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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis “Pengaruh Persepsi Konsumen Pada 

Brand Image dan Brand Trust Terhadap Niat Beli Konsumen Innisfree di Kota 

Bandung”, maka melalui penelitian ini peneliti akan menarik kesimpulan sebagai 

berikut:  

1. Persepsi konsumen terhadap brand image produk Innisfree  

Secara keseluruhan persepsi konsumen atas variabel X1 (Brand Image) produk 

Innisfree adalah cenderung buruk, karena penilaian tiap indikator untuk brand 

image itu mayoritas adalah buruk dan cenderung buruk. Hal ini dapat dilihat dari 

hasil analisis deskriptif variabel X1 (Brand Image dengan dimensi product 

attribute, benefit, dan attitude) yang peneliti lakukan terhadap 200 orang 

responden, yang hasil nilai dari rata-rata hitungnya yaitu sebesar 3,02.  

Sebagain besar responden memiliki persepsi bahwa 

kualitas/komposisi produk Innisfree itu baik dengan nilai rata-rata hitung sebesar 

3.56, lalu responden merasa aman ketika menggunakan produk kecantikan 

Innisfree dengan nilai rata-rata hitung sebesar 3.27, dan responden memiliki 

persepsi bahwa Innisfree memiliki atribut atau unsur produk yang dapat dipercaya 

dengan nilai rata-rata hitung sebesar 3.17. Dan responden juga memiliki persepsi 

bahwa desain produk dan kemasan dari produk Innisfree itu menarik dengan nilai 

rata-rata hitung 3.60. 

Sedangkan mayoritas responden lainnya memiliki persepsi bahwa 

kualitas/komposisi produk Innisfree tidak sesuai dengan manfaat yang mereka 

inginkan dengan nilai rata-rata sebesar 2.73, lalu produk kecantikan Innisfree 

tidak mampu memenuhi kebutuhan mereka dengan nilai rata-rata hitung sebesar 

2.73, lalu responden memiliki persepsi bahwa ketika mereka menemukan masalah 

akan produk kecantikan Innisfree, Innisfree Company tidak mampu untuk 

memecahakan permasalahan yang mereka alami dengan nilai rata-rata hitung 

sebesar 2.86, dan Innisfree memberikan pengalaman yang buruk kepada mereka 

dengan nilai rata-rata hitung sebesar 2.98. Selain itu, mayoritas responden juga 



 

90 
 

memiliki persepsi bahwa harga produk Innisfree sangat tidak terjangkau dengan 

nilai rata-rata hitung sebesar 2.33.  

 

2. Persepsi konsumen terhadap brand trust produk Innisfree  

Secara keseluruhan persepsi konsumen atas variabel X2 (Brand Trust) produk 

Innisfree adalah cenderung rendah, karena penilaian tiap indikator untuk brand 

trust itu mayoritas adalah rendah dan cenderung rendah. Hal ini dapat dilihat dari 

hasil analisis deskriptif variabel X2 (Brand Trust dengan dimensi brand 

characteristics, company characteristic, dan consumer-brand characteristics) 

yang peneliti lakukan terhadap 200 orang responden, yang hasil nilai dari rata-rata 

hitungnya yaitu sebesar 2.80.  

Sebagain besar responden memiliki persepsi bahwa memang tepat  

bahwa produk Innisfree memiliki performa yang baik (seperti kemudahan dan 

kenyamanan dalam setiap kali responden menggunakannya) dengan nilai rata-rata 

hitung sebesar 3.03, lalu merek Innisfree memiliki reputasi yang baik dengan nilai 

rata-rata hitung sebesar 3.30, dan Innisfree Company memiliki integritas yang 

tinggi dalam berbisnis dengan nilai rata-rata hitung sebesar 3.0.  

