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BAB V 

PENUTUP 

 

Pada bab lima atau bab penutup ini penulis akan mengambil kesimpulan 

dari penelitian yang sudah dilakukan. Selanjutnya, mengacu hasil penelitian 

tersebut, penulis membuat implikasi manajerial, keterbatasan penelitian dan saran 

untuk penelitian selanjutnya. 

 

5.1. Kesimpulan 

Hasil penelitian dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Responden penelitian atau konsumen Natasha Skin Care yang menjadi obyek 

penelitian ini mayoritas adalah perempuan (75,8%), berusia antara 21 sampai 

34 tahun (59,2%), dengan pendidikan Sarjana Strata 1 (58,3%), bekerja 

sebagai wiraswasta (47,5%) yang memiliki rata-rata pengeluaran pribadi 

dalam 1 bulan antara Rp 1.000.001 sampai Rp 2.000.000 (50,8%).  

2. Hasil analisis deskriptif jawaban responden pada variabel penelitian dapat 

diambil kesimpulan sebagai berikut: 

a. Konsumen jasa layanan Natasha Skin Care memiliki tingkat kepuasan 

yang tinggi. 

b. Konsumen jasa layanan Natasha Skin Care memiliki tingkat kepercayaan 

yang tinggi. 
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3. Hasil analisis regresi linier sederhana dapat diambil kesimpulan sebagai 

berikut: 

a. Kepuasan konsumen mampu mempengaruhi 65,7% perubahan 

(peningkatan) kepercayaan konsumen. Artinya, kepuasan konsumen 

merupakan variabel prediktor yang kuat dalam mempengaruhi perubahan 

(peningkatan) kepercayaan konsumen. 

b. Kepuasan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 

kepercayaan konsumen. Artinya, semakin tinggi tingkat kepuasan 

konsumen atas pemulihan layanan yang dilakukan membuat (menjadikan) 

konsumen semakin percaya pada jasa layanan Natasha Skin Care.  

 

5.2. Implikasi Manajerial 

Layanan yang baik akan membuat konsumen mejadi puas. Hal ini karena 

layanan yang diberikan dengan baik akan mampu mengakomodasi kebutuhan, 

keinginan, dan harapan konsumen atas sebuah jasa layanan. Layanan yang secara 

konsisten diterima dengan baik oleh konsumen akan menumbuhkan kepercayaan 

kepada perusahaan penyedia jasa layanan yang bersangkutan. Maka penting bagi 

setiap perusahaan jasa untuk dapat memberikan layanan yang baik demi 

menciptakan kepuasan konsumen dalam rangka membangun kepercayaan 

konsumen pada jasa layanan perusahaan. 

Hasil penelitian ini memberikan bukti empirik bahwa kepuasan yang 

dirasakan konsumen membuat konsumen menjadi semakin percaya pada layanan 

Natasha Skin Care. Hasil penelitian ini penting untuk diperhatikan oleh pihak 
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manajemen Natasha Skin Care khususnya untuk tetap menjaga kualitas 

layanannya untuk tetap dapat memusakan konsumen sepanjang waktu. Kualitas 

layanan yang baik dan mampu memuaskan konsumen dapat digunakan pihak 

manajemen Natasha Skin Care untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Cara 

pihak manajamen Natasha Skin Care untuk meningkatkan kepuasan dan 

kepercayaan konsumen dengan tepat dan efektif fokus dilakukan pada indikator 

masing-masing variabel sebagai berikut:  

1. Fokus pada variabel kepuasan pada indikator “Saya memiliki sikap positif 

terhadap layanan Natasha Skin Care”. Cara yang dapat dilakukan adalah 

melakukan atau memberikan layanan yang secara konsisten sesuai dengan 

prosedur baku layanan Natasha Skin Care dan dilakukan dengan lebih 

hati-hati, cermat dan tepat guna memperoleh hasil yang terbaik. Dalam 

proses penyampaian layanan, para tenaga jasa layanan harus dengan ramah 

dan personal dengan tujuan untuk membuat emosi konsumen menjadi 

semakin positif (puas) atas layanan yang diberikan.  

2. Fokus pada variabel kepercayaan pada indikator “Karyawan Natasha Skin 

Care jujur dalam memberikan layanan”. Cara yang dapat dilakukan antara 

lain adalah dengan meningkatkan kemampuan untuk menjelaskan efek 

samping penggunaan produk atau layanan yang digunakan konsumen serta 

hal-hal apa yang harus dipatuhi dan dilakukan konsumen pada saat 

maupun pasca penggunaan produk-produk serta jasa layanan Natasha Skin 

Care. Hal ini penting untuk dilakukan dengan tujuan agar konsumen 

memahami kemungkinan risiko yang mungkin terjadi atau dialami 
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konsumen. Melalui tindakan-tindakan tersebut diharapkan konsumen 

semakin percaya pada layanan Natasha Skin Care karena dianggap telah 

berlaku jujur.  

 

5.3. Keterbatasan Penelitian  

Penelitian ini tidak menguji secara spesifik perbedaan kepuasan dan 

kepercayaan konsumen berdasarkan karakteristik personal konsumen.  

 

5.4. Saran Untuk Penelitian Selanjutnya 

Pada penelitian sejenis di masa yang akan datang, diharapkan 

menambahkan uji perbedaan penilaian konsumen pada variabel kepuasan maupun 

kepercayaan konsumen. Hal ini penting untuk dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui bagaiamana penilaian konsumen secara lebih spesifik menurut 

konsumen dengan karakteristik personal yang berbeda.  
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