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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Effectuation dan Word of Mouth 

dengan mediasi Networking terhadap Brand Image. Data yang digunakan dalam penelitian ini 

merupakan data primer yang bersumber langsung dari objek pada penelitian ini yaitu 

enterprenuer di Jakarta. Sampel penelitian ini dipilih menggunakan metode purposive sampling 

sehingga diperoleh 130 responden yang menjadi sampel. Analisis data yang digunakan dengan 

menggunakan program SPSS untuk menguji tingkal validitas dan reliabilitas dari tiap-tiap item 

pernyataan yang digunakan serta menggunakan program AMOS untuk menguji tiap-tiap 

hipotesis dalam penelitian ini. Hasil penelitian ini menunjukkan effectuation berpengaruh 

positif terhadap networking, networking berpengaruh positif terhadap word of mouth, 

networking memediasi pengaruh negatif effectuation terhadap word of mouth, effectuation 

berpengaruh negatif terhadap word of mouth, dan terdapat pengaruh positif word of mouth 

terhadap brand image.  

 

Kata Kunci: Effectuation, Networking, Word of Mouth, Brand Image 

 

 

ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the influence of Effectuation and Word of Mouth with 

Networking mediation on Brand Image In Entrepreneurs. The data used in this study is primary 

data sourced directly from the object in this study, namely entrepreneurs in Jakarta. The 

sample of this study was selected using the purposive sampling method so that 130 respondents 

were obtained as samples. Data analysis was used using the SPSS program to test the level of 

validity and reliability of each statement item used and using the AMOS program to test each 

hypothesis in this study. The results of this study show that effectuation has a positive effect on 

networking, networking has a positive effect on word of mouth, networking mediates the 

negative influence of effectuation on word of mouth, effectuation has a negative effect on word 

of mouth, and there is a positive influence of word of mouth on brand image. 

 

Keywords: Effectuation, Networking, Word of Mouth, Brand Image 
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I. PENDAHULUAN 

Salah satu faktor keberhasilan di suatu wilayah adalah dari faktor pertumbuhan 

ekonomi dengan seiring meningkatnya jumlah enterprenuer,  dan dalam hal tersebut 

pemerintah terus berupaya untuk membantu mengembangkan bisnis para enterprenuer 

dengan beberapa startegi, diantaranya adalah dengan menciptakan sebuah networking, 

salah satu networking yang di ciptakan oleh pemerintah daerah jakarta adalah JakPrenuer 

atau Jakarta Enterprenuer dimana dengan adanya ini dapat memberi peluang dalam 

mengembangkan relasi dengan entreprener. Disamping itu, juga bisa menjadi pendukung 

dalam mengembangkan bisnis baru serta memperkenalkan bisnis lebih luas lagi 

(jakarta.go.id), akan tetapi masih banyak para enterprenuer yang belum terdaftar atau 

tertarik mengikuti networking ini, hal itu ditunjukan berdasarkan data yang diperoleh dari 

cnbcindonesia.com  dimana pemerintah pada tahun 2022 terdaftar jumlah enterprenuer di 

DKI Jakarta 658.465 sedangkan yang terdaftar pada JakPrenuer hanya sebesar 281.812. 

Kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi semakin cepat di abad kedua puluh satu. 

Hal ini mendorong pertumbuhan dunia usaha dan pasar yang semakin kompetitif, sehingga 

memerlukan strategi pemasaran yang lebih baik untuk semua perusahaan yang 

memproduksi barang dan menyediakan jasa. Salah satu alat yang dapat digunakan 

perusahaan untuk mencapai tujuan adalah pemasaran. Perusahaan harus bekerja untuk 

memproduksi dan menyediakan barang atau jasa sesuai dengan keinginan klien dengan 

menawarkan layanan individual yang menyenangkan dan fasilitas pendukung untuk 

mencapai tujuan tersebut. Pemasaran dari mulut ke mulut, yang terkadang dikenal sebagai 

