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BAB IV  

PENUTUP 

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

saran berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan telah dibahas dalam 

bab-bab sebelumnya terkait dengan hasil persepsi responden melalui terpaan e-

WOM dan terpaan celebrity endorser terkait produk Mother of Pearl (MOP) oleh 

followers Instagram @tasyafarasya. 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini menghasilkan kesimpulan bahwa terpaan e-WOM 

(electronic word of mouth) yang terjadi melalui platform Instagram 

@tasyafarasya dan terpaan celebrity endorser Tasya Farasya dalam 

melakukan review pada produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) ditangkap 

secara baik dan positif dari followers Instagram @tasyafarasya. Hasil 

penelitian ini juga menunjukan dominasi responden dengan karakteristik 

jenis kelamin perempuan dengan mayoritas rentang usia pada kategori umur 

22-26 tahun. Hasil ini selaras dengan karakteristik pengguna kosmetik 

memang didominasi dengan kaum perempuan. Kategori usia yang 

mendominasi penelitian ini juga selaras dengan karakteristik mayoritas 

pengguna media sosial Instagram berada pada rentang umur 20 tahun keatas.  

Pada analisis hasil jawaban responden pada terpaan e-WOM, rata-rata 

jawaban masuk dalam kategori tinggi, artinya responden dengan spesifik jenis 

kelamin perempuan usia 22-26 tahun menerima dan menilai secara positif 

tentan produk kosmetik MOP melalui Instagram @tasyafarasya. Artinya 

stimulus yang diberikan melalui pesan e-WOM pada produk MOP 
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menunjukan aspek atau nilai yang baik. Hasil tersebut sejalan dengan 

penelitian oleh Setiawan (2018) yang menunjukan bahwa e-WOM dilihat dari 

perspektif ini, e-WOM memiliki pengaruh pada citra merek. Dapat dikatakan 

bahwa dengan persepsi positif dari responden pada terpaan e-WOM, hal ini 

dapat meningkatkan citra merek MOP.  

Kemudian terpaan celebrity endorser, responden perempuan yang 

berusia 22-26 tahun pada penelitian ini menjawab dalam kategori tinggi. 

Artinya responden memberikan nilai secara baik dan mempersepsikan sosok 

Tasya Farasya dengan aspek yang positif, terutama dalam kegiatan review 

yang Tasya Farasya lakukan di akun Instagramnya. Artinya stimulus yang 

diberikan melalui pesan dari Tasya Farasya mengenai produk MOP yang 

ditujukan kepada pengikutnya menunjukan aspek atau nilai yang baik, 

Temuan ini didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Vidyanata 

(2018) bahwa kehadiran celebrity endorser yang kredibel (menarik, 

dipercaya, dan memiliki keahlian) dapat meningkatkan sikap konsumen 

terhadap merek yang dibawakan dan meningkatkan kepercayaan kosumen 

terhadap merek tersebut. Maka melihat pada hasil penelitian ini, bahwa Tasya 

Farsya dengan statusnya sebagai celebrity endorser yang melakukan review 

produk MOP ditangkap secara positif dan dianggap kredibel oleh 

pengikutnya. Hal tersebut dapat berimplikasi baik untuk brand MOP dengan 

meningkatnya persepsi positif pada brand MOP.  

Kesimpulan akhir dari penelitian ini adalah bahwa terpaan e-WOM dan 

terpaan celebrity endorser terkait produk kosmetik Mother of Pearl (MOP) 

ditangkap oleh pengikut Tasya Farasya di Instagram dengan dominasi jenis 
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kelamin perempuan yang berusia 22-26 tahun. Kedua variabel penelitian ini 

memiliki hasil yang menunjukan bahwa keduanya dapat berimplikasi pada 

kesan positif dan citra merek Mother of Pearl (MOP) di mata konsumen. 

Terbukti dari hasil penelitian untuk terpaan e-WOM dan terpaan celebrity 

endorser Tasya Farasya tentang produk MOP, ditangkap secara positif dan 

dinilai baik oleh khalayak, terutama para perempuan pengikut Tasya Farasya. 

Maka lebih lanjut lagi, e-WOM dan celebrity endorser dapat menjadi strategi 

yang tepat untuk meningkatkan citra suatu merek dengan hasil dari terpaan 

yang ditangkap baik dan positif yang muncul dari khalayak terhadap suatu 

merek.  

