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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

 Merujuk pada hasil penelitian serta pembahasan yang telah dipaparkan sebelumnya, 

kesimpulan pada penelitian ini dapat diringkas sebagai berikut:  

1. Kepercayaan merek tidak berpengaruh terhadap niat beli ulang produk skincare 

Kahf di platform E-commerce Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 

konsumen mempercayai merek Kahf, hal tersebut belum cukup mendorong mereka 

untuk kembali membeli. 

2. Kepuasan pelanggan juga tidak berpengaruh terhadap niat beli ulang produk 

skincare Kahf di platform E-commerce Shopee. Artinya, tingkat kepuasan yang 

diterima konsumen terhadap produk skincare Kahf masih belum mencapai titik 

yang dapat menimbulkan loyalitas pembelian. 

3. Brand love berpengaruh positif terhadap niat beli ulang produk skincare Kahf di 

platform E-commerce Shopee. Artinya, semakin tinggi tingkat kecintaan konsumen 

terhadap merek, maka semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan 

pembelian ulang. 

5.2 Implikasi Penelitian  

Temuan dari penelitian ini memiliki implikasi penting bagi perusahaan, khususnya 

merek lokal seperti Kahf dalam mengelola strategi pemasaran digital di platform E-

commerce seperti Shopee. Ditemukannya bahwa hanya variabel Brand Love yang 

berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang menunjukkan bahwa hubungan emosional 
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antara konsumen dan merek menjadi faktor utama yang mendorong loyalitas. Oleh karena 

itu, perusahaan perlu mengembangkan pendekatan pemasaran berbasis afeksi, seperti 

storytelling merek, kampanye emosional, dan keterlibatan konsumen melalui media sosial, 

untuk meningkatkan brand love. Di sisi lain, rendahnya kontribusi kepercayaan merek dan 

kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang mengindikasikan bahwa perusahaan perlu 

memperbaiki aspek pengalaman konsumen secara menyeluruh, baik dari sisi pelayanan, 

kualitas produk, maupun transparansi di E-commerce. Dengan memperhatikan hasil ini, 

perusahaan dapat merancang strategi yang lebih efektif untuk mempertahankan dan 

meningkatkan loyalitas konsumen di pasar digital. 

5.3 Saran  

 Berdasarkan kesimpulan dan implikasi yang telah dijelaskan sebelumnya, beberapa 

saran penelitian dapat disampaikan sebagai berikut:  

1. Meskipun kepercayaan merek sudah berada dalam kategori cukup baik, Kahf perlu 

memperkuatnya melalui transparansi informasi produk, kualitas layanan, dan 

sertifikasi halal yang lebih menonjol untuk meningkatkan keyakinan konsumen. 

Karena kepuasan pelanggan tergolong rendah, Kahf disarankan untuk melakukan 

evaluasi menyeluruh terhadap aspek desain kemasan, kenyamanan produk, dan 

terutama persepsi harga, agar pengalaman pelanggan dapat lebih optimal. 

2. Penelitian lanjutan disarankan untuk menambah variabel lain seperti kualitas 

layanan, harga, promosi, atau nilai emosional agar dapat memberikan gambaran 

yang lebih komprehensif tentang niat beli ulang. Perlu dilakukan segmentasi lebih 
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spesifik, misalnya berdasarkan rentang usia atau domisili, untuk melihat perbedaan 

pengaruh antar segmen terhadap niat beli ulang. Disarankan menggunakan metode 

campuran (mixed method) untuk menggali lebih dalam alasan konsumen membeli 

atau tidak membeli ulang produk skincare di E-commerce. 
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