BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, maka
penelitian ini mendapatkan hasil sebagai berikut :

1. Intensitas WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan kata
lain, intensitas WOM di kalangan konsumen merupakan salah satu faktor
pendorong keputusan pembelian konsumen pada produk telepon seluler Cross.

2. Kecenderungan WOM positif berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Dengan kata lain, kecenderungan WOM positif merupakan salah satu faktor
pendorong keputusan pembelian konsumen pada produk telepon seluler Cross.

3. Kecenderungan WOM negatif berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Dengan kata lain kecenderungan WOM negatif merupakan salah satu faktor
pendorong keputusan pembelian konsumen pada produk telepon seluler Cross.

4. Isi dari WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan kata lain
isi dari WOM merupakan salah satu faktor pendorong keputusan pembelian
konsumen pada produk telepon seluler Cross.

5. Intensitas WOM, kecenderungan WOM positif, kecenderungan WOM
negatif, dan isi dari WOM secara bersama-sama berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Dengan kata lain, kombinasi sedemikian rupa dari

Intensitas WOM, kecenderungan WOM positif, kecenderungan WOM
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negatif, dan isi dari WOM merupakan pendorong keputusan pembelian

konsumen pada produk telepon seluler Cross.

5.2 Keterbatasan Penelitian

1. Pengumpulan data menemui hambatan ketika menetapkan seseorang untuk
menjadi responden karena kesibukan dan keterbatasan waktu setiap orang
berbeda dengan orang lainnya. Sehingga tidak semua orang bersedia menjadi
responden.

2. Keputusan pembelian yang mampu diterangkan oleh variabel-variabel bebas
penelitian ini hanya sebesar 42% sehingga masih lebih dari 50% pengaruh

yang tidak mampu terdeteksi oleh penelitian ini.

5.3 Saran
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan,
maka ada beberapa saran yang dapat diajukan:
1. Kepada produsen telepon seluler Cross
Hasil penelitian memperlihatkan bahwa masih banyak anggota masyarakat
yang belum turut memamerkan keunggulan telepon seluler Cross dan
pengakuan konsumen dimana masih para penjual yang menawarkan produk
Cross relatif masih sedikit sehingga hal tersebut bisa dijadikan rujukan bagi
produsen agar membuat suatu program promosi mengenai keunggulan produk
Cross, atau program promosi untuk menggiatkan masyarakat dalam mengenali
sehingga menggunakan produk-produk yang telepon seluler yang dipasarkan

dengan merek Cross. Demikian juga dengan temuan lain dimana konsumen
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masih banyak yang kurang yakin mengenai minat membeli produk Cross

hanya dengan kebetulan melihat atau menjumpai produk tersebut di suatu

tempat perbelanjaan, produsen bisa menggalakkan iklan produk Cross melalui
media elektronik yang tersedia kepada masyarakat luas, sehingga konsumen
bisa memiliki minat serta merencanakan untuk membeli produk Cross.

Konsumen juga kurang yakin adanya kebutuhan untuk memiliki produk Cross

seketika saat menjumpai produk tersebut, sehingga hal ini bisa menjadi

rujukan kepada produsen produk Cross agar menggalakkan iklan produk

Cross yang menerangkan kelebihan, keuntungan dan fitur unggulan produk

secara intensif dan lebih luas kepada masyarakat.

. Kepada mahasiswa lain yang hendak melakukan penelitian yang menyerupai

penelitian ini, disarankan :

a. Agar menambahkan jumlah variabel bebas yang digunakan sebagai
prediktor keputusan pembelian. Selain dorongan dari WOM di
masyarakat, keputusan pembelian juga bisa dimanipulasi dengan teknik-
teknik pemasaran lain sehingga variabel bebas penelitian bisa ditambahkan
lebih banyak.

b. Agar memperluas jangkauan observasi kepada beberapa jenis produk dan
wilayah penelitiannya sehingga hasil penelitian yang didapat bisa

dijadikan dasar generalisasi pada fakta sebenarnya.
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