Word Of Mouth adalah salah satu metode untuk mempromosikan produk taujas yang 

efektif dan efisien.  (Joesiyana, 2018) 

Entrepreneurs dalam membangun dan menciptakan hubungan baru dengan 

pelanggan dan dampaknya terhadap kinerja juga telah mendapatkan perhatian yang 

signifikan di kalangan akademisi (Alqahtani dan Uslay, 2020). Beberapa penelitian 

menunjukkan bahwa networking dapat mewakili cara pemasaran yang dapat menjadi 

pilihan utama bagi pengusaha (Gilmore et al., 2006; Shaw, 1999). Penelitian lain yang 

dilakukan oleh O'Donnell (2014) menunjukkan relevansi networking sebagai sarana untuk 

memasarkan produk, dan Carson et al. (2004) menunjukkan dampak strategisnya terhadap 

kinerja perusahaan.Tetapi, penelitian lain nya tidak ada hubungan yang jelas antara 

networking dan WOM (Eggers et al., 2013) yang memperluas pandangan tentang faktor-

faktor baru yang mungkin mempengaruhi pelaksanaan kewirausahaan terhadap networking 

(Chen et al., 2020; Fillis, 2002). Konteks ketidakpastian menjadi ciri proses menghubungi 

pelanggan baru. Misalnya Pengusaha sering memulai dengan daftar kontak dari networking 

mereka dan kemudian mencoba untuk mendorong mereka untuk memberikan rujukan 

(Shim dan Bliemel, 2018). Ini adalah kegiatan yang tidak direncanakan dan, dengan 

demikian, sulit diprediksi.  

Teori efektuasi menurut (Sarasvathy, 2001), ialah suatu konsep dengan adanya rasa 

ingin untuk memperoleh tujuan/target ketika sedang berada dalam kondisi yang tidak pasti 

sehingga masih belum diketahui apakah jaringan dapat mempengaruhi pemasaran WOM 

dalam kewirausahaan konteks pemasaran (EM). Juga tidak jelas apakah pemikiran yang 

efektif mengarah pada pemasaran WOM melalui jaringan, atau bagaimana logika model 

terkait dengan pemasaran WOM. Mungkin lebih strategi pemasaran tradisional (causal 

thinking) meningkatkan penjualan melalui pemasaran WOM. Bagi misalnya, Galkina dan 

Chetty (2015) mempelajari cara-cara di mana efektuasi menghubungkan pasar di mana 

peluang tumbuh, dan memperkuat hubungan (jaringan) untuk meningkatkan sarana 

hubungan (pemasaran WOM dalam penelitian ini). Selain itu, ada kurangnya penelitian 

tentang missing link antara efektuasi dan pemasaran WOM. Literatur yang masih ada 

menunjukkan bahwa Networking mempengaruhi networking sosial, sama seperti 
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membangun networking dan membentuk jaringan sosial pengusaha (Kerr dan Coviello, 

2019). Namun, sosial networking mempengaruhi proses WOM, dan teori pemasaran 

tradisional mengusulkan bahwa jumlah networking dan orang-orang di jejaring sosial 

secara positif mempengaruhi difusi produk (Ascarza et al., 2017). 

Argumen-argumen ini menyiratkan bahwa networking mempengaruhi pemasaran 

WOM. Namun, sedikit studi yang telah menyelidiki hubungan ini di EM. Misalnya, Stokes 

et al. (2002) menyarankan bahwa networking dengan pelanggan bisa menjadi indikator 

yang baik untuk prediksi penjualan.  

