
 

 

 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

V.1 Kesimpulan 

Dinamika interaktivitas komunikasi e-WOM yang dilakukan followers K- 

Popers @tokopedia pada konten K-Pop yang banyak mengunggah komentar 

antusias berupa ucapan terima kasih, mengulang hashtag, menyebut tagline, 

menyebut idol, menyukai dan memuji Tokopedia dipengaruhi oleh motif 

pemujaan terhadap idol atau yang dalam bahasa populer disebut bucin idol. Hal 

ini juga didukung faktor bias fanbase serta selebritas Twitter sebagai opinion 

leader dan kehadiran volunteer e-WOM. Followers @tokopedia ARMY 

mengikuti arahan fanbase dan selebritas Twitter ARMY untuk terlibat dalam 

interaktivitas @tokopedia, mengikuti event, dan menggunakan aplikasi 

Tokopedia. Berbeda dengan followers @tokopedia BLINK yang hanya mendapat 

instruksi dari fanbase untuk meramaikan hashtag saja. Hal ini menyebabkan 

perbedaan varian komentar e-WOM lebih banyak terjadi di konten 

#TokopediaxBTS, daripada konten #TokopediaxBlackpink yang cenderung 

meramaikan hashtag saja. 

Selain itu, kehadiran volunteer e-WOM yang dengan sukarela membalas 

pertanyaan followers lain dan merekomendasikan Tokopedia turut membantu 

meningkatkan popularitas Tokopedia. Mereka tidak hanya melakukan komunikasi 

e-WOM, namun juga memperkenalkan Tokopedia dalam bentuk komunikasi 

WOM. Perilaku ini mereka maknai sebagai wujud kontribusi karena Tokopedia 
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sudah mengundang idol kesukaan mereka. Motif menghargai Tokopedia yang 

sudah mengundang idol adalah dorongan terbesar followers @tokopedia untuk 

memiliki brand engagement dengan Tokopedia. 

Penggunaan BTS dan Blackpink sebagai brand ambassador yang 

ditampilkan pada konten @tokopedia membuat followers memaknai Tokopedia 

sebagai perusahaan yang pantang menyerah untuk melengkapi kebutuhan 

konsumen, kreatif dalam memenuhi keinginan pasar, dan dekat dengan 

konsumennya. Pemaknaan positif ini membuat mereka bisa berdamai dengan 

krisis kebocoran data Tokopedia dan akhirnya memiliki trust dalam penggunaan 

aplikasi dan transaksi di Tokopedia. 

Perusahaan E-Commerce yang bisnisnya sangat bergantung pada trust 

konsumen sangat perlu untuk membangun interaktivitas e-WOM dengan audiens 

di media sosial. Agar komunikasi e-WOM dapat berjalan secara kontinu, 

diperlukan kehadiran opinion leader dan volunteer e-WOM yang memiliki 

banyak pengikut di akunnya dan sudah memiliki brand engagement dengan 

perusahaan agar pemasaran perusahaan dapat menjangkau khalayak lebih luas 

lagi. 

 

V.2 Saran 

V.2.1 Saran Akademis 

 
Penelitian ini dapat menjadi referensi bagi mahasiswa lain untuk 

melakukan penelitian mengenai digital marketing communications dengan 

mengambil sudut pandang komunitas konsumen menggunakan metode netnografi. 
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Penelitian sejenis juga dapat dilanjutkan menggunakan metode studi kasus dengan 

mengambil sudut pandang perusahaan E-Commerce agar dapat diketahui strategi 

pemasaran digital menggunakan media sosial yang melibatkan penggunaan artis 

sebagai brand ambassador. 

V.2.2 Saran Praktis 

 
Tidak semua followers @tokopedia adalah K-Popers. Citra Tokopedia 

sebagai perusahaan lokal seharusnya juga diwujudkan dalam penggunaan brand 

ambassador yang juga mengangkat artis lokal, bukan melulu idol K-Pop karena 

artis lokal juga mempunyai audiens tersendiri yang perlu dijangkau. Selain itu, 

audiens Tokopedia sebagai perusahaan E-Commerce bukanlah dari kalangan anak 

muda saja, tetapi juga orang tua. Seharusnya, ada strategi digital marketing 

communication yang menyentuh kebutuhan orang tua agar citra positif Tokopedia 

juga ada pada mereka. Apalagi, orang tua bisa dikatakan sudah memiliki 

penghasilan sendiri dan lebih mampu membeli banyak barang daripada anak 

muda. Dengan meratanya sasaran komunikasi pemasaran pada tiap segmen 

audiens, peluang Tokopedia untuk mempertahankan eksistensinya sebagai E- 

Commerce nomor satu di Indonesia akan jauh lebih besar. 
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