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BAB V 

PENUTUP 

 

 

5.1  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian atas jawaban 180 responden mengguankan 

SEM dengan aplikasi SmartPLS, dapat dimpulkan beberapa hal sebagai berikut : 

1. Dialog berpengaruh signifikan dan mendukung terhadap pengalaman ko-

kreasi nasabah Kredit Multiguna Bank Jatim, dengan koefisien sebesar 

0,278 dan P values sebesar 0,000, sehingga hipotesis “Dialog berpengaruh 

terhadap Pengalaman Ko-kreasi nasabah Kredit Multiguna Bank Jatim” 

terkonfirmasi. 

2. Akses berpengaruh signifikan dan mendukung terhadap pengalaman ko-

kreasi nasabah Kredit Multiguna Bank Jatim, dengan koefisien sebesar 

0,234 dan P values sebesar 0,025, sehingga hipotesis “Akses berpengaruh 

terhadap Pengalaman Ko-kreasi nasabah Kredit Multiguna Bank Jatim” 

terkonfirmasi. 

3. Penilaian risiko berpengaruh namun tidak mendukung terhadap pengalaman 

ko-kreasi nasabah Kredit Multiguna Bank Jatim, dengan koefisien sebesar 

0,128 dan P values sebesar 0,200, sehingga hipotesis “Penilaian Risiko 

berpengaruh terhadap Pengalaman Ko-kreasi nasabah Kredit Multiguna 

Bank Jatim” tidak terkonfirmasi. 
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4. Transparansi berpengaruh signifikan dan mendukung terhadap pengalaman 

ko-kreasi nasabah Kredit Multiguna Bank Jatim, dengan koefisien sebesar 

0,301 dan P values sebesar 0,000, sehingga hipotesis “Transparansi 

berpengaruh terhadap Pengalaman Ko-kreasi nasabah Kredit Multiguna 

Bank Jatim” terkonfirmasi. 

5. Pengalaman ko-kreasi berpengaruh signifikan dan mendukung terhadap 

loyalitas merek Kredit Multiguna Bank Jatim, dengan koefisien sebesar 

0,688 dan P values sebesar 0,000, sehingga hipotesis “Pengalaman Ko-

kreasi berpengaruh terhadap Loyalitas nasabah Kredit Multiguna Bank 

Jatim” terkonfirmasi. 

6. Nilai R2 variabel dialaog, akses, penilaian risiko, transparansi terhadap 

pengalaman ko-kreasi sebesar 0,626 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

yang kuat anatara ko-kreasi terhadap pengalaman ko-kreasi. Nilai R2 

pengalaman ko-kreasi terhadap loyalitas merek sebesar 0,504 juga 

menunjukkan bahwa pengalaman ko-kreasi memiliki pengaruh yang kuat 

terhadap loyalitas merek. 

 

5.2  Keterbatasan Penelitian 

Merujuk pada penelitian-penelitian sebelumnya, terdapat keterbatasan 

pada penelitian ini. Beberapa keterbatasan ini diantaranya : 

1. Penelitian ini hanya terdapat 180 responden. Keterbatasan yang dihadapi 

antara lain : 



129 
 

a. Terjadinya pandemi Covid 19 yang mengharuskan pembatasan sosial 

dan pelaksanaan protocol Kesehatan yang lebih ketat, sehingga 

penyebaran kuisioner dilakukan secara online menggunakan Google 

Form yang disebarkan melalui aplikasi WhatsApp. Dampaknya adalah 

dari 500 kuisioner yang terkirim, terdapat jeda waktu menjawab yang 

lama dan terjadi kekhawatiran akan jumlah minimum responden yang 

kemungkinan kurang. Kekhawatiran kembalinya jawaban terbukti 

hanya terdapat 120 responden yang menjawab hingga akhir penelitian. 

Penyebaran kuisioner secara online yang dirasa tidak maksimal, diduga 

walaupun sudah ada perkenalan dan ijin dari Bank Jatim, responden 

diduga ragu-ragu mengisi dan mengirim ulang, dan atau mungkin tidak 

mengakui memiliki pinjaman.  

b. Langkah lainnya dilakukan pendistribusian kuisioner secara offline 

dengan menyebarkan kuisioner melalui Bendahara Dinas/Instansi. 

Keterbatasan penyebaran secara offline juga tidak maksimal 

dikarenakan adanya kebijakan work from home (WFH), dimana tidak 

semua Pegawai masuk bekerja di Kantor, akan tetapi bekerja dari rumah. 

2. Dikarenakan merupakan penelitian kolaborasi riset Dosen dan Mahasiswa, 

maka variabel-variabel perlu disatukan dan diuji secara bersama-sama. 

3. Adanya rahasia Bank yang harus dijaga dari responden. 

4. Keterbatasan anggaran dalam penelitian. 

5. Keterbatasan waktu penelitian, yang mana harus terselesaikan dalam masa 

studi normal. 
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5.3 Saran 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Peneliti ini, terdapat beberapa 

saran yang dapat disampaikan, diantaranya : 

1. Bagi Bank Jatim 

Dikarenakan penelitian ini lebih mengarah pada penelitian aplikatif, maka 

beberapa hal yang dapat disampaikan sebagai pertimbangan keputusan manajerial, 

antara lain: 

a. Hasil penelitian ini menggambarkan fakta yang ada di lapangan; 

b. Hasil penelitian ini dapat dipergunakan dan dikelola sebagai 

pengetahuan untuk melakukan up-grading bagi Petugas Bank atau 

tenaga Pemasaran Kredit, mengenai pengetahuan faktor-faktor yang 

dapat meningkatkan ko-kreasi dan pengalaman ko-kreasi terhadap 

loyalitas merek kepada nasabah; 

c. Variabel-variabel yang memberikan pengaruh secara signifikan dapat 

dijadikan acuan untuk peningkatan pelayanan; 

d. Variabel-variabel pemdukung, seperti perbedaan jenis kelamin nasabah 

dapat dijadikan pertimbangan dalam penentuan strategi pemasaran. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Saran bagi Peneliti selanjutnya antara lain : 

a. Penelitian ini bisa dipergunakan untuk dasar penelitian selanjutnya dan 

lebih dikembangkan.  

b. Diharapkan Peneliti selanjutnya dapat melakukan penelitian dengan 

variabel-variabel yang lebih luas dan mendalam. 
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c. Diharapkan terdapat penemuan-penemuan baru yang lebih dinamis 

dan dapat menambah referensi keilmuan, khususnya di bidang 

pemasaran.  

d. Disarankan kepada Peneliti selanjutnya untuk dilakukan survey secara 

kualitatif. 
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