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BAB V 

PENUTUP 

  Pada bab ini berisi mengenai penjelasan kesimpulan dari hasil penelitian yang 

telah dilakukan. Pembahasan terdiri atas profil responden, hasil pengujian hipotesis, 

implikasi manajerial, keterbatasan dan saran bagi penelitian selanjutnya. 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengumpulan data yang telah dilakukan oleh penulis, 

didapatkan hasil bahwa responden keseluruhan pada penelitian ini berjumlah 200 

responden, dengan didominasi oleh responden perempuan dengan jumlah 105 

responden, sedangkan pada responden laki – laki berjumlah 95 responden. Dari 200 

responden, usia yang mendominasi responden dalam penelitian ini adalah 

responden yang berusia 22 tahun dengan jumlah responden yaitu 54 responden. 

Penelitian ini didominasi oleh responden yang berdomisili di Daerah Istimewa 

Yogyakarta dengan jumlah 67 responden, sedangkan pada sisa responden tersebar 

pada 24 daerah lainnya. Pada penelitian ini, responden didominasi melakukan 

pembelian pada outlet Dimsum Sembilan Naga di Yogyakarta dengan 150 

responden dan sisanya sebanyak 50 responden melakukan pembelian pada outlet 

Dimsum Sembilan Naga di Bandung. Pada penelitian ini didominasi oleh responden 

yang mengetahui Restoran Dimsum Sembilan Naga melalui media sosial Instagram 

dengan jumlah 108 responden, dari 200 responden rata – rata penggunaan internet 
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dalam seminggu didominasi lebih dari 7 kali dalam seminggu yaitu dengan jumlah 

126 responden dan penggunaan media sosial instagram dalam sehari didominasi 

pada angka 4 – 6 jam dalam sehari yaitu dengan 78 responden. Pada penelitian ini, 

fitur yang paling sering diakses oleh responden saat menggunakan media sosial 

instagram adalah fitur Instagram Story dengan jumlah 103 responden. Pengeluaran 

perbulan responden pada penelitian ini didominasi dengan jumlah Rp. 1.000.001,00 

- Rp. 2.000.000,00 denga jumlah 75 responden.  

Pada penelitian ini menggunakan analisis structural equation modelling 

(SEM) yang dilakukan menggunakan SmartPLS. Hasil dari penelitian seluruhnya 

memberikan hasil yang baik, seluruh variabel yang diteliti yaitu electronic word of 

mouth, citra merek, dan niat beli memberikan hasil yang sangat baik yang telah di 

uji melalui analisis mean aritmatik, goodness-of-fit inner model maupun goodness-

of-fit outer model, hasil pada penelitian dapat melewati seluruh syarat dan 

ketentuan, sehingga seluruh hipotesis pada penelitian ini diterima dan didukung, 

dengan penjelasan sebagai berikut: 

1. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa variabel electronic eord of 

mouth memilik pengaruh terhadap citra merek restoran Dimsum 

Sembilan Naga. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi dan baik 

electronic word of mouth pada restoran Dimsum Sembilan Naga maka 

semakin tinggi citra merek yang dimiliki restoran Dimsum Sembilan 

Naga. Dikatakan bahwa variabel electronic word of mouth memiliki 
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pegaruh terhadap citra merek, dibuktikan dengan nilai t – statistic 

sebesar 7,440 > 1,96 dan nilai p - value sebesar 0,000 < 0,05. 

2. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa variabel electronic word of 

mouth memiliki pengaruh terhadap niat beli. Sehingga, semakin tinggi 

dan baik electronic word of mouth pada media sosial Instagram pada 

restoran Dimsum Sembilan Naga maka akan semakin tinggi juga niat 

beli terhadap produk dari restoran Dimsum Sembilan Naga. Pada hasil 

pengolahan data ditemukan bahwa nilai dari t – statisic 2,771 > 1,96 dan 

nilai p – value sebesar 0,006 < 0,05, sehingga pada hipotesis ini 

didukung dan diterima. 

3. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa variabel citra merek memiliki 

pengaruh terhadap niat beli, dengan adanya citra merek yang tinggi akan 

memberikan kepercayaan diri konsumen ketika akan membeli produk 

restoran Dimsum Sembilan Naga yang akan mendorong konsumen 

untuk melakukan suatu pembelian. Sehingga, jika citra merek yang 

dimiliki oleh restoran Dimsum Sembilan Naga tinggi maka niat beli 

konsumen akan semakin meningkat. Pengolahan data yang telah 

dilakukan menunjukkan nilai t – statistic 3,033 > 1,96 dan nilai p – value 

sebesar 0,003 < 0,5 oleh karena itu variabel ini dapat diterima dan 

didukung. 
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5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, diharapkan penelitian ini dapat 

memberikan hasil yang dapat memberikan manfaat serta ilmu untuk diaplikasikan, 

baik oleh Restoran Dimsum Sembilan Naga maupun restoran dan rumah makan 

lainnya yang tersebar di seluruh Indonesia. Berikut implikasi manajerial yang dapat 

diaplikasikan, diantaranya: 

1. Penelitian menunjukkan hasil bahwa electronic word of mouth (e-WOM) 

memiliki pengaruh terhadap niat beli pada Restoran Dimsum Sembilan Naga. 