Menurut Kotler dan Keller (2016), setiap produk yang dijual di pasar memiliki 

persepsi unik di antara pelanggannya yang sengaja dikembangkan oleh pemasar untuk 

membedakannya dari pesaing. Citra merek dapat dilihat sebagai jenis asosiasi yang dimiliki 

orang saat memikirkan merek tertentu. Asosiasi tersebut dapat terwujud sebagai ide atau 

citra tertentu yang terkait dengan suatu merek, seperti ketika seseorang memikirkan merek 

lain. Jenis, dukungan, kekuatan, dan kekhasan semuanya dapat digunakan untuk 

mengkonseptualisasikan asosiasi. Berbagai jenis asosiasi merek adalah sikap, manfaat, dan 

kualitas. Istilah "atribut" mengacu pada karakteristik suatu produk, termasuk biayanya, 

target audiens, dan penggunaan gambar. Sedangkan kelebihannya juga terdiri dari 

keunggulan simbolik dan eksperiensial serta keunggulan utilitarian (Shrimp, 2013). Sebuah 

produk yang dapat terus mengungguli pesaingnya akan memenangkan hati pelanggan dan 

diingat sepanjang masa. Dengan demikian, judul penelitian ini adalah “Pengaruh 

Effectuation dan Word of Mouth dengan Mediasi Networking Terhadap Brand 

Image”.  

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

1. Effectuation 

Menurut Ghorbel dan Boujelbè, 2013 mendefinisikan teori yang membantu 

menyelesaikan masalah yang belum terselesaikan secara logis. Seorang wirausahawan 

yang memanfaatkan efektuasi akan berfokus pada kerugian yang dapat dikelola, 

menekankan pentingnya aliansi strategis, beradaptasi dengan keadaan yang berubah, dan 

berupaya mengendalikan masa depan yang tidak pasti.  

 

2. Word of Mouth (WOM) 

Menurut Kotler dan Keller (2012: 512) pemasaran dari pendekatan ini adalah 

bentuk pemasaran yang menggunakan perantara manusia untuk menyebarkan informasi 

tentang barang dan jasa, baik dengan tertulis atau sebaliknya ataupun menggunakan alat 

digital yang memanfaatkan internet. 

 

3. Networking 

Menurut Warson (2009) menyatakan Strategic Networking adalah suatu 

pendekatan manajemen startegis dengan saling berkontribusi bersama 

instansi/perusahaan lain yang bermaksud untuk mensejahterakan Perusahaan. 

 

4. Brand Images 

Menurut Keller dan Swaminathan (2020) brand image adalah reaksi konsumen 

terhadap suatu merek berdasarkan aspek positif dan negatif dari merek yang diingat 

orang. Dengan hisotori penggunaan produk sebelumnya ataupun pandangan pelanggan 

lain tidak diragukan lagi mempengaruhi daya ingat konsumen. 

 

5. Model Penelitian 

Penelitian ini didasari dari penelitian sebelumnya yang telah diteliti oleh Wedari 
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(2022) & Robledo (2022) yang meneliti mengenai pengaruh Effectuation, Networking, 

WOM serta dampaknya pada Brand Image. Berdasarkan hal tersebut maka dilakukan 

penggabungan ketiga konsep tersebut untuk dijadikan dasar penelitian ini untuk melihat 

hal-hal yang membuat brand image sebuah produk lebih baik di pikiran konsumen yang 

didorong oleh variabel-variabel tersebut. Penggunaan variaebel Effectuation, 

Networking, WOM dan digunakan sebagai variabel yang memengaruhi Brand Image. 

Secara keseluruhan terdapat lima hipotesis yang diuji sebagaimana digambarkan berikut: 

 
Gambar 1. Rerangka Konseptual 

 

6. Hipotesis Penelitian 

Menurut Sugiyono (2018) “Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 

masalah-masalah, karena sifatnya sementara maka perlu dibuktikan kebenarannya 

melalui data empirik yang terkumpul”. Adapun rumusan hipotesis yang diajukan 

sebagai berikut: 

H1 : Effectuation berpengaruh positif terhadap Networking. 

H2 : Networking berpengaruh positif terhadap word of mouth. 

H3 : Networking memediasi pengaruh effectuation terhadap word of mouth.  

H4 : Effectuation berpengaruh negatif terhadap word of mouth. 

