BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Bedasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti, didapat kesimpulan

sebagai berikut:

1.

Hipotesis pertama (H1) diterima, yang berarti E-WOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Trust. Semakin positif informasi dan ulasan yang
diterima konsumen, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen
terhadap merek.

Hipotesis kedua (H2) diterima, yang menunjukkan bahwa E-WOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image. Hal ini
mengindikasikan bahwa ulasan dan rekomendasi konsumen mampu
membentuk citra merek yang lebih baik di benak konsumen.

Hipotesis ketiga (H3) diterima, yang berarti Brand Image berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand trust. Citra merek yang kuat dan positif dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek.

Hipotesis keempat (H4) diterima, yang menunjukkan bahwa Social Media
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Aktivitas
pemasaran yang efektif melalui media sosial mampu memperkuat kepercayaan
konsumen terhadap merek.

Hipotesis kelima (H5) diterima, yang berarti Brand Trust berpengaruh positif

dan signifikan terhadap Purchasing Decision. Semakin tinggi kepercayaan
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konsumen terhadap merek, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk

melakukan keputusan pembelian.

5.2 Keterbatasan penelitian

Penelitian ini mempunyai keterbatasan yang dapat dijadikan bahan

pertimbangan bagi peneliti berikutnya agar mendapatkan hasil penelitian yang lebih

baik lagi. Keterbatasan tersebut antara lain:

1.

Berdasarkan hasil nilai uji R-Square R?, variabel Brand Image (Z1) memiliki
nilai sebesar 0,200, yang menunjukkan bahwa kemampuan model dalam
menjelaskan variasi Brand Image masih tergolong lemah. Hal ini
mengindikasikan bahwa masih terdapat faktor-faktor lain di luar variabel yang
diteliti yang berpotensi memengaruhi Brand Image, seperti pengalaman
konsumen, kualitas pelayanan, inovasi produk, maupun faktor emosional
konsumen, yang belum dimasukkan dalam model penelitian ini,

Ruang lingkup penelitian ini masih terbatas pada beberapa variabel utama,
yaitu E-WOM, Social Media Marketing, Brand Image, Purchasing Decision,
dan Brand Trust, sehingga belum mempertimbangkan faktor lain yang dapat
berkontribusi dalam pembentukan Brand Image, seperti Brand Loyalty,
Purchase Intention, kualitas produk, pengalaman penggunaan, kepuasan
konsumen. Oleh karena itu, gambaran mengenai Brand Image yang diperoleh
dalam penelitian ini masih bersifat terbatas.

Dalam penelitian ini hanya berasal dari wilayah Surabaya, sehingga hasil
penelitian belum dapat digeneralisasikan untuk mewakili karakteristik

konsumen di wilayah lain. Selain itu, penelitian ini hanya melibatkan
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responden dari generasi Z, sehingga temuan penelitian mencerminkan persepsi
dan perilaku konsumen pada kelompok usia tersebut. Oleh karena itu, hasil
penelitian belum tentu dapat menggambarkan perilaku konsumen dari generasi
lain, seperti generasi milenial atau generasi sebelumnya.

5.3 Saran
Bedasarkan hasil analisa dan pembahasan yang dilakukan, peneliti dapat

memberikan beberapa saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut:

a) Bagi Perusahaan Merek Glad2Glow
Glad2Glow perlu memberikan perhatian lebih pada indikator-indikator

penelitian yang menunjukkan nilai rata-rata (mean) terendah, karena aspek tersebut

mencerminkan area yang masih dapat ditingkatkan. Optimalisasi pada indikator-
indikator tersebut diharapkan mampu memperkuat E-WOM, Brand Image, Social

Media Marketing, Purchasing Decision, dan Brand Trust sehingga berdampak

positif terhadap keputusan pembelian konsumen.

