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BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

A. Kesimpulan  

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah ada pengaruh electronic word of mouth 

pada media sosial TikTok terhadap keputusan pembelian produk Avoskin di Yogyakarta. 

Dalam penelitian ini, electronic word of mouth pada media sosial TikTok dinyatakan 

sebagai variabel bebas (X) yang kemudian dibagi menjadi tiga sub variabel yaitu intensitas 

electronic word of mouth (X1),  positive valence electronic word of mouth (X2), dan 

kelengkapan informasi electronic word of mouth (X3). Sedangkan keputusan pembelian 

produk Avoskin sebagai variabel terikat (Y). Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, 

maka kesimpulan yang dapat ditarik dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

 

1. Intensitas electronic word of mouth pada media sosial TikTok berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk Avoskin di Yogyakarta. Pengaruh yang 

diberikan oleh intensity electronic word of mouth pada media sosial TikTok 

terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 34,9%. Hal ini ditunjukkan melalui 

bagaimana intensitas kemunculan konten mengenai produk Avoskin di halaman 

for you page TikTok, mampu menciptakan fenomena “viral”. Fenomena tersebut 

mendorong terbentuknya trend di media sosial TikTok mengenai penggunaan 

produk Avoskin. Konsumen potensial kemudian akan mempersepsikan Avoskin 

sebagai sebuah produk yang diminati dan layak untuk dicoba, dikarenakan 

tingginya intensitas kemunculan konten mengenai mengenai produk Avoskin di 

halaman for you page.   
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2. Positive valence electronic word of mouth pada media sosial TikTok berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian produk Avoskin di Yogyakarta. Pengaruh 

yang diberikan positive valence electronic word of mouth pada media sosial 

TikTok terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 48,5%. Hal ini dibuktikan 

dengan bagaimana nilai positif yang dipersepsikan oleh konsumen pada halaman 

for you page TikTok, mampu berperan sebagai pedoman yang digunakan 

konsumen potensial untuk melakukan proses pembelian. Konsumen potensial 

menangkap adanya minat konsumen lain terhadap produk Avoskin serta adanya 

kepuasan konsumen lain atas penggunaan produk Avoskin dari pengalaman yang 

dibagikan konsumen produk Avoskin di media sosial TikTok. Pengalaman yang 

bernilai positif tersebut diproyeksikan sebagai rekomendasi dari konsumen yang 

telah mengonsumsi produk Avoskin sehingga mempengaruhi proses pengambilan 

keputusan pembelian produk Avoskin. 

 

3. Kelengkapan informasi pada electronic word of mouth pada media sosial TikTok 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Avoskin di 

Yogyakarta. Pengaruh yang diberikan kelengkapan informasi electronic word of 

mouth pada media sosial TikTok terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 

41,2%. Hal ini dibuktikan dengan kelengkapan informasi yang terdapat pada 

konten mengenai produk Avoskin, yang melewati halaman for you page TikTok 

mampu meyakinkan konsumen potensial untuk mencoba produk Avoskin. 

Informasi mengenai komposisi bahan, efek penggunaan, varian produk, harga 

hingga toko tempat produk Avoskin dijual membantu konsumen potensial untuk 

menyeleksi kriteria berkaitan dengan proses konsumsi produk skincare. Informasi 
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yang lengkap membantu konsumen potensial untuk menyaring merek skincare 

yang paling sesuai dengan kriteria sehingga dapat mencapai proses pengambilan 

keputusan pembelian dengan lebih cepat.  

 

4. Mengingat karakteristik TikTok yang lebih mengutamakan isi pesan dibandingkan 

identitas content creator, TikTok merupakan media sosial yang efektif untuk 

menyebarkan electronic word of mouth. Komunikasi pemasaran akan memberikan 

dampak yang besar apabila pemilik merek atau perusahaan mengelola konten 

berbasis electronic word of mouth dibandingkan menggunakan sponsored ads 

pada media sosial TikTok. 

 

B. Saran 

1. Saran Akademis 

a. Penelitian ini berfokus pada nilai opini positif (positive valence) yang 

disampaikan oleh konsumen produk Avoskin melalui media sosial TikTok. 

Bagaimana pengalaman konsumen yang memiliki bobot positif dapat 

mempengaruhi proses pengambilan keputusan pada konsumen produk 

Avoskin. Oleh karena itu, untuk peneliti selanjutnya yang hendak 

menggunakan variabel electronic word of mouth, penelitian dapat 

difokuskan pada nilai opini negatif (negative valence) pada objek yang 

diteliti. Mengamati apakah nilai opini negatif pada sebuah produk, merek, 

atau organisasi dapat menurunkan minat konsumen terhadap produk, merek 

atau organisasi yang bersangkutan.   