Sedangkan mayoritas responden lainnya memiliki persepsi bahwa 

mereka jarang memiliki pengalaman baik dengan produk Innisfree, sehingga 

mereka menjadi tidak percaya dengan merek Innisfree dengan nilai rata-rata 

hitung sebesar 2.41, lalu Innisfree Company tidak mampu bertindak sesuai 

kepentingan mereka dengan nilai rata-rata hitung sebesar 2.79, merek Innisfree 

tidak dapat diandalkan dengan nilai rata-rata hitung sebesar 2.79, Innisfree tidak 

mampu dalam mempertahankan janjinya dalam memenuhi ekspektasi mereka 

dengan nilai rata-rata hitung sebesar 2.73, dan tingkat kepercayaan responden 

terhadap perusahaan dan produk Innisfree itu kecil/rendah dengan nilai rata-rata 

hitung sebesar 2.73, lalu responden tidak menyukai brand Innisfree dengan nilai 

rata-rata hitung sebesar 3.03 dan jika ada pihak/orang lain yang memperlihatkan 

kepercayaan mereka terhadap merek Innisfree, hal tersebut tidak berpengaruh 

terhadap responden dengan nilai rata-rata hitung sebesar 2.20. 

 

3. Niat Beli konsumen terhadap produk Innisfree 
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Secara keseluruhan, niat beli konsumen terhadap produk Innisfree itu rendah. Hal 

ini dapat dilihat dari hasil analisis deskriptif variabel Y (Niat Beli) yang peneliti 

lakukan terhadap 200 orang responden, yang hasil nilai dari rata-rata hitungnya 

yaitu sebesar 2.50.  

Sebagian besar responden tertarik untuk mencoba mengkonsumsi 

produk/merek dari Innisfree dengan nilai rata-rata sebesar 3.06. Namun, mayoritas 

responden lainnya tidak berniat untuk membeli dan mengkonsumsi produk/merek 

dari Innisfree dengan nilai rata-rata hitung sebesar 2.80, lalu responden tidak 

berniat untuk menjadikan produk/merek Innisfree sebagai pilihan utama produk 

kecantikan (makeup maupun skincare) mereka dengan nilai rata-rata hitung 

sebesar 2.21, dan responden tidak akan memilih untuk membeli produk/merek 

kecantikan dari Innisfree dibandikan dengan produk/merek kecantikan lainnya 

dengan nilai rata-rata hitung sebesar 1.96. 

 

4. Pengaruh antara brand image dan brand trust terhadap niat beli konsumen 

Innisfree 

Pada perhitungan variabel ini, peneliti menggunakan uji regresi linear berganda 

dengan Stepwise Method yang diolah melalui program IBM SPSS 23 dan 

mendapati bahwa kedua variabel indenpenden (X1 dan X2), yaitu brand image dan 

brand trust, significant mempengaruhi varibel dependen (Y), yaitu niat beli dan 

diperoleh pengaruh positif dengan persamaan:  

 

                                                         

 

- Dengan konstanta sebesar       , yang berarti jika kedua variabel 

independen bernilai 0 tingkat maka niat beli adalah        point. 

- Untuk setiap kenaikan sebesar satu (1) point pada variabel brand image, 

maka tingkat untuk niat beli akan meningkat sebesar      point. 

- Untuk setiap kenaikan sebesar satu (1) point pada variabel brand trust, 

maka tingkat untuk niat beli akan meningkat sebesar       point.  

Dengan kedua variabel di atas bernilai positif, maka semakin naik 

kedua variabel independen tersebut akan semakin meningkatkan niat beli.  
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5.2. Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan pengolahan data yang diperoleh, peneliti dapat 

memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat membantu Innisfree agar 

dapat meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk kecantikan Innisfree, 

diantaranya adalah sebagai berikut:  

 

1. Berdasarkan uji statistik, kedua variabel independen (brand image dan 

brand trust) secara significant mempengaruhi niat beli. Oleh karena itu, 

brand image dan brand trust perlu menjadi perhatian untuk memecahkan 

masalah yang ada terkait niat beli konsumen. 

