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
Experiential Marketing terhadap Repurchase Intention pada konsumen J.CO Donuts
Surabaya. Maka penulis menyimpulkan jika semakin tinggi penerapan Experiential
Marketing yang dilakukan, semakin tinggi pula potensi konsumen melakukan
Repurchase Intention di J.CO Donuts Surabaya. Dengan hasil penelitian dan penjelasan
diatas maka hipotesis 2 dapat diterima.
3. Pada hipotesis ketiga menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
Experiential Value terhadap Repurchase Intention pada konsumen J.CO Donuts
Surabaya. Maka penulis menyimpulkan jika semakin tinggi penerapan Experiential
Value yang dilakukan, semakin tinggi pula potensi konsumen melakukan Repurchase
Intention di J.CO Donuts Surabaya. Dengan hasil penelitian dan penjelasan diatas maka
hipotesis 3 dapat diterima.
4. Pada hipotesis keempat menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
Experiential Marketing terhadap Repurchase Intention melalui Experiential Value pada
konsumen J.CO Donuts Surabaya. Maka penulis menyimpulkan jika semakin tinggi
penerapan Experiential Marketing juga Experiential Value yang dilakukan, semakin
tinggi pula potensi konsumen melakukan Repurchase Intention di J.CO Donuts Surabaya.
Dengan hasil penelitian dan penjelasan diatas maka hipotesis 4 bisa diterima.
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5.2 Keterbatasan

Dalam proses melakukan penelitian ini juga memiliki beberapa keterbatasan yang
berada diluar kendali peneliti yaitu adanya keterbatasan waktu dan adanya pandemi yang
mengakibatkan jangkauan persebaran kuesioner hanya bisa secara online (google form)
sehingga hanya mendapatkan sebanyak 151 responden, dimana akan lebih baik jika
peneliti bisa mengumpulkan lebih banyak reponden seperti yang dilakukan oleh peneliti

terdahulu yang berhasil meraih 350 responden.

5.3 Saran

Melalui kesimpulan juga keterbatasan pada penjelasan diatas, peneliti memberikan

beberapa saran yang bisa dijadikan pertimbangan untuk penulis berikutnya :

5.3.1 Saran Akademik
1. Peneliti memberikan saran supaya peneliti berikutnya menyiapkan metode lain dalam
menyebarkan kuesioner agar dapat meraih hasil yang lebih maksimal dimasa pandemi
ini karena semakin banyak responden maka semakin baik pula hasil penelitiannya.
2. Peneliti menyarankan supaya peneliti berikutnya dapat melakukan penelitian dengan
variabel yang sama namun objek yang lain, hal ini disarankan oleh peneliti karena

banyaknya café terkenal di Indonesia yang bisa di jadikan objek penelitian.

5.3.2 Saran Praktis

1. Saran Untuk Experiential Marketing

Peneliti memberi saran agar J.CO Donuts Surabaya memiliki proses memasarkan yang
lebih kreatif seperti memberikan diskon untuk perayaan tertentu, lalu memberikan
penawaran potongan harga untuk produk tertentu ,dan memberikan kartu ucapan yang
menarik untuk mendorong konsumennya agar mau mengenal produk J.CO Donuts

Surabaya lebih dalam.

2. Saran Untuk Repurchase Intention

Saran dari peneliti yaitu agar J.CO Donuts Surabaya lebih lagi mempertahankan ciri khas
dari produknya seperti memiliki kemasan yang berbeda dari kompetitornya, memiliki
identitas warna, dan menginfokan penawaran khusus melalui sms atau sosial media lainnya

untuk mendorong konsumennya agar mau melakukan pembelian berulang.
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3. Saran Untuk Experiential Value

Peneliti merekomendasikan agar J.CO Donuts Surabaya tetap mempertahankan nilai
positif dari layanan yang cepat dan tanggap dan lalu unsur keindahan produk (tampilan
donut yang cantik) untuk menjaga kepuasan konsumen melalui nilai yang melekat di
benak konsumen J.CO Donuts Surabaya.
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