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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Setelah dilakukan seluruh analisis hasil penelitian pada bab IV, maka dapat 

diambil kesimpulan bahwa dari seluruh total sebanyak 155 responden yang 

didapatkan, telah memenuhi kriteria peneliti. Responden yang berjenis kelamin laki 

– laki sebanyak 89 responden (57,4%) dan jumlah responden berjenis kelamin 

perempuan sebanyak 66 responden (42,6%). Hasil dari penelitian ini dapat 

disimpulkan sebagai berikut : 

 

1. Kualitas Informasi berpengaruh positif terhadap kegunaan informasi 

(terbukti) 

2. Kuantitas Informasi tidak berpengaruh positif terhadap kegunaan 

informasi (terbukti) 

3. Kredibilitas Informasi berpengaruh positif terhadap kegunaan informasi 

(terbukti) 

4. Kegunaan Informasi berpengaruh positif terhadap adopsi informasi 

(terbukti) 

5. Adopsi Informasi berpengaruh positif terhadap niat beli (terbukti) 
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5.2 Implikasi Manajerial 

Melalui implikasi manajerial ini peneliti berharap dapat memberi manfaat 

bagi pemilik Eat Sambel, maka implikasi manajerial yang dapat diberikan sebagai 

berikut:  

1. Eat Sambel sebaiknya terus mengembangkan kebijakan dan prosedur 

tentang penyaringan konten atau penyaringan informasi agar informasi yang 

diberikan tidak terlalu banyak dan pada akhirnya membuat bingung  agar konsumen 

dapat lebih fokus kepada informasi mengenai produk dan data yang relevan bagi 

mereka. 

2. Eat Sambel perlu untuk memperhatikan ulasan online yang tersebar di 

media sosial agar tidak mendapatkan ulasan buruk yang disengaja oleh pihak tidak 

bertanggung jawab, karena kepercayaan konsumen dalam sebuah ulasan yang 

positif dapat meningkatkan niat beli konsumen. Dan Sebaliknya, ulasan yang 

negatif dapat menurunkan niatt beli konsumen. 

3. Eat Sambel harus menanggapi eWOM secara tepat waktu dan profesional, 

baik komentar positif maupun negatif. harus mendorong eWOM positif dengan 

menyediakan produk dan layanan berkualitas tinggi, memberikan layanan 

pelanggan yang excellent, dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan. 

harus menggunakan eWOM sebagai sumber daya untuk mengidentifikasi area yang 

perlu diperbaiki dan meningkatkan produk, layanan, dan strategi pemasaran 

mereka. 
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5.3 Keterbatasan Penelitian 

Pelitian yang dilakukan ini memiliki keterbatasan yang berpengaruh kepada 

hasil penelitian ini, antara lain 

 

1. Penelitian ini dilakukan dalam jangka waktu yang singkat, maka dari itu 

memiliki kemungkinan tidak menangkap perubahan trend atau perubahan pada 

perilaku konsumen yang terjadi dalam jangka panjang. 

2. Data yang diambil terlalu bervariatif yang menyebabkan hasil hipotesis 

tidak signifikan karena adanya noise dalam data yang menyebabkan sulit 

mendeteksi hubungan yang signifikannya. 

3. Dalam penelitian ini hanya berfokus pada media sosial Tiktok saja. 

5.4 Saran untuk Penelitian Selanjutnya  

Dari hasil penelitian yang penulis dapatkan, penulis memberikan beberapa 

saran untuk peneliti selanjutnya yaitu : 

1. Pada penelitian selanjutnya dapat menggunakan objek penelitian dengan 

industri selain brand makanan. 

2.  Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat menangkap dinamika yang 

lebih baik, disarankan agar penlitiannya dapat lebih memperpanjang periode 

pengamatannya, agar dapat lebih mengidentifikasi tren jangka panjang. 

3. diharapkan penelitian selanjutnya dapat menggunakan media sosial yang 

beranekaragam agar dapat lebih bervariasi dari media sosialnya. 
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Halo! Salam Sejahtera buat kita semua.  

Perkenalkan saya Christio Samuel, Mahasiswa dari Program Studi Sarjana 

Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. 

Dalam rangka penyelesaian Skripsi, saya bermaksud melakukan penelitian untuk 

penyusunan Skripsi saya dengan judul “PENGARUH ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH MELALUI APLIKASI TIKTOK TERHADAP NIAT BELI 

PRODUK EAT SAMBEL”. Penelitian ini ditujukan sebagai salah satu kewajiban 

saya dalam memenuhi syarat kelulusan. Seluruh data yang diperoleh akan dijaga 

kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk penelitian ini. 