 

2. Dalam variabel X1 yaitu Brand Image dengan dimensi product attribute, 

benefit, dan attitude, dapat disimpulkan bahwa persepsi konsumen secara 

keseluruhan itu cenderung buruk, karena penilaian tiap indikator untuk 

brand image itu mayoritas adalah buruk dan cenderung buruk. Namun, 

berdasarkan hasil analisa, terdapat beberapa responden yang memiliki 

persepsi bahwa brand image untuk aspek kualitas/komposisi produk 

Innisfree itu baik, lalu merasa aman ketika menggunakan produk 

kecantikan Innisfree, lalu atribut/unsur produk Innisfree dapat dipercaya, 

dan desain produk/kemasan dari produk Innisfree itu menarik.  

 

Sedangkan mayoritas responden lainnya memiliki persepsi bahwa 

kualitas/komposisi produk Innisfree tidak sesuai dengan manfaat yang 

mereka inginkan, lalu produk kecantikan Innisfree tidak mampu 

memenuhi kebutuhan mereka, lalu ketika mereka menemukan masalah 

akan produk kecantikan Innisfree, Innisfree Company tidak mampu untuk 

memecahakan permasalahan yang mereka alami dan Innisfree memberikan 

pengalaman yang buruk kepada mereka. Selain itu, mayoritas responden 

juga memiliki persepsi bahwa harga produk Innisfree sangat tidak 

terjangkau. Maka dari itu, peneliti menyarankan agar pihak Innisfree 

melakukan hal-hal sebagai berikut:  
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a. Product Attribute 

- Untuk aspek kualitas/komposisi dalam memberikan manfaat, 

responden menilai bahwa kualitas/komposisi produk Innisfree 

memberikan manfaat yang tidak sesuai dengan yang mereka 

inginkan, peneliti menyarankan agar Innisfree bisa mencoba untuk 

lebih mendengarkan keinginan pelanggan mengenai produk yang 

diharapaknnya. Dengan begitu, Innisfree dapat mengetahui 

gambaran dan solusi untuk menghasilkan produk dengan manfaat 

yang diharapkan pelanggannya.  

 

- Untuk aspek harga produk Innisfree, responden memiliki persepsi 

bahwa harga produk Innisfree itu tidak terjangkau/mahal, peneliti 

menyarankan agar Innisfree dapat melakukan penyesuaian kembali 

untuk harga produk-produk yang ditawarkan dengan daya beli 

sesuai dengan target market yang dituju (target market Innisfree 

yaitu segmen generasi Y atau milenial dan generasi Z). Namun, 

apabila tidak memungkinkan jika menurunkan harga produk, maka 

Innisfree dapat menambah varian produk baru, ataupun varian yang 

sudah ada, tetapi dibuat dengan jenis ukuran yang baru yang 

memiliki harga lebih murah, namun tetap berkualitas baik. 

 

b. Benefit  

- Untuk aspek pemenuhan kebutuhan konsumen, responden 

memiliki persepsi bahwa produk Innisfree tidak mampu memenuhi 

kebutuhan mereka, peneliti menyarankan agar Innisfree bisa 

mencoba untuk lebih mendengarkan keinginan pelanggan dalam 

memenuhi kebutuhan mereka, dengan cara Innisfree dapat 

memberikan perhatian penuh ketika pelanggan sedang bertanya-

tanya mengenai produk, dengan begitu Innisfree dapat lebih 

mengetahui bagaimana keinginan pelanggannya dalam memenuhi 

kebutuhan mereka akan produk kecantikan. Lalu, Innisfree juga 

dapat membuat produk dengan ingredients yang disesuaikan 
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dengan kebutuhan kulit pelanggannya, namun ingredients tersebut 

tetap bersifat natural. Sehingga kualitas/komposisi dari ingredients 

produk tersebut dapat bermanfaat sesuai kebutuhan pelanggan.  

 

- Untuk aspek pemecahan masalah, responden memiliki persepsi 

bahwa ketika mereka menemukan masalah akan produk Innisfree, 

Innisfree Company tidak mampu untuk memecahakan 

permasalahan yang mereka alami, peneliti menyarankan agar 

Innisfree bisa mencoba untuk mendengarkan keluh kesah yang 

disampaikan oleh pelanggan. Lalu Innisfree memberi perhatian 

penuh ketika sedang mendengarkannya, Innisfree juga bisa 

memberikan tanggapan sesekali ataupun sebuah solusi jika 

memang diminta. Dengan begitu, pelanggan akan merasa lebih 

percaya, jika sudah merasa nyaman. Dan, Innisfree dapat lebih 

mengetahui apa saja masalah dan solusi terbaik untuk memecahkan 

permasalahan yang dialami pelanggannya.  

