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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. KESIMPULAN 

Berdasarkan penelitian diatas menyatakan bahwa , pengaruh 

Perceived Value, Customer Satisfaction, Repurchase Intention, dan 

Word of Mouth terbukti memiliki sebagian besar pengaruh yang 

signifikan antara satu variable dengan variable yang lain. Berikut 

adalah kesimpulan dari hasil penelitian diatas: 

1. Perceived Value berpengaruh terhadap Customer Satisfaction 

pada restaurant Pizza Hut cabang Darmo Surabaya sebesar 

0,481 dengan nilai t-value sebesar 4,820 (> t-tabel 1,96). 

Artinya bahwa pengaruh tersebut signifikan. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa Perceived Value sangat berpengaruh dalam 

pembentukan kepuasan pelanggan. Dalam hal ini kepuasan 

pelanggan sangat diutamakan di setiap restaurant yang ada 

dimanapun. Karena Customer Satisfaction mempengaruhi 

keputusan pembelian.   

2. Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention pada restaurant Pizza Hut cabang Darmo Surabaya 

sebesar 0,472 dengan nilai t-value sebesar 3,691 (> t-tabel 

1,96). Artinya bahwa pengaruh tersebut signifikan. Suatu 

Kepuasan sangat berpengaruh besar pada minat pembelian 

ulang. Beberapa dari masyarakat mengatakan bahwa kepuasan 

mampu membuat pikiran mereka untuk menginginkan produk 

itu di masa akan datang . 
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3. Repurchase Intention  berpengaruh terhadap Word of Mouth  

pada restaurant Pizza Hut cabang Darmo Surabaya sebesar 

0,382 dengan nilai t-value sebesar 4,662 (> t-tabel 1,96). 

Artinya bahwa pengaruh signifikan. Pembelian ulang 

merupakan hal yang sangat berpengaruh ketika mereka puas 

terhadap produk dan sesuai dengan persepsi mereka, dan hal 

tersebut mampu membuat mereka ingin menginformasikan 

kepada orang lain khususnya kerabat terdekat. Karena kekuatan 

pemasaran Word of Mouth sangat penting dan wajib dilakukan 

oleh semua orang ketika mereka merasakan kepuasan. 

4. Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Word of Mouth 

pada restaurant Pizza Hut cabang Darmo Surabaya sebesar 

0,449 dengan nilai t-value sebesar 4,110 (> t-tabel 1,96). 

Artinya bahwa pengaruh tersebut  signifikan. Sebagian besar 

dari mereka puas terhadap service maupun produk dari 

restaurant Pizza Hut melakukan Word of Mouth karena mereka 

ingin orang lain juga ikut merasakan kepuasan yang sama 

seperti mereka yang membeli produk di Pizza Hut. Oleh karena 

itu, kepuasan pelanggan sangat penting dalam meningkatkan 

image maupun kualitas dari restaurant tersebut.  

5. Perceived Value berpengaruh terhadap Repurchase Intention 

melalui Customer Satisfaction pada restaurant Pizza Hut 

cabang Darmo  Surabaya sebesar 0,227 dengan nilai t-value 

sebesar 3,084 (> t-tabel 1,96). Artinya bahwa pengaruh tersebut 

signifikan. Hal yang paling penting dalam pembelian produk 

adalah nilai-nilai yang dirasakan (perceived value) terhadap 
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restaurant dan beserta service dan produknya dan setelah itu, 

mampu diukur seberapa besar tingkat pembelian ulang setelah 

mereka mempersepsikan nilai-nilai yang ada di Pizza Hut 

melalui kepuasan. 

6. Perceived Value berpengaruh terhadap Word of Mouth melalui 

Customer Satisfaction pada restaurant Pizza Hut cabang 

Darmo Surabaya sebesar 0,303 dengan nilai t-value sebesar 

3,897 ( > t-tabel 1,96). Artinya bahwa pengaruh tersebut 

signifikan. Hal ini sangat berarti bagi perusahaan maupun 

konsumen, karena ketika mereka merasa puas dari masa lampau 

konsumen mampu untuk mempersepsikan nilai-nilai positif dari 

Pizza Hut sehingga mereka mampu merekomendasikan apa 

yang mereka rasakan sehingga terbentuk sebuah kepuasan. 

