
BAB 5 

KESIMPULAN,KETERBATASAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Dengan melihat dari bab sebelumnya dan hasil pembahasan dalam penelitian 

ini, maka penulis menjelaskan dan menyimpulkan penelitian ini sebagai berikut : 

1. Pada hipotesis pertama telah menunjukkan adanya pengaruh secara positif dan 

signifikan antara Customer Brand Engagement terhadap Brand Experience 

pada E-wallet Ovo di Surabaya. Hal ini dapat menjelaskan bahwa keinginan 

konsumen untuk melibatkan dirinya lebih dalam dengan sebuah merk akan 

membantu konsumen merasakan pengalaman merk yang diberikan olek 

perusahaan, melalui hal ini maka dinyatakan bahwa hipotesis pertama dalam 

penelitian ini diterima. 

2. Hipotesis kedua yaitu Brand Experience secara positif dan signifikan 

berpengaruh terhadap Brand Satisfaction pada E-wallet Ovo di Surabaya. 

Hipotesis kedua ini diterima, dan pada hipotesis ini dapat menjelaskan bahwa 

Brand Experience selaku moderator atau variabel intervening telah 

mendorong adanya Behavioural Outcomes, dimana ketika konsumen memiliki 

pengalaman yang menyenangkan dengan suatu merk, maka akan timbul 

perasaann senang yang dapat menimbulkan kepuasan. 

3. Hipotesis ketiga diterima karena adanya hubungan pengaruh positif dan 

signifikan antara Brand Experience terhadap Brand Loyalty pada E-wallet 

Ovo di Surabaya. Variabel Brand Experience juga telah membangun 

Behavioural Outcomes seperti pada hipotesis 3 sehingga menimbulkan 

loyalitas. Hal ini dapat menjelaskan bahwa pengalaman pribadi yang menarik 

bersama sebuah merk dapat mendorong konsumen untuk tetap setia dalam 

menggunakan suatu produk atau merk. 



4. Pada Hipotesis keempat terdapat hubungan pengaruh positif variabel Brand 

Satisfaction terhadap Brand Loyalty pada E-wallet Ovo di Surabaya tetapi 

tidak signifikan. Hal ini dapat menjelaskan bahwa tingkat kepuasan tetap 

berpengaruh dan menghasilkan loyalitas tetapi tidak signifikan. Hal ini 

dikarenakan karena kedua variabel ini merupakan hasil dari Behavioural 

Outcomes atas variabel lain, melalui hasil penelitian diatas dan penjelasannya 

maka hipotesis ini ditolak karena hasil yang dapat tidak signifikan 

5. Hipotesis kelima menjelaskan bahwa Customer Brand Engagement secara 

positif dan signifikan berpengaruh pada Brand Satisfaction melalui Brand 

Experience pada E-wallet Ovo di Surabaya. Melalui hal ini dapat dijelaskan 

bahwa ketika konsumen melibatkan dirinya lebih dalam lagi terhadap suatu 

produk atau merk, maka konsumen tersebut akan merasakan sensasi atau 

pengalaman merk dan pengalaman merk inilah yang akan menimbulkan 

perasaan dalam diri konsumen dan mendorong kepuasan. Atas hasil penelitian 

dan penjelasan tersebut maka hipotesis 5 diterima. 

6. Melalui hipotesis keenam dapat dilihat bahwa Customer Brand Engagement 

secara positif dan signifikan berpengaruh pada Brand Loyalty melalui Brand 

Experience pada E-wallet Ovo di Surabaya. Ketika konsumen telah 

melibatkan dirinya lebih dalam dengan suatu produk atau merk maka akan 

menimbulkan pengalaman merk yang dapat menghasilkan keputusan loyalitas 

dalam diri konsumen sehingga konsumen mau untuk terus menggunakan 

suatu produk. Hasil penelitian diatas telah menunjukkan bahwa hipotesis 

keenam ini diterima. 

 

5.2 Keterbatasan 

Dalam menjalankan penelitian ini pun terdapat keterbatasan yang diluar 

kendali peneliti yaitu adanya keterbatasan waktu dan adanya pandemi yang 

menyebabkan jangkauan persebaran kuisioner hanya secara daring sehingga 

responden yang didapatkan hanya 152 responden, dimana sebaiknya semakin banyak 



responden yang didapatkan maka akan mendapatkan hasil yang lebih baik lagi seperti 

penelitian terdahulu yang mendapatkan 348 responden. 

 

5.3 Saran 

Dari kesimpulan dan keterbatasan diatas maka peneliti memberikan beberapa 

saran yang dapat menjadi pertimbangan bagi penulis berikutnya  

5.3.1 Saran Akademik 

1. Berdasarkan keterbatasan yang dihadapi peneliti, maka peneliti menyarankan 

agar peneliti berikutnya mempersiapkan metode lain dalam menyebarkan 

kuisioner dimasa pandemi ini sehinngga responden yang didapat lebih banyak 

dan memperoleh hasil yang lebih baik. 

2. Peneliti juga memberikan saran kepada peneliti berikutnya untuk melakukan 

penelitian dengan variabel yang sama pada objek yang lain, hal ini disarankan 

oleh peniliti karena banyaknya aplikasi E-wallet yang terkenal di Indonesia. 

5.3.2 Saran Praktis 

1. Saran Terhadap Customer Brand Engagement 

Peneliti menyarankan agar E-wallet Ovo memiliki suatu gerakan marketing 

untuk mendorong konsumennya agar mau mengenal E-wallet Ovo lebih 

dalam dan ajakan untuk aktif dalam mempelajari setiap fitur yang ada dan 

yang membantu memudahkan konsumen dalam bertransaksi,sehingga 

konsumen memiliki relasi yang lebih kuat dengan Ovo dan mau melibatkan 

dirinya lebih dalam lagi.  

2. Saran Terhadap Brand Experience 

Saran dari peneliti yaitu agar E-wallet Ovo lebih lagi menambahkan setiap 

fitur pada aplikasi yang berguna untuk membantu memudahkan konsumen 

dalam bertansaksi serta sebaiknya Ovo memberikan tampilan yang lebih 

hidup lagi dengan menjaga efisiensi memory dalam device konsumen. Melalui 

setiap kemudahan yang ditawakan itu akan membantu konsumen untuk 

merasakan suatu pengalaman yang menarik dengan Ovo 



3. Saran Terhadap Brand Satisfaction 

Peneliti merekomendasikan agar E-wallet Ovo tetap mempertahankan layanan 

baiknya dan menjaga kepuasan konsumen melalui pengalaman yang 

menyenangkan dan layanan terbaik yang bisa diberikan E-wallet Ovo kepada 

konsumennya. 

4. Saran Terhadap Brand Loyalty 

Peneliti memberi saran agar E-wallet Ovo memberikan program untuk 

memelihara konsumen yang sudah loyal kepada Ovo, program ini dapat 

berupa reward atau mungkin tambahan point yang dapat dipergunakan oleh 

konsumen sebagai bonus karena telah memilih Ovo sebagai sarana 

pembayaran digitalnya, sehingga konsumen terus menggunakan Ovo karena 

mendapatkan benefit. 
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