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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan analisis hasil penelitian dan pembahasan yang telah 

dikemukan, yang telah dilakukan di Surabaya dengan menggunakan data 

kuisioner 66 responden disetiap produk Tolak Angin dan Antangin. Maka dapat 

ditarik beberapa simpulan sebagai berikut : 

A. Tolak Angin 

1. Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui uji F menyatakan bahwa dengan 

demikian hipotesis pertama yang menyatakan nilai yang dirasakan dan 

pengalaman merek secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian ulang produk Tolak Angin di Surabaya. 

2. Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui uji t untuk variabel nilai yang dirasakan 

berpengaruh signifikan terhadap Niat pembelian ulang Tolak Angin di 

Surabaya. Karena konsumen merasa harga dari produk Tolak Angin sangat 

terjangkau dan berkualitas. 

3. Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui uji t untuk variabel Pengalaman merek 

berpengaruh signifikan terhadap Niat pembelian ulang Tolak Angin di 

Surabaya. Karena menurut konsumen produk Tolak angin mempunyai daya 

tarik pada bentuk kemasannya yang menarik. 

 



90 
 
 

 

 
 

 

 

4. Berdasarkan hasil uji perbedaan niat pembelian ulang antara produk Tolak 

Angin dengan Antangin di Surabaya tidak terdapat perbedaan dan dapat dilihat 

equality of mean uji beda sampel t test.Keduanya menunjukkan hasil 

presentase yang sama sehingga tidak terdapat perbedaan dan memiliki niat 

pembelian ulang yang sama. 

B. Antangin 

1. Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui uji F menyatakan bahwa dengan 

demikian hipotesis pertama yang menyatakan nilai yang dirasakan dan 

pengalaman merek secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian ulang produk Antangin di Surabaya. 

2. Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui uji t untuk variabel nilai yang dirasakan 

berpengaruh signifikan terhadap Niat pembelian ulang Antangin di Surabaya. 

Karena konsumen merasa produk Antangin mempunyai keunggulan produk 

tersendiri seperti kualitas dan varian rasa. 

3. Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui uji t untuk variabel Pengalaman merek 

berpengaruh signifikan terhadap Niat pembelian ulang Antangin di Surabaya. 

Karena menurut konsumen desain dari produk Antangin mempunyai ciri khas 

tersendiri sehingga konsumen dapat mudah mengingat produk Antangin. 

4. Berdasarkan hasil uji perbedaan niat pembelian ulang antara produk Tolak 

Angin dengan Antangin di Surabaya tidak terdapat perbedaan dan dapat dilihat 

equality of mean uji beda sampel t test yaitu Tolak Angin memiliki presentase 

sebesar 0,362 dan Antangin memiliki presentase sebesar 0,362. Keduanya 
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menunjukkan hasil presentase yang sama dan lebih dari 0,05, Sehingga tidak 

terdapat perbedaan dan memiliki niat pembelian ulang yang sama. 

 

A. Uji Beda Sampel T Test 

Hasil uji independent sample t test  menunjukkan bahwa tidak terdapat 

perbedaan niat pembelian ulang antara produk Tolak Angin dan Antangin di 

Surabaya. Karena produk Tolak Angin dan Antangin sama-sama produk yang 

sudah dikenal dan dipercaya oleh konsumen dan memiliki kualitas yang baik. 

Dengan demikian hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa “Terdapat perbedaan 

niat pembelian ulang antara produk Tolak Angin dan Antangin di Surabaya” tidak 

dapat terbukti kebenarannya. 

5.2 KeterbatasanPenelitian 

Setelah melakukan penelitian, peneliti menyadari bahwa penelitian ini 

memiliki keterbatasan sebagai berikut : 

1. Jumlah variabel bebas yang diteliti sangat terbatas, karena hanya  

menggunakan tiga variabel, yaitu nilai yang dirasakan, pengalaman merek, 

dan niat pembelian ulang. 

2. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini terbatas menggunakan 

masyarakat dengan usia produktif dari 19 tahun sampai  39 tahun> dan 

berjumlah 66 responden setiap produk. 

3. Dengan menggunakan kuisioner membuat jawaban yang diterima tidak dapat 

dikatakan baik karena dapat menimbulkan jawaban yang belum sempurna. 

 



92 
 
 

 

 
 

 

 

5.2.Saran 

Berdasarkan pembahasan dan simpulan hasil penelitian maka dapat 

dikembangkan beberapa saran atau masukan bagi pihak-pihak yang 

berkepentingan dalam penelitian ini. Adapun saran-saran yang dapat dikemukakan 

adalah sebagai berikut : 

1. Perusahaan Tolak Angin 

Bagi perusahaan Tolak Angin dapat memperhatikan variabel Nilai yang 

Dirasakan dan Pengalaman Merek. Dikarenakan variabel tersebut secara 

serempak dan parsial berpengaruh terhadap Niat Pembelian ulang. Perusahaan 

Tolak Angin harus mempertahankan harga dan meningkatkan 

kualitasproduknya agar para konsumen tetap melakukan pembelian ulang, dan 

harus mempertahankan kemasan yang menarik agar konsumen lebih dan tetap 

melakukan pembelian ulang.  

2. Perusahaan Antangin 

Bagi perusahaan Antangin dapat memperhatikan variabel-variabel  Nilai yang 

Dirasakan dan Pengalaman Merek. Dikarenakan variabel tersebut secara 

serempak dan parsial berpengaruh terhadap Niat Pembelian Ulang.Perusahaan 

Antangin harus mempertahankan keunggulan produknya agar konsumen tetap 

melakukan pembelian ulang, dan harus mempertahankan desain produknya 

agar konsumen semakin tertarik untuk melakukan pembelian ulang.  

3. Bagi penelitian selanjutnya agar dapat menambah variabel bebas lainnya 

seperti citra negara asal dapat berpengaruh terhadapniat pembelian ulang. 
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