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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN  

 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk meliahat variable manakah yang 

mempunyai pengaruh pada variabel keputusan pembelian . Pada penelitian ini 

variabel independen yang dipakai yaitu e-wom (electronic word of mouth) (X1) , 

Brand Image (X2) , dan Brand Trust (X3), dan variabel dependen (variabel 

terikat) yaitu Keputusan pembelian (Y).  Dapat diperoleh kesimpulan dari hasil 

penelitian dan pembahasan ,sebagai berikut  :  

1. Variabel e-wom(electronic word of mouth) memperoleh nilai t 

hitung sebesar 2,324 dengan nilai t tabel sebesar 1,984 . Yang berarti t 

hitung > t tabel yaitu 2,324>1,984 dan nilai sig variabel sebesar 0,022 < 

0,05 dan koefisien regresi sebesar 0,228 dan bernilai positif sehingga 

bisa diambil kesimpulan bahwa hipotesis variabel e-wom 

(electronicwordofmouth) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel keputusan pembelian.  

2. Variabel Brand Image memperoleh nilai t hitung sebesar 2,552 

dengan nilai t tabel sebesar 1,984 . Yang berarti t hitung > t tabel yaitu 

2,552>1,984 dan nilai sig variabel sebesar 0,012 < 0,05 dan koefisien 

regresi sebesar 0,239 dan bernilai positif sehingga bisa diambil 

kesimpulan bahwa hipotesis variabel Brand Image mempunyai pengaruh 

yang  signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.. 

3. Variabel Brand trust memperoleh nilai t hitung sebesar 2,911 

dengan nilai t tabel sebesar 1,984 . Yang berarti t hitung > t tabel yaitu 

2,911>1,984 dan nilai sig variabel sebesar 0,004< 0,05 dan koefisien 

regresi sebesar 0,395 dan bernilai positif sehingga bisa diambil 
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kesimpulan bahwa hipotesis variable Brand trus mempunyai pengaruh 

yang siignifikan terhadap variabel keputuasan pembeliaan. 

4. Secara simultan e-wom (electronic word of mouth) (X1) , Brand 

Image (X2) , dan Brand Trust (X3) memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai 

F didapat nilai sebesar 25,398 dengan tingkat  

signifikansi sebesar 0,000 (<0,05) dan hasil nilai Fhitung 25,398 > Ftabel 

2,70 , Jadi Ho ditolak dan Ha diterima. 

 

B. Saran 

Dari hasil penelitian tentang pengaruh e-wom (electronic word of mouth), 

Brand Image , dan Brand Trust  terhadap keputusan pembelian produk MS glow : 

1. Bagi perusahaan, e-wom(electronic wordof muoth ), Brand 

Images , dan BrandTrust  adalah variabell yang memiliki pengaruh yang 

signifikan dalam tahapan keputusan pembelian produk . Penulis 

menyarankan agar perusahaan selalu menjaga keaslian produk agar 

tidak ada oknum – oknum yang bertanggung jawab menyalahgunakan 

atau mendaur ulang produk yang tidak sesuai dengan standart perushaan 

yang nantinya hal itu dapat merusak kepercayaan konsumen , sehingga 

konsumen menginformasikan pendapat yang tidak baik brand image pun 

menjadi buruk, maka dari itu perusahaan harus selalu waspada agar 

brand image perusahaan selalu baik dan konsumenpun selalu percaya 

dan merasa aman jika menggunakan produk MS Glow. 

2. Bagi pembaca untuk memperluas penelitian dengan 

mempertimbangkan berbagai faktor yang memengaruhi pilihan pembelian 

seperti kualitas barang, nilai, kemajuan, dan lainnya. Terlebih lagi, bagi 

para ahli masa depan, observasi inii dipercaya bisa berguna bagii parra 
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analis atau peneliti sebagai sumber informasi untujk pemeriksaan guna 

melanjutkan penelitian tambahan yang bergantung pada data yang lebih 

lengkap.  
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