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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh 

Knowledge, Satisfaction, dan Brand Trust terhadap Purchase Intention, maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap merek, maka semakin tinggi pula minat beli yang dimiliki. 

Kepercayaan terhadap merek menjadi faktor yang paling dominan dalam model 

penelitian ini, yang berarti keyakinan konsumen terhadap kualitas dan 

konsistensi merek berperan penting dalam mendorong keputusan pembelian. 

2. Knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

Tingkat pengetahuan konsumen mengenai produk atau merek terbukti 

meningkatkan minat beli. Konsumen yang memiliki pemahaman yang baik 

terhadap manfaat dan karakteristik produk cenderung lebih yakin dalam 

mengambil keputusan pembelian karena memiliki dasar pertimbangan yang 

rasional. 

3. Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

Kepuasan konsumen terhadap produk atau pengalaman sebelumnya terbukti 

meningkatkan minat beli. Konsumen yang merasa puas menunjukkan 

kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang serta memiliki persepsi 

positif terhadap merek.
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5.2 Keterbatasan Penelitian 

Meskipun penelitian ini telah dilakukan secara sistematis, terdapat beberapa 

keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam menginterpretasikan hasil penelitian. 

1. Keterbatasan Ruang Lingkup dan Generalisasi 

Penelitian ini dilakukan pada responden dengan karakteristik tertentu sesuai 

dengan kriteria penelitian. Oleh karena itu, hasil penelitian ini memiliki 

keterbatasan dalam hal generalisasi dan belum tentu dapat sepenuhnya 

mewakili seluruh populasi konsumen di wilayah atau segmen yang berbeda. 

2. Pendekatan Cross-Sectional 

Penelitian ini menggunakan desain cross-sectional, yaitu pengambilan data 

dilakukan dalam satu periode waktu tertentu. Pendekatan ini belum mampu 

menangkap perubahan perilaku konsumen secara dinamis dalam jangka 

panjang. 

3. Penggunaan Self-Report Questionnaire 

Data penelitian diperoleh melalui kuesioner berbasis persepsi responden (self-

report), sehingga berpotensi menimbulkan bias subjektivitas seperti social 

desirability bias. Selain itu, minat beli diukur berdasarkan persepsi, bukan 

perilaku pembelian aktual. 

4. Keterbatasan Variabel dalam Model Penelitian 

Model penelitian ini hanya berfokus pada Knowledge, Satisfaction, dan Brand 

Trust sebagai variabel yang memengaruhi Purchase Intention. Masih terdapat 

variabel lain yang secara teoritis dapat memengaruhi minat beli, seperti harga, 

promosi, citra merek, kualitas produk, maupun faktor sosial. 
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5.3 Saran 

1. Bagi Perusahaan 

Perusahaan disarankan untuk memprioritaskan pembangunan Brand Trust 

melalui peningkatan kualitas produk, konsistensi layanan, serta transparansi 

informasi kepada konsumen. Selain itu, perusahaan perlu meningkatkan 

Knowledge konsumen melalui strategi komunikasi pemasaran yang informatif 

dan edukatif, seperti penyampaian manfaat produk secara jelas dan mudah 

dipahami. 

Perusahaan juga perlu menjaga dan meningkatkan Satisfaction konsumen 

melalui pelayanan yang responsif, pengalaman pembelian yang positif, serta 

penanganan keluhan yang efektif, sehingga minat beli dapat terus meningkat 

secara berkelanjutan. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan penelitian dengan 

melibatkan wilayah atau segmen pasar yang lebih beragam agar hasil penelitian 

memiliki tingkat generalisasi yang lebih luas. Selain itu, penelitian selanjutnya 

dapat menambahkan variabel lain seperti perceived value, brand image, harga, 

atau promosi sebagai variabel moderasi maupun mediasi tambahan untuk 

memperkaya model penelitian. 
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