BAB IV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah intensitas,
valensi opini, dan konten eWOM HMNS Perfumery memiliki pengaruh
terhadap kepercayaan followers @hmns.id pada media sosial Instagram.
Pada penelitian ini, memiliki 3 variabel bebas yaitu intensitas (X1), valensi
opini (X2), dan konten (X3), sedangkan kepercayaan sebagai variable terikat
(Y). Dari analisis yang telah dilakukan, dapat ditarik kesimpulan sebagai
berikut:

1. Intensitas eWOM HMNS Perfumery berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan followers Instagram @hmns.id. Variabel Intensitas
memiliki peran sebesar 22,5% terhadap variabel kepercayaan.

2. Valensi opini eWOM HMNS Perfumery berpengaruh signifikan
terhadap kepercayaan followers Instagram @hmns.id. Variabel valensi
opini memiliki peran sebesar 38,8% terhadap variabel kepercayaan.

3. Konten eWOM HMNS Perfumery berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan followers Instagram @hmns.id. Variabel konten memiliki
peran sebesar 36,6% terhadap variabel kepercayaan.

Hal ini menunjukkan bahwa intensitas, valensi opini, dan konten electronic

word of mouth HMNS Perfumery yang terjadi Instagram terkhususnya pada

kolom komentar @hmns.id memengaruhi kepercayaan terhadap produk
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HMNS Perfumery. Kolom komentar @hmns.id mampu memicu followers
untuk turut membagikan pengalaman mereka ketika menggunakan HMNS

Perfumery dan memberi informasi detail tentang parfum HMNS Perfumery.

B. Saran

1. Saran Akademis
Melalui penelitian yang telah dilakukan, peneliti menyadari
bahwa terdapat banyak kekurangan dalam penelitian ini, seperti:

a. Penelitian ini terbilang masih berfokus pada pengalaman konsumen
yang memiliki bobot opini positif terhadap produk HMNS
Perfumery. Oleh karena itu, peneliti menyarankan untuk peneliti
selanjutnya untuk melakukan penelitian yang lebih difokuskan
untuk melihat pengaruh opini negatif (negative valence) terhadap
objek yang diteliti.

b. Padaintensitas yang mencakup frekuensi, durasi, dan atensi. Peneliti
berhadap, peneliti selanjutnya lebih mampu mendeskripsikannya
dengan lebih baik sehingga dapat diperoleh hasil yang lebih detail
dan dapat berupa angka yang spesifik.

c. Sampel yang digunakan peneliti pada penelitian ini berjumlah 100
responden. Peneliti selanjutnya diharapkan untuk mengambil
sampel yang lebih banyak lagi agar mendapatkan perspektif yang

lebih luas.
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2. Saran Praktis

Adanya kolom komentar dapat mempermudah siapa saja untuk
menyampaikan pendapatnya, baik positif maupun negatif. Tidak jarang,
terdapat beberapa oknum yang sengaja menyebarkan pesan yang
bersifat negatif untuk menurunkan keperayaan konsumen HMNS
Perfumery. Oleh karena itu, HMNS Perfumery perlu memilah komentar
atau pendapat yang kurang valid. Cara ini dapat ditempuh dengan
merespon pendapat yang kurang valid sehingga tidak meningkatkan

keraguan konsumen terhadap produk HMNS Perfumery.
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LAMPIRAN