Untuk kepentingan tersebut, saya mengharapkan kesediaan Saudara/i untuk 

berpartisipasi menjadi responden pada penelitian ini.  Adapun kriteria responden 

yang dibutuhkan, sebagai berikut: 

1. Mengetahui dan memiliki akun Tiktok 

2. Pernah melihat Iklan Eat Sambel di aplikasi Tiktok 

Apabila ada pertanyaan yang ingin disampaikan, Saudara/i dapat menghubungi 

saya melalui: @christsams2002gmail.com  

Terima Kasih 

 

Saya aktif menggunakan Tiktok 

o Ya 

o Tidak 

Apakah anda pernah melihat iklan Eat Sambel di Tiktok? 

o Ya 

o Tidak 

Pada bagian ini responden diminta mengisi data diri sesuai dengan poin berikut.  

Jenis Kelamin 

o Pria 

o Wanita 

Pekerjaan 

o Pelajar 

o Mahasiswa 

 

 



73 
 

o Wirausaha 

o Freelancer 

o Karyawan 

Rata-rata pendapatan perbulan 

o < Rp1.000.000 

o Rp1.000.000 - Rp2.000.000 

o Rp2.000.000 - Rp3.000.000 

o > Rp3.000.000 

Seberapa sering Anda melihat iklan produk Eat Sambel di Tiktok? 

o < 3 kali 

o 3 - 5 kali 

o 6 - 8 kali 

o > 8 kali 

 

Harap pilih satu jawaban istilah pertanyaan atau pernyataan di bawah ini dengan 

skala likert. Mohon mengisi kuesioner ini sesuai dengan sesungguh-sungguhnya, 

keterangan sebagai berikut:  

1: Sangat Tidak Setuju  

2: Tidak Setuju  

3: Netral  

4: Setuju  

5: Sangat Setuju  
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Kualitas Informasi 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

1 Saya dapat memahami informasi Eat 

Sambel di TikTok 

     

2 Informasi Eat Sambel di TikTok relevan 

dengan kebutuhan saya 

     

3 Menurut saya informasi Eat Sambel di 

TikTok berdasarkan fakta 

     

4 Informasi Eat Sambel di TikTok 

menjelaskan komposisi produk 

     

5 Menurut saya informasi Eat Sambel di 

TikTok jelas 

     

6 Menurut saya informasi Eat Sambel di 

TikTok sudah detail 

     

7 Menurut saya informasi Eat Sambel di 

TikTok sudah lengkap 

     

8 Menurut saya informasi Eat Sambel di 

TikTok berkualitas tinggi 

     

 

Kuantitas Informasi 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

1 Saya dapat mengandalkan jumlah 

informasi Eat Sambel di TikTok 

     

2 Banyaknya informasi Eat Sambel di 

TikTok dapat membantu saya 

memahami keunggulan produk 

     

 

 

Kredibilitas Informasi 

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

1 Informasi Eat Sambel di TikTok 

meyakinkan 

     

2 Menurut saya informasi Eat Sambel di 

TikTok kredibel 

     

3 Menurut saya informasi Eat Sambel di 

TikTok dapat dipercaya 

     

4 Menurut saya informasi Eat Sambel di 

TikTok benar 

     

5 Informasi di TikTok tentang Eat Sambel 

dapat dipercaya 
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Kegunaan informasi 

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

1 Menurut saya informasi Eat Sambel di 

TikTok bermanfaat 

     

2 Menurut saya informasi Eat Sambel di 

TikTok informatif 

     

3 Informasi di TikTok tentang Eat Sambel 

bermanfaat bagi saya untuk 

mempertimbangkan produk 

     

4 Informasi di TikTok tentang Eat Sambel 

bermanfaat bagi saya untuk mengenal 

produk tersebut 

     

 

 

Adopsi Informasi 

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

1 Saya mempelajari sesuatu yang baru 

tentang merek Eat Sambel di TikTok 

     

2 Saya menerima informasi tentang Eat 

Sambel di TikTok 

     

3 Saya menerima rekomendasi tentang Eat 

Sambel di TikTok 

     

 

 

Niat Beli 

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

1 Eat Sambel menjadi pertimbangan saya 

untuk membeli di kemudian hari 

     

2 Jika nanti saya membutuhkan referensi 

makanan, kemungkinan besar saya akan 

mempertimbangkan untuk membeli Eat 

Sambel 

     

3 Jika nanti saya memerlukan lauk untuk 

makan, kemungkinan besar saya akan 

membeli Eat Sambel 

     

4 Kemungkinan besar saya akan membeli 

produk Eat Sambel 

     

5 Saya akan mencoba produk Eat Sambel      

 

 

 

 

 