B. Saran 

1. Saran Akademis 

Hasil dari penelitian ini memiliki peluang untuk digunakan dalam 

memperkaya penelitian sejenis yang akan dilakukan dengan mencari 

faktor lain dengan penggunaan jenis penelitian bivariat. Peneliti menyadari 

kekurangan pada penelitian ini dengan konteks penggunaan variabel 

dengan sifat univariat sehingga tidak dapat menghasilkan hasil yang 

mendalam, maka disarankan untuk dilakukan penelitian selanjutnya 

dengan menggunakan variabel turunan dari variabel pada penelitian ini, 

sehingga dapat menunjukan hasil yang lebih dalam dan mengerucut terkait 

dengan pengaruh e-WOM ataupun celebrity endorser dalam ranah strategi 

komunikasi pemasaran.  

 

2. Saran Praktis 
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Penelitian ini telah menunjukan hasil yang dapat menjadi acuan 

dalam ranah strategi komunikasi pemasaran, terutama brand kosmetik 

lokal di Indonesia untuk dapat mempertimbangkan strategi yang 

digunakan untuk meningkatkan citra suatu merek. Terkhusus untuk brand 

Mother of Pearl (MOP), hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa Tasya 

Farasya dan seluruh ulasan positif dari konsumen produk MOP berhasil 

menerpa pengikut Tasya Farasya di Instagram dengan hasil yang positif 

terkait Mother of Pearl (MOP). Sehingga, hasil penelitian ini dapat 

menjadi acuan untuk MOP dalam membuat strategi komunikasi 

pemasaran dengan semakin membangun kedekatan lagi dengan 

konsumen, dan mengulik pengalaman konsumen secara komprehensif 

mengacu pada karakteristik tiap responden.  
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1: Kuesioner Penelitian 

Perkenalkan saya Patricia Esther Helena Lantang (190906906) selaku 

mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu 

Politik Universitas Atma Jaya Yogyakarta (UAJY).  

Penelitian yang saya lakukan dengan judul "Studi Eksplanatif Terpaan E-

WOM dan Terpaan Celebrity Endorser terkait Produk Mother of Pearl (MOP) 

pada Followers Instagram @tasyafarasya" adalah untuk memenuhi tugas 

akhir skripsi. Dengan tujuan mengetahui bagaimana responden menangkap 

informasi melalui terpaan Electronic Word of Mouth (e-WOM) di Instagram 

@tasyafarasya tentang produk Mother of Pearl (MOP) dan terpaan  Tasya 

Farasya sebagai celebrity endorser.  

Kuesioner ini menjadi sumber data primer yang diperlukan untuk kebutuhan 

akademis dalam menunjang penelitian yang saya lakukan. Adapun kuesioner 

ini ditujukan untuk Saudara/i dari berbagai kalangan yang memenuhi kriteria 

berikut: 

• Mengikuti akun Instagram @tasyafarasya 

• Mengetahui brand Mother of Pearl (MOP) 

• Melihat Tasya Farasya pada akun Instagramnya 

melakukan review produk Mother of Pearl (MOP) 

Seluruh identitas hingga seluruh jawaban responden akan dirahasiakan dan 

hanya digunakan untuk penelitian ini. Partisipasi teman-teman sangat 

membantu kelancaran penelitian ini. Saya ucapkan terima kasih atas 

kesediaannya untuk mengisi kuesioner ini. 
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A. Petunjuk Pengisian dan Skala Pengukuran 

1. Pertanyaan dijawab sesuai dengan pendapat dan pengalaman 

responden.  

2. Kuesioner disebarkan dengan menggunakan google form.  

3. Adapun makna dari tanda dalam kuesioner adalah sebagai berikut:  

 

Skala Likert 

No. Pernyataan Skor 

1. Sangat Setuju (SS) 5 

2.  Setuju (S) 4 

3.  Netral (N) 3 

4.  Tidak Setuju (TS) 2 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

B. Identitas Responden 

Pertanyaan dibawah ini sifatnya terbuka, dengan tujuan pengelompokan 

data responden dalam analisis distribusi frekuensi. 

1. Jenis Kelamin Responden 

2. Usia Responden 

 

C. Kriteria Responden  

Pertanyaan dibawah ini ditujukan untuk memenuh kriteria responden yang 

dibutuhkan dalam penelitian. Item pertanyaan diberikan secara bertahap. 

Jawaban YA akan membawa responden ke item pertanyaan berikutnya. Jika 
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responden menjawab TIDAK, maka kuesioner tidak akan membawa 

responden lanjut ke dalam pertanyaan berikutnya. 

