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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM),
promosi, dan brand love terhadap keputusan pembelian produk skincare The Originote. Metode
penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan survei terhadap 105 responden yang
pernah menggunakan produk tersebut. Analisis data dilakukan menggunakan Structural
Equation Modeling (SEM) berbantuan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-
WOM dan brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
sedangkan promosi berpengaruh positif namun tidak signifikan. Nilai R? Adjusted sebesar
66,1% mengindikasikan bahwa variabel independen mampu menjelaskan variabel dependen
secara substansial. Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya mencakup pengguna
produk The Originote sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasikan pada merek atau
kategori produk lain. Kontribusi penelitian ini adalah memperkaya literatur pemasaran digital
dan loyalitas merek, serta memberikan implikasi praktis bagi pelaku industri skincare dalam
merancang strategi komunikasi merek yang lebih efektif.

Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth, Promosi, Brand Love, Keputusan Pembelian

Abstract

This study aims to analyze the influence of Electronic Word of Mouth (E-WOM), promotion,
and brand love on the purchase decision of The Originote skincare products. The research
employed a quantitative method using a survey of 105 respondents who had previously used
the products. Data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with the
assistance of SmartPLS. The results indicate that E-WOM and brand love have a positive and
significant effect on purchase decisions, while promotion has a positive but not significant
effect. The adjusted R? value of 66.1% suggests that the independent variables substantially
explain the dependent variable. This study is limited to users of The Originote products, so the
findings may not be generalized to other brands or product categories. The contribution of this
research lies in enriching the literature on digital marketing and brand loyalty, as well as
providing practical implications for skincare industry players in designing more effective
brand communication strategies.
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PENDAHULUAN

Perkembangan industri kecantikan dan perawatan kulit di Indonesia menunjukkan tren
yang terus meningkat, seiring dengan tumbuhnya kesadaran masyarakat akan pentingnya
menjaga kesehatan dan penampilan kulit (Hanifah & Fadila, 2023). Produk perawatan kulit
kini hadir dalam berbagai bentuk untuk membantu menjaga kelembapan, melindungi dari
faktor lingkungan, dan memperbaiki kondisi kulit. Secara global, penjualan skincare pada
tahun 2019 menyumbang hampir 33% dari total pendapatan industri kecantikan (Lia & Sri,
2024). Di Indonesia, pendapatan sektor kecantikan dan skincare pada 2022 mencapai Rp111,83
triliun dan diproyeksikan tumbuh 5,81% per tahun (Sari et al., 2023). Data Kementerian
Perindustrian juga mencatat peningkatan penjualan kosmetik dari Rp8,5 triliun pada 2011
menjadi Rp9,76 triliun pada 2017, atau sekitar 15%. Fakta ini menunjukkan adanya peluang
pasar yang besar bagi industri kosmetik lokal.

Salah satu merek lokal yang menonjol adalah 7he Originote, yang mulai dikenal sejak
2022 dan berhasil menarik perhatian terutama generasi Z. Popularitasnya didukung strategi
harga terjangkau, pemasaran digital, dan ulasan positif di media sosial, khususnya TikTok.
Berdasarkan data Head of Marketing The Originote, pada April 2023 penjualan mencapai +2
juta unit, sebagian besar melalui Shopee dan TikTok Shop (Wahida et al., 2024). Menurut
Markethac.id, The Originote menjadi pelembap dengan penjualan tertinggi di TikTok Shop,
meraih omzet £Rp1,10 miliar dari 26 ribu produk. Hingga Juli 2024, akun resmi di 7ikTok
memiliki 2 juta pengikut (Illah et al., 2024).

Produk The Originote seperti pelembap yang mengandung Hyaluron, Ceramide, dan
Chlorelina, menjadi daya tarik karena manfaat fungsionalnya serta citra merek yang positif.
Keberhasilan ini memperkuat urgensi penelitian tentang faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian, mengingat persaingan skincare lokal yang semakin ketat (ASTINI et al., 2022).
Studi sebelumnya mengidentifikasi Electronic Word of Mouth (E-WOM), promosi, dan brand
love sebagai variabel penting dalam memengaruhi keputusan pembelian (Siva & Hamdan,
2023); (Kotler & Armstrong, 2023); (Hidayah, 2020); (Adilah & Sedayu, 2024).

