
 

 

 
 

 

BAB IV 

PENUTUP 

Bagian ini merupakan bagian akhir dari skripsi yang berisi kesimpulan dan juga 

saran berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan dan sudah dibahas pada 

bab-bab sebelumnya, yaitu pengaruh kualitas promosi dan electronic words of 

mouth terhadap minat pembelian produk Avoskin. 

4.1 Kesimpulan 

 Kedua variabel yang digunakan untuk penelitian ini yaitu kualitas promosi 

berada pada kategori baik, sementara untuk variabel electronic words of mouth 

berada pada kategori kuat. Responden merasa bahwa kualitas promosi yang 

dilakukan oleh Avoskin pada aplikasi Instagram baik dan mereka juga terkena 

terpaan electronic words of mouth yang kuat. 

 Hipotesis yang dituliskan pada bagian awal penelitian, ketiganya berhasil 

dibuktikan dalam penelitian ini. Hipotesis satu terbukti yang berisi kualitas promosi 

(X1) berpengaruh terhadap minat pembelian produk (Y). Kemudian hipotesis kedua 

yaitu electronic words of mouth (X2) terbukti berpengaruh terhadap minat 

pembelian produk (Y). hipotesis yang terakhir yaitu hipotesis 3 juga terbukti bahwa 

terdapat pengaruh dari kualitas promosi (X1) dan electronic words of mouth atau 

(X2) berpengaruh secara simultan terhadap minat beli (Y). Pengaruh secara 

simultan dari kedua variabel bebas pada variabel terikat yaitu sebesar 75.4%. Secara 

parsial, pengaruh dari masing-masing variabel independent kualitas promosi adalah 

36.9% dan EWOM sebesar 38.5%. Kemudian sisanya yaitu sebesar 24.6% 

merupakan pengaruh dari variabel lain yang tidak diketahui. 
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 Berdasarkan hasil penelitian ini, maka kedua variabel yaitu kualitas promosi 

dan terpaan electronic words of mouth memiliki pengaruh yang tinggi. Semakin 

baik kualitas promosi dan kuat terpaan electronic words of mouth maka juga akan 

berpengaruh secara positif terhadap minat pembelian pada produk Avoskin. Hal 

tersebut dapat menjadi catatan khusus bagi Avoskin untuk terus memperhatikan 

kedua hal tersebut. 

4.2 Saran 

 Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh, maka di bawah ini diusulkan untuk 

saran yang dapat dipertimbangkan untuk penelitian sejenis selanjutnya adalah 

sebagai berikut: 

1) Menurut hasil penelitian, pengaruh dari kedua variabel secara stimultan 

adalah 75.4% yang berarti masih terdapat 24.6% pengaruh dari variabel atau 

faktor lainnya yang dapat memengaruhi minat pembelian produk Avoskin. 

Peluang tersebut dapat dimanfaatkan untuk mencari faktor lain dan menjadi 

penelitian baru untuk semakin memperkaya penelitian yang sejenis. 

2) Besarnya pengaruh secara parsial masing-masing variabel bebas pada 

variabel terikat atau minat pembelian adalah 36.9% dari kualitas promosi 

dan 38.5% dari EWOM. Perbedaan yang sangat tipis yang dari besarnya 

persentase pengaruh kedua variabel bebas, dapat diartikan bahwa kedua 

variabel bebas memiliki pengaruh yang hampir sama besarnya. EWOM 

yang memiliki pengaruh lebih besar dapat menjadi catatan untuk 

memperhatikan EWOM yang beredar di masyarakat. 
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3) Untuk Avoskin beauty, hasil penelitian ini dapat menjadi sebuah acuan atau 

penilaian terhadap usaha promosi yang sudah dilakukan melalui platform 

Instagram untuk dipertahankan kualiatasnya dan terus ditingkatkan. 

Terutama pada dimensi collaboration yang mendapatkan poin paling 

rendah pada konten yang dianggap oleh followers kurang sesuai dengan 

pengalaman pribadi mereka. Begitu pula pada dimensi connection dimana 

20% followers tidak terlalu merasakan manfaat dari mengikuti Instagram 

@Avoskinbeauty. Kedua hal tersebut dapat menjadi acuan untuk Avoskin 

dalam membuat konten yang semakin dekat dengan pengalaman pribadi 

dari followers sehingga dapat lebih memberikan manfaat bagi followers. 

4) Namun jika dilihat dari electronic words of mouth yang juga secara lebih 

kuat menerpa pengguna maupun calon pengguna Avoskin, dapat dijadikan 

sebagai acuan atau terus berusaha sebaik mungkin dari segala sisi baik segi 

promosi hingga kualitas produk ataupun faktor lain yang dapat 

memengaruhi electronic words of mouth yang beredar luas dan menerpa 

pengguna. Banyak dari followers @Avoskinbeauty yang belum membuat 

online review produk Avoskin, bahkan 18% dari responden belum pernah 

sama sekali membuat online review produk Avoskin. Hal tersebut dapat 

menjadi catatan bagi Avoskin untuk meningkatkan minat dari followers 

untuk membuat review mengenai produk Avoskin sehingga followers 

lainnya dapat membaca ulasan tersebut dan semakin yakin dengan produk 

Avoskin. 
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LAMPIRAN 

 

KUISIONER 

Kualitas promosi 

No. Pertanyaan 1 Poin 2 Poin 3 Poin 4 Poin 5 Poin 

1. Menurut saya, konten 

promosi pada akun 

Instagram 

@Avoskinbeauty 

(Sangat tidak menarik – 

Sangat menarik) 

     

