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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan pada Bab 

IV, maka diperoleh beberapa kesimpulan utama sebagai berikut: 

1.  E-WOM tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada produk body lotion merek Nivea di Kota Padang. 

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada produk body lotion merek Nivea di Kota Padang.  

3. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust pada produk 

body lotion merek Nivea di Kota Padang.  

4. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust pada 

produk body lotion merek Nivea di Kota Padang.  

5. Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada produk body lotion merek Nivea di Kota Padang. 

6. Brand trust memediasi hubungan antara e-WOM dan keputusan pembelian 

pada produk body lotion merek Nivea di Kota Padang.  

7. Brand trust memediasi hubungan antara brand image dan keputusan pembelian 

pada produk body lotion merek Nivea di Kota Padang.  
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5.2 Implikasi Penelitian 

Hasil penelitian ini memberikan gambaran nyata mengenai faktor-faktor 

yang mendorong keputusan pembelian konsumen terhadap produk Nivea di Kota 

Padang. Meskipun skor rata-rata semua variabel penelitian berada pada kategori 

tinggi hingga sangat tinggi, bukan berarti perusahaan dapat mengabaikan aspek-

aspek yang masih memiliki nilai relatif lebih rendah dibandingkan indikator 

lainnya. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan, baik 

bagi konsumen sebagai pengguna produk, maupun bagi perusahaan Nivea sebagai 

penyedia produk perawatan tubuh. 

1. Implikasi bagi Konsumen 

 Bagi konsumen, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian, brand trust, brand image, serta pengaruh e-WOM sama-sama mendapat 

penilaian yang tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen di Kota Padang 

cenderung memiliki sikap positif terhadap merek Nivea. Namun, kondisi ini juga 

menuntut adanya kesadaran dari konsumen agar tidak hanya terpengaruh oleh 

faktor eksternal, melainkan tetap mempertimbangkan kebutuhan nyata dalam setiap 

keputusan pembelian. 

 Berdasarkan hasil analisis deskriptif, berikut beberapa upaya yang dapat 

dilakukan konsumen agar tidak hanya terpengaruh oleh faktor eksternal, yaitu: 

a. Terkait Keputusan Pembelian 

 Meskipun indikator keputusan pembelian memiliki skor sangat tinggi, 

terdapat item dengan nilai relatif lebih rendah yang berkaitan dengan keyakinan 

dalam memutuskan pembelian. Implikasinya, konsumen perlu lebih berhati-hati 

agar keputusan membeli tidak semata didorong oleh kebiasaan atau faktor 
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emosional, tetapi juga dilandasi pertimbangan kebutuhan yang rasional. 

b. Terkait Brand Trust 

 Variabel brand trust juga berada pada kategori sangat tinggi, meskipun 

aspek kepedulian merek dan reputasi pasar masih relatif lebih rendah. Hal ini 

mengimplikasikan bahwa konsumen perlu tetap kritis dalam menilai bagaimana 

perusahaan benar-benar memenuhi kebutuhan mereka, sehingga rasa percaya yang 

terbentuk tidak hanya berdasarkan persepsi positif, tetapi juga pengalaman nyata 

dalam menggunakan produk. 

c. Terkait e-WOM 

 Pada variabel e-WOM, indikator mengenai konten pesan masih memiliki 

skor relatif rendah dibanding item lain. Hal ini berarti konsumen diharapkan lebih 

selektif dalam menyaring informasi daring, agar tidak mudah terpengaruh oleh 

ulasan atau opini yang mungkin tidak sepenuhnya objektif. Dengan demikian, 

keputusan pembelian tetap berada dalam kendali konsumen, bukan semata akibat 

pengaruh komunikasi orang lain. 

d. Terkait Brand Image 

 Brand image dinilai sangat tinggi, tetapi kedekatan emosional konsumen 

dengan merek masih dapat ditingkatkan. Bagi konsumen, hal ini menjadi pengingat 

agar hubungan emosional dengan merek tidak terlalu mendominasi dalam 

pengambilan keputusan, sehingga konsumen tetap dapat menilai produk secara 

rasional berdasarkan kualitas dan manfaat yang ditawarkan. 