 

- Untuk aspek pengalaman yang diberikan oleh Innisfree, responden 

memiliki persepsi bahwa Innisfree memberikan pengalaman yang 

buruk kepada mereka, peneliti menyarankan, yang pertama untuk 

mengetahui apakah pelanggan merasa kecewa dan akhirnya 

mengalami pengalaman buruk, hal ini dapat diketahui terlebih 

dahulu oleh Innisfree, dengan cara melihat frekuensi pelanggan 

menghubungi customer service, mungkin wajar jika 

seorang/beberapa pelanggan meminta bantuan atau informasi 

bahkan complain kepada customer service, namun jika itu sering 

dan terus meningkat intensitasnya dari waktu ke waktu bisa jadi 

mereka adalah pelanggan yang kecewa dan mengalami pengalaman 

yang buruk.  

 

Oleh sebab itu, peneliti menyarankan agar customer service dapat  

mendengarkan apa yang pelanggan tanyakan, keluhkan, dengan 

penuh perhatian dan empati. Karena setiap pelanggan yang kecewa 

https://blog.kissmetrics.com/unhappy-customers-into-resource/
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pasti mengalami pengalaman yang kurang baik/buruk, hal tersebut 

bisa saja muncul dari pelayanan bisnis seperti produk yang 

memang kurang baik atau memang pelayanan yang diberikan jauh 

di bawah ekspektasi pelanggan. Dengan begitu, Innisfree dapat 

mengetahui dan mencari titik permasalahannya untuk bisa 

diselesaikan dengan segera, lalu Innisfree dapat 

mengkomunikasikan dengan sopan dan melakukan segala hal 

untuk bisa menolong dan mengatasi kekecewaan pelanggan. Selain 

itu, bisa juga dicoba dengan menawarkan promo atau penawaran 

menarik kepada pelanggan tersebut untuk mengurangi kekecewaan 

mereka. 

 

3. Dalam variabel X2 yaitu Brand Trust dengan dimensi brand 

characteristics, company characteristics, dan consumer-brand 

characteristics, dapat disimpulkan bahwa persepsi konsumen secara 

keseluruhan itu adalah cenderung rendah, karena penilaian tiap indikator 

untuk brand image itu mayoritas adalah rendah dan cenderung rendah. 

Namun, berdasarkan hasil analisa, terdapat beberapa responden yang 

memiliki persepsi bahwa memang tepat  bahwa produk Innisfree memiliki 

performa yang baik (seperti kemudahan dan kenyamanan dalam setiap kali 

responden menggunakannya), lalu merek Innisfree memiliki reputasi yang 

baik, dan Innisfree Company memiliki integritas yang tinggi dalam 

berbisnis. 

 

Sedangkan mayoritas responden lainnya memiliki persepsi bahwa mereka 

jarang memiliki pengalaman baik dengan produk Innisfree, sehingga 

mereka menjadi tidak percaya dengan merek Innisfree, lalu Innisfree 

Company tidak mampu bertindak sesuai kepentingan mereka, lalu merek 

Innisfree tidak dapat diandalkan, Innisfree tidak mampu dalam 

mempertahankan janjinya dalam memenuhi ekspektasi mereka, dan 

tingkat kepercayaan responden terhadap perusahaan dan produk Innisfree 
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itu kecil/rendah. Maka dari itu, peneliti menyarankan agar pihak Innisfree 

melakukan hal-hal sebagai berikut: 

 

a. Brand Characteristics 

- Untuk aspek merek Innisfree, responden memiliki persepsi bahwa 

merek Innisfree tidak dapat diandalkan, peneliti menyarankan agar 

dapat melakukan quality control product (mengecek, mengawasi, 

dan mempertahankan kualitas produk) sesering mungkin, dengan 

tujuan mengurangi terjadinya kerusakan dan kegagalan produk 

ketika dipakai. Jadi, produk yang kualitasnya sudah sesuai standar 

akan dilanjutkan ke bagian pengepakan, sedangkan yang 

cacat/rusak/gagal akan dipisahkan sehingga tidak sampai ke tangan 

pelanggan. Karena semakin kecilnya kerusakan/kegalalan suatu 

produk ketika digunakan, maka produk tersebut dapat diandalkan.  

