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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh 

electronic word of mouth (e-WOM) dan pemasaran konten terhadap niat beli 

Skincare Scarlett dengan citra merek sebagai variable mediasi di Surabaya. 

Kesimpulan terhadap hasil penelitian sebagai berikut: 

1. Electronic Word Of Mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan positif terhadap 

citra merek produk Scarlett di Surabaya. Artinya pemberian ulasan konsumen 

terhadap produk Scarlett dapat mempengaruhi citra merek dari Scarlett. 

2. Pemasaran konten berpengaruh signifikan positif terhadap citra merek produk 

Scarlett di Surabaya. Artinya Ketika konsumen membuat konten yang 

berisikan informasi terkait prosuk Scarlett yang dibagikan di media sosial 

berupa konten, dapat mempengaruhi citra merek dari Scarlett. 

3. Electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan positif terhadap 

niat beli merek skincare Scarlett di Surabaya. Artinya ketika konsumen 

membagikan informasi berupa ulasan dikolom komentar atau membagikan 

review di media sosial terhadap pemakaian produk Scarlett dapat 

mempengaruhi niat beli terhadap produk Scarlett. 
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4. Pemasaran konten berpengaruh signifikan positif terhadap niat beli skincare 

Scarlett di Surabaya. Artinya pemasaran konten yang dibuat dengan menarik 

dan berisi informasi terkait produk Scrlett, dapat mempengaruhi niat beli 

konsumen terhadap produk Scarlett. 

5. Citra merek berpengaruh signifikan positif terhadap niat beli skincare Scarlett 

di Surabaya. Artinya ketika Scarlett memiliki citra merek yang baik di mata 

konsumen, maka akan mempengaruhi niat beli konsumen terhada produk 

Scarlett. 

6. Citra merek tidak berpengaruh signifikan positif dalam memediasi electronic 

word of mouth (e-WOM) terhadap niat beli skincare Scarlett di Surabaya. 

Artinya meskipun Scarlett memiliki citra merek yang positif tidak 

berpengaruh terhadap electronic word of mouth dalam membagikan ulasan 

terkait produk Scarlett, konsumen akan cenderung melakukan review jujur 

pemakaina produk Scarlett dan hal-hal yang berkaitan dengan informasi 

produk Scareltt tanpa memandang citra merek sehingga tidak berpengaruh 

pada niat beli konsumen terhadap produk Scarlett. 

7. Citra merek tidak berpengaruh signifikan positif dalam memediasi pemasaran 

konten terhadap niat beli skincare Scarlett di Surabaya. Artinya meskipun 

Scarlett melakukan pemasaran konten yang berisi informasi terkait produk 

Scareltt tidak akan berpengaruh pada citra merek dan juga pada niat beli 

konsumen terhadap produk Scarlett. 

5.2 Keterbatasan Penelitian  
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Setiap penelitian memiliki kekurangan yang dapat menjadi dasar untuk 

perbaikan pada penelitian selanjutnya. Penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan yang dapat dipertimbangkan oleh para peneliti di masa depan untuk 

meningkatkan hasil penelitian ini. Keterbatasan terhadap pengumpulan data 

dilakukan secara online yang dapat memengaruhi keakuratan data akibat 

keterbatasan dalam memastikan kejujuran responden saat mengisi kuesioner serta 

minimnya interaksi langsung dengan peneliti. Jumlah sampel yang di gunakan 

dalam penelitian ini mungkin terbatas, sehingga dapat mempengaruhi hasil. 

Peneliti selanjutnya di sarankan untuk mempertimbangkan ukuran sampel yang 

lebih besar untuk mendapatkan hasil yang lebih representative 

5.3 Saran 

Saran terhadap penelitian adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Manajemen Scarlett 

Beberapa saran yang disampaikan kepada pihak manajemen Scarlett sebagai 

berikut: 

a. Berkaitan dengan pemasaran konten, pihak manajemen menjaga kehati-hatian 

dalam komunikasi publik, dalam pembuatan konten hindari pembahasan isu 

sensitive, melakukan review ketat setiap konten sebelum dipublikasi. 

b. Berkaitan dengan pemasaran konten, pihak manajemen dapat membuat konten 

yang lebih emosional, inspiratif, dan relatable bagi konsumen, melakukan 

kampaye sosial yang positif untuk membangun Kembali kepercayaan publik, 

membuat konten edukatif mengenai perawatan kulit untuk meningkatkan 

kredibilitas brand. 
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c. Berkaitan dengan Electronic Word of Mouth (e-WOM), pihak manajemen 

dapat meningkatkan e-WOM positif melalui konsumen loyal yaitu dengan 

mengajak pelanggan setia untuk berbagi pengalaman positif mereka dalam 

menggunakan produk Scarlett melalui testimoni di media sosial. Selain itu, 

menggunakan brand ambassadors yang memiliki engagement tinggi dan citra 

positif untuk membangun kepercayaan audiens 

d. Berkaitan dengan Electronic Word of Mouth (e-WOM), pihak manajemen 

dapat membuka diskusi yang transparan dengan konsumen, seperti sesi Q&A 

atau live streaming untuk menjelaskan posisi perusahaan dan merespons 

pertanyaan terkait isu yang berkembang. 

2. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan metode kombinasi, seperti 

wawancara langsung atau focus group discussion (FGD), untuk mendapatkan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai persepsi dan perilaku konsumen. 

Saran untuk peneliti selanjutnya sebaiknya mengembangkan dan menambah 

variabel lainnya dalam penelitian, selain electronic word of mouth (e-WOM), 

pemasaran konten, citra merek, dan niat beli. 
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