2. Implikasi bagi Perusahaan (Nivea) 

 Bagi perusahaan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Nivea telah 

berhasil membangun brand image yang kuat, menumbuhkan kepercayaan 
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konsumen, serta mendapatkan dukungan positif melalui e-WOM. Namun, 

perusahaan tidak boleh berhenti pada capaian tersebut. Aspek-aspek dengan skor 

relatif lebih rendah perlu menjadi perhatian untuk pengembangan strategi 

selanjutnya. Pada aspek keputusan pembelian, perusahaan perlu lebih meyakinkan 

konsumen dengan menjaga konsistensi kualitas dan memberikan inovasi produk 

yang relevan. Dalam hal brand trust, perusahaan perlu terus menegaskan 

kepedulian terhadap kebutuhan konsumen sekaligus memperkuat reputasi merek di 

pasar agar kepercayaan dapat dipertahankan. Pada aspek e-WOM, perusahaan 

disarankan mengoptimalkan kualitas konten digital agar informasi yang tersebar 

semakin bernilai bagi konsumen. Terakhir, pada aspek brand image, Nivea perlu 

membangun kedekatan emosional yang lebih mendalam dengan konsumen, 

misalnya melalui komunikasi merek yang lebih personal. 

Secara keseluruhan, implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa baik 

konsumen maupun perusahaan memiliki peran dalam memperkuat hubungan antara 

brand image, brand trust, e-WOM, dan keputusan pembelian. Konsumen dituntut 

untuk lebih bijak dalam merespons faktor-faktor tersebut, sementara perusahaan 

perlu terus berinovasi dan memperkuat nilai merek agar keputusan pembelian 

konsumen dapat meningkat secara berkelanjutan, khususnya di Kota Padang 

sebagai lokasi penelitian. 
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5.3 Keterbatasan dan Saran 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dan 

menjadi bahan evaluasi bagi penelitian selanjutnya. Adapun keterbatasan dan saran 

yang dapat disampaikan adalah sebagai berikut: 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen body lotion merek Nivea, 

sehingga hasil temuan belum dapat digeneralisasikan pada kategori produk 

lainnya. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas objek penelitian 

agar hasilnya lebih variatif dan menyeluruh. 

2. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terbatas pada e-WOM, brand 

image, dan brand trust. Padahal, keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi 

oleh faktor lain seperti kualitas produk, harga, promosi, maupun loyalitas 

merek. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan 

variabel-variabel lain yang relevan guna memperkaya model penelitian. 

3. Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 80 orang. 

Jumlah ini sudah mencukupi untuk analisis PLS-SEM, namun penelitian 

berikutnya dapat menggunakan jumlah responden yang lebih besar agar 

hasilnya lebih representatif dan kuat secara statistik. 

4. Penelitian ini juga memiliki keterbatasan pada aspek validitas diskriminan, 

yaitu kemampuan model untuk membedakan dengan jelas antara satu variabel 

dengan variabel lainnya. Berdasarkan hasil analisis pada Bab IV, uji validitas 

diskriminan seperti Fornell-Larcker, cross loadings, dan HTMT belum 

menunjukkan hasil yang memenuhi standar yang disarankan. Hal ini 

menunjukkan bahwa beberapa indikator atau pernyataan yang digunakan dalam 

penelitian ini belum cukup baik dalam menggambarkan perbedaan yang jelas 



97 

 
UNIVERSITAS BUNG HATTA 

antara variabel satu dengan yang lainnya. Oleh karena itu, bagi peneliti 

selanjutnya tidak disarankan untuk menggunakan indikator-indikator yang 

sama, dan sebaiknya mencari atau mengembangkan pernyataan baru yang lebih 

tepat, agar masing-masing variabel bisa diukur secara lebih akurat dan tidak 

saling tumpang tindih. 
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