BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh signifikan identitas
merek, citra merek, integritas merek dan interaksi merek terhadap niat beli milenial pada
e-commerce Lazada yang ada di Jawa Timur. Dalam penentuan sample, peneliti
menggunakan metode purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 108. Alat
uji yang digunakan dalam penelitian ini merupakan uji deskriptif dan uji inferensial
dengan menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan program WarpPLS 7.0.
Kesimpulan yang didapat dari hasil penelitian ini ialah:

1. Variabel identitas merek berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli
milenial. Hal ini menunjukkan semakin tinggi tingkat identitas merek maka
akan semakin tinggi pula tingkat niat beli milenial yang dilakukan.

2. Variabel citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli milenial.
Hal ini menunjukkan semakin tinggi tingkat citra merek maka akan semakin
tinggi pula tingkat niat beli milenial yang dilakukan.

3. Variabel integritas merek berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli
milenial. Hal ini menunjukkan semakin tinggi tingkat integritas merek maka
akan semakin tinggi pula tingkat niat beli milenial yang dilakukan.

4. Variabel interaksi merek berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli
milenial. Hal ini menunjukkan semakin tinggi tingkat interaksi merek maka

akan semakin tinggi pula tingkat niat beli milenial yang dilakukan.
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5.2 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan prosedur ilmiah,
namun demikian masih memiliki keterbatasan dalam melakukan penelitian. Pandemi
Covid-19 dan regulasi terkait physical distancing berdampak pada penelitian ini yaitu
penyebaran kuesioner penelitian ini menjadi terhambat dan harus disebarkan melalui

google form secara online.

5.3 Saran

1. Perusahaan Lazada
Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel Interaksi Merek pada item
Kreasi (ITKM3) tentang interaksi dengan pelanggannya melalui pembuatan
konten yang dilakukan oleh pelanggan yang memiliki nilai mean terendah
mencapai yaitu 3,41. Berdasarkan hasil dari nilai mean pada variabel Interaksi
Merek item Kreasi (ITKM3) maka disarankan kepada pihak Lazada untuk dapat
membangun kolaboratif dengan influencer guna meningkatkan ketertarikan
konsumen serta memicu keputusan pembelian yang tinggi dengan asumsi
pembelian produk di e-commerce Lazada di dorong karena adanya konten kreasi
dari influencer.

2. Penelitian Selanjutnya
Jumlah responden dalam penelitian ini mencapai 108, maka diharapkan peneliti
selanjutnya dapat melakukan penelitian yang menarik untuk dilakukan dengan
mengangkat topik berbagai platform e-commerce yang banyak digunakan oleh
masyarakat, memiliki jumlah responden yang menjangkau seluruh Indonesia,

serta dapat menambahkan varibael salah satunya keputusan membeli kembali
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(repurchase intention) dimana adanya purchase intention dapat menciptakan

repurchase intenti i konsumen terhadap pembelian sebuah produk.
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