
 
 

54 

BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah 

dipaparkan pada bab sebelumnya, maka peneliti menyimpulkan beberapa 

hal sebagai berikut: 

1. Emotional Appeals tidak berpengaruh signifikan terhadap Attitude 

toward the brand produk SKINCALE pada generasi Z. 

2. Informativeness berpengaruh signifikan terhadap Attitude toward the 

brand produk SKINCALE pada generasi Z. 

3. Advertising Creativity berpengaruh signifikan terhadap Attitude toward 

the brand produk SKINCALE pada generasi Z. 

4. Entertainment berpengaruh signifikan terhadap Attitude toward the brand 

produk SKINCALE pada generasi Z. 

5. Attitude toward the brand berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention produk SKINCALE pada generasi Z. 

 

5.2. Saran 

5.2.1. Saran Akademis 

Peneliti menyarankan agar penelitian selanjutnya dapat menguji 

hubungan antara Emotional Appeals terhadap Attitude Toward the Brand 

dalam konteks yang lain karena berdasarkan hasil penelitian masih 

kontradiktif.  

 

5.2.2. Saran Praktis 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Attitude toward the brand 

paling dipengaruhi oleh variabel Informativeness. Sehingga, SKINCALE 

harus terus mempertahankan kejelasan informasi melalui iklan 

produknya dengan baik. Adapun iklan yang menjadi sumber informasi 

yang baik adalah iklan yang memberikan informasi yang relevan, terkini, 

dan lengkap. Kemudahan akses juga harus tetap dijunjung agar iklan 

produk SKINCALE dapat menjadi sumber informasi yang baik ketika 

dibutuhkan.  

Aspek lainnya seperti kreativitas dan hiburan juga penting untuk 

dipertahankan dalam meningkatkan sikap positif terhadap produk
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SKINCALE agar iklan tidak monoton. Sehingga, SKINCALE dapat 

melanjutkan untuk menghadirkan iklan informatif yang dikemas secara 

kreatif serta dilengkapi dengan unsur menghibur. Calon konsumen 

menyukai ketika sebuah iklan dapat membuat mereka penasaran. Hal ini 

dikarenakan indikator Advertising Creativity terkait iklan yang membuat 

penasaran memperoleh nilai tertinggi dibandingkan indikator lain. Iklan 

produk yang unik, berbeda, dan tidak terduga akan mengarahkan calon 

konsumen untuk menerima produk SKINCALE dengan lebih baik. 

Periklanan produk SKINCALE selanjutnya juga dapat 

menggunakan unsur hiburan ke dalam kontennya. Banyaknya iklan 

produk di era digital ini, membuat setiap brand berlomba-lomba 

menghadirkan iklan yang berhasil menarik calon konsumen terhadap 

produknya. Maka dari itu, SKINCALE dapat memasukkan unsur 

hiburan yang menyenangkan ke dalam iklan produknya. Sehingga, calon 

konsumen pun menjadi nyaman ketika melihat iklan tersebut. 

Untuk meningkatkan Attitude toward the brand, SKINCALE dapat 

menonjolkan kesan berkualitas dari produk. Sehingga, calon konsumen 

akan memiliki penilaian bahwa produk yang diiklankan bisa memberikan 

manfaat.  

Purchase Intention dapat terus ditingkatkan dengan menggunakan 

pengaruh media sosial untuk membangun kepercayaan calon konsumen 

terhadap produk SKINCALE. Hal ini dapat diwujudkan dengan 

berbagai cara seperti menggunakan review jujur dari seseorang, menyorot 

keunggulan produk di dalam konten, hingga menimbulkan perasaan 

FOMO (Fear of Missing Out). Perusahaan sejenis juga dapat menggunakan 

penelitian ini untuk meningkatkan minat beli terhadap produk melalui 

paparan iklan yang dapat menghasilkan sikap positif. 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa 

keterbatasan diantaranya: 

1. Penelitian mengacu pada merek SKINCALE, sehingga hasil 

penelitian tidak dapat digeneralisasi pada merek skincare lain karena 

ketidaknormalan data dalam penelitian ini. 

2. Punya keterbatasan informasi mengenai responden secara 

menyeluruh. Informasi yang didapat hanya sebatas yang ditanyakan 

saja melalui google form. 
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3. Data yang diolah sesudah outlier dikeluarkan, ada jumlah responden 

di Provinsi Banten yang tidak memenuhi kuota (kurang 4 responden).
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