BAB 6

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah dibahas pada bab sebelumnya tentang
pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention di Humanity
Coffee, peneliti dapat menyimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth yang
meliputi Intensity, Content, Positive Valance of Opinion dan Negative Valance of
Opinion memberikan kontribusi pengaruh yaitu sebesar 48,6% terhadap Purchase
Intention di Humanity Coffee. Sedangkan sisanya sebanyak 51,4% merupakan
besar kontribusi pengaruh yang diberikan oleh faktor lain yang tidak diteliti.

Adapun hasil pengujian hipotesis diuraikan sebagai berikut:

A. Terdapat pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Purchase Intention di
Humanity Coffee.

B. Pengaruh dimensi paling besar adalah Content terhadap Purchase Intention.
C. Terdapat pengaruh dimensi Intensity terhadap Purchase Intention.

D. Terdapat pengaruh dimensi Positive Valance of Opinion terhadap Purchase
Intention.

E. Terdapat pengaruh dimensi Negative Valance of Opinion terhadap

Purchase Intention.
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6.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang telah didapatkan, penulis

mencoba memberikan beberapa saran, antara lain:

Electronic Word of Mouth sudah terbukti berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Intention di Humanity Coffee. Berdasarkan hasil penelitian terhadap
responden, perusahaan dinilai perlu meningkatkan indikator-indikator yang masih
rendah menurut penilaian konsumen. Oleh karena itu, Pihak Humanity Coffee perlu
melibatkan peran konsumen dalam meningkatkan penyebaran informasi yang
positif tentang Humanity Coffee terutama pada media sosial yang banyak
memberikan informasi tentang perusahaan dan produknya dan juga untuk
meningkatkan penyebarannya pihak Humanity Coffee perlu melihat apakah
Tingkat e-WOM di Instagram nya apakah sudah tinggi atau belum. Untuk itu pihak
Humanity Coffee perlu memperkerjakan seorang Admin untuk melihat dan
meningkatkan Instagram Humanity Coffee dengan mengupload produk yang
ditawarkan dengan baik. Sehingga produk yang ditawarkan dapat dijangkau oleh
lebih banyak konsumen. Dengan meningkatkan hal-hal tersebut Humanity Coffee
akan lebih sering dibicarakan oleh konsumen dan keunggulan yang dimiliki akan
diketahui oleh konsumen. Dengan demikian akan mampu mendorong niat beli
konsumen dan mampu bersaing dengan coffee shop lainnya di Kota Bandung.

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk meneliti aspek-aspek lain yang bisa
mempengaruhi niat beli konsumen, misalnya dari unsur Store Image, Store

Atmosphere, dan faktor lainnya.
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