5.1

BAB V

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari penelitian yang sudah dijelaskan dalam bab

sebelumnya tentang variabel Daya Tarik, Kepercayaan, Kredibilitas Merek, Sikap

Merek, dan Niat Membeli. Maka penelitian ini menyimpulkan bahwa:

1.

Daya Tarik berpengaruh positif signifikan terhadap Kredibilitas Merek
calon pembeli/peminat produk Macbook di Surabaya

Kepercayaan berpengaruh positif signifikan terhadap Sikap Merek calon
pembeli/peminat produk Macbook di Surabaya

Kredibilitas Merek berpengaruh positif signifikan terhadap Niat Membeli
calon pembeli/peminat produk Macbook di Surabaya

Sikap Merek berpengaruh positif signifikan terhadap Niat Membeli calon
pembeli/peminat produk Macbook di Surabaya

Kredibilitas Merek sebagai variabel mediasi memiliki pengaruh secara
penuh positif signifikan terhadap Niat Membeli calon pembeli/peminat
produk Macbook di Surabaya

Kredibilitas Merek sebagai variabel mediasi memiliki pengaruh secara
penuh positif signifikan terhadap Niat Membeli calon pembeli/peminat

produk Macbook di Surabaya
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5.3
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Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah:

. Terdapat beberapa responden kurang teliti dalam membaca pernyataan

dalam kuesioner dan cenderung mengisi Netral yang menyebabkan peneliti
mengalami hambatan dalam mengolah data oleh karena itu, dalam
pengolahan data, Peneliti melakukan double check kuesioner, untuk
memastikan bahwa data yang diolah adalah data yang isian terkait variabel
penelitian lengkap terisi dan untuk mengantisipasi data eror atau data yang
tidak valid peneliti menambahkan jumlah populasi responden yang diawal
hanya ditargetkan 110 responden menjadi 201 responden dengan tujuan
supaya dapat membantu dalam mengantisipasi responden yang cenderung
mengisi netral pada kuesioner dan diharapkan dapat lebih merata dalam
melakukan pengujian dari berbagai rentan usia sehingga dapat menepis efek
bias apabila terjadi ketika proses penelitian berlangsung.

Kondisi pandemi (covid19) seperti ini juga membuat peneliti kesulitan
untuk menjangkau para responden dengan seksama dan baik, menyebabkan
peneliti mengalami sedikit kesusahan dalam menjelaskan secara baik dan
benar mengenai item pernyataan yang dilontarkan.

Saran

Berdasarkan penelitian ini, peneliti dapat memberikan masukan saran yang

dapat digunakan sebagai pertimbangan bagi peneliti selanjutnya, sebagai berikut:

1. Bagi penelitian selanjutnya, disarankan untuk pengambilan sampel

alangkah baiknya apabila bisa dilakukan secara tatap muka dan
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menjelaskan dengan detail mengenai isi dari item pernyataan
kuesioner dengan baik dan seksama agar mudah dalam pengolahan
data responden.

. Bagi produk Macbook dapat dilihat dari penelitian yang telah
dilakukan bahwa ada yang harus lebih diperhatikan dari sudut
pandang kredibilitas merek yang memiliki angka paling kecil yaitu
pada KM1 yang isinya “Macbook merek Apple mengingatkan saya
pada orang yang kompeten dalam memilih produk’ merupakan salah
satu kelemahan pada penelitian ini yang harus lebih ditingkatkan
seperti adanya pendukung orang (endorser) produk yang lebih dikenal
dan berkompeten dalam penggunaan produk Macbook ini. Dan terus
mempertahankan serta mengembangkan dari sudut pandang
Kepercayaan yaitu K2 yang isinya “Saya merasa bahwa informasi
yang dapat dipercaya mendorong untuk mengingat produk macbook
merek Apple” merupakan suatu hal yang penting untuk selalu
memberikan informasi yang dapat di percaya.

. Bagi masyarakat, penelitian ini diharapkan dapat menambahkan
wawasan dan membantu masyarakat dalam menentukan pilihan

dalam membeli produk Macbook.
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