BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil temuan penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan,
maka peneliti dapat memberikan kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka rumusan
masalah ini telah terjawab, dimana hasilnya menunjukkan bahwa
adanya pengaruh antara variabel perceived value dan citra merek
terhadap keputusan pembelian konsumen. Selain itu dapat juga
dikatakan bahwa hipotesis penelitian ini diterima yaitu adanya
pengaruh antara variabel perceived value dan citra merek sabun
Lifebuoy terhadap keputusan pembelian konsumen.
2. Nilai t hitung pengaruh perceived value terhadap keputusan
pembelian adalah sebesar 8,869 dengan signifikansi sebesar 0,000
dimana nilai t hitung lebih besar dari t tabel dan nilai signifikansi lebih
kecil dari probabilitas 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa
perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa
hipotesis (H1) perceived value memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian pada konsumen. Nilai t hitung pengaruh citra merek
terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 10,679 dengan
signifikansi sebesar 0,000 dimana nilai t hitung lebih besar dari t tabel

dan nilai signifikansi lebih kecil dari probabilitas 0,05 sehingga dapat
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disimpulkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa hipotesis (H2) citra merek memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian pada konsumen.

3. Koefisien regresi pengaruh variabel perceived value (X) terhadap
keputusan pembelian bernilai positif yaitu sebesar (0,375) dan
variabel citra merek (X2 terhadap keputusan pembelian sebesar
(0,659) yang artinya bahwa kedua variabel tersebut mempunyai
pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian, dimana setiap
penambahan 1% nilai perceived value dan nilai citra merek, maka

akan menaikkan keputusan pembelian sebesar (0,375) dan (0,659)

B. Saran
Berdasarkan kesimpulan tersebut, maka saran penelitian yang dapat

diberikan adalah sebagai berikut:

1. Saran Akademis
Batasan pada penelitian ini terletak pada populasi dan sampel yang
digunakan yaitu followers Instagram @lifebuoy.id. Pada penentuan
populasi dan sampel, terdapat beberapa batasan dalam menentukan alasan
kelompok yang digunakan pada penelitian ini. Maka dari itu, bagi peneliti
selanjutnya diharapkan lebih memperhatikan dan mempertimbangkan

beberapa aspek dalam penentuan kelompok populasi dan sampel.
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Hal ini dapat membantu dalam bidang akademik mengenai kebaruan
penelitian ini. Selain itu, bagi peneliti selanjutnya dapat dijadikan referensi
dalam penelitian ini sehingga penelitian terkait pengaruh perceived value
dan citra merek sabun Lifebuoy terhadap keputusan pembelian konsumen

akan lebih menarik dan memiliki cakupan yang lebih luas bagi pembaca.

2. Saran Praktis
Saran praktis yang dapat peneliti berikan pada perusahaan produsen
sabun Lifebuoy adalah dengan mengoptimalisasi postingan Instagram dari
segi visual maupun narasi agar dapat mencerminkan nilai-nilai produk yang
ingin disampaikan pada konsumen dan mampu menggambarkan perceived
value yang ingin ditonjolkan serta menjaga konsistensi citra merek di setiap
postingan yang memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian

konsumen.
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LAMPIRAN

Lampiran 1.1: Kuesioner Google Forms

Pengaruh Perceived Value dan Citra Merek <
Sabun Lifebuoy Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen

Halo! Perkenalkan, saya Gloria Edwina Rombekila mahasiswa Program Studi llmu Komunikasi, Fakultas limu
Sosial dan limu Politik Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saya membagikan kuesioner ini dengan tujuan
untuk menyusun penelitian skripsi yang berjudul Pengaruh Perceived Value dan Citra Merek Sabun Lifebuoy
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Maka dari itu, saya ingin meminta bantuan dan kesediaan teman-teman untuk mengisi dengan sejujurjujurmya
karena jawaban dari teman-teman sangat berarti dan membantu saya dalam menyelesaikan penelitian saya

Terima Kasih!

