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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diungkapkan 

pada bagian sebelumnya, maka ada beberapa kesimpulan dari penelitian ini,  

yaitu :  

1. Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Merek produk 

UKM. Media Sosial berpengaruh positif artinya peningkatan Media Sosial 

akan diikuti dengan peningkatan pula pada Citra Merek produk UKM. 

Pengaruh ini signifikan artinya perubahan pada aktivitas Media Sosial akan 

menyebabkan perubahan yang nyata pada Citra Merek produk UKM. 

2. e-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap Citra Merek produk UKM.  

e-WOM berpengaruh positif artinya peningkatan e-WOM  akan diikuti dengan 

peningkatan pula pada Citra Merek produk UKM. Pengaruh ini signifikan 

artinya perubahan pada aktivitas e-WOM akan menyebabkan perubahan yang 

nyata pada Citra Merek produk UKM. 

3. Media Sosial berpengaruh positif signifikan terhadap Intensi Pembelian 

produk UKM. Media Sosial berpengaruh positif artinya peningkatan Media 

Sosial akan diikuti dengan peningkatan pula pada Intensi Pembelian produk 

UKM. Pengaruh ini signifikan artinya perubahan pada aktivitas Media Sosial 

akan menyebabkan perubahan yang nyata pada Intensi Pembelian produk 

UKM. 
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4. Citra Merek berpengaruh positif signifikan terhadap Intensi Pembelian produk 

UKM. Citra Merek berpengaruh positif artinya peningkatan Media Sosial akan 

diikuti dengan peningkatan pula pada Intensi Pembelian produk UKM. 

Pengaruh ini signifikan artinya perubahan pada Citra Merek akan 

menyebabkan perubahan yang nyata pada Intensi Pembelian produk UKM. 

5. e-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap Intensi Pembelian produk 

UKM. e-WOM berpengaruh positif artinya peningkatan e-WOM akan diikuti 

dengan peningkatan pula pada Intensi Pembelian produk UKM. Pengaruh ini 

signifikan artinya perubahan pada e-WOM akan menyebabkan perubahan 

yang nyata pada Intensi Pembelian produk UKM. 

6. Citra Merek memediasi secara parsial hubungan antara Media Sosial dengan 

Intensi Pembelian Produk UKM. Media Sosial akan semakin baik dalam 

menjelaskan perubahan Intensi Pembelian bilamana ditambahkan peran dari 

Citra Merek dalam mendorong Intensi Pembelian. 

7. Citra Merek memediasi secara parsial hubungan antara e-WOM dengan 

Intensi Pembelian Produk UKM. e-WOM akan semakin baik dalam 

menjelaskan perubahan Intensi Pembelian bilamana ditambahkan peran dari 

Citra Merek dalam mendorong Intensi Pembelian. 

 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah jumlah responden yang hanya 

sebanyak 150 responden saja dan hanya diambil di provinsi Jawa Timur, Bali, 

Jakarta dan Lampung.  
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5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan serta implikasi dan kesimpulan 

hasil penelitian  yang telah diungkapkan, maka saran yang dapat diajukan dari 

hasil penelitian ini, yaitu :  

1. Kepada para pengusaha UKM 

Hasil penelitian memperlihatkan bahwa e-WOM masih memiliki rata-rata 

rendah terhadap Citra Merek, oleh karena itu kepada pada pengusaha UKM 

disarankan untuk meningkatkan kualitas dan aktivitas e-WOM guna untuk 

meningkatkan Citra Merek. Citra Merek yang baik dapat dibangun lebih baik 

lagi karena terbukti memberikan tambahan pengaruh kepada Intensi 

Pembelian. Citra Merek harus dijaga dan ditingkatkan, misalnya dengan gaya 

penulisan yang efektif dan simpatik di kolom ulasan atau komentar selama 

beraktivitas Media Sosial. Pengusaha juga dapat merangsang peningkatan 

Citra Merek dengan menunjukkan kepedulian terhadap konsumen di Media 

Sosial dengan cara menawarkan bonus dan potongan harga kepada para 

konsumen yang mau menuliskan ulasan baik dan positif di Media Sosial.  

2. Kepada peneliti selanjutnya 

Hasil capaian koefisien determinasi masih membuka peluang kepada para 

peneliti selanjutnya untuk menambahkan beberapa variabel bebas lainnya 

yang tidak diikutkan pada penelitian ini agar lebih mampu menerangkan 

timbulnya Intensi Pembelian pada produk UKM. 
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