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BAB 5 

SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN 

  

5.1 Simpulan  

Dalam penelitian ini digunakan untuk menganalis pengaruh dimensi 

experiental marketing yang terdiri atas sense experience, feel experience, think 

experience, action experience, dan relation experience terhadap minat beli ulang di 

coffee shop 3 coffee Kota Madiun. Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan dapat ditarik kesimpulan antara lain sebagai berikut : 

1. Variabel sense experience berpengaruh signifikan positif terhadap minat beli 

ulang di coffee shop 3 coffee. Hal ini ditunjukkan dari hasil uji t yang 

menunjukkan bahwa nilai thitung (2,063) > ttabel (1,66105) serta tingkat 

signifikansi sebesar 0,021 < 0,05. Hal ini dapat membuktikan bahwa sense 

experience dapat memberikan experience atau pengalaman yang menarik pada 

saat mencoba produk melalui panca indra yaitu penglihatan, suara, perasa, dan 

bau aroma yang dihasilkan yang bertujuan untuk mempengaruhi minat 

pembelian ulang. 

2. Variabel feel experience didapatkan hasil berpengaruh signifikan positif terhadap 

minat beli ulang di coffee shop 3 coffee. Hal ini ditunjukkan dari hasil uji t yang 

menunjukkan bahwa nilai thitung (4,038) > ttabel (1,66105)serta tingkat 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini dapat membuktikan bahwa experience 

yang dirasakan konsumen melalui pelayanan dan keramahan dalam melayani 

konsumen dapat menciptakan kesan feel good sehingga feel experience dapat 

mempengaruhi minat beli ulang. 

3. Variabel think experience berpengaruh signifikan positif terhadap minat beli 

ulang di coffee shop 3 coffee. Hal ini ditunjukkan dari hasil uji t yang 

menunjukkan bahwa nilai thitung (2,162) > ttabel (1,66105) serta tingkat 

signifikansi sebesar 0,016 < 0,05. Hal ini dapat membuktikan bahwa faktor 

tempat dan  tawaran yang menarik yang telah diberikan dapat membuat 

konsumen berfikir kembali untuk melakukan minat pembelian ulang. 
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4. Variabel action experience berpengaruh signifikan positif terhadap minat beli 

ulang di coffee shop 3 coffee. Hal ini ditunjukkan dari hasil uji t yang 

menunjukkan bahwa nilai thitung (4,449) > ttabel (1,66105) serta tingkat 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini dapat membuktikan bahwa 

pengalaman yang menarik akan menciptakan memorable experience yang 

kemudian diimplementasikan kedalam tindakan atau action experience sebagai 

bentuk respon positif dari konsumen sehingga dapat meningkatkan minat beli 

ulang. 

5. Variabel relation experience berpengaruh signifikan positif terhadap minat beli 

ulang di coffee shop 3 coffee. Hal ini ditunjukkan dari hasil uji t yang 

menunjukkan bahwa nilai thitung (2,604) > ttabel (1,66105) serta tingkat 

signifikansi sebesar 0,005 < 0,05. Hal ini dapat membuktikan bahwa hubungan 

komunikasi atau relation experience yang terjadi antara konsumen dengan 

karyawan dapat berjalan dengan baik. 

6. Variabel experiental marketing yang terdiri atas sense experience, feel 

experience, think experience, action experience, dan relation experience 

terhadap minat beli ulang. Hal ini ditunjukkan dari hasil uji F yang menunjukkan 

nilai variabel experiental marketing yang terdiri atas sense experience, feel 

experience, think experience, action experience, dan relation experience 

memiliki nilai Fhitung sebesar 59,522 > Ftabel  sebesar 2,310 dengan tingkat 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa variabel experiental 

marketing yang terdiri dari sense experience, feel experience, think experience, 

action experience, dan relation experience secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan positif terhadap minat beli ulang. 

 

5.2 Keterbatasan 

1. Instrumen pengukuran pada penelitian ini menggunakan beberapa sumber yang 

berbeda. Sehingga hasil pengukuran kurang menjelaskan variabel experiental 

marketing. 

2. Kurangnya teori pendukung mengenai sense experience, feel experience, think 

experience, action experience, dan relation experience. 
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5.3 Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka terdapat beberapa saran 

sebagai berikut : 

5.3.1 Saran Praktis  

1. Pada hasil didapat bahwa sebanyak 48% yang mengisi kuesioner adalah 

pelajar/mahasiswa. Maka, saran untuk penelitian selanjutnya lebih fokus 

terhadap responden pelajar/mahasiswa karena untuk menguji sejauh mana 

pengalaman yang telah dirasakan selama melakukan pembelian di 3 coffee. 

2. Hasil pengujian di dalam penelitian ini menerangkan sebesar 76% variabel 

experiental marketing memiliki pengaruh terhadap minat beli ulang coffee shop 

3 coffee di Kota Madiun. Hal tersebut menyatakan bahwa variabel experiental 

marketing  mempunyai peran penting di dalam meningkatkanniat pembelian 

ulang. Oleh sebab itu pihak café sebaiknya mengimplementasikan strategi 

experiental marketing yang dapat menciptakan pengalaman berkesan serta 

menarik kepada konsumen agar dapat menimbulkan pembelian ulang di masa 

mendatang. 

5.3.2 Saran Akademis  

1. Peneliti yang akan meneliti tentang minat beli ulang sebaiknya mencantumkan 

variabel lain diluar experiental marketing. Hal ini dikarenakan variabel 

experiental marketing hanya mampu menjelaskan 76% pengaruhnya terhadap 

minat beli ulang. Yang artinya sebanyak 24% minat beli ulang juga dipengaruhi 

oleh variabel lain yang belum dimasukkan ke dalam penelitian ini. 

2. Pada penelitian selanjutnya disarankan menggunakan instrument pengukuran 

dari satu sumber, sehingga dapat menjelaskan dengan lebih baik. 

3. Diharapkan pada penelitian selanjutnya untuk lebih mengembangkan teori-teroi 

pendukung sebagai bahan rekomendasi untuk penelitian selanjutnya. 
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