Pizza Hut mampu membentuk Satisfaction pada saat mereka 

mempersepsikan apa yang mereka rasakan di Pizza Hut 

tersebut. 

5.2. SARAN 

5.2.1. KETERBATASAN PENELITIAN 

Berdasarkan dari Analisis diatas, ada beberapa masukan terkait 

dengan penelitian tersebut adalah: 

1. Penelitian ini hanya terfokus pada 1 area yaitu, area raya 

Darmo sehingga hal tersebut membuat peneliti selanjutnya 

susah untuk melakukan variasi data 
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2. Pada penelitian selanjutnya disarankan untuk menjelaskan 

fenomena yang lebih luas dan bersifat umum sehingga dapat 

digunakan sebagai penelitian serupa. 

5.2.2. SARAN AKADEMIS 

Dalam upaya untuk dapat meningkatkan customer satisfaction, 

hendak pihak manajemen restaurant Pizza Hut Darmo lebih 

memperhatikan bagaimana cara menawarkan value yang baik dari 

produk maupun service (layanan) yang diberikan kepada konsumen, 

sehingga mereka mampu mempersepsikan sesuai apa yang mereka 

harapkan atau rasakan karena hal tersebut mempengaruhi repurchase 

intention dan berakhir dengan word of mouth  

5.2.3. SARAN PRAKTIS 

Bagi para akademisi dan pembaca untuk memperluas penelitian 

dengan mempertimbangkan variabel-variabel yang berpengaruh 

terhadap pada restaurant Pizza Hut Darmo Antara lain: 

a. Saran Praktis untuk pengelolaan perceived value 

Diharapkan agar meningkatkan persepsi nilai dilihat dari segi 

harga yang ditawarkan, bagaimana perusahaan menawarkan 

nilai-nilai positif kepada konsumen dengan cara memberi 

salam, cara melakukan konsumen dengan baik dan 

professional, sehingga konsumen mampu menilai apa yang 

mereka rasakan sehinnga di benak mereka adalah kualitas 

sama dengan harga yang ditawarkan  
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b. Saran Praktis untuk pengelolaan customer satisfaction 

Diharapkan agar meningkatkan kepuasan pelanggan dilihat 

dari bagaimana perusahaan mampu memberikan sebuah 

pelayanan sehingga konsumen merasa puas dengan apa yang 

konsumen harapkan setelah nilai-nilai yang dirasakan 

konsumen sesuai yang diperkirakan konsumen dari awal 

masuk restaurant hingga sampai selesai menikmati produk 

yang ditawarkan oleh Pizza Hut sehingga mereka mampu 

membuat keputusan untuk membeli atau tidak 

c. Saran Praktis untuk pengelolaan repurchase intention 

Diharapkan agar mampu membentuk minat pembelian ulang 

dari tiap-tiap konsumen  dengan cara memberikan penawaran 

produk lainnya atau memberi tahu adanya promo baru 

sehingga konsumen mampu untuk merasakan keuntungan dari 

produk yang ditawarkan oleh Pizza Hut karena hal tersebut 

sangat berpengaruh dalam Word of Mouth atau pemasaran 

mulut ke mulut. 
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d. Saran Praktis untuk pengelolaan word of mouth 

Diharapkan untuk mampu menciptakan pemasaran word of 

mouth dinilai dari segi cara memberikan nilai positif sehingga 

di benak konsumen hanyalah memberi tahu informasi 

mengenai Pizza Hut baik produknya, layanannya juga 

atmosfir layanan yang diberikan Pizza Hut sehingga mereka 

nyaman dan hal tersebut berpengaruh terhadap value, niat 

untuk membeli di masa datang juga kepuasan pelanggan 
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