Lampiran 1 — Kuesioner
KUESIONER: Pengaruh E-Wom HMNS Perfumery terhadap

Kepercayaan Followers @HMNS.id di Instagram

Perkenalkan nama saya Elvina Caesar Haryanto mahasiswi llmu Komunikasi,
Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian guna
memenuhi tugas akhir (skripsi) saya yang menjadi syarat kelulusan di jurusan limu
Komunikasi, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Judul penelitian untuk tugas akhir
saya yaitu “Pengaruh E-WOM HMNS Perfumery terhadap
Kepercayaan Followers @ HMNS.id di Instagram”. Secara spesifik, peneliti
mendefinisikan e-WOM dalam penelitian ini sebagai penyebaran informasi
yang merupakan ulasan produk yang ditulis oleh konsumen pada kolom
komentar official account @hmns.id.
Maka dari itu, saya mohon kesediaan anda dengan kriteria sebagai berikut untuk
mengisi kuisioner saya :

a. Responden merupakan pengguna social media

b. Responden merupakan followers Instagram HMNS Perfumery

c. Responden pernah mengakses informasi ulasan produk

HMNS Perfumery di kolom komentar @hmns.id

Dimohon anda mengisi dengan sejujur-jujurnya sesuai dengan kondisi anda. Tidak
ada jawaban benar salah, semua jawaban adalah benar. Semua jawaban anda akan
dirahasiakan. Jika anda tidak bersedia, silahkan untuk menutup google form ini.

Atas kesediaannya, saya ucapkan terima kasih.
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A. Apakah anda pernah mengakses informasi ulasan produk HMNS Perfumery

melalui kolom komentar pada akun Instagram @hmns.id?

a. Ya
b. Tidak

B. Variabel e-WOM

1. Saya lebih sering membaca/melihat ulasan HMNS Perfumery

dibandingkan produk parfum lain di platform Instagram

Sangat Tidak Setuju » | Sangat Setuju

1 2 3 4 5

2. Saya sering membaca ulasan HMNS Perfumery dalam kolom komentar

Instagram @hmns.id

Sangat Tidak Setuju » | Sangat Setuju

1 2 3 4 5

3. Saya membaca sampai habis ulasan produk HMNS Perfumery dari

konsumen lain di kolom komentar Instagram @hmns.id

Sangat Tidak Setuju — | Sangat Setuju

1 2 3 4 5

4. Saya hanya melihat ulasan HMNS Perfumery pada kolom komentar

Instagram @hmns.id

Sangat Setuju > Sangat Tidak Setuju
1 2 3 4 5

5. Saya dapat memahami ulasan HMNS Perfumery yang saya baca pada

kolom komentar Instagram @hmns.id

v

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5
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6. Ulasan dari konsumen lain pada kolom komentar Instagram @hmns.id

dapat menyampaikan informasi produk HMNS Perfumery dengan baik

Sangat Tidak Setuju » | Sangat Setuju
1 2 3 4 5

7. Sayatidak cukup mengerti pesan yang disampaikan pada ulasan produk

HMNS Perfumery pada kolom komentar Instagram @hmns.id

Sangat Setuju > Sangat Tidak Setuju
1 2 3 4 5

8. Saya merasa ulasan produk HMNS Perfumery pada kolom komentar

Instagram @hmns.id bermanfaat bagi saya

v

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5

9. Saya memperhatikan ulasan positif produk HMNS Perfumery pada

kolom komentar Instagram @hmns.id

v

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5

10. Saya tertarik dengan ulasan yang detail dan spesifik dari konsumen lain

Sangat Tidak Setuju » | Sangat Setuju
1 2 3 4 5
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11. Saya mendapatkan informasi kualitas dan keamanan produk HMNS
Perfumery melalui ulasan konsumen lain pada kolom komentar

Instagram @hmns.id

v

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5

12. Saya mendapatkan informasi deskripsi aroma produk HMNS
Perfumery melalui ulasan konsumen lain pada kolom komentar

Instagram @hmns.id

A 4

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5

13. Saya mendapatkan informasi packaging produk HMNS Perfumery
melalui ulasan konsumen lain pada kolom komentar Instagram

