BAB YV

PENUTUP

Bab ini memaparkan kesimpulan penelitian mengenai pengaruh E-WOM
terhadap niat beli melalui kepercayaan merek dan citra merek sebagai variabel
mediasi. Peneliti juga akan menjelaskan implikasi manajerial dari temuan

penelitian dan memberikan saran untuk penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dijelaskan dan

dijabarkan pada bab 1V, kesimpulan yang dapat diambil adalah sebagai berikut:

1. E-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat beli (H1
diterima). Berdasarkan hasil ini, maka diketahui bahwa peningkatan pada
E-WOM dapat meningkatkan niat beli dari konsumen. Oleh sebab itu,
dengan strategi yang tepat, perusahaan dapat menggunakan E-WOM
menjadi peluang untuk meningkatkan kepercayaan dan minat beli
konsumen, sehingga dapat mendorong penjualan.

2. E-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan
merek (H2 diterima). Hal ini menunjukkan bahwa semakin banyak E-
WOM positif yang beredar, semakin kuat pula kepercayaan konsumen
terhadap merek. Oleh sebab itu, dengan strategi yang tepat, perusahaan
dapat memanfaatkan E-WOM untuk membangun kepercayaan merek yang

kuat, sehingga meningkatkan loyalitas konsumen.
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3.

E-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap citra merek (H3
diterima). Artinya, semakin banyak E-WOM positif yang beredar, semakin
baik pula citra merek yang terbentuk di benak konsumen. Dengan strategi
yang tepat, perusahaan dapat memanfaatkan E-WOM untuk membentuk
citra merek yang positif, sehingga meningkatkan daya tarik merek dan
meningkatkan penjualan.

Kepercayaan merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat
beli (H4 diterima). Artinya, apabila kepercayaan merek konsumen
meningkat terhadap suatu merek, maka niat beli konsumen juga akan
meningkat. Kepercayaan merek yang positif akan dapat meningkatkan niat
pembelian konsumen

Citra merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat beli (H5
diterima). Artinya, apabila pandangan konsumen terhadap suatu merek itu
baik, maka niat beli konsumen secara otomatis juga akan meningkat. Citra
merek yang baik akan dapat meningkatkan niat pembelian konsumen.
Kepercayaan merek memediasi pengaruh E-WOM terhadap niat beli (H6
diterima). Artinya, dengan terbentuknya E-WOM vyang positif di sosial
media, kepercayaan konsumen akan suatu merek akan semakin meningkat
yang di mana hal ini juga akan meningkatkan niat konsumen dalam
melakukan pembelian. Kepercayaan merek memiliki peran yang sangat
penting dalam hubungan antara E-WOM terhadap niat beli karena dengan
adanya kepercayaan merek yang tinggi yang terbentuk melalui E-WOM

positif maka konsumen akan semakin tertarik untuk melakukan pembelian.
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7. Citra merek memediasi pengaruh E-WOM terhadap niat beli (H7 diterima).
Artinya, dengan terbentuknya E-WOM vyang positif di sosial media, citra
konsumen akan suatu merek akan semakin meningkat yang di mana hal ini
juga akan meningkatkan niat konsumen dalam melakukan pembelian. Citra
merek memiliki peran yang sangat penting dalam hubungan antara E-WOM
terhadap niat beli karena dengan adanya citra yang positif terhadap suatu
merek yang terbentuk melalui E-WOM positif maka konsumen akan

semakin tertarik untuk melakukan pembelian.

5.2 Implikasi Manajerial
Berdasarkan penelitian yang dilakukan, peneliti berharap dapat memberikan
manfaat bagi Scarlett Whitening maupun para pelaku bisnis terutama di bidang
kecantikan. Adapun implikasi manajerial yang dapat diberikan adalah sebagai

berikut :

1. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini,
diketahui bahwa E-WOM dan citra merek berpengaruh terhadap niat beli.
Oleh sebab itu, penting bagi perusahaan untuk mengelola E-WOM yang ada
pada platform internet dan memperhatikan citra merek perusahaan agar
dapat meningkatkan niat beli konsumen. Saran bagi Scarlett Whitening dan
industri kecantikan sejenisnya adalah perusahaan dapat memperkuat
interaksi positif mereka dengan konsumen diberbagai platform media sosial
dengan menyediakan konten yang menarik serta memberikan tanggapan
berupa komentar yang menarik dari berbagai ulasan yang ada. Perusahaan

juga harus dapat menanggapi seluruh keluhan dari konsumen dengan baik
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sehingga dapat menciptakan pandangan yang baik dari konsumen. Selain
itu, perusahaan juga dapat menyebarkan survei kepuasan pelanggan agar
perusahaan dapat mengetahui bagaimana pandangan konsumen akan
mereknya dan menciptakan citra merek yang positif sehingga pelanggan
semakin tertarik untuk melakukan pembelian. Perusahaan juga dapat
mengendorse selebriti yang terkenal dibidang kecantikan dan mempunyai
reputasi yang baik dan jujur untuk me-review produknya agar tercipta E-
WOM yang positif sehingga dapat meningkatkan niat beli konsumen.
Perusahaan dapat memilih selebritis yang sesuai dengan nilai dan target
pasar perusahaan agar terbentuk kesesuaian sehingga ulasan tersebut dapat
membuat banyak orang semakin tertarik untuk membeli produknya. Selain
itu, perusahaan juga dapat membuat iklan promosi yang menarik dan
berkualitas agar tercipta citra merek yang baik sehingga konsumen semakin
merasa tertarik dalam melakukan pembelian.

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini,
diketahui bahwa E-WOM dan kepercayaan merek berpengaruh terhadap
niat beli. Oleh sebab itu, penting bagi perusahaan untuk mengelola E-WOM
yang ada pada platform internet dan memperhatikan kepercayaan merek
perusahaan agar dapat meningkatkan niat beli konsumen. Saran bagi
Scarlett Whitening dan industri kecantikan sejenisnya adalah perusahaan
dapat memastikan kualitas dari produknya merupakan kualitas yang terbaik
dan memastikan bahwa konsumen merasa puas dengan produknya.

Perusahaan juga dapat memberikan informasi yang detail dan transparan
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mengenai setiap kandungan yang terdapat di dalam produknya agar tercipta
kepercayaan merek yang baik. Perusahaan juga dapat meningkatkan
reputasinya dengan meningkatkan nilai produknya dan menciptakan produk
yang berkualitas tinggi sehingga konsumen semakin merasa tertarik dalam

melakukan pembelian.

5.3 Kelemahan Penelitian
Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan yang tentu saja
mempengaruhi hasil akhir dari penelitian ini. Berikut merupakan keterbatasan

yang ada dalam penelitian ini :

1. Penelitian ini terbatas pada waktu sehingga peneliti hanya berhasil
mengumpulkan jumlah responden yang mengetahui merek Scarlett
Whitening, mengetahui media sosial Scarlett Whitening, dan berniat
membeli Scarlett Whitening sebanyak 135 responden.

2. Nilai loading factors pada indikator pertanyaan E-WOM yang kedua berada
di bawah 0.5 sehingga indikator pertanyaan ini dianggap tidak valid.

3. Penelitian ini tidak menentukan produk secara spesifik sehingga sulit untuk
mengukur apakah jenis produk kecantikan yang berbeda memiliki dampak

yang berbeda dalam mempengaruhi niat beli.

5.4 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis memberikan

beberapa saran untuk penelitian selanjutnya yaitu :
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1. Pada penelitian selanjutnya, peneliti diharapkan dapat meluangkan waktu
dan tenaga yang lebih banyak agar dapat mengumpulkan sampel penelitian
yang lebih banyak dan lebih luas agar dapat menghasilkan hasil yang lebih
maksimal.

2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan indikator pertanyaan E-WOM
yang lebih baik agar semua indikator E-WOM memiliki nilai loading
factors di atas 0.5 sehingga alat analisis dapat menjadi lebih reliabel dan
menghasilkan penelitian yang lebih valid secara keseluruhan.

3. Penelitian selanjutnya dapat mengklasifikasikan atau memilih secara
spesifik jenis produk tertentu seperti perawatan wajah, perawatan tubuh,

atau kosmetik untuk mengukur pengaruhnya secara lebih mendetail.
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