 

 

 

146 
   

b. Sebagaimana komunikasi yang terjadi melalui media sosial, E-WOM yang 

disebarkan melalui TikTok juga bersifat dua arah. Artinya bahwa akan ada 

pihak yang mulai menyebarkan E-WOM dan akan ada pula pihak yang 

menangkap E-WOM tersebut sebagai bentuk komunikasi. Penelitian ini 

dilakukan dengan mengambil perspektif dari pihak yang menangkap 

EWOM pada TikTok sebagai bentuk komunikasi. Bagaimana pihak yang 

menangkap E-WOM mengintepretasikan pesan mengenai Avoskin 

sehingga pesan tersebut dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh 

karena itu, bagi peneliti yang akan menggunakan variabel E-WOM sebagai 

penelitian, dapat mengambil perspektif dari pihak yang mulai menyebarkan 

E-WOM. Bagaimana identitas dari pihak penyebar E-WOM atau yang 

disebut sebagai content creator dapat mengarahkan konsumen potensial 

untuk dapat mengambil keputusan pembelian.  

 

c. Mengingat penelitian ini hanya mengambil 100 responden sebagai sampel 

penelitian, selanjutnya diharapkan peneliti dapat mengambil lebih banyak 

sampel agar dapat menjangkau perspektif yang lebih luas. Hal ini dapat 

dilakukan dengan membuat kategori tertentu sehingga tidak terjadi 

kesenjangan diantara responden penelitian. Dengan demikian hasil 

penelitian tidak akan merujuk pada satu kategori responden tertentu.  

 

2. Saran Praktis 

a. Penyebar E-WOM berasal dari konsumen yang puas atas proses konsumsi 

produk Avoskin. Mereka yang puas atas pembelian produk Avoskin dengan 
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sukarela dapat membagikan pengalamannya melalui TikTok. Oleh karena 

itu, Avoskin perlu merangkul konsumen tersebut melalui community 

marketing. Avoskin dapat memberdayakan konsumen tersebut dengan 

membiarkan mereka menjadi penyebar opini kunci atas produk-produk 

yang dikonsumsi oleh Avoskin.  

 

b. Mengingat bagaimana algoritma TikTok bekerja dengan memanfaatkan 

fenomena “viral”, Avoskin perlu bekerja dengan menciptakan trend di 

TikTok. Hal ini berkaitan pula dengan bagaimana intensitas E-WOM 

mempengaruhi keputusan pembelian Avoskin. Jumlah konten mengenai 

Avoskin yang memasuki halaman for you page dapat mempengaruhi proses 

pengambilan keputusan pembelian Avoskin. Oleh karena itu, penting bagi 

Avoskin untuk menambah jumlah konten yang diproduksi pengguna 

TikTok, sehingga konten mengenai Avoskin dapat melewati halaman for 

you page berbagai pengguna dan menciptakan trend.  

 
 

c. Meskipun jumlah konten yang diproduksi telah diperbanyak, kecil 

kemungkinan bahwa seluruh konten tersebut dapat memasuki halaman for 

you page pengguna TikTok yang sama. Oleh karena itu, untuk membantu 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, Avoskin perlu 

memastikan bahwa telah tersedia informasi yang cukup untuk meyakinkan 

konsumen untuk membeli Avoskin. Cara ini dapat ditempuh dengan 
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memanfaatkan fitur TikTok Shop yang dapat mempermudah konsumen 

menjangkau online store dan mempercepat transaksi pembelian.  
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LAMPIRAN 
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1. KUESIONER PENELITIAN 
 
Pilihlah satu jawaban yang menurut anda paling tepat menggambarkan diri anda dengan 

memberikan tanda (√) pada salah satu kolom. 

Keterangan: 

SS = Sangat Setuju (skor 4) 

S = Setuju (skor 3) 

TS = Tidak Setuju (skor 2) 

STS= Sangat tidak setuju (skor 1) 
 
 

Pernyataan SS S TS STS 
Intensitas electronic word of mouth     
Saya mengakses media sosial TikTok setiap 
hari. 

    

Saya melakukan pencarian informasi mengenai 
produk Avoskin di TikTok, setiap hari. 

    

Saya selalu konten mengenai produk avoskin 
yang melewati halaman “for you page” 
TikTok saya. (Fitur likes). 

    

Saya memberikan komentar pada konten 
mengenai produk avoskin yang melewati 
halaman “for you page” TikTok saya. (Fitur 
comment). 

    

Saya membagikan dan menyimpan konten 
mengenai produk avoskin yang melewati 
halaman “for you page” TikTok saya. (Fitur 
share dan save). 

    

Konten ulasan mengenai produk Avoksin 
selalu melewati halaman “for you page” pada 
TikTok saya. 

    

Menurut saya, banyaknya konten ulasan 
produk Avoskin yang muncul di halaman 
“for you page” TikTok saya, adalah hal yang 
penting. 

    

Positive Valence electronic word of mouth     
Saya menemukan keunggulan Avoskin, 
pada konten TikTok yang membahas 
tentang Avoskin. 
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Saya menemukan kepuasan konsumen 
lain terhadap Avoskin, pada konten 
TikTok yang membahas tentang 
Avoskin. 

    

Saya menemukan minat konsumen lain 
terhadap Avoskin, pada konten TikTok yang 
membahas tentang Avoskin. 

    

Saya mendapatkan rekomendasi dari 
pengguna TikTok untuk 
menggunakan/membeli produk Avoksin. 