@hmns.id

Sangat Tidak Setuju — | Sangat Setuju
1 2 3 4 5

C. Variabel Kepercayaan
1. Saya percaya bahwa ulasan HMNS Perfumery pada kolom komentar
Instagram @hmns.id dibagikan oleh konsumen yang berpengalaman

atau pernah menggunakan produk HMNS Perfumery

v

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5

95



. Saya percaya ulasan yang dibagikan konsumen lain tentang kualitas

produk HMNS Perfumery pada kolom komentar Instagram @hmns.id

Sangat Tidak Setuju » | Sangat Setuju
1 2 3 4 5

. Saya percaya ulasan yang dibagikan konsumen lain tentang packaging

produk HMNS Perfumery pada kolom komentar Instagram @hmns.id

Sangat Tidak Setuju + | Sangat Setuju
1 2 3 4 5

. Saya percaya ulasan yang dibagikan konsumen lain tentang aroma

produk HMNS Perfumery pada kolom komentar Instagram @hmns.id

Sangat Tidak Setuju » | Sangat Setuju
1 2 3 4 5

. Saya percaya ulasan yang dibagikan konsumen lain pada kolom
komentar Instagram @hmns.id dapat memberikan keuntungan bagi

saya melalui kesesuaian produk dengan ulasan yang saya baca

Sangat Tidak Setuju » | Sangat Setuju
1 2 3 4 5

. Saya percaya bahwa konsumen memiliki kemauan untuk berbagi
informasi produk HMNS Perfumery ditandai dengan pemberian ulasan

yang apa adanya pada kolom komentar Instagram @hmns.id

Sangat Tidak Setuju » | Sangat Setuju
1 2 3 4 5
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7.

10.

Saya percaya bahwa konsumen memiliki itikad yang baik untuk berbagi
informasi produk HMNS Perfumery, ditunjukkan dengan menulis

ulasan HMNS Perfumery pada kolom komentar Instagram @hmns.id

Sangat Tidak Setuju » | Sangat Setuju
1 2 3 4 5

Saya percaya bahwa ulasan yang dibagikan konsumen lain pada kolom

komentar Instagram @hmns.id sesuai dengan fakta

Sangat Tidak Setuju » | Sangat Setuju
1 2 3 4 5

Saya merasa konsumen tidak akan menyembunyikan informasi penting
berkaitan dengan kekurangan dan kelebihan produk HMNS Perfumery

dalam ulasan yang ditulisnya pada kolom komentar Instagram

@hmns.id
Sangat Tidak Setuju » | Sangat Setuju
1 2 3 4 5
Saya merasa ulasan produk HMNS Perfumery yang saya baca pada

kolom komentar Instagram @hmns.id mampu memenuhi ekspektasi

saya akan informasi produk HMNS Perfumery

Sangat Tidak Setuju > Sangat Setuju
1 2 3 4 5
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Lampiran 2 — Hasil Data Kuesioner

Electronic Word of Mouth

X3
TOTAL
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2
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1
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6
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4 514 1| 4|3 4 | 3 3 3 3 36
3 313 3144\ 4] 3| 4 3 34
4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31
3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 36
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 34
3 3 2 2 3 314 )| 3| 4 3 30
5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 47
4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 37
5 3 4 2 4 5 4 4 5 3 39
3 4 | 3| 4 | 3 3|3 3 3 3 32
4 4 3 3 3 4 3 3 4 5 36
5 5 5 5 4 3 4 4 3 4 42
4 | 3 | 4 34|41 4| 3 3 4 36
Lampiran 3 — Hasil Uji Validitas
1. Hasil Uji Validitas X1 Intensitas eWOM
Correlations
®1 %12 X1.3 %14 X15 K16 ¥17 K1

X1 . Pearson Cormelaton 1 541 A0 114" 410 508" a7 kril

 Sig.{2-taled) 000 000 0o 000 000 oz 1000

N 100 100 100 100 100 100 100 100

¥12  Pearson Comelation 541" 1 Apd” 231 668 g22” aar” il

Sig. (2-taied) 000 0o o Jilii] 000 000 1000

N 100 100 100 100 100 100 100 100

%13  Pearson Comelation 410" A4 1 08 4ga” 458" a7 Bez"

