BAB YV

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai hubungan electronic
word of mouth (e-WOM) dan TikTok exposure dengan fenomena lipstick effect
pada perempuan Generasi Z di Kabupaten Sikka dapat ditarik kesimpulan melalui
hasil analisis data menggunakan analisis korelasi Pearson Product Moment, bahwa
seluruh variabel memiliki hubungan yang positif dan signifikan. Hal ini ditunjukkan
oleh nilai signifikansi (p-value) sebesar 0,001 (<0,05), sehingga hubungan antar
variabel dapat dinyatakan signifikan secara statistik. Secara rinci, nilai korelasi
antara X1 dan Y sebesar 0,567 yang termasuk dalam kategori sedang dan korelasi
antara X2 dan Y sebesar 0,676 tergolong kuat. Dengan demikian, dapat

disimpulkan bahwa Hipotesis yang diajukan terbukti.

5.2 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan antara lain:

1. Pengambilan data hanya dilakukan dengan penyebaran kuesioner dan tidak
dilakukan proses wawancara kepada responden, sehingga informasi yang
diperoleh sangat terbatas.

2. Variabel yang diteliti masih terbatas hanya pada X1 dan X2, sehingga masih
banyak faktor lain diluar penelitian yang mungkin juga memengaruhi

variabel Y namun tidak dianalisis.
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5.3 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, perlu adanya saran dan perbaikan yang

membangun. Adapun saran-saran tersebut diantaranya:

1.

Untuk pihak akademisi, disarankan agar hasil penelitian ini dapat menjadi
bahan pengembangan kajian dalam bidang perilaku konsumen dan
pemasaran digital, khususnya terkait pengaruh electronic word of mouth (e-
WOM) dan penggunaan media sosial seperti TikTok terhadap fenomena
Lipstick Effect. Diharapkan materi perkuliahan dapat lebih kontekstual
dengan perkembangan tren digital yang memengaruhi perilaku konsumsi
generasi muda.

Bagi pelaku usaha (khususnya bisnis kosmetik dan produk kecantikan),
disarankan untuk memanfaatkan e-WOM dan TikTok sebagai strategi
pemasaran utama. Konten yang autentik, ulasan konsumen, serta
penggunaan influencer atau content creator dapat meningkatkan daya tarik
produk, terutama di kalangan perempuan Generasi Z yang cenderung

responsif terhadap tren digital.

. Bagi masyarakat, khususnya perempuan Generasi Z di Kabupaten Sikka,

disarankan agar lebih bijak dalam menyikapi informasi dan tren yang
beredar di media sosial. Meskipun fenomena lipstick effect mendorong
konsumsi  sebagai  bentuk  self-reward, penting untuk tetap
mempertimbangkan kondisi keuangan dan kebutuhan agar tidak terjadi

perilaku konsumtif yang berlebihan.
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4. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain
seperti gaya hidup, kontrol diri, atau kondisi ekonomi individu yang juga
berpotensi memengaruhi fenomena lipstick effect. Selain itu, penggunaan
metode yang lebih beragam seperti regresi berganda atau pendekatan
kualitatif dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam. Disarankan
juga agar penelitian selanjutnya memperluas wilayah penelitian tidak hanya
di Kabupaten Sikka, sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan pada
populasi yang lebih luas serta memberikan gambaran yang lebih
komprehensif mengenai perilaku konsumsi perempuan Generasi Z di era

digital.
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