H5 :  WOM berpengaruh positif terhadap Brand Image 

 

III. METODE PENELITIAN 

1. Populasi 

Populasi dalam penelitian ini berjumlah 130 responden Pengusaha di Jakarta 

2. Sampel 

Teknik pengambilan sampling dalam penelitian ini adalah samplel jenuh, dimana 

semua anggota populasi dijasikan sebagai sampel. Dengan demikian sampel dalam 

penelitian ini berjumlah 130 responden. 

3. Jenis Penelitian 

Metode kuantitatif menjadi metode penelitian dengan menggunakan kuesioner. 

Kuesioner disebarluaskan dengan cara online memakai link google form yang 

dikirimkan melalui media sosial.. 

4. Teknik Analisis Data 

Dalam menganalisis data digunakan uji instrumen, uji asumsi klasik, regresi,  

koefisien determinasi dan uji hipotesis. 

a. Uji Instrumen 

Pada pengujian ini digunakan uji validitas dan uji reliabilitas.  

1) Uji Validitas 

Uji validitas dimaksudkan untuk mengetahui ketepatan data tentang 

kesesuaian antara yang mau diukur dengan hasil pengukurannya. Untuk 

melakukan uji validitas dilihat nilai signifikansi factor loading dengan ketentuan 
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yaitu: 

(a) Bila  factor loading ≥  0,45, maka item pernyataan tersebut valid,  

(b) Bila factor loading <  0,45, maka item pernyataan tersebut tidak valid, 

2)  Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan serangkaian pengukuran atau serangkaian alat 

ukur yang memiliki konsistensi bila pengukuran yang dilakukan dengan alat ukur 

itu dilakukan secara berulang. Instrumen yang baik tidak akan bersifat tendensius 

mengarahkan responden untuk memilih jawaban tertentu. Adapun kriteria yang 

digunakan sebagai berikut: 

(a) Jika Cronbach's Alpha > 0,600, maka instrumen reliabel. 

(b) Jika Cronbach's Alpha < 0,600, maka instrumen tidak reliabel. 

 

IV. HASIL PENELITIAN 

1. Statistik Deskriptif 

a. Hasil Analisis Statistik Effectuation Pada entrepreneur di Jakarta 

Tabel 1. Analisis Statistik Effectuation 

 Mean Std. Deviation 

Saya mencari terlebih dahulu target pasar yang 

potensial sebelum menciptakan brand 
4,154 0,5052 

Saya menetapkan batasan terhadap resiko bisnis 

ketika akan menciptakan brand 
4,492 0,6131 

Saya akan membangun kemitraan yang baik 

dengan pengusaha lain 
4,831 0,9972 

Ketika menjalankan bisnis, saya akan 

mendengarkan masukan dari rekan kerja saya 
4,500 0,6257 

Saya akan menciptakan produk/jasa sesuai dengan 

kebutuhan pasar saat ini 
4,477 0,6127 

Effectuation 4,4908  

b. Hasil Analisis Statistik Word of Mouth Pada entrepreneur di Jakarta 

Tabel 2. Analisis Statistik Word of Mouth 

 Mean Std. Deviation 

Pengusaha sering membicarakan hal baik 

mengenai produk atau jasa dari perusahaan 

saya kepada orang lain. 

4,077 0,2951 

Pengusaha merekomendasikan kepada orang 

lain untuk menggunakan produk/jasa dari 

perusahaan saya. 

4,477 0,6127 

Pengusaha mendorong orang lain untuk 

menggunakan produk/jasa dari perusahaan 

saya. 