1. Berdasarkan variabel E-WOM, memiliki nilai rata-rata (mean) terendah
sebesar 3,4. Pada indikator EW2. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat
partisipasi konsumen dalam memberikan komentar positif secara aktif di
TikTok masih relatif rendah. Oleh karena itu, Glad2Glow disarankan untuk
meningkatkan interaksi dua arah dengan konsumen melalui TikTok, seperti
mengadakan giveaway berbasis komentar, atau mengajak pengguna untuk
membagikan pengalaman mereka di kolom komentar. Upaya tersebut

diharapkan dapat mendorong konsumen agar lebih aktif menyampaikan
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komentar positif, sehingga kekuatan E-WOM terhadap citra merek dapat
semakin meningkat.

Berdasarkan variabel Brand Image, hasil analisis deskriptif, indikator B12 dan
BI3 memiliki nilai rata-rata (mean) terendah sebesar 3,15. Hasil ini
menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap keunggulan kompetitif dan
posisi Glad2Glow sebagai merek terbaik masih belum terbentuk secara kuat.
Oleh karena itu, Glad2Glow disarankan untuk menegaskan diferensiasi produk
dibandingkan pesaing, baik melalui komunikasi keunggulan utama produk,
penekanan pada manfaat yang membedakan. Dengan strategi tersebut,
diharapkan persepsi konsumen terhadap keunggulan dan kualitas merek
Glad2Glow dapat meningkat secara lebih positif.

Berdasarkan variabel Social Media Marketing, hasil analisis deskriptif pada
indikator memiliki nilai rata-rata (mean) sebesar 3,5. Hal ini menunjukkan
bahwa tingkat ketertarikan konsumen terhadap konten promosi Glad2Glow di
TikTok masih perlu ditingkatkan. Oleh karena itu, Glad2Glow disarankan
untuk mengembangkan konten promosi yang lebih kreatif, variatif, dan sesuai
dengan preferensi generasi Z, seperti penggunaan tren TikTok, serta format
video yang lebih interaktif. Dengan peningkatan kualitas konten promosi
tersebut, diharapkan ketertarikan dan keterlibatan konsumen terhadap akun
TikTok Glad2Glow dapat semakin meningkat.

Berdasarkan variabel Brand Trust, pada indikator BT1 memiliki nilai rata-rata
(mean) terendah sebesar 2,71. Hasil ini menunjukkan bahwa tingkat

pengenalan dan kepercayaan terhadap merek Glad2Glow di kalangan
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pengguna TikTok generasi Z masih tergolong rendah. Oleh karena itu,
Glad2Glow disarankan untuk meningkatkan upaya peningkatan brand
awareness melalui strategi pemasaran digital yang lebih masif dan konsisten,
seperti kolaborasi dengan kreator TikTok yang relevan, kampanye viral, konten
promosi. Upaya tersebut diharapkan dapat memperkuat kepercayaan
konsumen sekaligus meningkatkan pengenalan merek Glad2Glow di kalangan
generasi Z.

Berdasarkan variabel Purchasing Decision, indikator PD1 memiliki nilai rata-
rata (mean) sebesar 3,04. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen generasi Z
belum sepenuhnya memandang variasi produk Glad2Glow sebagai solusi yang
mampu memenuhi kebutuhan kulit secara beragam. Oleh karena itu,
Glad2Glow disarankan untuk memperluas dan mengomunikasikan variasi
produk secara lebih jelas, khususnya yang disesuaikan dengan berbagai jenis
dan permasalahan kulit generasi Z. Dengan adanya penekanan pada
keberagaman dan kesesuaian produk, diharapkan dapat meningkatkan
keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian

dengan memasukkan variabel tambahan yang belum diteliti, mengingat

kemampuan penjelasan model dalam penelitian ini masih terbatas berdasarkan nilai

R-Square yang diperoleh. Selain itu, penelitian ke depan juga diharapkan dapat

menggunakan objek serta cakupan wilayah penelitian yang lebih luas, sehingga
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hasil penelitian dapat memberikan gambaran yang lebih menyeluruh dan memiliki
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