Sig. [2-taded) 000 00D 298 oo 000 oz 1000

N 100 100 100 100 100 100 100 100

¥14  Pearson Comelation 2147 231 108 1 257 288" B3 Am”

Sig. (2-taied) 001 021 288 i1 000 413 1000

N 100 100 100 100 100 100 100 100

X15  Pearson Comelafion 410" Bes” Asg” 252" 1 Faz” aas” i

Sig. [2-taded) 000 1000 .ooo on 000 000 1000

N 100 100 100 100 100 100 100 100

¥16  Pearson Comelation 508" i 455 388" 732" 1 350" a1

Sig. (2-taied) 000 1000 0o .0og .0ao 000 1000

N 100 100 100 100 100 100 100 100

%17  Pearson Comelation a7 as7” a2 043 .3g5" asa” 1 B3

Sig. [2-taded) oz 1000 0oz 413 oo 000 1000

N 100 100 100 100 100 100 100 100

X1 Pearson Comelation T il Ba2 4p2” 783 a1 813" 1

Sig. (2-taied) 000 1000 0o .0og .0ao 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100




2. Uji Validitas X Valensi Opini eWOM

Correlations

%21 %22 23 X2
¥21  Pearson Comelation 1 a7 5ag"” BE3”
Sig. (2-tailed) 000 000 000
M 100 100 100 100
X22  Pearson Comelation a1 1 45" 866"
Sig. (2-tailed) 000 000 .0oa
M 100 100 100 100
¥23  Pearson Comelation 5aa” 545" 1 B2y’
Sig. (2-tailed) 000 000 000
M oo tod | 100 100
X2 Pearson Comelafon 863" 888" g3z 1
Sig. (2-tallad) 000 1000 .0on
P 100 100 100 400

" Comelation is significant at the 0.01 level (2-iiled).

3. Uji Validitas X3 Konten eWOM

Correlations

¥ad X3z X33 %3
¥3.1  PearsonGComelation 1 a33” 6020 E
Sig. {2-taded) 000 000 0o
N M Ha__ " 100 100 100
¥32?  Pearson Comelation B33’ 1 BEE a7
Sig. {2-taded) 000 000 000
N _mn_ 100 100 100
X33 Pearson Comelation Boz” B5e” 1 BED
Sig. (2-tadled) 000 000 000
M 100 100 100 100
®3 Pearson Comelation 8517 arz’ I 1
Sig. (2-taled) 000 000 000
N 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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4. Uji Validias Y Kepercayaan

Cormrelations
k2l Tz T3 T4 ¥5 ¥E ¥7 ¥E ¥3 vio ¥

b | Pearson Comslation 1 08" = BEST EES 03 gmg” mea” 54T 5" 825"
H 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1m0
ks Fearson Comsiatfon 708" 1 Fe=T JmE T - B B e T gsy”
H 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1m0
Y3 Pearson Comeisfon BT 7= 1 an 753 BE2 gam . 558" I 853
H 100 100 100 100 1m 1o 100 100 100 100 1m0
T4 Pearson ComeisSon EEE = i 1 B9 N ” M bl Bag”
T a— . oo oo @m0, om o o oo om om oo
H 100 100 100 100 Am 1 100 100 100 100 100
¥S  Penrsan Comslaion &I T == B 1 F  7en” = Bz Err o
g (2 inlad) oo oo oo 00 e __JJIII oo 000 o0 00 o0
Rt s, 100 100 100 100 100 1 100 100 100 100 100
YE  Penrson Comeimon e T =3 EET I 1, B1Z T T 583 B85
Sig. (e oo oo oo 00 000 oon 000 oo 0m oo
| 100 100 100 100 1m W qm 100 100 100 100
YT Pearson ComeisSon EBE o &S B 60 B 1 a1e B2 BB BT
T oo oo oo 0o 000 .00a oo oo oo o
N 100 M0 am 100 1m 1 102 100 100 100 100
TE  Pearson ComeisSon a T T s BT 7 EE 1 &1 sz Bas”
 ag. (Hmen o0 oo om0 om om mo om om
N 100 100 100 100 1m 1 100 100 100 100 100
8 Penrson Comelafon e e =B M i T g A 1 B 50"
g, {taed) oo o oo 00 oo om _— 000 00 00
\ N 100 0 1m 100 1m 100 1|:ru_- 100 100 100 10
Y40  Pearson Comsiason B o 73 I Iz £83 g3 3 e 1 51"
g {Zaled) oo e 00 .0on o oo 0o oo o
N 100 100 100 100 100 w1 100 100 100 1m0
¥ Pearson comsmon e = =T B4z o BEST & g™ TeO 851" 1

