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BAB 6 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka berdasarkan bab-bab 

sebelumnya, maka pada bab ini akan diambil kesimpulan serta saran dari penulis 

bagi perusahaan.  

6.1.1. Perhitungan Statistik 

Berdasarkan hasil analisis seperti yang tercantum pada bab 5, maka penulis 

dapat menarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Diperoleh nilai koefisien korelasi antara Electronic Word of Mouth dan 

Niat Beli Konsumen sebesar 0.736. Hal ini berarti korelasi yang ada 

berada di taraf kuat, yang termasuk kategori 0.601-0.800. Dengan korelasi 

yang kuat maka dapat dikatakan bahwa variabel Electronic Word of Mouth 

memiliki pengaruh yang kuat terhadap variabel Niat Beli Konsumen. 

2. Berdasarkan koefisien determinasi didapatkan skor sebesar 54.1%. Dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa Electronic Word of Mouth yang 

dilakukan produk Kosmetik PIXY berpengaruh besar terhadap Niat Beli 

Konsumen produk Kosmetik PIXY yaitu sebesar 54.1%. Sedangkan 45.9% 

(100% - 54.1%) yang menjadi sisanya merupakan faktor lain diluar bauran 

pemasaran seperti harga, kualitas produk ataupun pengaruh lainnya. Hal 

ini menunjukan bahwa electonic word of mouth mampu berperan aktif 

dalam meningkatkan niat beli konsumen untuk membeli produk PIXY. 
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6.1.2. Analisis Deskriptif 

Hasil deskripsi dari penelitian menunjukkan bahwa variabel Electronic Word 

of Mouth terhadap Niat Beli Konsumen pada produk Kosmetik PIXY telah 

dilakukan dengan baik dan mendapat respon positif dari responden – responden 

yang telah mengisi kuesioner mengenai sub-variabel intensity, positive valence, 

negative valence dan content. 

6.1.2.1.Kontinum Variabel 

1. Berdasarkan garis kontinum variabel Electronic Word of Mouth pada 

produk Kosmetik PIXY terkategorikan cukup baik. Hal tersebut diambil 

berdasarkan 12 pernyataan di dalam kuesioner yang telah disebarkan ke 

100 orang responden, maka diketahui skor aktual sebesar 4646 yang 

terletak di antara 4080-5040 yang terkategorikan baik.  

2. Berdasarkan garis kontinum variabel Niat Beli Konsumen pada produk 

Kosmetik PIXY terkategorikan baik. Hal tersebut diambil berdasarkan 6 

pernyataan di dalam kuesioner yang telah disebarkan ke 100 orang 

responden, maka diketahui skor aktual sebesar 2360 yang terletak di antara 

2040 - 2520 yang terkategorikan baik. 

6.1.2.2.Tanggapan responden 

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian, dapat disimpulkan bahwa rata-

rata responden pada produk Kosmetik PIXY berusia 20-24 dengan latar belakang 

pendidikan S-1, dan rata-rata pengeluaran per bulan sebesar Rp. 500.000 – Rp. 

1.000.000 per bulannya. Kemudian terdapat peringkat tertinggi dan terendah 

diambil dari rekapitulasi variabel sebagai berikut:  
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1. Berdasarkan tabel rekapitulasi responden untuk variabel Electronic Word 

of Mouth diurutkan berdasarkan skor tertinggi dari pernyataan dapat dilihat 

rata-rata skor dari jawaban responden terhadap 12 pernyataan terhadap 

variabel Electronic Word of Mouth, makan terdapat 3 pernyataan yang 

mendapat skor tertinggi sebegai berikut: 

a. Pada peringkat tertinggi pertama pernyataan “Saya mengetahui kualitas 

produk PIXY dari video review beauty influencer di YouTube”, dengan 

skor rata-rata sebesar 4.01 yang masuk dalam kategori setuju. 

b. Pada peringkat tertinggi kedua pernyataan “Saya sering melihat 

informasi produk kosmetik PIXY dari YouTube dibanding media sosial 

lain”, dengan skor rata-rata sebesar 3.97 yang masuk dalam kategori 

setuju. 

c. Pada peringkat tertinggi ketiga pernyataan “Saya berlangganan 

(subscribe) dengan salah satu beauty influencer yang mempunyai video 

review mengenai produk kosmetik PIXY, Adanya tanggapan positif 

konsumen terhadap produk kosmetik PIXY yang di review di YouTube, 

dan Adanya rekomendasi dari beauty influencer yang memberikan 

review produk kosmetik PIXY di YouTube”, dengan skor rata-rata 

sebesar 3.93 yang masuk dalam kategori setuju. 