Nama Lengkap *

Teks jawaban singkat

g8 Fee

Jenis Kelamin *
Perempuan

Laki-laki

Usia®

Teks jawaban singkat

Pendidikan Terakhir *

SMA

Diploma Tiga (D3)

Sarjana ($1)

Magister (52)

wiagisE a2y

Profesi *

Pelajar/Mahasiswa

PNS

Swasla

Freelance

Setelah bagian 1 Lanjutkan ke bagian berikut

Perceived Value

Deskripsi (opsional)

gian 2 dari 4

Perceived Value

si (opsional)

Nilai Emosional

Deskipsi (opsional)

B @

[I[1I G |

» ®

meE e

= ¢

e e

Melalui desain yang menarik dan estetika yang bersih, sabun Lifebuoy dapat memberikan
perasaan percaya diri pada konsumen dalam memilih solusi kebersihan terbaik

Sangal Tidak Setuju Sangal Setuju



“Me ang tidak akan kenal le
esehata i produk-produk ya
nilai-nilai sosial yang dijuniu

Melalui misi Lifebuoy, jadi s¢ in dekat dengan nilai-nilai sosial *
yang dijunjung oleh Lifebuoy dalam mencerminkan peran mereka menjaga kesehatan global

angal Tidak Setuju

Nilal Performa
Deskripsi (opsional)

Sabun Lifebuoy merupakan prod; ak konsumen ketika ingin memilin
produk sabun yang dapat memb an kebersihan maksimal

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
‘Sabun Lifebuoy berhasil membangun reputasi yang baik sebagai pilihan utama produk N
kebersihan dan perlindungan terhadap kuman

1 2 3 a
Sangat Tidak Setuju O O O O Sangat Setuju

Nilai Uang
Deskripsi (opsional)

Sabun Lifebuoy menawarkan harga yang terjangkau dengan kualitas yang dapat bersaing
dengan merek lainnya

1 2 3 a
Sangat Tidak Setuju O @] O O Sangat Setuju
Harga terj: dari sabun Lifebuoy jadi pilihan yang sangat menarik *
1 2 3 4
‘Sangat Tidak Setuju (@] O (®) @] Sangat Seluju
Citra Merek X
Deskripsi (opsional)
Strengthness

Deskripsi (opsional)

@
9
Tr
=]
=
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Deskripsi (opsional)

Sabun Lifebuoy merupakan sabul ihkan secara optimal

*

3 a
Sangat Tidak Setuju O O Sangat Setuju
L]
: @
Sabun Lifebuay memiliki banyak varian yang dapat dipilih oleh konsumen
5]
1 2 3 a T
] ) &
Sangat Tidak Setuju O O O O Sangal Setuju
(3]
=
=]
Uniqueness
Deskripsi (opsional)
.
‘Sabun Lifebuay merupakan sabun anti kuman yang terverifikasi
1 2 3 4
Sangal Tidak Setuju @) @] O O Sangat Seluju
2}
.
Sabun Lif Y sabun d h yang dapat dijangkau berbagai lapisan @
masyarakat 9
Tr
1 2 3 4
=]
Sangat Tidak Setuju O O (@] O Sangat Setuju =
=]

Deskripsi (opsional)

Pilihan Produk
Deskripsi (opsional)
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angat Tidak Setuju O O

Pilihan Merek
Deskripsi (opsional)

Konsumen tetap memilih Lifebuoy walaupun terdapat merek sabun lain yang mel

angat Tidak Setuju

Konsumen memilih untuk mengg
menjamin

Sangat Tidak Setuju O O @) Sangat Setuju
I I
Pilihan Penyalur @
Deskripsi (opsional) [}
Tr
.

Sabun Lifebuoy mudah di karena tersedia diberbagai tako-toka sekif =
(3]
1 2 3 4 =
=]

Sangat Tidak Setuju (@] (@] O O Sangat Seruju

*

Stok sabun Lifebuoy selalu tersedia di toko-toko sekitar

1 2 3 4

Sangal Tidak Setuju (@] (@] O O Sangat Setuju
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Lampiran 1.2: Hasil Pehitungan Uji Validitas pada SPSS 25

Item-Total Statistics

Scala Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
ltem Deleted  Item Deleted Carrelation Deleted
Lot 79.6129 110445 531 954
L2 79.6452 107370 716 952
L3 797007 108613 560 953
Lo4 796774 108,692 80 952
Los |, 79 6452 108703 748 952
L0 796774 108.759 617 953
L7, . 796452 107.103 736 951
Los . 795806 108.118 55 952
Los 796774 106492 . 731 @52
L10 79.3548 109.903 12 953
L11 79,6452 107,637 759 951
L12 79.4839 109.058 845 952
L13 795161 106.925 812 951
L14 79.4839 108.791 666 952
L15 793548 107870 775 951
L16 79.4839 100.458 79 952
L17 799032 109.424 477 955
L18 797419 106.198 768 051
L1g 79.3548 108.237 843 951
L20 703226 108.950 798 051
L2t 79.6774 108.826 69 952
L22 79.6129 107.712 749 951
L23 70,9355 109320 438 956
L24 797419 107.865 03 953

