BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
Berdarsarkan hasil analisis dan pembahasan data, penulis memperoleh
kesimpulan dari penelitian mengenai pengaruh social identity, social influence dan perceived
value tethadap purchase intention sebagai beriku:

1. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 49% wvairabel dependen
purchase intention dapat dijelaskan oleh variael-vatiabel independent yakni social
identity, social influence, dan perceived valwe. Sedangkan 51% sisanya dapat dijelaskan oleh
faktor-faktor diluar model ini.

2. Vatiable social identity memiliki pengaruh positif dan signifikan terthadap purchase
intention pada laundry 3Cious. Artinya, ketika konsumen memiliki social identity tinggi
akan menaikan purchase intention pada laundry 3Cious.

3. Vatiable social influence memiliki pengaruh positif dan signifikan terthadap purchase
intention pada laundry 3Cious. Artinya, semakin banyak social influence dilingkungan yang
mempengaruhi konsumen akan meningkatkan purchase intention pada laundry
3Cious.

4. Variable perceived valne meiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention pada laundry 3Cious. Artinya, semakin tinggi perveived value yang didapat oleh
konsumen maka semakin tinggi purchase intention pada laundry 3Cious.

5.2. Saran
Dari hasil kesimpulan yang telah diuraikan di atas, maka peneliti aka menguraikan
beberapa saran akademis dan praktis dari hasil penelitian ini:
5.2.1. Saran Akademis
Di bawah ini merupakan saran akdemis dalam penelitan ini sebagai berikut:
1.Berdasarkan penelitian ini, jika peneliti selanjutnya melakukan penelitian
serupa maka dapat menambah jangkauan seperti karakteristik responden dan
menambah satu dan dua variable bebas lainnya yang relevan.
2.Diperlukan penggalian informasi lebih dalam lagi terkait variable
penelitian social identity, social influence, dan perceived value menurut para ahli. 3.Pada
penelitian ini, signifikansi kedua variable bebas terhadap variable terikat
memiliki persentase 47,6%. Maka diperlukan penelitian lebih lanjut
mengenai variable-variabel pendukung lainnya.
3.Untuk peneltian selanjutnya disarankan untuk mendapatkan lebih banyak
sampel penelitian sehingga dapat mendapatkan data yang lebih akurat.
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5.2.2. Saran Praktis
Di bawah ini merupakan saran praktis dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil penelitian uji deskriptif pada vatiable social identity. Indicatoryang
memiliki nilai yang paling kecil adalah pernyataan; saya akan bangga menjadi
pribadi yang menggunakan layanan jasa ramah lingkungan seperti 3Cious,
maka dapat diberikan saran yaitu perlu ditingkatkanya identitas sosial 3Cious
sebagai /aundry yang ramah lingkungan.

2. Dati hasil uji deskriptif pada vatiable social influence. Diketahui Indicator yang
memiliki nilai yang paling kecil adalah pernyataan; saya akan menggunakan
layanan jasa 3Cious dati rekomendasi znfluencer yang saya ikuti, maka dapat
diberikan saran yaitu laundry 3Cious perlu untuk meningkatkan endorsement kepada
para influencer untuk meningkatkan purchase intention konsumen terhadap laundry
3Cious.

3. Berdasarkan hasil penelitian uji deskriptif pada variable perceived value. Indicator
yang memiliki nilai yang paling kecil adalah pernyataan; saya merasa layanan jasa
3Cious yang menggunkan sabun ramah lingkungan tidak membuat warna
sepatu cepat pudar, maka dapat diberikan saran yaitu dengan membuat
konten di sosial media untuk mengenalkan pada konsumen dengan
melakukan proses pencucian untuk menunjukkan bahwa sabun yang
digunakan 3Cious tidak membuat warna sepatu pudar.

4. Dari hasil uji deskriptif pada variable purchase intention. Diketahui Indicator yang
memiliki nilai yang paling kecil adalah pernyataan; jika saya ingin mencuci
sepatu, saya ingin gunakan layanan jasa dari /aundry 3Cious, maka dapat
diberikan saran untuk meningkatkan purchase intention konsumen kepada laundry
3Cious petlu ditingkatkannya informasi atau pengenalakan produk dan jasa
3Cious baik melalui sosial media ataupun dengan mengikuti bazar dan

memberikan benefit yang menarik terhadap konsumen jika mencuci di

3Cious.

5.3. Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini dilakukan dengan menerapkan pedoman ilmiah yang diberikan,
tetapi pada prosesnya, terdapat beberapa keterbatasan. Berikut merupakan
beberapa keterbatasan penelitian ini sebagai berikut:
Faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention konsumen dalam penelitian ini
hanya menggunakan tiga variable, yaitu social identity, social influence, dan perceived value.
Sedangkan dalam vatiabel purchase intention masih banyak faktor- faktor lain yang
mempengaruhinya, seperti vatiable service guality, price, E-WOM (electronic word of month)
dan lain sebagainya.
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