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BAB V 

KESIMPULAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan menggunakan 

analisis deskriptif dan verifikatif dengan menggunakan regresi berganda antara  

pengaruh Word of mouthterhadap keputusan pembelian di restoran 

BMC(Bandoengsche Melks Centrale), maka dapat diambil kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Tanggapan responden mengenai pelaksanaan word of mouthdi restoran 

BMC(Bandoengsche Melks Centrale) yang terdiri dari sub variabel Cognitive 

Content, Richness of Content danStrenght of Delivery. Sub-variabelRichness of 

Contentmerupakan sub variabel  yang mendapatkan penilaian paling tinggi dari 

responden. Penilaian tertinggi ini mengenaibanyakpihak yang 

membicarakanmengenaiprodukataujasarestoran BMC(Bandoengsche Melks 

Centrale)secarapositifdansecaratidaklangsungmempromosikanprodukdanjasaters

ebutkepada orang yang diajakbicaranyasehinggainformasi yang 

diberikanmenjaditerperincidanjelas yang menimbulkandampak rasa 

percayadantertarik.Sedangkan sub variabel Strenght of Deliverymendapatkan 

penilaian terendah, hal ini dikarenakankonsumen yang 

datanglebihbanyakmendengarinformasimengenairestoran BMC 

berasaldariseseorang (word of mouth) 

sehinggakurangmaksimalkarenahanyamenggunakan media seadanya. 

2. Tanggapan responden mengenai keputusan pembelianyang terdiri dari pemilihan 

produk/jasa, pemilihanbrand, pemilihan distribusi, pemilihan waktu pembelian, 

jumlah pembelian, metode pembayaran. Sub variabel yang mendapatkan nilai 

tertinggi adalahpemilihan distribusi. Hal ini dikarenakanrestoran 

BMC(Bandoengsche Melks Centrale)terletak di 
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pusatkotasehinggalokasinyastrategisdanmemudahkankonsumenuntukmenjangkau

lokasirestoranBMC(Bandoengsche Melks 

Centrale)danapabiladenganmenggunakantransportasiumum pun 

sangatmudahkarenabanyakangkutanumum yang 

melewatirestoranBMC(Bandoengsche Melks Centrale). Sedangkan sub variabel 

pemilihan brandmendapatkan penilaian terendah, hal ini 

dikarenakankepopuleranrestoran BMC(Bandoengsche Melks Centrale) 

masihkurangdimatakonsumenkarenakurangmaksimalnyakegiatanpromosi yang 

dilakukanolehrestoran BMC(Bandoengsche Melks Centrale). 

3. Penelitianinimenunjukanbahwadari ketiga sub variabelword of mouthyang 

terdiridariCognitive Content, Richness of Content danStrenght of 

Delivery.secaraparsialketigavariabeltersebutberpengaruh signifikan terhadap 

keputusanpembeliankarenamemilikihubungan yang 

kuatterhadapkeputusanpembeliandenganperolehannilaisebesar 0,643. 

Besarnyanilaiword of mouth 

dalammempengaruhikeputusanpembelianyaitusebesar 41,4% 

sedangkansisanyasebesar 58,6% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini.Padapenelitianinidapatdisimpulkanbahwaword of mouth 

berpengaruhterhadapkeputusanpembelian di restoran BMC (Bandoengsche 

Melks Centrale). 

5.2 Rekomendasi 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka penulis 

merekomendasikan beberapa hal mengenai pengaruh word of mouth terhadap 

keputusan pembelian di restoran BMC(Bandoengsche Melks Centrale): 

1. DimensiCognitive 

Contentmendapatkannilaitertinggikeduadarihasiltanggapankonsumen, 

akantetapipihakrestoran BMC (Bandoengsche Melks 

Centrale)harustetapmenjagadanmeningkatkannya agar 

tidakkehilangankonsumensalahsatunyabisadengancarameningkatkanlagikualitasd
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arisegiprodukdanpelayanannyayaitudenganmenciptakansuatuprodukataupelayana

ndenganinovasibaruyang menarikdanberbedadariparapesaing agar 

membuatsuatutopikinformasi yang membuat orang-orang membicarakanrestoran 

BMC (Bandoengsche Melks Centrale) 

secarapositifdandenganadanyapembicaraanpositif yang menyebarmakamembuat 

orang-orang yang 

memperolehinformasi,menjadipercayadanlebihjelassehinggamemilikiinformasi 

yang bermanfaat yang berdampakingindatangdanmelakukanpembelian di 

restoran BMC (Bandoengsche Melks Centrale). 

2. DimensiRichness of Contentmendapatkannilaitertinggipertama, 

tetapipihakrestoran BMC (Bandoengsche Melks 

Centrale)tetapharusmeningkatkannyasalahsatunyabisadengancarainteraktiflangsu

ngdengankonsumensehinggakonsumenbisamendapatkaninformasi yang 

terperincidenganmemanfaatkan media sosialsehinggabisa Tanya-

jawablangsungdengankonsumendanbisamemberigambaranlangsungkepadakonsu

mendalambetukpenjelasanataufoto. 

3. DimensiStrenght of Deliverymendapatkannilaiterendah, makapihakrestoran BMC 

(Bandoengsche Melks Centrale)harusmembuatsuatustrategi agar 

caraseseoranguntukmenyampaikaninformasikepada orang lain 

bisadenganmaksimalyaitudenganmembantumembuatsuatu media agar orang lain 

tertarikuntukdatangkerestoran BMC 

bisadalambentukmemberikanrewardberupadiskonkepadakonsumen yang 

datangdenganmembawateman/keluargaempat orang, 

denganbegitukonsumenakanmengajakteman/kerabatnyauntukdatangkerestoran 

BMC (Bandoengsche Melks Centrale)ataudenganmemberikanvoucher 

gratis/diskonuntukseseorang yang 

membawakeluarga/temannyadanbisajugadenganmembuatflyer yang menarik agar 

seseorangbisamenunjukanflyertersebutkepadakeluarga/temannya. 


