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BAB 4 

KESIMPULAN 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Perbandingan Customer Trust antara 

Penjualan Offline dan Online di Toko Halcyon Handmade Jewelry menunjukkan 

bahwa: 

1. Secara umum, Customer Trust pada metode penjualan online lebih tinggi dari 

metode penjualan offline. Hal ini dapat dilihat dari rata-rata skor Customer 

Trust pada metode penjualan online sebesar 83,10, sedangkan pada metode 

penjualan offline sebesar 79,40. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Customer 

Trust pada metode penjualan online lebih ditinggi dari segi keseluruhan. 

2. Terdapat perbedaan antara dimensi Benevolence pada metode penjualan online 

dengan offline. Nilai static uji t untuk perbedaan kedua kelompok sebesar 0,781 

dengan signifikasi sebesar 0,431. Dari hasil pengujian menunjukkan tidak 

adanya perbedaan yang nyata pada Dimensi Benevolence. 

3. Berdasarkan hasil penelitian uji beda terhadap dimensi Integrity menunjukkan 

bahwa tidak ada perbedaan yang signifikan. Hal ini terlihat dari nilai uji static 

uji t sebesar 1,203 dengan signifikasi sebesar 0,232. 

4. Hasil penelitian uji beda pada dimensi Competence menunjukkan adanya 

perbedaan signifikan antara Customer Trust pada metode penjualan online 

dengan metode penjualan offline. Perbedaan kedua kelompok dilihat dari nilai 
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static uji t dengan signifikasi sebesar 0,040. Dari nilai tersebut, terdapat hal 

yang perlu diperhatikan oleh perusahaan untuk meningkatkan customer trust 

pada setiap metode penjualan. 

 

4.2 Rekomendasi 

Berdasarkan analisis dan kesimpulan, peneliti memiliki beberapa rekomendasi 

yang dapat diberikan terkait hasil penelitian ini sebagai berikut: 

1. Pada perbedaan metode customer trust yang digunakan oleh konsumen lebih 

condong kepada customer trust secara online, artinya konsumen lebih memilih 

untuk membeli produk Halycon secara online dibanding online yang berarti 

Halcyon harus lebih mengembangkan kenyamanan pembeli secara online 

maupun offline. 

2. Berdasarkan hasil dan kesimpulan, dimensi compentence memiliki perbedaan 

yang cukup signifikan dibandingkan dengan dimensi benevelonce dan integrity. 

Oleh sebab itu, perusahaan perlu lebih mengutamakan dimensi competence 

dalam meningkatkan customer trust pada setiap metode penjualan. Hal ini dapat 

dilakukan dengan lebih meyakinkan konsumen bahwa perusahaan mampu 

memenuhi kebutuhan konsumen dan membuat produk yang ditawarkan adalah 

barang yang sesuai dengan yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen. 

 

  



94 
 

4.3 Implikasi 

1. Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, metode penjulan online memiliki 

skor yang lebih tinggi dibandingkan metode penjualan offline. Dalam hal ini 

perusahaan perlu meningkatkan kenyamanan konsumen dalam melakukan 

pembelian offline dengan cara memberikan informasi yang lebih detail. 

Informasi tersebut dapat mengenai hal-hal yang akan diberikan oleh perusahaan 

apabila terjadinya kerusakan pada barang.  

2. Halycon juga perlu mempertahankan dimensi benevolence dengan melakukan 

hal baik dalam membina hubungan dengan konsumen dengan cara jujur, 

beritikad baik, serta tidak lupa akan janji yang diberikan kepada konsumen. 

Dalam pembelian secara offline, jarang ditemukan adanya customer review 

sehingga dapat mempengaruhi calon konsumen untuk membeli produk ataupun 

keyakinan konsumen kepada produk dalam jangka panjang. Hal ini dapat 

dijadikan sebagai inovasi bagi perusahaan untuk memberikan keyakinan 

kepada konsumen. 

3. Dalam meningkatkan customer trust pada dimensi competence, perusahaan 

dapat membuat campaign secara offline untuk memberikan pengetahuan yang 

lebih kepada konsumen akan kompetensi yang diberikan oleh perusahaan. 

Campaign yang dibuat dapat berupa tenant yang memberikan pengalaman baik 

dan berbeda kepada konsumen. Selain itu, pada campaign tersebut perusahaan 

memberikan informasi yang menunjukkan bahwa perusahaan dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen. 
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