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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data dari 225 responden yang memenuhi kriteria penelitian, 

baik secara deskriptif maupun statistik dengan bantuan software Warp PLS 0.7, dapat 

disimpulkan hasil penelitian yang dirancang untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan 

penelitian sebagai berikut:  

1. Pengaruh Sensory Brand Experience terhadap Brand Love . Hipotesis pertama 

(H1) yang menyatakan bahwa Sensory Brand Experience berpengaruh signifikan 

positif terhadap Brand Love dapat diterima dan terbukti kebenarannya. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman indrawi yang dirasakan 

konsumen Skintific—mulai dari kemasan yang menarik, aroma yang 

menyenangkan, hingga tekstur produk yang nyaman— maka semakin kuat 

perasaan cinta, antusiasme, dan ikatan emosional konsumen terhadap merek 

tersebut.  

2. Pengaruh Brand Love terhadap Brand Sacredness. Hipotesis kedua (H2) yang 

menyatakan bahwa Brand Love berpengaruh signifikan positif terhadap Brand 

Sacredness dapat diterima dan terbukti kebenarannya. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa perasaan kasih sayang dan kedekatan emosional yang 

mendalam terhadap Skintific mampu mengubah persepsi konsumen, sehingga 
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merek tersebut dianggap memiliki makna yang sangat istimewa, sakral, dan 

menjadi bagian penting dari identitas pribadi mereka.  

3. Pengaruh Brand Trust terhadap Brand Love. Hipotesis ketiga (H3) yang 

menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh signifikan positif terhadap Brand 

Love dapat diterima dan terbukti kebenarannya. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa keyakinan konsumen terhadap keandalan, kejujuran, dan keamanan produk 

Skintific merupakan fondasi utama yang memicu munculnya perasaan cinta. Rasa 

aman yang dirasakan konsumen saat menggunakan produk secara konsisten 

mendorong terbentuknya keterikatan emosional yang lebih dalam.  

4. Pengaruh Brand Love terhadap Brand Fidelity. Hipotesis keempat (H4) yang 

menyatakan bahwa Brand Love berpengaruh signifikan positif terhadap Brand 

Fidelity ditolak dan tidak terbukti kebenarannya dalam penelitian ini. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa perasaan cinta terhadap merek Skintific saja belum 

cukup kuat untuk secara langsung menciptakan kesetiaan yang ekstrem atau 

pengabdian yang tak tergantikan. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen yang 

mencintai merek masih memiliki kemungkinan untuk berpaling ke merek lain jika 

belum merasakan nilai kesakralan pada merek tersebut.  

5. Pengaruh Brand Sacredness terhadap Brand Fidelity. Hipotesis kelima (H5) yang 

menyatakan bahwa Brand Sacredness berpengaruh signifikan positif terhadap 

Brand Fidelity dapat diterima dan terbukti kebenarannya. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa ketika konsumen sudah menganggap Skintific sebagai merek 

yang sakral dan bermakna personal, mereka akan menunjukkan tingkat kesetiaan 
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tertinggi. Hal ini tercermin dari kesediaan konsumen untuk menerima kenaikan 

harga, membela citra merek, dan menganggap Skintific sebagai satu-satunya 

merek yang tidak dapat digantikan oleh kompetitor. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah dilaksanakan sesuai dengan prosedur dan metode ilmiah yang 

berlaku, namun peneliti menyadari bahwa hasil penelitian ini masih memiliki beberapa 

keterbatasan. Keterbatasan tersebut merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari 

proses penelitian dan perlu disampaikan agar hasil penelitian dapat dipahami secara 

lebih proporsional.  

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen Skintific dengan jumlah sampel 

sebanyak 225 responden. Meskipun jumlah ini sudah memenuhi syarat analisis 

SEM, namun sebarannya mungkin belum dapat merepresentasikan seluruh 

karakteristik konsumen Skintific di berbagai wilayah Indonesia yang memiliki 

keberagaman budaya dan perilaku konsumsi yang berbeda.  

2. Objek penelitian ini hanya terbatas pada satu merek, yaitu Skintific. Hal ini 

menyebabkan hasil penelitian, terutama pada variabel Brand Sacredness dan 

Brand Fidelity, mungkin memiliki karakteristik yang berbeda jika diterapkan pada 

merek skincare lain yang memiliki segmentasi harga atau target pasar yang 

berbeda (misalnya merek luxury atau merek lokal indie).  

