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Bab 5

Kesimpulan dan Saran

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah disajikan pada bab

sebelumnya, penulis mengambil beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Persepsi konsumen tentang electronic word of mouth (E-WOM) pada produk

skincare Laneige secara keseluruhan berada pada kategori baik yaitu 3,37.

Penilaian responden terhadap masing-masing dimensi electronic word of

mouth (E-WOM) adalah sebagai berikut :

a. Dimensi E-WOM quality mendapatkan penilaian dengan kategori baik

yaitu sebesar 3,76 , yang artinya konsumen menilai bahwa kualitas dan

kekuatan persuasif dari komentar/review online terhadap produk skincare

Laneige menjadi pertimbangan oleh konsumen sebelum membeli produk.

b. Dimensi E-WOM quantity mendapatkan penilaian dengan kategori baik

yaitu sebesar 3,89, yang artinya jumlah review/komentar online mengenai

produk skincare Laneige juga menjadi pertimbangan konsumen sebelum

membeli produk tersebut.

c. Dimensi sender’s expertise mendapatkan penilaian dengan kategori baik

yaitu sebesar 3,54, yang artinya keahlian dari para penulis

review/komentar mengenai produk skincare Laneige juga dipertimbangkan

oleh konsumen sebelum membeli produk.

2. Persepsi konsumen tentang country of origin (COO) pada produk skincare

Laneige berada pada kategori yang baik dengan skor penilaian sebesar 3,99

yang artinya country of origin (COO) dijadikan pertimbangan oleh konsumen

sebelum membeli produk skincare Laneige

3. Niat beli konsumen terhadap produk skincare Laneige tergolong cukup baik

dengan skor 3,39, artinya konsumen berniat untuk membeli produk skincare

Laneige
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4. Electronic word of mouth (E-WOM) dan country of origin (COO) terbukti

memberikan pengaruh yang positif terhadap niat beli produk skincare Laneige,

baik secara simultan maupun secara parsial, dengan total kontribusi simultan

sebesar 54,4%, dengan kontribusi parsial yang didominasi oleh electronic

word of mouth (E-WOM) sebesar 28,1%, sedangkan country of origin (COO)

memberikan kontribusi sebesar 26,3% sisanya sebesar 45,6% merupakan

pengaruh atau kontribusi dari variabel lain yang tidak diteliti.

5.2 Saran

1. Saran untuk dimensi quality variabel E-WOM

Dalam dimensi quality, rata-rata skor terendahnya adalah 3,42 (Baik) yaitu

mengenai “Review/komentar online tentang skincare Laneige dapat

dipercaya”. Maka dari itu, untuk para pelaku bisnis kosmetik dan skincare

online, sebaiknya tetap mempertahankan review-review yang ditulis oleh

konsumen pada kolom komentar di online store tempat para pelaku bisnis

berjualan online karena sebagian besar konsumen mencari review sebelum

membeli suatu produk. Selain itu sebaiknya para pelaku bisnis tidak hanya

memilih review positif untuk ditampilkan di online store, namun ada

baiknya semua review dapat dengan bebas dilihat dan dibaca semua orang

agar dapat lebih dipercaya dan bisa dijadikan bahan pertimbangan oleh

konsumen lain, selain itu review jujur dari konsumen (baik positif maupun

negatif) dapat menunjukan bahwa review tersebut asli dan tidak dibuat-buat

sehingga konsumen mempercayai review yang ditulis tersebut, dengan

demikian diharapkan persepsi konsumen dapat meningkat.

2. Saran untuk dimensi quantity variabel E-WOM

Dalam dimensi quantity, rata-rata skor terendahnya adalah 3,75 (Baik) yaitu

mengenai “informasi mengenai banyaknya review tentang skincare Laneige

cukup bagus, hal ini menunjukan laneige memiliki penjualan yang bagus”.

Maka dari itu, untuk pelaku bisnis kosmetik dan skincare yang berjualan

secara online, perlu memberikan informasi terkait banyaknya review tentang

produk yang dijual, misalnya dengan rajin memberikan update mengenai
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jumlah review di online store atau sosial media, dengan begitu konsumen

dapat melihat bahwa produk yang dijual memiliki penjualan yang bagus.

3. Saran untuk dimensi sender’s Expertise

Dalam dimensi sender’s expertise, rata-rata skor terendahnya adalah 3,46

(Baik) yaitu mengenai pernyataan tentang “Orang yang memberikan review

tentang laneige mencantumkan hal yang tidak dipertimbangkan

sebelumnya”. Maka dari itu ada baiknya bagi pelaku bisnis kosmetik dan

skincare untuk tidak memberikan batasan bagi konsumen untuk menulis

review sesuai dengan pengalaman konsumen dalam menggunakan suatu

produk, sehingga diharapkan bermunculan review yang berbeda dari yang

lain dan tidak dipertimbangkan oleh konsumen lain sebelumnya, sehingga

dapat menarik minat konsumen untuk membeli produk.

4. Saran untuk perusahaan dan pelaku bisnis kosmetik/skincare

Perusahaan atau pelaku bisnis kosmetik/skincare perlu memberikan

informasi mengenai suatu produk dengan lengkap dan jujur, informasi

tersebut bisa berupa komposisi produk, manfaat, serta memberikan

rekomendasi kepada konsumen mengenai produk yang cocok untuk jenis

kulit tertentu sehingga memudahkan konsumen untuk memilih produk dan

hal ini dilakukan agar konsumen bisa memiliki pengalaman yang baik

dalam menggunakan produk skincare dan harapannya pengalaman tersebut

dapat dibagikan di media internet sebagai review yang positif.

5. Saran untuk variabel COO

Country of origin (COO) produk skincare Laneige berpengaruh terhadap

persepsi konsumen. Sebagian besar calon konsumen menganggap bahwa

Korea Selatan adalah negara maju dan bergengsi yang inovatif, memiliki

kemajuan teknologi yang tinggi, baik dalam desain produk, memiliki tenaga

kerja yang kreatif dan berkualitas, hal ini berarti konsumen memiliki

persepsi yang positif terhadap country of origin produk skincare Laneige.

Sebaliknya, ada juga konsumen yang kurang menyukai negara Korea

Selatan sehingga akan menimbulkan kesan yang negatif terhadap produk

skincare Laneige, maka dari itu, ada baiknya bagi para pelaku bisnis
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kosmetik dan skincare untuk memperkuat persepsi konsumen terhadap

country of origin dengan menginformasikan kelebihan-kelebihan produk

yang berkaitan dengan negara asal produk tersebut.

6. Saran untuk penelitian selanjutnya

Bagi penelitian selanjutnya yang ingin melakukan penelitian serupa,

disarankan untuk menambahkan beberapa variabel lain yang saling

berhubungan untuk melihat niat beli konsumen skincare Laneige tidak

hanya dari 2 variabel saja. Selain itu penelitian selanjutnya juga dapat

memperluas jangkauan E-WOM yang tidak terpaku pada komentar/review

tertulis namun bisa diperluas ke bentuk E-WOM yang lain seperti review

dalam bentuk video.
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