Lampiran 1.3: Hasil Pehitungan Uji Reliabilitas pada SPSS 25

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

954 24

RELIABILITY
/VARIABLES=L0l L02 L0O3 LO4 LOS5 LO6 LO7 LOS LOY9 L10 L1l L12 L13 L14 L15 Llé6
Ll7 L18 L19 L20 L21
L22 L23 L24
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/ SUMMRRY=TOTAL.



Lampiran 1.4: Hasil Frekuensi Dimensi dan Mean Variabel X1, X2 dan Y pada

SPSS 25
X1 1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 5 5 5
2.00 6 1.4 1.4 1.8
3.00 103 23.6 23.6 25.5
4.00 325 74.5 74.5 100.0
Total 436 100.0 100.0
X1 2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 5 5 5
2.00 13 3.0 3.0 34
3.00 301 69.0 69.0 72.5
4.00 120 27.5 27.5 100.0
Total 436 100.0 100.0
X1 3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 5 .5 5
2.00 10 2.3 2.3 2.8
3.00 129 29.6 29.6 32.3
4.00 295 67.7 67.7 100.0
Total 436 100.0 100.0
X1 4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid _ 1.00 1 2 2 2
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2.00 7 1.6 1.6 1.8
3.00 217 49.8 49.8 51.6
4.00 211 48.4 48.4 100.0
Total 436 100.0 100.0
X1 5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ~ 1.00 3 7 7 y .
2.00 6. . 14 14 21
300 283 649 649 610
4.00 144 33.0 33.0 100.0
Total 436 100.0 100.0
X1 6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 5 5 5
2.00 16 3.7 3.7 4.1
3.00 143 32.8 32.8 36.9
4.00 275 63.1 63.1 100.0
Total 436 100.0 100.0
X117
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 5 .5 5
2.00 10 2.3 2.3 2.8
3.00 266 61.0 61.0 63.8
4.00 158 36.2 36.2 100.0
Total 436 100.0 100.0
X1 8
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Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
valid =~ 1.00 2 5 5 ?
2,00 7 1.6 1.6 2.1
3.00 193 443 44.3 46.3
4.00 234 53.7 53.7 100.0
Total 436 100.0 100.0
X2 1
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid ~ 1.00 1 2| 2 2
2.00 7 f1el 1.6 1.8
3.00 199 456 45.6 47.5
4.00 229 525 52.5 100.0
Total 436 100.0 100.0
X2 2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 .2 .2 2
2.00 9 2.1 2.1 2.3
3.00 198 45.4 45.4 47.7
4.00 228 52.3 52.3 100.0
Total 436 100.0 100.0
X2 3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 .2 .2 2
2.00 8 1.8 1.8 2.1
3.00 214 49.1 49.1 51.1
4.00 213 48.9 48.9 100.0
Total 436 100.0 100.0
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X2_4

