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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 (X1) 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. 

 

 



 
 
 
 

80 
 

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 
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Lampiran 1.2: Hasil Pehitungan Uji Validitas pada SPSS 25 

 

 
 

Lampiran 1.3: Hasil Pehitungan Uji Reliabilitas pada SPSS 25 
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Lampiran 1.4: Hasil Frekuensi Dimensi dan Mean Variabel X1, X2, dan Y pada 

SPSS 25 

 

 

X1_1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 2 .5 .5 .5 

2.00 13 3.0 3.0 3.4 

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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 3 .7 .7 .7 

2.00 6 1.4 1.4 2.1 

3.00 283 64.9 64.9 67.0 

4.00 144 33.0 33.0 100.0 

Total 436 100.0 100.0  

 

 

X1_6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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  

 

 

X1_7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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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 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 2 .5 .5 .5 

2.00 7 1.6 1.6 2.1 

3.00 193 44.3 44.3 46.3 

4.00 234 53.7 53.7 100.0 

Total 436 100.0 100.0  

 

 

X2_1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 .2 .2 .2 

2.00 7 1.6 1.6 1.8 

3.00 199 45.6 45.6 47.5 

4.00 229 52.5 52.5 100.0 

Total 436 100.0 100.0  

 

 

X2_2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 .2 .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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 .2 .2 .2 

2.00 24 5.5 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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 .2 .2 .2 

2.00 4 .9 .9 1.1 

3.00 194 44.5 44.5 45.6 

4.00 237 54.4 54.4 100.0 

Total 436 100.0 100.0  

 

 

Y_3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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  

 

 

Y_5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 .2 .2 .2 

2.00 1 .2 .2 .5 

 

 



 
 
 
 

97 
 

3.00 200 45.9 45.9 46.3 

4.00 234 53.7 53.7 100.0 

Total 436 100.0 100.0  

 

 

Y_6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 .2 .2 .2 

2.00 5 1.1 1.1 1.4 

3.00 196 45.0 45.0 46.3 

4.00 234 53.7 53.7 100.0 

Total 436 100.0 100.0  

 

 

Y_7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 
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Valid 1.00 2 .5 .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 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

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_8 436 1512.00 3.4679 

Y_9 436 1468.00 3.3670 

Y_10 436 1548.00 3.5505 

Valid N (listwise) 436   

 

 

Lampiran 1.5: Hasil Analisis Regresi Linier Berganda pada SPSS 25 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

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 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

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 
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Lampiran 1.8: Hasil Distribusi Frekuensi Berdasarkan Usia 

 
 

Lampiran 1.9: Hasil Uji Korelasi pada SPSS 25 

Tabel 3.8 Correlations 

 

Perceived 

Value 

Citra 

Merek 

Keputusan 

Pembelian 

Perceived Value Pearson 

Correlation 

1 .658** .697** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 436 436 436 

Citra Merek Pearson 

Correlation 

.658** 1 .784** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 436 436 436 

Keputusan 

Pembelian 

Pearson 

Correlation 

.697** .784** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 436 436 436 

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

 

 

 