Quality control product, dapat dilakukan dengan beberapa cara 

sebagai berikut:  

1). SOP (Standard Operating Procedure) merupakan pedoman 

yang harus diterapkan dan dipatuhi oleh tim quality control, agar 

proses pemeriksaan dan pemantauan kualitas produk mencapai 

kondisi terbaik. 

2).Survey kualitas produk, survey ini ditujukan kepada konsumen. 

Survei tersebut mencakup segala keluhan yang dirasakan 

konsumen setelah membeli produk. Hal ini digunakan untuk 

mengevaluasi standar pengendalian kualitas produk yang lebih 

unggul dari standar sebelumnya. 

3).Mengevaluasi kualitas produk berdasarkan data yang 

dikumpulkan sebelumnya. Tim quality control harus memperbaiki 

setiap tahapan dari SOP sebelumnya. Dengan cara ini, produk yang 

dijual dapat lebih diterima oleh konsumen. 

b. Company Characteristics 

- Untuk aspek tingkat kepercayaan responden terhadap perusahaan 

dan produk Innisfree itu kecil/rendah, peneliti menyarankan 
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Innisfree dapat bekerja sama dengan beberapa beauty influencer, 

dengan tujuan meningkatkan kesadaran dan meningkatkan 

kepercayaan terhadap konsumennya, karena hal ini akan 

memberikan banyak opsi review ke calon customer, sehingga 

secara tidak langsung menunjukkan kepada calon customer 

bagaimana cara kerja produk di berbagai jenis kulit. Saran ini dapat 

dilalukan sesering mungkin, karena semakin sering sebuah brand 

dibicarakan, maka akan semakin familiar pula sebuah brand di 

benak konsumen. Jika hal terus menerus dilakukan, calon 

pelanggan akan semakin percaya pada kualitas brand dan pastinya 

percaya kepada company dari brand tersebut. Dan pada akhirnya, 

pelanggan akan percaya dan bahkan mulai tergerak untuk membeli 

produk dari brand tersebut.  

 

- Untuk aspek Innisfree bertindak sesuai kepentingan, responden 

memiliki persepsi bahwa Innisfree Company tidak mampu 

bertindak sesuai kepentingan mereka, maka sebaiknya Innisfree 

memberi perhatian penuh ketika sedang mendengarkannya 

keinginan pelanggan, dengan cara Innisfree dapat memberikan 

perhatian penuh ketika pelanggan sedang bertanya-tanya mengenai 

produk, dengan begitu Innisfree dapat lebih mengetahui apa 

tindakan yang perlu dilakukan untuk dapat bertindak dan 

menghasilkan produk yang sesuai dengan kepentingan pelanggan.  

 

c. Consumer-Brand Characteristics 

- Untuk aspek Innisfree dalam mempertahankan janjinya, responden 

memiliki persepsi bahwa Innisfree tidak mampu dalam 

mempertahankan janjinya dalam memenuhi ekspektasi mereka, 

peneliti menyarankan apabila Innisfree berjanji kepada konsumen 

maka usahakan untuk segera mewujudkannya. Contohnya, ketika 

customer sevice mengatakan bahwa produk yang konsumen 

inginkan akan memenuhi ekspektasinya, maka sebaiknya customer 
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service benar-benar dalam mengatakannya, agar konsumen tidak 

kecewa. Dengan berkata sesungguhnya dan menepati janji, maka 

hal ini dapat membangun kepercayaan konsumen dengan salah satu 

cara terbaik yaitu memenuhi janji secara tepat waktu. Sehingga, 

selain nama perusahaan lebih dikenal, namun nama perusahaan 

juga akan selalu diingat oleh para konsumen. 
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