5.1

BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Berdasarkan hasil dari penelitian yang sudah dijelaskan sebelumnya

mengenai variabel eWOM, citra merek, penciptaan nilai bersama, niat beli, dan

pembelian yang sudah melalui proses pengolahan dengan menggunakan WarpPLS

6.0 maka kesimpulannya adalah sebagai berikut :

1.

5.2

eWOM mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Citra Merek produk
merek Meccanism di marketplace Shopee

eWOM mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Niat Beli produk
merek Meccanism di marketplace Shopee

eWOM mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Penciptaan Nilai
Bersama produk merek Meccanism di marketplace Shopee

Citra Merek mempunyai pengaruh yang tidak signifikan terhadap Niat Beli
produk merek Meccanism di_ marketplace Shopee

Penciptaan Nilai Bersama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
Niat Beli produk merek Meccanism di marketplace Shopee

Niat Beli mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Pembelian produk
merek Meccanism di marketplace Shopee

Keterbatasan Penelitian

Setelah melakukan penelitian, peneliti menyadari bahwa penelitian ini

memiliki keterbatasan sebagai berikut
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1. Peneliti kesulitan dalam mendapatkan tanggapan kuesioner yang disebarkan
via chat Shopee dikarenakan responden tidak merespon.

2. Sebagian jawaban responden kurang maksimal karena pernyataan di dalam
kuesioner terlalu banyak.

3. Dalam pengisian kuesioner online terkadang jawaban yang diberikan oleh
responden tidak menunjukkan keadaan yang sesungguhnya/ tidak konsisten.

5.3 Saran

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan baik secara deskriptif
maupun statistik, dapat dikembangkan beberapa saran yang diharapkan dapat
bermanfaat bagi perusahaan maupun pihak-pihak lain. Adapun saran yang
diberikan antara lain:

1. Bagi Perusahaan Meccanism

Dari hasil ‘uji pada penelitian ini terbukti bahwa citra merek tidak

berpengaruh signifikan terhadap niat beli, sekaligus dibuktikan dengan hasil

pengolahan data secara deskriptif bahwa citra merek memiliki nilai mean
yang rendah pada item CM 3, yaitu “Saya dapat memperkirakan dengan
baik efisiensi menggunakan produk Meccanism”, sehingga Meccanism
diharapkan terus meningkatkan citra merek yang dimiliki agar konsumen
merasa efisien saat menggunakan produk Meccanism.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Menurut responden pada saat pencarian data di lapangan kalimat

pernyataan kuesioner terlalu panjang dan sulit dipahami, sehingga

diharapkan untuk peneliti selanjutnya agar tidak hanya melihat konten,
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melainkan juga efisiensi dalam penyusunan kalimat pernyataan
kuesioner.

Karena pernyataan dalam kuesioner hampir sama tetapi jawaban
responden tidak konsisten, sehingga diharapkan peneliti selanjutnya
lebih mengkondisikan agar responden lebih cermat dalam pengisian

kuesioner
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