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BAB 5 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan  

Hasil simpulan dan pembahasan pada penelitian ini antara lain:  

Perceived Authenticity (PA) berpengaruh signifikan terhadap Restaurant 

Image (RI) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso Surabaya. Ini 

membuktikan bahwa pengaruh Perceived Authenticity (PA) dapat meningkatkan 

Restaurant Image (RI) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso 

Surabaya. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 yaitu Perceived 

Authenticity (PA) berpengaruh terhadap Restaurant Image (RI) dapat diterima. 

Perceived Authenticity (PA) berpengaruh signifikan terhadap Positive 

Emotion (PE) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso Surabaya. 

Ini membuktikan bahwa pengaruh Perceived Authenticity (PA) dapat 

meningkatkan Positive Emotion (PE) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan 

Yos Sudarso Surabaya. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 

yaitu Perceived Authenticity (PA) berpengaruh terhadap Positive Emotion (PE) 

dapat diterima. 

Restaurant Image (RI) berpengaruh signifikan terhadap Positive Emotion 

(PE) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso Surabaya. Ini 

membuktikan bahwa pengaruh Restaurant Image (RI) dapat meningkatkan 

Positive Emotion (PE) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso 

Surabaya. Dengan demikian dapat diambil bahwa hipotesis 3 yaitu Restaurant 

Image (RI) berpengaruh terhadap Positive Emotion (PE) dapat diterima. 

Restaurant Image (RI) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

(PI) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso Surabaya. Ini 

membuktikan bahwa pengaruh Restaurant Image (RI) dapat meningkatkan 

Purchase Intention (PI) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso 

Surabaya. Dengan demikian dapat dianggap bahwa hipotesis 4 yaitu Restaurant 

Image (RI) berpengaruh terhadap Purchase Intention (PI) dapat diterima. 
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Positive Emotion (PE) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

(PI) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso Surabaya. Ini 

membuktikan pengaruh Positive Emotion (PE) dapat meningkatkan Purchase 

Intention (PI) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso Surabaya. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 yaitu Positive Emotion 

(PE) berpengaruh terhadap Purchase Intention (PI) dapat diterima. 

Perceived Authenticity (PA) berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention (PI) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso Surabaya. 

Ini membuktikan pengaruh Perceived Authenticity (PA) dapat meningkatkan 

Purchase Intention (PI) pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso 

Surabaya. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 6 yaitu Perceived 

Authenticity (PA) berpengaruh terhadap Purchase Intention (PI) dapat diterima. 

Perceived Authenticity (PA) berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention (PI) melalui Restaurant Image (RI) pada konsumen Kedai Zangrandi  di 

Jalan Yos Sudarso Surabaya. Ini membuktikan pengaruh Perceived Authenticity 

(PA) melalui Restaurant Image (RI) dapat meningkatkan Purchase Intention (PI) 

pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso Surabaya. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 6 yaitu Perceived Authenticity (PA) 

berpengaruh terhadap Purchase Intention (PI) melalui Restaurant Image (RI) 

dapat diterima. 

Perceived Authenticity (PA) berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention (PI) melalui Positive Emotion (PE) pada konsumen Kedai Zangrandi  di 

Jalan Yos Sudarso Surabaya. Ini membuktikan pengaruh Perceived Authenticity 

(PA) dapat meningkatkan Purchase Intention (PI) melalui Positive Emotion (PE) 

pada konsumen Kedai Zangrandi  di Jalan Yos Sudarso Surabaya. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 6 yaitu Perceived Authenticity (PA) 

berpengaruh terhadap Purchase Intention (PI) melalui Positive Emotion (PE) 

dapat diterima. 
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5.2 Keterbatasan 

Pada penelitiaan, peneliti memiliki keterbatasan yaitu: 

1. Dari sisi lokasi penilitan penyebaran kuesioner, dikarenakan lokasi 

penyebaran yang sedang dalam kondisi terhalang oleh proyek pemerintah 

sehingga jumlah konsumen yang datang tidak pada jumlah normalnya.  

2. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen merasa terhubung dengan Kedai Zangrandi Jalan Yos Sudarso 

Surabaya. 

3. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen merasa adanya eunikan lifestyle ketika berada di Kedai 

Zangrandi Jalan Yos Sudarso Surabaya. 

4. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen merasa menjadi diri sendiri ketika berada di Kedai Zangrandi 

Jalan Yos Sudarso Surabaya. 

5. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen merasa Kedai Zangrandi Jalan Yos Sudarso Surabaya 

memiliki gambaran yang modis dan trendi. 

6. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen merasa Kedai Zangrandi Jalan Yos Sudarso Surabaya 

memiliki reutasi untuk kualitas. 

7. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen merasa Kedai Zangrandi Jalan Yos Sudarso Surabaya sudah 

tidak asing lagi bagi mereka. 

8. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen merasakan kesenangan ketika berada di Kedai Zangrandi Jalan 

Yos Sudarso Surabaya. 

9. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen merasakan kegembiraan ketika berada di Kedai Zangrandi 

Jalan Yos Sudarso Surabaya. 
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10. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen merasakan kesenangan ketika berada di Kedai Zangrandi Jalan 

Yos Sudarso Surabaya. 

11. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen mendapatkan kepuasan ketika berada di Kedai Zangrandi 

Jalan Yos Sudarso Surabaya. 

12. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen mendapatkan kesegaran ketika berada di Kedai Zangrandi 

Jalan Yos Sudarso Surabaya. 

13. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen merasakan ketertarikan untuk berada di Kedai Zangrandi Jalan 

Yos Sudarso Surabaya. 

14. Ketidaknormalan sebaran data yang didapatkan pada populasi tentang 

konsumen akan memilih Kedai Zangrandi Jalan Yos Sudarso Surabaya 

dibandingkan kedai es krim yang lain. 

 

5.3 Saran 

5.3.1 Saran Akademis 

Dilihat dari penelitian yang telah dilakukan, muncul beberapa 

rekomendasi saran-saran sebagai bahan pertimbangan bagi peneliti pada 

penelitiaan selanjutnya.  

1. Bagi penelitian selanjutnya bisa mencari waktu yang tepat yaitu ketika situasi 

Kedai Zangrandi berada pada lingkungan dan kondisi seperti sebagaimana 

mestinya tanpa adanya gangguan dari faktor manapun agar berguna dalam 

mempermudah mencari sampel untuk mendapatkan responden yang tepat 

pula. 
2. Bagi penelitian selanjutnya bisa menambahkan jumlah responden agar 

mendapatkan hasil penelitian yang maksimal layaknya yang dilakukan Kim, 

et al. (2019) menggunakan sebanyak 411 responden pada penelitiannya. 
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5.3.2 Saran Praktis 

Dari penelitian, muncul beberapa rekomendasi saran-saran sebagai 

masukan bagi pihak manajemen Kedai Zangrandi di Jalan Yos Sudarso Surabaya.  

1. Saran yang dianjurkan peneliti bagi pihak manajemen Kedai Zangrandi 

adalah agar lebih memperhatikan pengalaman yang dirasakan oleh konsumen 

ketika berada di Kedai Zangrandi. Baik melalui cita rasa es krim maupun 

melalui pengalaman pelayanan yang mengesankan ketika berada di sana. Ini 

sangat membantu selain dalam peningkatan penjualan, dapat juga sebagai 

strategi pemasaran yang unik yang hanya akan dirasakan oleh konsumen 

Kedai Zangrandi di Jalan Yos Sudarso Surabaya. 
2. Saran yang dianjurkan peneliti bagi pihak manajemen Kedai Zangrandi 

adalah agar lebih memperhatikan reputasi mereka pada kualitas yang telah 

dimiliki Kedai Zangrandi. Ini sangat membantu Kedai Zangrandi dalam 

menonjolkan citra di mata konsumen yang dapat mendukung peningkatan 

penjualan Kedai Zangrandi di Jalan Yos Sudarso Surabaya. 
3. Saran yang dianjurkan peneliti bagi pihak manajemen Kedai Zangrandi 

adalah agar lebih memperhatikan perasaan konsumen dalam hal mendapatkan 

kesegaran ketika berada di Kedai Zangrandi. Baik melalui pilihan menu yang 

dipilih maupun melalui suasana yang didapatkan pada Kedai Zangrandi di 

Jalan Yos Sudarso. Karena Kedai Zangrandi bertemakan outdoor dan berada 

di pusat kota Surabaya yang sangat sering dilalui oleh kendaraan bermotor, 

maka ada baiknya di sekitar kedai diperbanyak penanaman tumbuhan agar 

konsumen terhindar dari polusi-polusi akibat kendaraan bermotor yang 

berlalu-lalang. Ini dapat meningkatkan perasaan positif konsumen terhadap 

Kedai Zangrandi di Jalan Yos Sudarso Surabaya. 
4. Saran yang dianjurkan peneliti bagi pihak manajemen Kedai Zangrandi 

adalah agar dapat lebih menarik keinginan konsumen untuk mau membeli dan 

menikmati es krim di Kedai Zangrandi Jalan Yos Sudarso. Hal ini tidak dapat 

terlepas dari peran kenyamanan kedai agar dapat menarik konsumen untuk 

memiliki niat beli pada Kedai Zangrandi. 
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5. Berdasarkan saran-saran diatas jika ditangani secara baik oleh manajemen 

Kedai Zangrandi maka penilain konsumen akan lebih baik lagi. Sehingga 

Kedai Zangrandi dapat membuat konsumen memiliki loyalitas disaat 

banyaknya persaingan merek-merek lain yang hadir untuk bersaing di industri 

food and beverage pada bidang es krim. 
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