g, {Hatea) oo oo om om 000 000 poo e o 00
N 100 100 100 100 1m 10 100 100 100 100 100

Lampiran 4 — Hasil Uji Reliabilitas

1. Hasil Uji Reliabilitas X1 Intensitas e-WOM

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
809 7
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2. Hasil Uji Reliabillitas X2 Valensi Opini eWOM

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of Items
812 3

3. Hasil Uji Reliabilitas X3 Konten eWOM

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

834 3

4. Hasil Uji Reliabilitas Y Kepercayaan

Feliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
957 10

Lampiran 5 — Hasil Distribusi Frekuensi X

1. Distribusi Frekuensi Variabel X; Intensitas eWOM

X11
Lumuianve
Freguency FPercent Valid Percent Percent
Valid 1 & 6.0 6.0 6.0
2 13 13.0 13.0 19.0
3 22 220 220 41.0
4 40 40.0 40.0 81.0
5 19 18.0 19.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Freguency Fercent Valid Percent Percent
\falid 1 2 20 20 20
2 13 13.0 13.0 15.0
3 21 21.0 21.0 36.0
4 43 43.0 43.0 79.0
5 21 21.0 21.0 100.0

Total 100 100.0 100.0




X1.3

Curnulative
Pearcant Valid Parcent Percant
6.0 6.0 . 6.0
25.0 25.0 31.0
28.0 28.0 59.0
330 33.0 52.0
B0 8.0 100.0
| 100.0 100.0
X1.4
| Cumulatie
Percant  Walid Parcent Percant
10,0 10.0 10.0
16.0 150 26.0
EEL 250 51.0
- é?.l] 370 B-B_l]_
12.0 120 | 1[[.'!5
! 10:0.0 100.0 I
X1.5
| Cumulatie
Fraguency Parcani Valid Parcent | Percant
Valid 1 2 l 20 20 2.0
2 g 8.0 - 8.0 . 10.0
3 17 17.0 17.0 27.0
4 55 _Eﬁ.l] | 55.0 g2.0
5 18 18.0 18.0 100.0
Total 100 10:0.0 100.0
X1.6
Cumulative
Freguency Percant Valid Percent Percent
Valid 1 3 3.0 3.0 3.0
2 ] 9.0 9.0 12.0
3 20 20.0 20.0 32.0
4 43 48.0 48.0 a0.0
5 20 . 20.0 | 20.0 100.0
Toial 100 100.0 100.0




X1.7

Curnulative
Frequency  Percent  Valld Percent Percent
Vahid 1 10 10.0 10.0 10.0
2 33 3a.0 3.0 43.0
3 16 16.0 | 16.0 . 59.0
4 20 200 20.0 79.0
5 21 21.0 21.0 | 100.0
‘ 100 100.0 100.0
2. Distribusi Frekuensi Variabel X3 Valensi Opini eWOM
X2.1
| ’ Cumulative
Freguency Fercent | Walid Percent Percant
1 | ey 1.0 1.0
5— 5.0 5.0 6.0
L 14.0 14.0 200
52 52.0 st 720
- Z8.0 2B.0 o
L Todal 100 100.0 100.0
X2.2
l Cumulative
Frequency , Percent Valid Percent Percant
Valid 1 2 20 20 2.0
2 (5] 6.0 6.0 8.0
3 19 18.0 18.0 7.0
4 45 45.0 45.0 72.0
5 23 . 28.0 | 280 . 100.0
Toial 100 100.0 100.0
X2.3
Cumulative
Fraguency Percant ‘Valid Percent Percant
Vahid 1 3 30 3.0 3.0
2 3 30 3.0 6.0
3 14 - 14.0 | 14.0 - 20.0
4 40 40.0 40.0 60.0
5 40 40.0 40.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