2. Apakah anda mengikuti akun Instagram @tasyafarasya? 

a. Ya   b.   Tidak 

3. Apakah anda mengetahui produk Mother of Pearl (MOP)? 

a. Ya   b.   Tidak 

4. Apakah anda pernah melihat Tasya Farasya pada akun Instagramnya 

melakukan review produk Mother of Pearl (MOP)? 

a. Ya   b.   Tidak 

 

D. Item Pernyataan Kuesioner 

Variabel Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Petunjuk: 

Pernyataan dibawah ini ditujukan untuk menilai tingkat persepsi pada 

pengalaman responden terhadap terpaan electronic word of mouth (e-

WOM) melalui Instagram @tasyafarasya. Berikanlah tanggapan dengan 

memilih satu dari kelima pilihan jawaban dibawah ini. 

Keterangan: 

SS : Sangat Setuju 

S : Setuju 

N : Netral 

TS : Tidak Setuju 

STS : Sangat Tidak Setuju 

No Item Pernyataan SS S N TS STS 

1. Instagram menjadi tempat utama 

saya dalam mengakses review 

produk kosmetik MOP 

     

2. Ketertarikan pada produk MOP saya 

dapatkan dari review konsumen 

sebelumnya  

     

3. Saya selalu mendapatkan informasi 

seputar produk MOP melalui akun 

Instagram @tasyafarasya 
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4. Saya selalu mendapatkan review 

yang bernilai positif seputar produk 

MOP melalui Instagram 

@tasyafarasya 

     

5. Saya selalu mendapatkan tentang 

variasi produk MOP melalui 

Instagram @tasyafarasya 

     

6. Saya selalu mendapatkan informasi 

tentang kualitas produk MOP 

melalui Instagram @tasyafarasya 

     

7. Saya selalu mendapatkan informasi 

mengenai harga produk melalui 

Instagram @tasyafarasya 

     

 

 

Variabel Celebrity endorser 

Petunjuk: 

Pernyataan dibawah ini ditujukan untuk menilai tingkat persepsi pada 

pengalaman responden terhadap terpaan informasi yang diberikan oleh Tasya 

Farasya melalui Instagram @tasyafarasya. Berikanlah tanggapan dengan 

memilih satu dari kelima pilihan jawaban dibawah ini. 

Keterangan: 

SS : Sangat Setuju 

S : Setuju 

N : Netral 

TS : Tidak Setuju 

STS : Sangat Tidak Setuju 

No Item Pernyataan SS S N TS STS 

1. Informasi yang disampaikan Tasya 

Farasya dalam akun Instagramnya 

mengenai produk MOP dapat 

dipercaya 

     

2. Tasya Farasya konsisten dalam 

penyampaian informasi mengenai 

produk MOP 
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3. Tasya Farasya jujur dalam 

menyampaikan informasi terkait 

kegunaan setiap produk MOP 

     

4. Tasya Farasya memiliki pengetahuan 

yang mendalam pada bidang kosmetik  

     

5. Tasya Farasya dalam 

merekomendasikan produk kosmetik 

sudah terbukti produk tersebut 

memiliki keunggulan yang layak 

dicoba 

     

6. Tasya Farasya layak untuk 

merekomendasikan produk-produk 

kosmetik  

     

7. Tasya Farasya memiliki paras yang 

cantik  

     

8. Tasya Farasya memiliki gaya bicara 

yang menarik 

     

9. Penampilan fisik Tasya Farasya 

menunjukan kecocokannya pada 

bidang kosmetik  

     

10. Saya mengetahui Tasya Farasya 

sebagai beauty influencer terpopuler di 

Indonesia 

     

11. Saya mengakui Tasya Farasya sebagai 

beauty influencer yang memiliki 

prestasi di bidang kosmetik  

     

12. Saya mengakui Tasya Farasya 

memiliki reputasi yang baik dalam hal 

merekomendasikan produk kosmetik  

     

13. Saya memiliki kesamaan dalam 

penggunaan bahasa dengan Tasya 

Farasya 

     

14. Saya memiliki persamaan interest 

dibidang kosmetik seperti Tasya 

Farasya 
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15. Saya memiliki kesamaan dengan 

Tasya Farasya dari pembawannya saat 

melakukan review produk MOP di 

Instagram 

     

 

Lampiran 2: Kuesioner dalam bentuk Google Form 
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Lampiran 3: Output SPSS – Uji Validitas Variabel X1 
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Lampiran 4: Output SPSS – Uji Validitas Variabel X2 

 
 

 

 

Lampiran 5: Output SPSS – Uji Reliabilitas Variabel X1 
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Lampiran 6: Output SPSS – Uji Reliabilitas Variabel X2 
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Lampiran 7: Output SPSS – Frekuensi Jenis Kelamin & Usia 

 

 

 