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
valid  1.00 1 - n 2 2
2.00 8 1.8 1.8 2.1
3.00 213 48.9 48.9 50.9
4.00 214 49.1 49.1 100.0
Total 436 100.0 100.0
X2 5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid ~ 1.00 1 2| 2 2
2.00 24 55| 5.5 5.7
3.00 195 44.7 44.7 50.5
4.00 216 49.5 49.5 100.0
Total 436 100.0 100.0
X2 6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 .2 .2 2
2.00 7 1.6 1.6 1.8
3.00 179 41.1 41.1 42.9
4.00 249 57.1 57.1 100.0
Total 436 100.0 100.0
Y 1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 .2 .2 2
2.00 4 .9 9 1.1
3.00 207 47.5 47.5 48.6
4.00 224 51.4 51.4 100.0
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Total 436 100.0 100.0
Y 2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid  1.00 1 2 2 2
2.00 4 9 9 1.1
3.00 194 44,5 44.5 45.6.
14,00 237 54.4 54.4 100.0
Total 436 100.0 100.0
Y 3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 5 5 5
2.00 12 2.8 2.8 3.2
3.00 215 49.3 49.3 52.5
4.00 207 47.5 47.5 100.0
Total 436 100.0 100.0
Y 4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 5 .5 5
2.00 10 2.3 2.3 2.8
3.00 181 41.5 41.5 44.3
4.00 243 55.7 55.7 100.0
Total 436 100.0 100.0
Y5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  1.00 1 2 2 2
2.00 1 2 2 .5
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3.00 200 45.9 45.9 463
4.00 234 53.7 53.7 100.0
Total 436 100.0 100.0
Y 6
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid = 1.00 1 2 2 2.
12,00 5 1.1 1.1 1.4
3.00 196 45.0 - 45.0 46.3
4.00 234 5B/ 4 53.7 100.0
Total 436 100.0 100.0
Y 7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 5 5 5
2.00 13 3.0 3.0 3.4
3.00 214 49.1 49.1 52.5
4.00 207 47.5 47.5 100.0
Total 436 100.0 100.0
Y 8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 .2 .2 2
2.00 7 1.6 1.6 1.8
3.00 215 49.3 49.3 51.1
4.00 213 48.9 48.9 100.0
Total 436 100.0 100.0
Y 9
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
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Valid 1.00 2 15, .5 5
2.00 38 8.7 8.7 9.2
3.00 194 44.5 44.5 53.7
4.00 202 46.3 46.3 100.0
Total 436 100.0 100.0

Y_10
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1.00 1 .2 .2 2
2.00 8 1.8 1.8 2.1
3.00 177 40.6 40.6 42.7
4.00 250 57.3 57.3 100.0
Total 436 100.0 100.0

Descriptive Statistics
N Sum Mean

X1 1 436 1623.00 3.7225

X1 2 436 1411.00 3.2362

X1 3 436 1589.00 3.6445

X1 4 436 1510.00 3.4633

X1 5 436 1440.00 3.3028

X1 6 436 1563.00 3.5849

X1 7 436 1452.00 3.3303

X1_8 436 1531.00 3.5115

X2_1 436 1528.00 3.5046

X2 2 436 1525.00 3.4977

X2_3 436 1511.00 3.4656

X2 4 436 1512.00 3.4679

X2_5 436 1498.00 3.4358

X2 6 436 1548.00 3.5505

Y 1 436 1526.00 3.5000

Y 2 436 1539.00 3.5298

Y_3 436 1499.00 3.4381

Y_4 436 1537.00 3.5252

Y_5 436 1539.00 3.5298

Y_6 436 1535.00 3.5206
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Y_7 &= 436 1498.00 3.4358
Y_8 y 436 1512.00 3.4679
Y_9 436 1468.00 3.3670
Y_10 /L 436 1548.00 3.5505
Valid N (listwise) 436

Lampiran 1.5: Hasil Analisis Regresi Linier Berganda pada SPSS 25

Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.664 1.138 9.371 .000
Perceived Value 375 .042 .365 8.869 .000
Citra Merek .659 .062 440 10.679 .000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Lampiran 1.6: Hasil Uji t pada SPSS 25
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.664 1.138 9.371 .000
Perceived Value .375 .042 .365 8.869 .000
Citra Merek .659 .062 440 10.679 .000

Lampiran 1.7: Hasil Distribusi Frekuensi Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Laki-laki 182 aM.7 "7 a7
Perempuan 254 58.3 58.3 100.0
Total 436 100.0 100.0
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Lampiran 1.8: Hasil Distribusi Frekuensi Berdasarkan Usia

Usia
Cumulative
Frequancy Percent Valid Percent Percent
Valid <21 Tahun 68 15.6 15.6 15.6
21-30 Tahun 221 50.7 50.7 66.3
31-40 Tahun 116 26.6 26.6 829
41-50 Tahun 29 6.7 6.7 89.5
=50 Tahun 2 5 5 100.0
Total 436 100.0 100.0
Lampiran 1.9: Hasil Uji Korelasi pada SPSS 25
Tabel 3.8 Correlations
Perceived Citra Keputusan
Value Merek Pembelian
Perceived Value Pearson 1 .658™ 697"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 436 436 436
Citra Merek Pearson 658" 1 .784™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 436 436 436
Keputusan Pearson 697" 784" 1
Pembelian Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 436 436 436

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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