3. Penelitian ini hanya menguji hubungan antara variabel Sensory Brand Experience, 

Brand Trust, Brand Love, Brand Sacredness, dan Brand Fidelity. Padahal, terdapat 
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faktor-faktor eksternal lain yang tidak diteliti namun dapat memengaruhi kesetiaan 

konsumen, seperti persepsi harga, intensitas promosi, pengaruh influencer, serta 

kualitas layanan pelanggan (customer service).  

4. Karakteristik responden dalam penelitian ini sangat didominasi oleh kelompok 

perempuan (84,9%) dan usia produktif. Hal ini menyebabkan perspektif dari 

kelompok konsumen laki-laki atau kelompok usia yang lebih tua kurang terwakili 

secara mendalam, padahal tren perawatan kulit pada pria dan segmen anti-aging 

bagi usia senior juga terus berkembang.  

5. Data dikumpulkan melalui kuesioner, sehingga jawaban yang diberikan sangat 

bergantung pada persepsi dan kejujuran responden pada saat pengisian, yang 

memungkinkan adanya perbedaan cara pandang antarresponden.  

Dengan memahami keterbatasan-keterbatasan tersebut, diharapkan hasil 

penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan dan referensi bagi penelitian 

selanjutnya, serta memberikan gambaran yang lebih realistis mengenai temuan yang 

diperoleh. 

5.3 Saran 

Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan, seluruh hubungan antar 

variabel dalam penelitian ini terbukti signifikan. Artinya, pengalaman sensorik 

(sensory brand experience) dan kepercayaan terhadap merek (brand trust) benar-benar 

berperan dalam membentuk rasa cinta terhadap merek (brand love). Selanjutnya, ketika 

konsumen sudah memiliki rasa cinta tersebut, muncul perasaan bahwa merek itu 
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istimewa dan bermakna (brand sacredness), yang pada akhirnya membuat mereka tetap 

setia dan enggan berpindah ke merek lain (brand fidelity). Berdasarkan temuan 

tersebut, beberapa saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1.⁠ ⁠Bagi Perusahaan (Skintific) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman sensorik memiliki pengaruh 

besar terhadap munculnya rasa cinta terhadap merek. Oleh karena itu, Skintific 

sebaiknya terus menjaga dan meningkatkan kualitas pengalaman penggunaan 

produknya. Mulai dari tekstur produk yang nyaman di kulit, aroma yang lembut dan 

tidak menyengat, hingga desain kemasan yang simpel namun elegan. Hal-hal kecil 

seperti ini ternyata memiliki dampak emosional yang besar bagi konsumen. 

Selain itu, karena brand trust juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

brand love, Skintific perlu terus menjaga transparansi informasi produk, konsistensi 

kualitas, serta komunikasi yang jujur kepada konsumen. Kepercayaan yang sudah 

terbentuk harus dipertahankan, karena dari situlah rasa cinta dan kesetiaan tumbuh. 

Penelitian ini juga membuktikan bahwa brand love berpengaruh terhadap brand 

sacredness dan brand fidelity. Artinya, ketika konsumen sudah benar-benar menyukai 

dan merasa terhubung dengan merek, mereka bukan hanya membeli ulang, tetapi juga 

memiliki komitmen emosional yang lebih dalam. Oleh karena itu, Skintific dapat 

membangun kampanye yang lebih menyentuh sisi emosional konsumen, misalnya 

melalui storytelling, edukasi perawatan kulit, atau membangun komunitas pengguna 

yang merasa “satu nilai” dengan merek. 
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2.⁠ ⁠Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan pada jumlah responden dan wilayah 

penelitian yang terfokus. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar memperluas 

wilayah penelitian atau menambahkan variabel lain seperti brand engagement, 

emotional attachment, atau kepuasan pelanggan untuk melihat apakah terdapat 

pengaruh tambahan terhadap brand fidelity. 

Selain itu, penelitian selanjutnya juga dapat membandingkan beberapa merek 

skincare sekaligus agar dapat melihat apakah pola hubungan antar variabel ini 

konsisten atau berbeda pada merek lain. 

3.⁠ ⁠Bagi Konsumen 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kesetiaan terhadap merek tidak hanya 

didasarkan pada kualitas produk, tetapi juga pada pengalaman dan rasa percaya yang 

dibangun dari waktu ke waktu. Oleh karena itu, konsumen diharapkan tetap bijak 

dalam memilih produk, tidak hanya karena tren, tetapi juga berdasarkan pengalaman 

pribadi dan kepercayaan terhadap merek tersebut. 
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