BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan pada hasil yang didapatkan dari penelitian dengan judul “Pengaruh
Celebrity Endorsment E-Word of Mouth (E-WOM) dan Persepsi Konsumen
terhadap Keputusan Pembelian Produk Azarine” dapat disimpulkan:
1. Secara persial Celebrity Endorsement tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.
2. Secara persial Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.
3. Secara persial Persepsi Konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.
4. Secara simultan Celebrity Endorsement E-WOM dan Persepsi Konsumen

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

5.2. Saran
1. Bagi Manajemen Azarine
Disarankan agar lebih memaksimalkan strategi pemasaran digital
khususnya dalam memanfaatkan kekuatan electronic word of mouth (e-
WOM). Ulasan jujur dari konsumen, testimoni pengguna, dan konten yang
bersifat organik terbukti memberikan pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan dapat memperkuat
platform komunikasi dua arah seperti media sosial dan kolom ulasan di e-
commerce, serta mendorong konsumen aktif membagikan pengalaman

mereka secara sukarela.
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Meskipun strategi celebrity endorsement telah dijalankan dengan
menggandeng figur publik seperti Lee Min Ho dan Prilly Latuconsina, hasil
penelitian menunjukkan bahwa pengaruhnya tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian. Maka dari itu, perusahaan perlu mengevaluasi
kembali efektivitas penggunaan selebritas, dan mempertimbangkan untuk
mengarahkan anggaran promosi ke strategi lain yang lebih berdampak,
seperti kolaborasi dengan mikro-influencer yang memiliki kedekatan lebih
tinggi dengan audiens target.

Azarine juga perlu terus membangun persepsi positif konsumen
terhadap produk, misalnya melalui edukasi mengenai kandungan bahan
alami, keamanan produk untuk kulit sensitif, serta transparansi informasi
produk. Persepsi konsumen yang positif terbukti memberikan pengaruh
signifikan dalam mendorong keputusan pembelian
Bagi Penelitian Selanjutnya

Disarankan agar memperluas objek penelitian dengan menjangkau
populasi yang lebih besar dan beragam, serta menambahkan variabel lain
seperti kepercayaan merek (brand trust), loyalitas pelanggan (customer
loyalty), atau pengalaman pengguna (user experience), sehingga dapat
memperkaya hasil analisis dan menghasilkan temuan yang lebih
mendalam terkait perilaku konsumen dalam membeli produk skincare.

Selain itu, penggunaan metode campuran (mixed methods) atau
pendekatan kualitatif seperti wawancara mendalam juga bisa menjadi
alternatif dalam memahami persepsi konsumen secara lebih komprehensif,
terutama untuk menggali alasan di balik efektivitas rendah dari celebrity

endorsement dalam konteks produk lokal seperti Azarine.
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