    

Konten yang membahas tentang produk 
Avoskin pada halaman “for you page” 
saya, menganjurkan saya untuk membeli 
Avoskin. 

    

Menurut saya, banyaknya rekomendasi 
produk Avoskin yang muncul di halaman 
“for you page” TikTok saya, adalah hal 
yang penting. 

    

Kelengkapan Informasi electronic word of 
mouth 

    

Konten TikTok yang melewati halaman “for 
you page” saya, memberikan informasi terkait 
kualitas produk Avoskin. 

    

Konten TikTok yang melewati halaman “for 
you page” saya, memberikan informasi terkait 
komposisi bahan-bahan pada produk 
Avoskin. 

    

Konten TikTok yang melewati halaman “for 
you page” saya, memberikan informasi terkait 
efek penggunaan produk Avoskin. 

    

Konten TikTok yang melewati halaman “for 
you page” saya, memberikan informasi terkait 
varian yang dimiliki produk Avoskin. 

    

Konten TikTok yang melewati halaman “for 
you page” saya, memberikan informasi terkait 
varian terbaru produk Avoskin. 

    

Konten TikTok yang melewati halaman “for 
you page” saya, memberikan informasi terkait 
harga produk Avoskin. 

    

Konten TikTok yang melewati halaman “for 
you page” saya, memberikan informasi terkait 
potongan harga yang disediakan oleh 
Avoskin. 
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Konten TikTok yang melewati halaman “for 
you page” saya, memberikan informasi terkait 
toko yang menjual produk Avoskin. 

    

 

Keputusan Pembelian 
Pernyataan SS S TS STS 
Pengenalan Masalah     
Menggunakan produk Avoskin adalah 
kebutuhan saya. 

    

Saya merasa membutukan produk Avoskin 
setelah melihat konten TikTok yang memberi 
ulasan mengenai produk Avoskin. 

    

Pencarian Informasi     
Saya mendapatkan informasi mengenai 
produk Avoskin dari teman saya. 

    

Saya mendapatkan informasi mengenai 
produk Avoskin dari keluarga saya. 

    

Saya mendapatkan informasi mengenai 
produk Avoskin dari rekomendasi konsumen 
lain. 

    

Saya mendapatkan informasi mengenai 
produk Avoskin dari media sosial. 

    

Evaluasi Alternatif     
Saya memilih produk Avoskin karena harga 
yang ditawarkan sesuai dengan budget yang 
saya miliki. 

    

Saya memilih produk Avoskin karena varian 
produk yang ditawarkan sesuai dengan 
kebutuhan saya. 

    

Saya memilih produk Avoskin karena Avoskin 
telah terdaftar di BPOM. 

    

Saya memilih produk Avoskin karena kemasan 
produk yang menarik. 

    

Keputusan Pembelian     
Saya membeli produk Avoskin untuk 
memenuhi kebutuhan penggunaan skincare 
saya. 

    

Saya membeli produk Avoskin berdasarkan 
rekomendasi dari konsumen lain. 

    

Saya membeli produk Avoskin karena Avoskin 
adalah pilihan yang paling sesuai dengan 
kriteria saya. 

    

Perilaku Pasca Pembelian     
Setalah menggunakan produk Avoskin, saya 
merasa puas. 
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Saya bersedia memberikan rekomendasi 
mengenai produk Avoskin kepada konsumen 
lain. 

    

Saya berniat untuk melakukan pembelian 
ulang pada produk Avoskin 

    

 
 

2. PERHITUNGAN SPSS UJI VALIDITAS 

Item 1 - 8 
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Item 9 -17 
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Item 18 – 27 
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Item 28 -37 
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3. PERHITUNGAN SPPS UJI RELIABILITAS 

Reliabilitas Intensitas E-WOM 

 

Reliabilitas Positive Valence E-WOM 
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Reliabilitas Kelengkapan Informasi E-WOM 
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Reliabilitas Keputusan Pembelian

 

 

4. PERHITUNGAN SPPS UJI CHI SQUARE 

Jenis Kelamin dan Intensitas E-WOM 
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Jenis Kelamin dan Positive Valence E-WOM 

 

Jenis Kelamin dan Kelengkapan Informasi E-WOM 
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Jenis Kelamin dan Keputusan Pembelian 

 

Usia dan Intensitas E-WOM 
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Usia dan Positive Valence E-WOM 

 

Usia dan Kelengkapan Informasi E-WOM 
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Usia dan Keputusan Pembelian 

 

Penghasilan dan Intensitas E-WOM 
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Penghasilan dan Positive Valence E-WOM 

 

Penghasilan dan Kelengkapan Informasi E-WOM 
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Penghasilan dan Keputusan Pembelian 

 

5. Perhitungan SPSS Uji Regresi Linear Sederhana 

Regresi Linear Intensitas E-WOM terhadap Keputusan Pembelian 
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Regresi Linear Positive Valence E-WOM terhadap Keputusan Pembelian 
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Regresi Linear Kelengkapan Informasi E-WOM terhadap Keputusan 

Pembelian 
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