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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1. Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan 

tentang Pengaruh e-WOM di Instagram terhadap Minat Beli Followers 

@leaveittosmith, maka penulis mengambil beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1) Dilihat dari hasil penelitian, e-WOM yang dilakukan oleh followers 

@leaveittosmith di Instagram memiliki skala yang tinggi, dimana 

followers melakukan posting ulang, memberi ulasan, memberi referensi, 

memberi rekomendasi, untuk teman atau orang lain tentang produk 

Smith. Hal ini sangat penting bagi perusahaan untuk meningkatkan 

penjualan karena platform utama channel penjualan Smith sangat 

mengandalkan media sosial sebagai pelaku bisnis start-up non 

konvensional.  

2) Tingkat minat beli followers @leaveittosmith adalah tinggi, dari hasil uji 

variable minat beli di Instagram dengan 11 pertanyaan kuesioner 

hasilnya rata-rata sebesar 368,54. Tingginya tingkat minat beli 

dipengaruhi oleh tingkat aktivitas e-WOM yang di lakukan oleh followers 

@leaveittosmith. Semakin banyak followers yang membicarakan atau 

menyebarkan informasi mengenai produk @leaveittosmith, maka 

semakin tinggi tingkat minat beli followers @leaveittosmith. 
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3) e-WOM berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli dengan nilai 

thitung sebesar (8,643) berada pada daerah penolakan H0, Dengan kata lain 

e-WOM yang terjadi di Instagram mempengaruhi Minat Beli Followers 

@leaveittosmith. E-WOM di Instagram berkontribusi sebesar 43,3% 

(lihat pada Tabel 5.16) terhadap minat beli produk @leaveittosmith. 

Sedangkan sebanyak 56,7% sisanya merupakan kontribusi pengaruh 

yang diberikan oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

6.2. Saran 

Saran yang dapat saya berikan untuk menjadikan @leaveittosmith menjadi 

lebih baik setelah melakukan penelitian ini adalah: 

1) Meningkatkan kegiatan promosi dengan mengadakan giveaway, agar 

memacu minat followers untuk melakukan repost atau share. Ketika 

Smith mengadakan giveaway, seperti ajakan untuk me-repost salah satu 

posting-an Instagram @leaveittosmith sebagai syarat utama mengikuti 

undian giveaway, maka dengan begitu paling sedikit sebanyak satu kali 

informasi mengenai Smith sudah tersebar di jejaring sosial. Hal ini dapat 

memicu terjadinya e-WOM diantara followers @leaveittosmith ataupun 

pengguna akun Instagram lainnya.   

2) Meningkatkan interaksi dengan followers dengan lebih cepat membalas 

komentar yang diberikan followers.  

3) Perbaharui konten agar lebih menarik, seperti memberikan konten yang 

informatif tentang cara pemakaian produk, sehingga terlihat lebih 

menarik. 
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