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BAB V  

PENUTUP DAN KESIMPULAN 

 Pada bagian ini akan memberikan penjelasan tentang kesimpulan dalam 

penelitian yang telah dilakukan. Di bab ini juga akan dibahas oleh peneliti tentang 

implikasi manajerial pada penelitian yang telah dilakukan. Selain itu, peneliti 

memberikan beberapa saran dan masukan ataupun kendala yang telah dihadapi 

selama mengerjakan penelitian yang diharapkan dapat berguna dan bermanfaat 

pada penelitian di masa mendatang yang lebih baik, khususnya pada pelaku bisnis 

yang bergerak pada bidang makanan dan minuman di Indonesia.   

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini membahas tentang pengaruh manfaat utilitarian yang terdiri 

dari penghematan moneter, kemudahan, dan kualitas, serta manfaat hedonic yang 

di dalamnya berisi variabel ekspresi nilai, hiburan, dan eksplorasi, serta variabel 

WoM terhadap niat beli konsumen di Taigersprung Dimsum. Penelitian ini disebar 

menggunakan kuesioner secara online, melalui sarana media sosial seperti 

Instagram, WhatsApp dan Line. Kemudian, responden yang terkumpul untuk 

mengisi kuesioner berjumlah 252 responden, tetapi mereka yang memenuhi syarat 

sesuai karakteristik yang dibutuhkan dalam penelitian hanya berjumlah 188 

responden. Terdapat 188 data responden yang dapat diolah untuk menentukan hasil 

dalam melakukan proses penelitian ini. Hasil dari data penelitian ini sudah diolah 

pada bab sebelumnya, berdasarkan hasil pengolahan data tersebut maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
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1. Penghematan moneter memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap niat beli. Sehingga, membuktikan hipotesis ini terbukti 

dan diterima. 

2. Kualitas memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat 

beli. Sehingga, membuktikan hipotesis ini terbukti dan diterima. 

3. Kemudahan memiliki pengaruh negatif yang tidak signifikan 

terhadap niat beli. Sehingga, membuktikan hipotesis tidak 

diterima. 

4. Ekspresi nilai memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

niat beli. Sehingga, membuktikan hipotesis ini terbukti dan 

diterima. 

5. Hiburan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat 

beli. Sehingga, membuktikan hipotesis ini terbukti dan diterima. 

6. Eksplorasi memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

niat beli. Sehingga, membuktikan hipotesis ini terbukti dan 

diterima. 

7. WoM memiliki pengaruh negatif yang tidak signifikan terhadap 

niat beli. Sehingga, membuktikan hipotesis ini tidak diterima. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Dalam penelitian ini, hasil penelitian yang didapatkan dan kesimpulan yang 

diusulkan pada implikasi manajerial. Pertama, pada sudut pandang manajerial, 

dalam penelitian ini ditujukan agar dapat melihat faktor apa saja yang memengaruhi 
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para konsumen milenial yang bisa menimbulkan atau menumbuhkan niat beli pada 

produk yang ditawarkan oleh Taigersprung Dimsum.  

Dalam penelitian ini dari hasil analisis data yang sudah dikumpulkan lewat 

penyebaran kuesioner, kemudian dijawab oleh responden yang mengetahui 

Taigesprung Dimsum, lahir pada tahun 1982-2000, dan mengetahui promo yang 

dilakukan oleh Taigersprung Dimsum. Melalui analisis data yang sudah didapat, 

peneliti berharap agar bisa memberikan kontribusi dan manfaat kepada 

Taigersprung Dimsum dan perusahaan lain yang menjalankan bisnis pada bidang 

makanan dan minuman. Di samping itu, peneliti berharap kepada perusahaan, 

dengan dilakukannya penelitian ini mampu memberikan efek atau berdampak baik 

bagi perusahaan yang bergerak pada bisnis makanan dan minuman di Indonesia 

yang harapannya akan berkembang dan semakin maju. Oleh karena itu, berdasarkan 

hasil penelitian yang telah dilakukan, implikasi manajerial yang dapat diberikan 

kepada Taigersprung Dimsum adalah sebagai berikut:  

1. Berdasarkan hasil yang telah didapatkan dalam penelitian dari tiga 

variabel yang termasuk pada manfaat utilitarian terdapat dua variabel 

yang memiliki pengaruh positif terhadap niat beli yaitu variabel 

penghematan moneter, dan kualitas. Sedangkan, variabel kemudahan 

memiliki pengaruh negatif terhadap niat beli. Hal ini menunjukan 

bahwa untuk meningkatkan niat beli pada produk yang ditawarkan 

diperlukan penyesuaian harga yang memiliki manfaat sepadan dengan 

yang dirasakan konsumen, karena konsumen perlu merasakan 

manfaat utilitarian dari produk yang mereka beli. Perlunya strategi 
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pemasaran dengan memberikan promo dan diskon dapat 

meningkatkan niat beli pada konsumen karena dengan merasakan 

manfaat penghematan moneter konsumen dapat merasakan manfaat 

utilitarian dari produk dan pelayanan yang diberikan oleh 

Taigersprung Dimsum. 