4,431 0,4971 

Perusahaan saya memperoleh kontak baru 

berkat promosi dari WOM 
4,469 0,6249 

Word Of Mouth 4,3635  

c. Hasil Analisis Stastistik Networking Pada entrepreneur di Jakarta 

Tabel 3. Analisis Stastistik Networking 

 Mean Std. Deviation 

Memiliki kontak pribadi dengan rekan bisnis 

dapat membantu untuk memperluas pasar 

bisnis saya 

4,392 0,5057 
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 Mean Std. Deviation 

Memiliki kontak pribadi dengan rekan bisnis 

penting untuk membuat kesepakatan 
4,738 0,9769 

Pertukaran informasi yang cepat dengan rekan 

bisnis membantu kemajuan bisnis saya 
4,092 0,3161 

Membangun hubungan baik dengan rekan 

bisnis dapat menciptakan gambaran yang baik 

terhadap brand saya 

4,138 0,5246 

Saya dapat menggunakan kontak pribadi saya 

untuk kepentingan perusahaan saya 
4,100 0,3489 

Networking 4,2923  

d. Hasil Analisis Statistik Brand Images Pada entrepreneur di Jakarta 

Tabel 4. Analisis Statistik Brand Images 

 Mean Std. Deviation 

Pengusaha dapat mengingat produk/jasa dari 

brand perusahan saya lebih baik dibandingkan 

dengan produk/jasa sejenis dari brand lain. 

4,415 0,5101 

Produk/jasa dari brand saya memiliki keunikan 

sendiri dipikiran Pengusaha 
4,477 0,6252 

Pengusaha lebih memilih untuk menggunakan 

produk/jasa dari brand saya dibandingkan 

dengan produk/jasa sejenis dari brand lain. 

4,477 0,6127 

Pengusaha merasa nyaman saat menggunakan 

produk/jasa dari brand saya 
4,846 0,9841 

Pengusaha merasa senang saat menggunakan 

produk/jasa dari brand saya 
4838 0,9868 

Brand Image 4,6108  

 

2. Hasil Uji Hipotesis 

a.  Hipotesis 1: Effectuation berpengaruh positif terhadap Networking 

Hasil penelitian ini dapat diketahui Effectuation berpengaruh terhadap 

Networking sebesar 0.000 ≥ 0.05 yang menunjukkan bahwa Ha diterima dan Ho 

ditolak dengan nilai estimate 0,479. 

Tabel 5. Hipotesis 1 

Hipotesis Estimates p-value  Keputusan 

H2:  

Terdapat pengaruh positif 

Networking Word of Mouth 

0,759 0.000 didukung 

b. Hipotesis 2: Networking berpengaruh positif terhadap Word of Mouth 

Hasil penelitian ini dapat diketahui Networking berpengaruh terhadap Word 

of Mouth sebesar 0,000 ≥ 0.05 yang menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima 

dengan nilai estimate 0,759. 

Tabel 6. Hipotesis 2 

Hipotesis Estimates p-value  Keputusan 

H3:  

Networking memediasi 

pengaruh effectuation terhadap 

word of mouth 

-0,746 0.000 didukung 
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c. Hipotesis 3: Networking memediasi pengaruh Effectuation terhadap Word of  

Mouth 

Untuk menguji hipotesis tiga, yaitu peran Networking dalam memediasi 

hubungan antara effectuation terhadap Word of mouth, maka model akan dibagi dua 

untuk dibandingkan. 

Tabel 7. Hipotesis 3 

Model Estimate p-value Kesimpulan 

Model 1 

Terdapat pengaruh Effectuation 

terhadap Word of mouth 

-0,486 0,000 Syarat a tidak 

terpenuhi 

(signifikan, namun 

nilai estimate 

negatif) 

Model 2 

Terdapat pengaruh Effectuation 

terhadap Networking 

0,479 0,000 Syarat b terpenuhi 

(sig) 

Terdapat pengaruh Networking  

terhadap Word of mouth 

0,759 0,000 Syarat b terpenuhi 

(sig) 

Terdapat pengaruh Effectuation 

terhadap Word of mouth 

-0,028 0,000 Syarat b terpenuhi 

(sig) 

d.  Hipotesis 4: Effectuation berpengaruh negatif terhadap Word Of Mouth 

Hasil penelitian ini dapat diketahui Effectuation tidak berpengaruh terhadap 

Word of Mouth sebesar 0,000 ≥ 0,05 yang menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha 

didukung dengan nilai estimate -0,486 . 

