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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan pembahasan yang dilakukan maka kesimpulan yang dapat 

diambil adalah sebagai berikut : 

1. Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap 

willingness to participate in online co-creation, dengan demikian hipotesis 

pertama dinyatakan diterima dan terbukti kebenarannya. Artinya dengan 

meningkatkan aktivitas pemasaran media sosial maka dapat meningkatkan 

kemauan konsumen untuk perpartisipasi online co-creation. 

2. Kecintaan merek berpengaruh positif tidak signifikan terhadap willingness to 

participate in online co-creation, dengan demikian hipotesis kedua dinyatakan 

ditolak dan tidak terbukti kebenarannya. Artinya dengan meningkatkan 

kecintaan merek konsumen terhadap merek dapat meningkatkan kemauan 

konsumen untuk perpartisipasi online co-creation namun tidak signifikan. 

3. Kepercayaan merek berpengaruh positif signifikan terhadap willingness to 

participate in online co-creation, dengan demikian hipotesis ketiga dinyatakan 

diterima dan terbukti kebenarannya. Artinya dengan meningkatkan 

kepercayaan merek konsumen terhadap merek dapat meningkatkan kemauan 

konsumen untuk perpartisipasi online co-creation. 

4. Kepuasan tidak memediasi pengaruh aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap willingness to participate in online co-creation, dengan demikian
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5. hipotesis keempat dinyatakan ditolak dan tidak terbukti kebenarannya. Artinya 

tanpa adanya kepuasan aktivitas pemasaran media sosial dapat memberikan 

dampak positif signifikan terhadap kemauan konsumen untuk perpartisipasi 

online co-creation. 

6. Kepuasan tidak memediasi pengaruh kecintaan merek terhadap willingness to 

participate in online co-creation, dengan demikian hipotesis kelima 

dinyatakan ditolak dan tidak terbukti kebenarannya. Artinya dengan adanya 

kepuasan tidak merubah pengaruh tidak signifikan dari kecintaan merek 

terhadap kemauan konsumen untuk perpartisipasi online co-creation. 

7. Kepuasan tidak memediasi kepercayaan merek terhadap willingness to 

participate in online co-creation, dengan demikian hipotesis keenam 

dinyatakan ditolak dan tidak terbukti kebenarannya. Artinya tanpa adanya 

kepuasan, kepercayaan merek dapat memberikan dampak positif signifikan 

terhadap kemauan konsumen untuk perpartisipasi online co-creation. 

 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat keterbatasan 

yaitu kesulitan peneliti untuk memperoleh responden yang pernah menggunakan 

web Nike.ID untuk kustomisasi sepatu olahraga mereka. 

 

5.3 Saran 

Berdasarkan penelitian ini, peneliti dapat memberikan saran sebagai masukan 

kepada  berbagai  pihak  yang  menggunakan  penelitian  ini  sebagai  referensi yaitu 

 sebagai berikut : 
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1. Peneliti selanjutnya sebaiknya memperbanyak jumlah sampel agar 

meningkatkan kemungkinan sampel dapat mencerminkan populasi. 

2. Peneliti selanjutnya dapat mengganti objek penelitian untuk menggambarkan co-

creation lebih luas dan dapat diterapkan pada semua perusahaan yang 

menggunakan metode co-creation untuk pemasarannya. 

3. Peneliti selanjutnya sebaiknya dapat menambahkan variabel-variabel yang 

mempengaruhi willingness to participate in online co-creation supaya nilai R-

Squared meningkat. 

4. Bagi perusahaan Nike sebaiknya meningkatkan aktivitas pemasaran media 

sosial. Aktivitas pemasaran media sosial adalah aktivitas promosi yang 

dilakukan oleh suatu perusahaan yang berbasis jejaring internet dan media sosial 

untuk mempromosikan produk barang dan atau jasanya serta menjalin interaksi 

antara penjual dan pelanggan. Konsep aktivitas pemasaran media sosial 

mencakup lima aktivitas penting yaitu hiburan, interaksi, tren, kustomisasi dan 

word of mouth.
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