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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan kepada 104 responden mengenai pengaruh 

Electronic Word of Mouth (eWOM) dalam Instagram terhadap niat beli produk 

FitFuel. Maka dapat ditarik berbagai kesimpulan sebagai berikut: 

 

1. Persepsi Konsumen terhadap Electronic Word of Mouth (eWOM) dalam 

Instagram FitFuel 

 

- Persepsi Konsumen terhadap Dimensi Intensity Dalam Instagram FitFuel 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada 104 responden, maka 

didapatkan hasil berupa persepsi yang diberikan oleh konsumen terhadap dimensi 

Intensity dalam Instagram FitFuel adalah cukup baik. Para konsumen memiliki 

persepsi seperti itu karena walaupun tidak sering mengakses informasi mengenai 

FitFuel, namun mereka tahu bahwa terdapat banyak jumlah ulasan mengenai 

produk FitFuel dari konsumen di Instagram FitFuel. 

 

- Persepsi Konsumen terhadap Dimensi Valence Of Opinion Dalam Instagram 

FitFuel 

Menurut para responden, persepsi konsumen terhadap dimensi Valence Of Opinion 

dalam Instagram FitFuel adalah cukup baik. Konsumen merasa terdapat cukup 

banyak komentar positif mengenai produk FitFuel dan terdapat banyak komentar 

rekomendasi mengenai produk FitFuel. Hal ini bisa terjadi karena setiap hari 

FitFuel melakukan repost story di Instagram mereka mengenai komentar positif dan 

rekomendasi tentang produk mereka. Selain itu juga responden setuju bahwa tidak 

banyak komentar negatif mengenai produk FitFuel di Instagram FitFuel. 
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- Persepsi Konsumen terhadap Dimensi Content Dalam Instagram FitFuel 

Konsumen memiliki persepsi yang cukup baik terhadap dimensi Content dalam 

Instagram FitFuel. Walaupun informasi mengenai varian-varian produk FitFuel 

sudah baik dan informasi mengenai kualitas produk sudah cukup baik, namun 

terdapat nilai yang buruk karena FitFuel tidak menampilkan informasi mengenai 

harga dari produk tersebut sehingga konsumen merasa bingung untuk membelinya 

karena takut dengan harga yang tidak sesuai dengan konsumen. 

 

2. Niat Beli Konsumen terhadap Produk FitFuel 

Berdasarkan hasil dari analisis yang dilakukan, maka dapat diketahui bahwa niat 

beli konsumen terhadap produk FitFuel adalah cukup tinggi. Konsumen memiliki 

kecenderungan untuk membeli produk FitFuel yang cukup tinggi, kemudian 

konsumen juga memiliki kecenderungan yang cukup tinggi untuk 

merekomendasikan produk FitFuel kepada orang lain, selain itu nilai tinggi didapat 

karena konsumen memilih FitFuel sebagai preferensi produk utama dibandingkan 

produk lain yang serupa. Namun keinginan untuk terus mencari informasi mengenai 

produk FitFuel masih rendah.  

 

3. Pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM) Dalam Instagram terhadap Niat 

Beli Produk FitFuel 

Berdasarkan dari pengolahan data yang dilakukan, didapatkan hasil analisis linear 

berganda yang menunjukkan nilai beta dalam variabel Intensity adalah sebesar 

0,621 yang membuatnya menjadi dimensi yang paling mempengaruhi niat beli, 

kemudian nilai beta terbesar kedua terdapat di variabel Valence Of Opinion sebesar 

0,498, dan yang terakhir adalah variabel Content dengan nilai beta sebesar 0,232. 

Kemudian dalam uji f, didapatkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa H1 diterima maka dimensi eWOM (Intensity,Valence Of 

Opinion,Content) berpengaruh signifikan secara simultan terhadap niat beli. 

Terakhir dalam uji t, dimensi Intensity (X1) dan Valence Of Opinion (X2) masing-

masing mendapatkan nilai signifikansi sebesar 0,014 < 0,05 dan 0,021 < 0,05, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, maka kedua variabel tersebut 

berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli. Namun dalam variabel Content 
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(X3), nilai signifikansi yang didapat adalah sebesar 0,130 > 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H1 tidak diterima dan H0 diterima, maka variabel Content (X3) 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli. Di dalam uji koefisien 

determinasi didapatkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,201, yang berarti variabel 

eWOM (X) memiliki pengaruh sebanyak 20,1% terhadap variabel niat beli (Y) 

kemudian sisanya sebesar 79,9% dimiliki oleh variabel atau faktor lain yang tidak 

terdapat di dalam penelitian ini. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan dari hasil penelitian ini, maka penulis 

akan menuliskan saran yang dapat digunakan dan dipertimbangkan oleh FitFuel 

sebagai berikut: 

 

1.Agar konsumen dapat lebih sering mengakses Instagram FitFuel dan 

meningkatkan Intensity dalam Instagram FitFuel, maka FitFuel dapat mencoba 

untuk sering memberikan promosi secara tiba-tiba dan terbatas di dalam story 

Instagram sehingga promosi tersebut hanya dapat diketahui oleh konsumen yang 

melihat story Instagram tersebut dan konsumen berpotensi untuk lebih sering 

mengakses Instagram FitFuel dengan mengaktifkan notifikasi untuk story 

Instagram FitFuel. 

 

2. Sebaiknya FitFuel dapat menampilkan informasi mengenai harga dari setiap 

produk yang ditampilkan di dalam Instagram agar konsumen tidak bingung untuk 

mencari harganya dan dapat memberikan keputusan pembelian dengan lebih cepat 

karena sudah tahu apakah harganya sesuai dengan kemampuan mereka atau tidak. 
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