Untuk lebih meningkatkan niat beli, Taigersprung perlu 

meningkatkan kualitas pelayanan dan kualitas produk yang mereka 

berikan kepada konsumen. Konsumen yang ingin mendapatkan 

manfaat utilitarian cenderung lebih mengutamakan manfaat yang 

dirasakan dari produk yang ditawarkan serta pelayanan yang 

didapatkan pada saat membeli produk Taigersprung Dimsum.  

2. Pada manfaat hedonic yang dirasakan konsumen di Taigersprung 

Dimsum yaitu dari segi Ekspresi Nilai, Hiburan, dan Eksplorasi 

memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. Hal ini menjelaskan 

bahwa dengan merasakan manfaat hedonic, maka niat beli konsumen 

akan meningkat. Konsumen hedonic merupakan konsumen yang lebih 

mengutamakan kenikmatan serta kepuasan emosional, maka dari itu 

Taigersprung Dimsum perlu untuk meningkatkan kualitas pelayanan 

yang mereka berikan, agar konsumen dapat merasakan kepuasan dari 

segi Ekspresi Nilai dengan memberikan kenyamanan pada pelayanan. 

Selain itu, diperlukannya promo yang dapat menghibur dan 

menyenangkan bagi konsumen bisa lebih meningkatkan niat beli 

konsumen. Dari segi eksplorasi yang konsumen rasakan, 
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diperlukannya produk baru dan menarik, agar konsumen tidak bosan 

dengan produk yang ditawarkan. Dengan menggunakan temuan 

dalam penelitian untuk memahami lebih baik siapa target pasar yang 

lebih cenderung merespons manfaat hedonic ini dapat membantu 

dalam segmentasi pasar dan penargetan yang lebih efektif. Hasil 

penelitian dapat membantu perusahaan dalam mengembangkan 

produk atau layanan yang lebih dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen dari segi kepuasan emosional. Ini bisa 

melibatkan perubahan desain, fitur, atau pengalaman pengguna untuk 

menciptakan lebih banyak manfaat hedonic. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian yang telah dilakukan ini tidak terlepas dari keterbatasan penelitian. 

Dengan adanya keterbatasan ini, peneliti berharap penelitian selanjutnya dapat 

diperbaiki. Berikut merupakan keterbatasan dalam penelitian ini: 

1. Penelitian ini hanya terbatas pada populasi dan sampel dalam ruang 

lingkup generasi milenial. Keterbatasan generalisasi dapat terjadi 

karena penelitian ini hanya memeriksa pengaruh pada generasi 

milenial. Hasilnya tidak dapat diterapkan secara luas pada kelompok 

umur atau segmen pasar lainnya. 

2. Penelitian ini hanya menggunakan sedikit variabel pemasaran dari 

mulut ke mulut, manfaat hedonik, manfaat utilitarian, dan niat beli. 

Selain itu, hanya 7 variabel yang dibahas untuk memengaruhi niat 

beli, sedangkan masih banyak variabel lain yang dapat digunakan 
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dalam penelitian ini. Sehingga, untuk penelitian berikutnya dapat 

menambahkan instrument lain untuk mendapatkan hasil yang lebih 

baik dan temuan-temuan hasil baru. 

5.4 Saran 

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan dan temuan dari hasil 

penelitian. Penelitian ini masih memiliki keterbatasan, yaitu terbatas hanya pada 

generasi milenial, sehingga akan memberikan hasil yang berbeda jika 

menggunakan lingkup yang beda atau bahkan lebih besar. Selain itu juga, penelitian 

ini hanya menggunakan 7 instrument untuk menguji niat beli dari manfaat 

utilitarian, manfaat hedonis, dan WoM. Oleh karena itu, dengan adanya 

keterbatasan dalam penelitian ini, diharapkan penelitian selanjutnya dapat memiliki 

lingkup yang lebih luas dengan menggunakan instrument yang lebih baik dalam 

mendapatkan hasil dan menemukan hasil temuan yang baru. 
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LAMPIRAN ANALISIS SMARTPLS 
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km2         0.87
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variance 
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