Tabel 8. Hipotesis 4 

Hipotesis Estimates p-value  Keputusan 

H4 : 

Terdapat pengaruh negatif 

Effectuation terhadap word of 

mouth  

-0.746 0.0000       didukung 

e.  Hipotesis 5: Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Brand Image 

Hasil penelitian ini menunjukkan word of mouth berpengaruh terhadap brand 

image sebesar 0,000 ≥ 0,05 yang menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha didukung 

dengan nilai estimate 0,737. 

Tabel 9. Hipotesis 5 

Hipotesis Estimates p-value  Keputusan 

H5:  

Terdapat pengaruh positif 

Word Of Mouth terhadap 

brand image 

0,737 0.000 didukung 

 

3. Analisa dan Pembahasan 

a. Hipotesis 1: Effectuation berpengaruh positif terhadap Networking 

Hasil penelitian ini dapat diketahui Effectuation berpengaruh terhadap 

Networking sebesar 0.000 ≥ 0.05 yang menunjukkan bahwa Ha diterima dan Ho 

ditolak dengan nilai estimate 0,479, melalui hasil penelitian ini dapat diketahui 

bahwa 130 enterprenuer setuju bahwa praktik dalam membuat cara berpikir dalam 

mengambil keputusan yang didasarkan kepada gagasan berpengaruh terhadap 

networking yang mereka miliki 



Jurnal Ekonomi Efektif, Vol. 6, No. 2, Januari 2024 

  

376 
 

b. Hipotesis 2: Networking berpengaruh positif terhadap Word of Mouth 

Hasil penelitian ini dapat diketahui networking berpengaruh terhadap Word of 

Mouth sebesar 0,000 ≥ 0.05 yang menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima 

dengan nilai estimate 0,759.  Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Networking 

berpengaruh terhadap word of mouth, hal ini pun sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh sebasian (2018) yang menemukan bahwa networking berpengaruh 

terhadap WOM dimana salah satu teknik marketing dari WOM adalah melalui 

networking. 

c. Hipotesis 3: Networking memediasi pengaruh Effectuation terhadap Word of 

Mouth 

Hasil penelitian ini dapat diketahui psychological capital berpengaruh 

terhadap work engagement sebesar 0,000 ≥ 0,05 yang menunjukkan bahwa Ho 

ditolak dan Ha didukung dengan nilai estimate 0,028. Artinya semakin tinggi 

networking yang dimiliki oleh para pengusaha maka akan mempengaruhi hubungan 

antara efektuasi dan word of mouth, penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian 

dari robledo at all., 2022 terhadap 256 pengusaha di columbia yang menemukan 

bahwa networking memiliki pengaruh terhadap efektuasi dan word of mouth, 

sebagai contoh sebelumnya telah diamati bahwa interaksi di jejaring sosial online 

(Twitter) mengikuti prinsip efektuasi kerugian yang terjangkau dan menyoroti 

bahwa mereka bisa menjadi alat pemasaran (Fischer dan Reuber, 2011).  

d. Hipotesis 4: Effectuation berpengaruh negatif terhadap Word Of Mouth 

Hasil penelitian ini dapat diketahui effectuation berpengaruh terhadap word of 

mouth sebesar 0,000 ≥ 0,05 yang menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha didukung 

dengan nilai estimate 0,486 Artinya dengan pengusaha yang memiliki ide terkait 

dengan usaha nya tidak berpengaruh terhadap WOM, hal inipun sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh lomax (2022) terhadap manager hotel yang 

menemukan bahwa efektuasi tidak berpengaruh terhadap WOM, , hal ini 

dikarenakan Pemasaran dalam konteks kewirausahaan, seperti usaha kecil, sangat 

bergantung pada kata-kata rekomendasi mulut (WOM) untuk melakukan akuisisi 

pelanggan,  sedangkan efektuasi adalah sebuah ide dengan keinginan untuk 

mencapai dalam mencapai sesuatu yang tidak pasti dan ini tidak ada hubungan nya 

dengan WOM yang terjadi antar para pelanggan, hasil penelitian lain juga yang 

dilakukan oleh mirvaldi (2014) terhadap 73 pengusahan di newzeland menunjukan 

bahwa tidak ada hubungan antara efektuasi terhadap WOM. 

