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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Kesimpulan yang dapat diambil dari hasil analisis data yang sudah 

dilakukan ialah seperti berikut. 

1. Iklan Shopee COD berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek 

Shopee. Besarnya kontribusi Iklan Shopee COD terhadap kesadaran merek 

adalah sebesar 44,9%. Hal ini menjelaskan bahwa semakin baik iklan 

Shopee COD dalam memaparkan iklannya maka semakin baik daya ingat 

atau kesadaran konsumen terkait merek dari Shopee. 

2. Kesadaran merek Shopee berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

Besarnya kontribusi kesadaran merek Shopee terhadap niat beli adalah 

sebesar 7,5%. Hal ini menjelaskan bahwa semakin baik kesadaran merek 

konsumen tentang Shopee maka semakin baik juga niat beli konsumen. 

3. Iklan Shopee COD berpengaruh signifikan terhadap citra merek Shopee. 

Besarnya kontribusi Iklan Shopee COD terhadap citra merek Shopee adalah 

sebesar 64,6%. Hal ini menjelaskan bahwa semakin baik iklan Shopee COD 

dalam memaparkan iklannya maka semakin baik citra merek dari Shopee. 

4. Citra merek Shopee tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

Besarnya kontribusi citra merek Shopee terhadap niat beli adalah sebesar 

4,5%. Hal ini menjelaskan bahwa citra merek Shopee tidak selalu menjadi 

hal utama konsumen dalam proses niat beli. 
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5. Iklan Shopee COD berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Besarnya 

kontribusi Iklan Shopee COD terhadap niat beli adalah sebesar 37,5%. Hal 

ini menjelaskan bahwa semakin baik iklan Shopee COD dalam memaparkan 

iklannya maka semakin baik juga niat beli konsumen. 

5.2. Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, terdapat beberapa 

keterbatasan saat melakukan penelitian ini, yaitu seperti berikut. 

1. Terdapat responden yang terburu-buru dalam mengisi kuesioner, sehingga 

dapat menghasilkan jawaban yang bias. 

2. Tidak semua pengguna Shopee pernah melihat Iklan Shopee COD versi 

Tukul Arwana dan beberapa yang mungkin sudah pernah melihat tidak 

bersedia meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner. 

5.3. Saran 

Adapun saran-saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil penelitian ini 

untuk pihak yang terkait maupun penelitian berikutnya ialah seperti berikut. 

1. Bagi Shopee 

a. Shopee diharapkan untuk tetap menjaga atau semakin mengembangkan 

iklannya karena berdasarkan path coefficients iklan merupakan variabel 

yang paling dominan berpengaruh ke niat beli sebesar 0,541 dibandingkan 

kesadaran merek yang hanya sebesar 0,136 dan citra merek sebesar 0,076. 

b. Shopee diharapkan untuk mengembangkan kegiatan promosinya karena 

berdasarkan analisis deskriptif, variabel niat beli memiliki rata-rata paling 

kecil, yaitu hanya sebesar 4,442. Lalu, kode item pernyataan niat beli NB2 
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yang memiliki pernyataan saya ingin membeli produk yang dipromosikan 

pada Iklan Shopee COD versi Tukul Arwana memiliki nilai paling kecil 

yaitu sebesar 4,33. 

c. Shopee diharapkan untuk dapat mengembangkan kepercayaan pada produk 

melalui iklannya karena pada variabel iklan berdasarkan pernyataan IK4 

yang menyatakan Iklan Shopee COD versi Tukul Arwana dapat 

meningkatkan kepercayaan pada produk memiliki nilai paling kecil yaitu 

sebesar 5,02. 

d. Shopee diharapkan untuk dapat mengembangkan kesadaran merek 

konsumen melalui iklannya karena pada variabel kesadaran merek 

berdasarkan pernyataan KM1 dengan pernyataan saya akrab dengan Iklan 

Shopee COD versi Tukul Arwana memiliki nilai paling kecil yaitu sebesar 

5,13. 

e. Shopee diharapkan untuk dapat mengembangkan citra merek di sektor 

industri melalui iklannya karena pada variabel citra merek berdasarkan 

pernyataan CM3 dengan pernyataan Iklan Shopee COD versi Tukul Arwana 

memiliki reputasi di sektor industri memiliki nilai paling kecil yaitu sebesar 

5,23. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

a. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel bebas lainnya 

agar peneliti dapat mengetahui faktor apa saja yang memengaruhi niat beli 

dari pengguna Shopee. 
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b. Peneliti selanjutnya jika menggunakan kuesioner diharapkan didalam 

kuesioner ditambahkan pernyataan terbuka untuk memperkuat argumen 

dalam menyimpulkan hasil penelitian. 
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