
78 
 

Bab 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan penulis 

pada bab-bab sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan dan 

jawaban dari rumusan masalah pada penelitian ini. 

1. Penilaian responden terhadap e-WOM yang terdapat di Youtube mengenai 

Innisfree 

a. Penilaian responden atas dimensi argument quality (X1) secara 

keseluruhan dapat dikatakan sudah cukup baik. Responden sudah 

merasakan jika ulasan yang diberikan di Youtube memiliki 

kekuatan membujuk, berguna bagi proses pembuatan keputusan, 

dan merupakan informasi yang up to date. Namun responden masih 

meragukan jika ulasan yang diberikan di Youtube berupa informasi 

yang benar/akurat, hal ini terbukti dari jawaban responden yang 

masih ragu-ragu. 

b. Penilaian responden atas dimensi source credibility (X2) secara 

keseluruhan sudah cukup baik. Responden sudah merasakan jika 

mereka mendapatkan informasi dari narasumber yang 

berpengetahuan luas mengenai Innisfree berasal dari pengalaman 

pribadi, hal ini didukung dari dominasi jawaban setuju dari 

responden. Namun responden masih kurang percaya terhadap 

informasi atau ulasan yang disampaikan di Youtube, hal ini 

didukung dari jawaban responden yang masih ragu-ragu. 

c. Penilaian responden atas dimensi source attractiveness (X3) sudah 

baik. Sebagian besar responden menyatakan setuju terhadap 

pernyataan yang menyatakan bahwa ulasan di Youtube diberikan 

oleh narasumber yang berkarakter baik, memiliki usia yang sesuai 

dengan responden, merupakan sosok populer dan memiliki 

penampilan yang menarik bagi responden. 
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d. Penilaian responden atas dimensi source perception (X4) dapat 

dikatakan baik. Sebagian besar dari responden menyatakan bahwa 

mereka setuju terhadap pernyataan yang mengatakan bahwa ulasan 

di Youtube bermanfaat untuk memberikan informasi dan 

mengetahui produk dengan lebih rinci, dan sebagian besar 

responden juga setuju jika ulasan di Youtube lebih mudah untuk 

dimengerti. 

e. Penilaian responden atas dimensi source style (X5) sudah baik. Hal 

ini didukung oleh jawaban dari responden mengenai pernyataan 

bahwa ulasan yang terdapat di Youtube disampaikan secara singkat 

dan jelas, disertai gambar/foto, dan memperlihatkan cara 

pemakaian produk. 

2. Brand Image Innisfree dimata responden bisa dikatakan sudah baik. Hal 

tersebut dapat dilihat dari sebagian besar item penyataan mengenai variabel 

brand image yang dinyatakan setuju oleh responden. Maka dapat 

disimpulkan bahwa responden pada penelitian ini memiliki brand image 

yang baik terhadap Innisfree. 

3. Hasil analisis dan pengolahan data dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan program SPSS yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

positif secara bersama-sama antara variabel electronic word of mouth (X) 

terhadap brand image konsumen Innisfree (Y) yang ditunjukkan oleh nilai 

signifikansi dalam tabel ANOVA sebesar 0,000. Berdasarkan hasil dari uji 

koefisien determinasi, didapatkan nilai yang menunjukkan besarnya 

kontribusi pengaruh variabel X (electronic word of mouth) terhadap 

variabel Y (brand image) yaitu sebesar 37,6%. Sedangkan sisanya 62,4% 

merupakan kontribusi daari variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

4. Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan analisis regresi linear 

berganda menunjukkan bahwa sub variabel source attractiveness 

berpengaruh positif terhadap brand image Innisfree secara signifikan. 

Sedangkan sub variabel yang tidak signifikan adalah argument quality, 

source credibility, source perception, dan source style. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan dari penelitian yang telah diuraikan 

di atas, berikut adalah saran dari penulis untuk Innisfree agar dapat 

meningkatkan efektivitas eWOM di Youtube dan untuk masyarakat agar dapat 

memanfaatkan efektivitas dari eWOM di Youtube. 

1. Bagi Innisfree, eWOM di Youtube merupakan faktor yang berpengaruh 

secara signifikan terhadap brand image. Oleh karena itu, peneliti 

menyarankan agar Innisfree dapat mempertahankan kualitas dari produk-

produknya dan lebih lagi memicu penyebaran eWOM di Youtube. Hal 

tersebut dapat dilakukan dengan cara seperti mengeluarkan (launching) 

produk baru, melakukan demo pemakaian produk kecantikan yang bekerja 

sama dengan makeup artist terkenal dan dalam pelaksanaan nya 

mengundang beauty influencer sehingga mereka dapat memberikan review 

dan menyebarluaskan hal tersebut. 

2. Dengan adanya pengaruh positif dari penyebaran eWOM di Youtube 

terhadap terbentuknya brand image Innisfree, dapat diketahui bahwa 

eWOM di Youtube memiliki peranan yang penting khususnya sebagai 

media pemasaran dari konsumen ke konsumen. Meskupun brand Image 

Innisfree sendiri dimata konsumen sendiri sudah baik, namun sebaiknya 

terdapat pengelolaan yang khusus di media internet oleh Innisfree sehingga 

pengawasan eWOM di Youtube dapat terpantau dengan baik. 

3. Bagi perusahaan kosmetik atau pun masyarakat yang ingin memasuki 

industri kosmetik di Indonesia. Electronic word of mouth di Youtube dapat 

menjadi salah satu solusi mereka agar menciptakan brand image yang baik 

di mata konsumen. Salah satu faktor yang penting dalam penyebaran 

electronic word of mouth di Youtube adalah source attractiveness, 

sehingga jika perusahaan ingin bekerja sama dengan beauty influencer di 

Youtube akan lebih baik jika mereka merupakan sosok yang menarik, 

populer, berkarakter baik, dan memiliki kesesuaian dengan target market 

perusahaan. 

4. Untuk penelitian selanjutnya peneliti menyarankan untuk menambahkan 

variabel bebas lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti 
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advertising, celebrity ambassador / endorser, kepuasan atas bauran 

pemasaran, dan eWOM yang terdapat di platform lain selain Youtube. 
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