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BAB 6
KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis yang telah dibahas pada bab sebelumnya tentang

pengaruh Perceived value terhadap Repurchase intention di Sekala The Common
Place Bandung, penulis dapat menyimpulkan bahwa perceived value yang meliputi
performance/quality, emotional value, value of money, social value, service value
dan personnel value memberikan kontribusi pengaruh yaitu sebesar 58,4% terhadap
repurchase intention di Sekala The Common Place Bandung. Sedangkan sisanya
sebanyak 41,6% merupakan besar kontribusi pengaruh yang diberikan oleh faktor
lain yang tidak diteliti.
Adapun hasil pengujian hipotesis diuraikan sebagai berikut:
1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara perceived value terhadap
repurchase intention dengan nilai sig sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05.
2. Terdapat terdapat pengaruh signifikan antara performance/quality terhadap
repurchase intention di Sekala The Common Place Bandung dengan nilai
sig sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05.
3. Terdapat pengaruh signifikan antara emotional value terhadap repurchase
intention dengan nilai sig sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05.
4. Tidak terdapat pengaruh signifikan antara value of money terhadap
repurchase intention di Sekala The Common Place Bandung dengan nilai
sig sebesar 0,519 lebih besar dari 0,05.
5. Tidak terdapat pengaruh signifikan antara social value terhadap repurchase
intention dengan nilai sig sebesar 0,939 lebih besar dari 0,05.
6. Tidak terdapat pengaruh signifikan antara service value terhadap repurchase
intention dengan nilai sig sebesar 0,104 lebih besar dari 0,05.
7. Terdapat pengaruh signifikan antara personnel value terhadap repurchase

intention dengan nilai sig sebesar 0,022 lebih kecil dari 0,05.
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6.2 Saran
Berdasarkan analisis dan kesimpulan yang telah diperoleh, penulis

memberikan saran, antara lain:

1. Perceived value sudah terbukti berpengaruh signifikan terhadap repurchase
intention di Sekala The Common Place Bandung. Berdasarkan hasil
penelitian terhadap responden, perusahaan dinilai perlu meningkatkan
indikator-indikator seperti value of money, social value, service value yang
belum maksimal. Maka pada Pihak Sekala The Common Place Bandung
disarankan agar memperhatikan agar rasa minuman dan pastry yang
ditawarkan agar tetap konsisten, mempertahankan nilai lebih yang diberikan
pada konsumen melalui produk minuman dan pastry serta meningkatkan
pelayanan yang lebih baik sehingga konsumen akan terdorong untuk terus
melakukan pembelian dalam jangka panjang dan mampu bersaing dengan
coffee shop lainnya.

2. Peneliti selanjutnya disarankan agar meneliti variabel-variabel lain yang
bisa mempengaruhi niat beli ulang konsumen seperti customer satisfaction,
trust,service quality dan lainnya pada coffee shop yang ada di kota
Bandung.
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