
 
 

122 

 

BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan terhadap 150 

responden mengenai pengaruh Online Customer Review dan Perceived Quality 

terhadap Keputusan Pembelian melalui Trust pada konsumen produk BB Tint Wardah 

di Kota Semarang, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hasil analisis menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust pada produk BB Tint Wardah di marketplace Shopee. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin informatif, dan kredibel ulasan yang 

diberikan konsumen, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

produk. Review yang disertai pengalaman nyata, foto, serta penjelasan yang detail 

mampu mengurangi ketidakpastian dalam transaksi online dan mampu membentuk 

kepercayaan terhadap kualitas produk yang mana tercermin dari tingginya 

penilaian responden pada aspek kredibilitas sumber dan kualitas argumen ulasan. 

2. Hasil analisis menunjukkan bahwa perceived quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi 

konsumen terhadap kualitas BB Tint Wardah, baik dari segi kinerja, keamanan, 

fitur tambahan, maupun estetika produk, maka semakin kuat pula tingkat 

kepercayaan yang terbentuk. Aspek estetika seperti desain kemasan yang praktis 

serta fitur kandungan SPF menjadi dimensi yang paling banyak diapresiasi dan 
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berkontribusi besar dalam memperkuat persepsi kualitas sekaligus kepercayaan 

konsumen terhadap produk. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif 

dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa meskipun ulasan konsumen dinilai positif dan informatif, review belum 

tentu secara langsung mendorong konsumen untuk mengambil keputusan 

pembelian. Konsumen cenderung mempertimbangkan faktor lain, seperti 

preferensi pribadi, pengalaman sebelumnya, maupun konten promosi dari penjual, 

sebelum memutuskan untuk membeli, sehingga review belum menjadi faktor 

penentu utama dalam pengambilan keputusan pembelian secara langsung. 

4. Hasil analisis menunjukkan bahwa perceived quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin baik kualitas produk 

yang dipersepsikan oleh konsumen, semakin besar kecenderungan mereka untuk 

melakukan pembelian. Persepsi kualitas yang tinggi dapat menunbuhkan keyakinan 

konsumen terhadap manfaat, keamanan, dan kesesuaian produk dengan kebutuhan 

mereka, sehingga mendorong terbentuknya keputusan pembelian. Dalam penelitian 

ini, indikator fitur tambahan (kandungan SPF) dan estetika kemasan menjadi aspek 

yang paling berpengaruh dalam membentuk persepsi kualitas tersebut. 

5. Hasil analisis menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menegaskan bahwa kepercayaan konsumen 

terhadap produk menjadi faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian. 

Semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap keamanan, kualitas, dan manfaat 
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produk, semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.  

Dalam penelitian ini, aspek integritas merek yang tercermin dari jaminan halal dan 

uji kualitas produk menjadi indikator trust yang paling kuat memengaruhi 

keputusan pembelian. 

6. Trust terbukti memediasi secara penuh (full mediation) pengaruh online customer 

review terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa review 

konsumen tidak secara langsung mendorong keputusan pembelian, melainkan 

terlebih dahulu membentuk kepercayaan konsumen. Kepercayaan yang terbentuk 

tersebut kemudian menjadi faktor utama yang mendorong konsumen untuk 

mengambil keputusan pembelian, sehingga dampak review terhadap keputusan 

pembelian akan semakin kuat apabila didukung oleh terbentuknya kepercayaan 

konsumen terhadap produk. 

7. Trust terbukti memediasi secara parsial (partial mediation) pengaruh perceived 

quality terhadap keputusan pembelian. Artinya, perceived quality tidak hanya 

memengaruhi keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga secara tidak 

langsung melalui pembentukan kepercayaan. Persepsi kualitas yang baik terlebih 

dahulu meningkatkan trust, kemudian kepercayaan tersebut semakin memperkuat  

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Total effect perceived 

quality terhadap keputusan pembelian melalui trust sebesar 0,760 menunjukkan 

bahwa peran kepercayaan sebagai mediator mampu memperbesar pengaruh 

persepsi kualitas secara keseluruhan. 
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4.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis mengajukan beberapa saran 

dan rekomendasi yang dapat dijabarkan sebagai berikut: 

4.2.1 Bagi Perusahaan 

Merujuk pada hasil penelitian ini, terdapat beberapa rekomendasi yang dapat 

diberikan kepada Wardah untuk dapat meningkatkan kepercayaan merek dan 

mendorong loyalitas konsumen, yaitu: 

1. Pada variabel online customer review, indikator volume of reviews pada item VO1 

menunjukkan nilai mean terendah (4,05) dan indikator source credibility pada item 

SC1 juga berada di bawah rata-rata (4,06). Hal ini mengindikasikan bahwa persepsi 

konsumen mengenai dominasi ulasan positif serta tingkat kepercayaan umum 

terhadap sumber ulasan masih perlu ditingkatkan. Meskipun ulasan konsumen 

bersifat sukarela dan tidak berada di bawah kendali langsung perusahaan, Wardah 

disarankan untuk merancang program pasca pembelian yang mendorong konsumen 

memberikan ulasan informatif disertai foto penggunaan nyata melalui saluran 

komunikasi resmi perusahaan, serta membangun program loyalitas berupa reward 

poin atau voucher sebagai bentuk apresiasi. Selain itu, Wardah dapat melatih tim 

customer service untuk merespons keluhan konsumen secara cepat dan solutif dan 

dijadikan sebagai bahan evaluasi pengembangan produk secara berkelanjutan. 

