
 

 

64 

BAB V 

PENUTUP 

 

 Dalam bab ini akan berisi mengenai penjelasan kesimpulan dari hasil penelitian 

yang telah dilakukan. Pembahasan terdiri atas profil responden, hasil pengujian 

hipotesis, implikasi manajerial, keterbatasan dan saran bagi penelitian selanjutnya.  

5.1 Kesimpulan  

5.1.1 Profil Responden  

 Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terdapat kesimpulan bahwa 

sebanyak 265 responden mengetahui produk Skintitifc. Responden yang paling banyak 

mendominasi adalah para perempuan dengan jumlah 182 responden dan laki – laki 83 

responden.Kelompok usia yang paling mendominasi adalah 18–23 Tahun dengan 

jumlah 214 responden. Selanjutnya, status responden yang paling mendominasi adalah 

mahasiswa dengan jumlah 207 responden, untuk pengeluaran per-bulan responden 

yang paling mendominasi adalah kurang dari Rp. 1.000.000 dan yang terakhir 

berdasarkan belanja skincare yang paling mendominasi adalah 1 bulan sekali. 

5.1.2 Hasil Pengujian Hipotesis  

 Berdasarkan hasil analisis dan hasil uji hipotesis pada bab sebelumnya, maka 

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Customer review memiliki pengaruh  terhadap niat beli produk Skintific. Hal ini 

berarti, customer review mampu mempermudah konsumen lain dalam mencari 

informasi produk Skintific melalui digital marketing.  

2. Celebrity endorsement memiliki pengaruh secara signifikan terhadap niat beli 

produk Skintific. Hal ini berarti, celebrity endorsement dapat mendukung produk 
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Skintific dan mempengaruhi niat beli konsumen melalui review yang telah mereka 

berikan. 

3. Kepercayaan memoderasi customer review tidak memiliki pengaruh secara 

terhadap niat beli produk Skintific. Hal ini berarti, kurangnya kepercayaan 

konsumen terhadap customer review karena konsumen meminimalisir resiko yang 

bisa saja terjadi seperti review yang didapatkan tidak sesuai dengan ekspektasi, 

disamping itu konsumen akan lebih mempercayai orang terdekatnya dalam 

mereview produk  dari pada review dari orang asing.  

4. Kepercayaan memoderasi celebrity endorsement tidak memiliki pengaruh 

terhadap niat beli. Hal ini berarti, kurangnya kepercayaan konsumen terhadap 

celebrity endorsement karena konsumen harus merasakan apakah dirinya memiliki 

persamaan dengan celebrity endorsement tersebut. 

5.2 Implikasi Manajerial   

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, diharapkan penelitian ini dapat 

memberikan hasil yang bermanfaat serta ilmu untuk diaplikasikan oleh Skintitifc . 

1. Hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukan bahwa customer review 

memiliki pengaruh terhadap niat beli pada produk Skintitifc. Untuk itu, 

Skintific dapat memperhatikan kembali customer review yang beredar di 

social media dan memposting testimoni-testimoni yang terbaik melalui social 

media yang dimiliki oleh Skintific untuk membangun kepercayaan konsumen. 

terhadap produk Skintific. Dengan customer review konsumen akan 

mengetahui pendapat konsumen lain yang sudah menggunakan produk 
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Skintific, dan konsumen bisa mengumpulkan informasi tersebut untuk 

membantu dalam memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan.  

2. Hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukan bahwa celebrity 

endorsement memiliki pengaruh terhadap niat beli produk Skintific. Oleh 

karena itu perusahaan perlu mengidentifikasi dan menganalisis celebrity, baik 

dari segi reputasi maupun kepopulerannya dalam bidang kecantikan serta 

kecocokannya terhadap produk yang akan di review dan digunakan oleh 

celebrity tersebut sehingga promosi yang akan dilakukan dapat sesuai dengan 

apa yang diharapkan oleh perusahaan. Dengan review celebrity endorsement 

membuat konsumen lebih percaya untuk membeli produk Skintific.  

5.3 Keterbatasan Penelitian  

 Penelitian ini dilakukan dengan memiliki beberapa keterbatasan yang dimana 

dapat berpengaruh terhadap hasil dari penelitian. Keterbatasan yang terdapat dalam 

penelitian ini diantaranya : 

1. Penelitian terdapat persepsi yang berbeda pada kuesioner yang menjadikan    

jawaban responden menjadi bias dan juga variabel niat beli hanya dibatasi 

oleh customer review dan celebrity endorsement. 

2. Penelitian ini terdapat variabel yang memiliki pengaruh yang lemah yaitu 

variabel kepercayaan yang menggunakan uj moderasi  

5.4 Saran Penelitian Selanjutnya 

1. Diharapkan untuk penelitian selanjutnya untuk memodifikasi item kuesioner  
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2. Diharapkan untuk penelitian selanjutnya variabel kepercayaan bisa diganti 

menjadi dua yaitu variable kepercayaan customer review dan kepercayaan 

celebrity endorsement           
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LAMPIRAN I 

Lampiran 1 Kuesioner  
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LAMPIRAN II 

JAWABAN RESPONDEN  

 

 

A. Lampiran Jawaban Pertanyaan Demografi Responden  
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B. Lampiran Tabulasi  
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LAMPIRAN III 

OLAH DATA SMART PLS 
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Construct Reliability and Validity  
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Cross Loadings 
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Mean, STDEV, T-Values, P-Value 
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LAMPIRAN VI 

JURNAL UTAMA 
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