Untuk itu, Restoran Dimsum Sembilan Naga dapat memaksimalkan 

pemanfaatan dari pemasaran secara online baik melalui media sosial Instagram 

maupun platform online lainnya. Restoran dapat melakukannya dengan 

memaksimalkan media sosial yang dimiliki. Sebagai contoh, Restoran dapat 

menampilkan konten-konten yang menarik bagi konsumen, tidak hanya 

terbatas pada menu yang disajikan, namun juga aspek lain seperti suasana 

restoran. Konten yang dibuat dapat disajikan melalui format-format yang 

disukai oleh konsumen, seperti reels Instagram, yaitu video singkat yang 

menarik bagi konsumen dan mudah untuk disebarkan kepada sesama 

pengguna media sosial. Hal tersebut dapat dilakukan untuk memaksimalkan e-

WOM, yang sangat memiliki pengaruh besar seiring dengan peningkatan 

pengguna internet yang sangat pesat.  
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2. Hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa electronic word of 

mouth (e-WOM) memiliki pengaruh terhadap citra merek pada Restoran 

Dimsum Sembilan Naga. Untuk itu, Restoran Dimsum Sembilan Naga dapat 

memperhatikan kembali ulasan online yang beredar pada internet dan media 

sosial untuk memaksimalkannya dalam membentuk citra merek yang positif. 

Restoran Dimsum Sembilan Naga dapat mendorong konsumennya untuk 

memberikan ulasan setelah melalukan pembelian, salah satunya memberikan 

penawaran maupun potongan harga jika bersedia untuk menuliskan 

pengalamannya setelah berkunjung. Konsumen juga dapat diarahkan untuk 

tidak hanya menjelaskan cita rasa makanan yang disajikan, namun 

pengalaman mereka secara keseluruhan setelah mengunjungi restoran. Hal ini 

karena konsumen tidak hanya tertarik pada kegunaan produk, namun juga 

pengalaman dan sisi emosional yang dirasakan.  

3. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, hasil menunjukkan bahwa citra 

merek memiliki pengaruh terhadap niat beli pada Restoran Dimsum Sembilan 

Naga. Untuk itu, Restoran Dimsum Sembilan Naga dapat selalu 

memperhatikan dan menjaga citra merek yang dimilikinya. Restoran dapat 

memaksimalkan pengalaman yang ditawarkan pada konsumen saat 

mengunjungi restoran, menjalankan bisnis sesuai dengan visi dan misi 

perusahaan, dan menjadikan konsumen sebagai prioritas. Hal ini guna 

membangun citra merek yang baik, untuk pada akhirnya meninggalkan kesan 
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yang positif bagi konsumen, sehingga dapat meningkatkan niat beli baik pada 

konsumen lama maupun baru. 

4. Penelitian yang telah dilakukan juga membuktikan bahwa adanya pengaruh 

mediasi dari variabel citra merek pada e-WOM terhadap niat beli, dengan 

meningkatnya atau menurunnya citra merek dari restoran Dimsum Sembilan 

Naga maka akan berdampak pada e-WOM sehingga memberikan pengaruh 

pada niat beli yang dimediasi oleh citra merek.  

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Dalam menyelesaikan penelitian ini, peneliti menemukan beberapa hal yang 

menjadi keterbatasan dalam penelitian. Seperti: 

1. Dalam penelitian ini, responden tidak dijelaskan apakah melakukan 

pembelian pada Restoran Dimsum Sembilan Naga secara offline pada 

restoran secara langsung atau online melalui aplikasi food delivery.  

2. Terdapat variabel yang memiliki pengaruh lemah terhadap variabel lainnya, 

yaitu variabel e-WOM terhadap niat beli.  

3. Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini diadopsi dan diterjemahkan 

dari kuesioner berbahasa asing dalam jurnal Kala & Chaubey (2018) 

sehingga rentan terjadi kesalahan interpretasi. 
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5.4 Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

1. Penelitian selanjutnya dapat memperluas penelitian pada objek lain selain 

Restoran Dimsum Sembilan Naga dan memilih platform online lain seperti 

TikTok. 

2. Penelitian selanjutnya diharapkan memberikan pertanyaan tambahan 

mengenai mengenai metode pembelian produk dari restoran Dimsum 

Sembilan Naga, sehingga dapat dikelompokkan responden yang melakukan 

pembelian secara offline atau online. 
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