e. Hipotesis 5: Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Brand Image 

Hasil penelitian ini menunjukkan word of mouth berpengaruh positif terhadap 

brand image sebesar 0,000 ≥ 0,05 yang menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha 

didukung dengan nilai estimate 0,737.  Hasil penelitian ini juga didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh nabila terhadap 110 konsumen pada kafe kolong 

jember, hal ini dapat terjadi dikarenakan komunikasi marketing yang terjadi pada 

para konsumen baik secara langsung ataupun tidak akan membentuk citra produk 

yang terjadi didalam masyarakat dikarenakan para konsumen akan lebih 

mempercayai informasi yang mereka dapatkan dari orang terdekat yang ada disekitar 

mereka dibandingkan iklan yang mereka lihat pada media electronik, penelitian lain 

yang dilakukan oleh pramesti & rahanatha (2019) terhadap 100 responden yang 

menemukan bahwa  terdapat pengaruh word of mouth terhadap brand image, WOM 

dianggap lebih obyektif karena informasi yang sampai kepada calon pelanggan 

bukan berasal dari perusahaan, sehingga terkadang menyertakan kelemahan dari 

produk yang dapat diantisipasi oleh konsumen. 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

1. Kesimpulan 

a. Terdapat pengaruh effectuation terhadap networking yang berarti semakin seorang 

enterprenuer memiliki efektuasi semakin memanfaatkan network yang dimiliki untuk 

membangun bisnis. 

b. Terdapat pengaruh networking terhadap word of mouth , yang berarti semakin 

enterprenuer memiliki networking positif maka berparuh terhadap komunikasi 

pemasaran produk (WOM) yang terjadi di antar enterprenuer ataupun pelanggan. 

c. Terdapat pengaruh networking dalam memediasi hubungan antara effectuation dan 

Word of Mouth, hal ini menunjukkan bahwa adanya networking membantu   

d. para enterprenuer untuk mendapatkan ide dalam menghadapi situasi yang tidak pasti 

dan membantu untuk membangun brand image. 

e. Tidak terdapat pengaruh effectuation terhadap word of mouth yang berarti  bahwa 

semakin seorang enterprenuer memiliki  ide atau keinginan dalam menghadapi situasi 

yang tidak pasti tidak berpengaruh terhadap komunikasi pemasaran yang terjadi.  

f. Terdapat pengaruh word of mouth terhadap brand image yang berarti komunikasi 

pemasaran yang terjadi dikalangan enterprenuer akan berpengaruh terhadap gambaran 

produk yang terjadi. 

 

2. Saran 

a. Penelitian selanjutnya, dapat menggunakan sampel tidak hanya dari para 

enterprenuer saja melainkan dapat menggunakan sampel dari sisi customer pada 

umumnya sehingga dapat lebih menggambarkan brand image secara menyeluruh. 

Penelitian selanjutnya dapat menggunakan sampel yang lebih banyak dan bervariasi 

kota besar yang berbeda yang berbeda misalnya Surabaya ataupun Bandung 

b. Pada penelitian ini hanya terdapat empat variabel dalam melakukan penelitian, 

sebaiknya pada penelitian selanjutnya menambahkan secara spesifik tipe networking 

yang digunakan apakah online ataupun offline sehingga dapat diukur networking 

seperti apa yang lebih berpengaruh terhadap brand image, Robledo (2022). 
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