2. Pada variabel perceived quality, indikator durability (daya tahan) pada item DB1 

memiliki nilai mean terendah di antara seluruh indikator (4,00), dan indikator 

reliability pada item RB2 yang mengukur ketahanan warna juga berada di bawah 
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rata-rata (4,05). Hal ini mengindikasikan bahwa sebagian konsumen masih menilai 

daya tahan dan stabilitas warna BB Tint Wardah belum sepenuhnya memenuhi 

harapan mereka. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk memprioritaskan 

riset dan pengembangan formulasi yang berfokus pada peningkatan ketahanan 

produk di kondisi iklim tropis Indonesia, termasuk pengujian terhadap paparan 

panas, keringat, dan kelembapan tinggi, serta mengeksplorasi bahan pengikat 

pigmen yang mampu mencegah perubahan warna sepanjang hari pemakaian. Selain 

itu, perusahaan juga dapat memberikan edukasi kepada konsumen mengenai cara 

penggunaan yang tepat, seperti penggunaan primer atau setting spray, agar 

performa produk dapat dirasakan secara maksimal. 

3. Pada variabel trust, indikator benevolence pada item BV1 menunjukkan nilai mean 

terendah di antara indikator trust lainnya (4,25), yang mengindikasikan bahwa 

sebagian konsumen menilai upaya inovasi Wardah dalam memenuhi kebutuhan 

berbagai jenis kulit masih belum sepenuhnya optimal. Oleh karena itu, perusahaan 

disarankan untuk mengomunikasikan proses riset dan pengembangan produk 

secara lebih transparan melalui kanal digital resmi perusahaan, serta melibatkan 

konsumen dalam proses pengembangan produk melalui program survei preferensi 

atau uji produk terbatas. Selain itu, perusahaan perlu memperkuat narasi brand 

expertise melalui kolaborasi dengan pakar dermatologi serta mengomunikasikan 

sertifikasi produk yang relevan seperti BPOM dan dermatologically tested secara 

konsisten di berbagai media komunikasi. 
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4. Pada variabel keputusan pembelian, indikator post-purchase behavior pada item 

PB2 yang mengukur kesediaan konsumen untuk merekomendasikan BB Tint 

Wardah kepada orang lain memiliki nilai mean terendah (4,25). Hal ini 

menunjukkan bahwa kecenderungan untuk merekomendasikan produk secara aktif 

masih belum optimal. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk merancang 

program referral yang memberikan insentif nyata bagi konsumen yang mengajak 

orang lain mencoba produk, serta mengembangkan kampanye user-generated 

content di mana konsumen didorong membagikan pengalaman penggunaan BB 

Tint Wardah melalui media sosial dengan apresiasi berupa penampilan konten 

terpilih di kanal resmi Wardah, sehingga rekomendasi produk dapat berkembang 

secara organik dan memperluas jangkauan informasi kepada calon konsumen baru. 

4.2.2 Bagi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini masih memiliki sejumlah keterbatasan dan kekurangan yang 

memengaruhi kelengkapan hasil penelitian. Oleh karena itu, penulis menyampaikan 

beberapa rekomendasi yang dapat dijadikan acuan bagi penelitian selanjutnya, yaitu: 

1. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain yang berpotensi 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara langsung, seperti harga, 

brand image, atau electronic word of mouth (e-WOM). Hal ini didasarkan pada 

temuan bahwa pengaruh langsung online customer review terhadap keputusan 

pembelian tidak signifikan (f-square = 0,015), serta nilai R-square keputusan 

pembelian sebesar 0,583 yang mengindikasikan masih terdapat 41,7% variasi yang 

belum mampu dijelaskan oleh model. Penambahan variabel harga dianggap relevan 
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karena harga sering menjadi salah satu pertimbangan penting dalam keputusan 

pembelian konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2016) dari sudut pandang 

konsumen harga tidak hanya dipahami sebagai nilai nominal, tetapi juga 

mencerminkan nilai yang dirasakan dari suatu produk, termasuk manfaat, kualitas, 

serta citra merek. Sementara itu, variabel brand image juga layak dipertimbangkan. 

Valentina & Erdiansyah (2021) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa e-WOM 

dan brand image berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk kecantikan, dengan brand image mampu menjelaskan sebesar 66,8% variasi 

dalam keputusan pembelian. Penambahan variabel-variabel tersebut diharapkan 

dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen produk kecantikan di marketplace. 

2. Penelitian mendatang disarankan untuk memperluas objek penelitian dengan 

menggunakan produk atau merek kecantikan yang berbeda, khususnya yang 

beroperasi di marketplace dengan tingkat persaingan tinggi yang kemudian dapat 

memberikan perbandingan yang lebih luas mengenai pola perilaku konsumen 

dalam pengambilan keputusan pembelian pada berbagai kategori produk 

kecantikan, sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan lebih baik. 

3. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan metode penelitian yang berbeda atau 

mengombinasikan metode kuantitatif dengan metode kualitatif, seperti wawancara 

atau studi mendalam terhadap konsumen. Dengan demikian, peneliti dapat 

memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepercayaan konsumen serta keputusan pembelian. 
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