BAB 5

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian pada bab sebelumnya maka kesimpulan yang

diperoleh adalah sebagai berikut:

1.

Electronic word of mouth source terbukti berpengaruh signifikan dan
positif terhadap Attitude sehingga hipotesis pertama dalam penelitian ini
yang menyatakan bahwa: “Electronic word of mouth source memiliki
pengaruh positif terhadap Attitude” diterima. Kesimpulan hipotesis 1

diterima

Neutral/third party source terbukti berpengaruh signifikan dan positif
terhadap Attitude sehingga hipotesis kedua dalam penelitian ini yang
menyatakan bahwa: “Neutral/third party source memiliki pengaruh

positif terhadap Attitude” diterima. Kesimpulan hipotesis 2 diterima

Congruity land based stores terbukti berpengaruh signifikan dan positif
terhadap Attitude sehingga hipotesis ketiga dalam penelitian ini yang
menyatakan bahwa: “Congruity land based stores memiliki pengaruh

positif terhadap Attitude” diterima. Kesimpulan hipotesis 3 diterima

Attitude terbukti berpengaruh signifikan dan positif terhadap Purchase
Intention sehingga hipotesis ketiga dalam penelitian ini  yang
menyatakan bahwa: “Attitude memiliki pengaruh positif terhadap

Purchase Intention” diterima. Kesimpulan hipotesis 4 diterima
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5.2 Keterbatasan

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah data penelitian ini dilakukan
hanya sebatas di surabaya jadi hasilnya kurang beragam, untuk kedepannya
mungkin bisa di teliti kota-kota lain di Indonesia selain di surabaya. Kemudian
sampel yang digunakan dalam penelitian ini hanya 120 responden, ini juga
dikarenakan waktu yang terbatas. Hasilnya akan berbeda jika sampel lebih dari
300 seperti penelitian sebelumnya yang digunakan sebagai referensi dalam

penelitian ini.

5.3 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan, dapat diberikan sejumlah
rekomendasi berupa saran yang dapat dijadikan pertimbangan dalam penelitian
selanjutnya, yaitu sebagai berikut :

5.3.1 Saran Akademik

1. Dari hasil penelitian bab 4, diketahui bahwa 56,8% merupakan
kontribusi variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Jadi
saran bagi penelitian selanjutnya adalah dapat menambahkan variabel-
variabel lain yang dapat mempengaruhi Neutral party source &
Congruity land based stores

2. Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah keragaman
dari variabel Purchase Intention di karenakan dari hasil penelitian
disebutkan bahwa 90,2% merupakan kontribusi variabel lain yang tidak

dibahas dalam penelitian ini.

5.3.2 Saran Praktis
1. Perusahaan/toko diharapkan mampu memberikan pengaruh terhadap
konsumen agar meningkatkan minat konsumen dalam mengakses dan

membeli produk di Alfacart.com

2. Alfacart di harapkan mampu untuk meningkatkan informasi dari mulut

ke mulut tidak hanya melalui percakapan secara online, tetapi juga
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secara offline sehingga seluruh lapisan masyarakat dapat mengetahui

dan mau mengakses situs belanja online alfacart.

Alfacart di harapkan dapat memberikan kesesuaian belanja yang positif
antara toko offline dan online. Sehingga konsumen yang puas
berbelanja di alfamart juga merasa terpuaskan ketika mereka berbelanja

di Alfacart.com

Alfacart di harapkan meningkatkan sikap konsumen terhadap belanja
online di alfacart dengan memberikan kemudahan berbelanja dan akses
antar delivery ke rumah secara langsung dengan durasi pengiriman

yang cepat juga.
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