2. Menurut saya, konten 

promosi pada akun 

Instagram 

@Avoskinbeauty 

memiliki visual 

(Gambar, pemilihan 

warna, penataan) 

(Sangat tidak menarik – 

Sangat menarik) 

     

3. Menurut saya, konten 

promosi 

@Avoskinbeauty 

menggunakan bahasa 

yang 

(Sangat sulit dipahami 

– Sangat mudah 

dipahami) 

     

4. Menurut saya, konten 

promosi (video 

feed/reels) pada akun 

Instagram 

@Avoskinbeauty 

(Sangat tidak efisien – 

Sangat efisien) 

     

5. Menurut saya, Akun 

Instagram 

@Avoskinbeauty 

memiliki admin 

(pengelola akun) 

(Sangat tidak 

responsive – Sangat 

responsive) 
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6. Menurut saya, Konten 

promosi pada akun 

Instagram 

@Avoskinbeauty 

memiliki isi 

(Sangat tidak berbobot – 

Sangat berbobot) 

     

7. Menurut saya, Konten 

promosi 

@Avoskinbeauty 

mengandung informasi 

mengenai produk  

(Sangat sulit dimengerti 

– Sangat mudah 

dimengerti) 

     

8. Menurut saya, Konten 

promosi 

@Avoskinbeauty 

disajikan dengan gaya 

(Sangat tidak kekinian – 

Sangat kekinian) 

     

9. Menurut saya, Konten 

promosi 

@Avoskinbeauty 

dengan followersnya 

(Sangat tidak interaktif 

– Sangat interaktif) 

     

10. Menurut saya, Konten 

promosi interaktif 

@Avoskinbeauty 

dengan followersnya 

membuat produk 

Avoskin 

(Semakin tidak dikenal 

– Semakin sangat 

dikenal) 

     

11. Menurut saya, Avoskin 

...... pengalaman dari 

followers pada konten 

Instagram 

@Avoskinbeauty *isi 

titik-titik kosong 

dengan jawaban di 

bawah* 
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(Tidak pernah 

mengangkat – Selalu 

mengangkat) 

12. Menurut saya, Konten 

promosi pada 

@Avoskinbeauty 

menggunakan 

gambar/video (visual) 

yang ..... dengan topik 

yang dibahas. *isi titik-

titik kosong dengan 

jawaban di bawah* 

(Sangat tidak sesuai – 

Sangat sesuai) 

     

13. Menurut saya, Konten 

promosi pada 

@Avoskinbeauty 

membuat kebutuhan 

informasi yang saya 

butuhkan 

(Sangat tidak terpenuhi 

– sangat terpenuhi) 

     

14. Menurut saya, Konten 

promosi 

@Avoskinbeauty ...... 

apresiasi atau reward 

(berupa giveaway, 

diskon, gift) pada 

followers. *isi titik-titik 

kosong dengan jawaban 

di bawah* 

(Tidak pernah 

memberikan – Selalu 

memberikan) 

     

15. Dengan memfollow 

Instagram 

@Avoskinbeauty saya 

(Tidak mendapatkan 

benefit – Mendapatkan 

banyak benefit) 

     

 

EWOM 

No. Pertanyaan 
Tidak 

Pernah 

Sangat 

Jarang 
Jarang Sering 

Sangat 

Sering 
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1. Saya mengakses online 

review dari produk 

Avoskin melalui 

platform review online 

     

2. Saya membuat online 

review produk 

Avoskin pada platform 

review online 

     

3. Saya mendapatkan 

online review yang 

bernilai positif 

terhadap produk 

Avoskin 

     

4. Saya mendapatkan 

informasi seputar 

variasi produk melalui 

online review melalui 

platform review online 

     

5. Saya mendapatkan 

online review yang 

berisi rekomendasi 

untuk membeli produk 

Avoskin 

     

6. Saya mendapatkan 

informasi seputar 

kualitas produk 

melalui online review 

     

7. Saya mendapatkan 

informasi seputar harga 

produk melalui online 

review 

     

 

 

Minat Beli  

No. Pertanyaan Benar Salah 

1. Manakah dari gambar di bawah ini 

yang merupakan produk dari Avoskin? 

  

2. Seri produk Avoskin apakah yang ada 

pada gambar berikut? 

  

3. Adakah produk di bawah ini yang 

ingin anda masukkan ke keranjang 

belanja anda? 
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Uji Korelasi KP – MP 

 

Correlations 

 KP MB 

KP Pearson Correlation 1 .796** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 100 100 

MB Pearson Correlation .796** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Uji Korelasi EWOM – MP 

 

Correlations 

 EWOM MB 

Spearman's rho EWOM Correlation Coefficient 1.000 -.106 

Sig. (2-tailed) . .296 

N 100 100 

MB Correlation Coefficient -.106 1.000 

Sig. (2-tailed) .296 . 

N 100 100 

 

Uji Korelasi Berganda 

 

Correlations 

 EWOM MB 

Spearman's rho EWOM Correlation Coefficient 1.000 -.106 

Sig. (2-tailed) . .296 

N 100 100 

MB Correlation Coefficient -.106 1.000 

Sig. (2-tailed) .296 . 

N 100 100 
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Uji Regresi Berganda 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .868a .754 .749 .35245 

a. Predictors: (Constant), EWOM, KP 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 36.861 2 18.430 148.367 .000b 

Residual 12.049 97 .124   

Total 48.910 99    

a. Dependent Variable: MB 

b. Predictors: (Constant), EWOM, KP 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -2.668 .346  -7.719 .000 

KP .047 .007 .464 6.653 .000 

EWOM .070 .010 .479 6.867 .000 

a. Dependent Variable: MB 

 

 


