BAB V

Penutup

Bab ini akan berisi kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilakukan serta
akan dijelaskan juga implikasi manajerial yang berkaitan dengan masing-masing hasil
yang diperoleh dari penelitian ini. Selanjutnya, akan tertera juga keterbatasan

penelitian dan saran yang diperlukan bagi penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan analisis profil responden yang dilakukan, maka kesimpulan yang

diperoleh sebagai berikut:

a.  Mayoritas responden yang terdapat dalam penelitian ini adalah responden
berjenis kelamin perempuan sebanyak 122 orang (80,3%).

b.  Mayoritas responden berdasarkan usia adalah responden yang berusia 17-22
tahun sebanyak 118 orang (77,6%).

c.  Mayoritas responden berdasarkan pendapatan per bulan adalah responden yang
memiliki pendapatan Rp 1.000.001 — Rp 2.000.000 sebanyak 56 orang (36,8%).

d.  Sebanyak 105 responden memiliki 1-2 produk kecantikan Somethinc dengan

persentase 69,1%.
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Berdasarkan hasil analisis uji hipotesis, penelitian ini memiliki kesimpulan

bahwa semua hasil H1 sampai H5 diterima. Seperti berikut:

a.

Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi
merek (Diterima). Yang berarti semakin tinggi dan semakin konsumen memiliki
kepercayaan merek pada produk kecantikan Sometinc maka semakin tinggi juga
preferensi merek produk kecantkan Somethinc.

Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang
(Diterima).Yang berarti semakin tinggi dan semakin konsumen memiliki
kepercayaan merek pada produk kecantikan Sometinc maka semakin tinggi juga
niat beli ulang pada produk kecantikan Sometinc.

Nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi
merek (Diterima). Yang berarti semakin tinggi dan nilai yang dirasakan pada
produk kecantikan Sometinc maka semakin tinggi juga preferensi merek produk
kecantkan Somethinc.

Nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang
(Diterima). Yang berarti semakin tinggi dan nilai yang dirasakan pada produk
kecantikan Sometinc maka semakin tinggi juga niat beli ulang pada produk
kecantikan Sometinc.

Preferensi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang

(Diterima). Yang berarti semakin tinggi preferensi merek pada produk
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kecantikan Somethinc, maka niat beli ulang konsumen pada produk kecantikan
Somethinc juga akan semakin tinggi.

Hasil mediasi yang diperoleh pada penelitian ini juga memiliki kesimpulan
preferensi merek memediasi hubungan antara kepercayaan merek dan niat beli
ulang serta nilai yang dirasakan dan niat beli ulang pada produk kecantikan

Somehinc.

Implikasi Manjerial

Berdasarkan hasil penelitian, implikasi manajerial yang dapat diberikan sebagai

berikut:

a.

Produk kecantikan Somethinc perlu meningkatkan kepercayaan merek kepada
konsumen, seperti dalam meningkatkan layanan seperti komunikasi dua arah
dengan konsumen untuk mempererat hubungan antar konsumen sehingga
konsumen dapat lebih terbuka dan konsumen akan mudah memberikan masukan
tentang pengalamannya dalam menggunakan produk Somethinc dengan lebih
memaksimalkan adanya konten Q&A di media sosial.

Produk kecantikan Somethinc perlu membangun strategi untuk meningkatkan
nilai yang dirasakan pada konsumen, seperti meningkatkan nilai yang baik dalam
konteks persaingan harga. Sehingga, ketika konsumen membeli produk

kecantikan Somethinc dengan harga yang sesuai dengan manfaat yang diberikan,
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akan meningkatkan konsumen dalam memiliki kecenderungan memilih merek
Somethinc dan memiliki niat beli pada produk kecantikan Somethinc.

c.  Produk kecantikan Somethinc perlu membangun startegi lebih, dalam
meningkatkan preferensi merek, seperti menggunakan Brand ambassador dan
brand influencer yang diharapkan dapat memberikan pengaruh pada pengikutnya

sehingga dapat meningkatkan niat beli ulang.

5.3 Keterbatasan Penelitian & Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, keterbatasan dalam penelitian
ini jurnal yang mendukung untuk mediasi pada variabel ini masih sangat kurang dan

terbatas sehingga pengujian mediasi tidak dimasukkan dalam hipotesis.

Sementara berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, saran yang dapat
diberikan oleh peneliti adalah dalam penelitian selanjutnya diharapkan mencari lebih
dalam jurnal tentang penelitian ini dapat membantu dalam perkembangan penelitian
selanjutnya sehingga dapat menghasilkan hasil yang subjektif dan memiliki tingkat

keakurasian hasil penelitian yang lebih baik.
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