2. Berdasarkan hasil tanggapan responden variabel Electronic Word of Mouth 

dari pernyataan dapat dilihat rata-rata skor dari jawaban responden 

terhadap 12 pernyataan terhadap variabel Electronic Word of Mouth, 

makan terdapat 3 pernyataan yang mendapat skor terendah sebegai berikut: 
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a. Pada peringkat terendah pertama adalah pernyataan “Adanya tanggapan 

positif beauty influencer terkait keunggulan produk kosmetik PIXY”, 

dengan skor rata-rata sebesar 3.68 yang masuk dalam kategori setuju. 

b. Pada peringkat terendah kedua adalah pernyataan “Video review 

produk kosmetik PIXY oleh beauty influencer sering saya temukan di 

YouTube”, dengan skor rata-rata sebesar 3.74 yang masuk dalam 

kategori setuju. 

c. Pada peringkat terendah ketiga adalah pernyataan “Saya mengetahui 

harga produk PIXY dari video review beauty influencer di YouTube”, 

dengan skor rata-rata sebesar 3.84 yang masuk dalam kategori setuju. 

3. Berdasarkan hasil tanggapan responden variabel Niat Beli Konsumen dari 

pernyataan dapat dilihat rata-rata skor dari jawaban responden terhadap 6 

pernyataan terhadap variabel Electronic Word of Mouth, maka terdapat 

pernyataan yang mendapat skor tertinggi dan terendah sebegai berikut: 

a. Pada peringkat tertinggi adalah pernyataan “Adanya rekomendasi dari 

beauty influencer di YouTube membuat saya tertarik mencoba produk 

PIXY”, dengan skor rata-rata sebesar 4.07 yang masuk dalam kategori 

setuju. 

b. Pada peringkat terendah adalah pernyataan “Sedikit atau tidak adanya 

tanggapan negatif dari beauty influncer membuat saya yakin terhadap 

produk kosmetik PIXY”, dengan skor rata-rata sebesar 3.79 yang 

masuk dalam kategori setuju. Hal ini dikarenakan konsumen tidak 
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terpengaruh dengan tanggapan atau komentar dari responden lainnya 

dalam menggunakan produk kosmetik PIXY. 

 

6.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan, maka ada beberapa hal yang 

dapat disarankan bagi produk Kosmetik PIXY. Selalu meningkatkan dalam hal 

Electronic Word of Mouth produk Kosmetik PIXY. Serta tetap menjadikan 

prioritas mengenai Electronic Word of Mouth tersebut sebagai salah satu tujuan 

utama produk Kosmetik PIXY, karena hal tersebut dapat berdampak besar pada 

Niat Beli Konsumen produk Kosmetik PIXY. 

Beberapa hal yang dapat penulis sarankan kepada produk Kosmetik PIXY 

dari dimensi-dimensi dan peringkat rekapitulasi, antara lain adalah: 

1. Diharapkan beauty influencer lebih berperan aktif saat mereview produk 

dengan cara detail dalam menjelaskan setiap keunggulan produk yang 

dimiliki oleh produk kosmetik PIXY sehingga dapat meyakinkan seorang 

konsumen dalam membeli produk tersebut diantaranya contohnya adalah 

dengan menggunakan produk kosmetik PIXY seorang wanita bisa tampil 

menjadi lebih cantik seperti beauty influencer tersebut. Sehingga 

konsumen pun merasa tertarik dengan produk kosmetik tersebut 

2. Pihak perusahaan harus lebih meningkatkan pemasaran produk kosmetik 

PIXY. Khususnya memasarkan melalui media sosial seperti YouTube 

melalui beauty influencer dan lain sebagainya, sehingga konsumen tidak 

kesulitan dalam mencari produk yang dibutuhkannya. Selain itu informasi 
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terkait harga pun merasa perlu selalu untuk dicantumkan agar 

memudahkan konsumen mengetahui informasi mengenai produk tersebut. 

3. Pihak perusahaan harus lebih bisa cepat tanggap mengikuti perkembangan 

sosial media dimana influencer-influencer biasanya memberikan masukan 

secara jujur mengenai suatu produk, sehingga dengan melihat review yang 

ada di media sosial YouTube menanggapi setiap kritik ataupun keluhan 

dan saran bagi produk kosmetik PIXY tersebut demi meyakinkan kualitas 

produk kosmetik PIXY ini bisa tetap terjaga menjadi salah satu produk 

unggulan dibidangnya. 
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