3. Distribusi Frekuensi Variabel X3 Konten eWOM

X3.1
Cumulatie
Frequency Percant ‘Valid Parcent Percent
Vahid 1 i 1.0 1.0 1.0
2 g 8.0 8.0 4.0
3 23 230 23.0 32.0
4 49 49.0 49.0 81.0
5 19 19.0 18.0 100.0
Total 100 _._-1_EI_1CI__-_ 100.0
X3.2
Curmutative
Frequency Percant Valid Percent Percant
Vaka 2 10 10.0 10.0 10.0
3 0 20.0 200 _E_DJ___
4 51 L 51.0 81.0
5 19 18.0 8o 100.0
Toial 100 100.0 100.0
X3.3
Cumulative
Fraquency Percant Valid Parcent Percent
Vabid 1 2 20 20 20
2 o 14 —h? jﬂ S —1E.L‘|
3 23 23.0 230 9.0
4 43 43.0 43.0 820
5 18 18.0 18.0 100.0
Tolal 100 m 100.0

Lampiran 6 — Hasil Distribusi Frekuensi Variabel Y (Kepercayaan)

1
Cumulatie
Frequency Percant “alid Percent Percent
Valid 1 3 3.0 30 3.0
2 3 3.0 3.0 &6.0
3 32 320 320 380
4 34 38.0 380 TE.0
5 24 240 24.0 100.0

Toial 100 100.0 100.0




Cumulatie

Walid Parcent Percent

chparq| F"m::ant|
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| Curnulative
Percent  Valid Percent Percent
a0 30 3.0
8.0 8.0 1.0
19.0 19.0 30.0
44.0 44.0 74.0
26.0 26.0 100.0
100.0 100.0

Y10
‘ | Cumulative
Freguency Percent  alid Percent Percant

2 20 20 20
5 50 50 7.0
24 240 24.0 31.0
49 49.0 49.0 800
20 200 20.0 100.0

100 100.0 100.0
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Lampiran 7 — Hasill Uji Normalias

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameters™® Mean .0000000
Std. Deviation 3.80785858
Most Exireme Differences Absolute 085
FPositive 069
Negative -085
Test Statistic 085
Asymp. Sig. (2-tailed) .069°
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Comrection.
Lampiran 8 — Hasil Uji Multikolonearitas
Coefficients®
Standardized Collinearity Collinearity
Unstandardized Coefficients Coefficients Statistics ~ Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3729 1.461 2553 D2
Intensitas 049 .082 .098 603 548 387 2.582
Valensi opini 032 72 028 185 854 431 2.321
Konten -229 72 -.209 -1.337 184 a7 2.399
Lampiran 9 — Hasil Uji Heterokedastisitas
Coefficients®
Standardized Collinearity (_‘,c:;lline;_}_rityI
Unstandardized Coefficients Coefficients Statistics Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3729 1.461 2.553 012
Intensitas 049 082 .098 603 548 387 2.582
Valensi opini 032 72 028 185 854 431 2.321
Konten -229 A72 -.209 -1.337 184 417 2.399
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Lampiran 10 - Hasil Regresi Linier Berganda

Model Summary

Adjusted R Std. Emror of the
Model R R Square Square Estimate

1 879° A73 M66 3.867

a. Predictors: (Constant), Konten, Valensi opini, Intensitas
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