Belum banyak studi yang secara eksplisit membandingkan kekuatan faktor emosional
seperti brand love dengan faktor rasional seperti promosi dalam memengaruhi keputusan
pembelian skincare lokal. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh E-WOM, promosi,
dan brand love terhadap keputusan pembelian produk The Originote, sekaligus memberikan
kontribusi empiris dalam memahami perilaku konsumen skincare lokal di Indonesia.

Pengembangan Hipotesis

1. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Menurut (Rosita et al., 2022) Electronic Word of Mouth (E-WOM) didefinisikan sebagai
pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, pelanggan aktual, dan
mantan pelanggan tentang produk atau perusahaan melalui internet. Electronic Word of Mouth
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(e-WOM) juga merupakan salah satu faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Setiyadi et al., 2022); (Sudirjo et al., 2023);
(Rahayu & Handayani, 2023); (Rosita et al., 2022); (Rahmah, 2022); (Zed et al., 2025);
(Soeleha et al., 2025) membuktikan bahwa Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H1: Electronic word of mouth Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Keputusan
Pembelian
2. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian

Promosi adalah upaya yang dilakukan oleh perusahaan atau organisasi untuk
menyampaikan informasi tentang produk atau layanan kepada calon konsumen. Tujuan dari
kegiatan ini adalah untuk membangun kesadaran, menumbuhkan minat, serta mendorong orang
untuk membeli. Promosi bisa dilakukan melalui berbagai cara, seperti iklan, penjualan
langsung, media sosial, dan metode lainnya. Jika dirancang dengan baik, strategi promosi dapat
membantu perusahaan menarik perhatian konsumen yang dituju, memperkuat citra merek, dan
memengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Setiyadi et al., 2022); (Rosyada & Sharif, 2024);
(Rahayu & Handayani, 2023); (Rosita et al., 2022) membuktikan promosi memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan uraian tersebut Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H2: Promosi Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian
3. Pengaruh Brand Love terhadap Keputusan Pembelian

Brand love atau kecintaan terhadap suatu produk merupakan bentuk kepuasan emosional
yang muncul dari pengalaman positif konsumen setelah menggunakan suatu merek. Ketika
konsumen merasa puas dengan produk yang dibeli dan digunakan, perasaan suka terhadap
merek tersebut dapat tumbuh secara alami. Perasaan ini kemudian membuat konsumen
cenderung lebih setia dan bersedia untuk terus membeli produk dari merek yang sama (Winarto
& Widyastuti, 2021) Setelah mencoba produk yang sesuai dengan kebutuhannya, konsumen
biasanya mengembangkan ketertarikan dan keinginan untuk melakukan pembelian ulang.
Brand love sendiri merupakan hubungan emosional yang terbentuk secara bertahap antara
konsumen dan merek dalam jangka waktu tertentu. Nilai emosional ini memiliki pengaruh
positif terhadap tingkat kedekatan dan kecintaan konsumen terhadap suatu merek.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Lestiyani & Purwanto, 2023); (Suwondo &
Andriana, 2023); (Amin et al., 2023); (Lia & Sri, 2024) membuktikan Brand Love berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H3: Brand Love Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian
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METODOLOGI

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian
kuantitatif dengan bantuan aplikasi SmartPLS untuk menganalisis data. Metode ini dipilih
karena sesuai untuk menguji hubungan antarvariabel dalam model penelitian yang kompleks
serta berfokus pada pengujian teori melalui pengukuran variabel-variabel menggunakan data
numerik (Sugiyono, 2023).

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada masyarakat yang
pernah atau sedang menggunakan produk skincare dari The Originote. Kuesioner disusun
berdasarkan indikator pada setiap variabel dan menggunakan skala Likert 1-5, mulai dari
jawaban paling positif hingga paling negatif (Sugiyono, 2023).

Sebelum digunakan pada penelitian utama, kuesioner terlebih dahulu dilakukan uji
coba (pilot test) kepada sejumlah kecil responden (+ 30 orang) untuk memastikan kejelasan
pertanyaan, validitas awal, dan reliabilitas instrumen. Hasil uji coba digunakan untuk
melakukan perbaikan redaksi maupun penghapusan item yang kurang relevan.

Populasi adalah seluruh individu yang pernah menggunakan produk skincare The
Originote (Amin et al., 2023). Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan metode
judgement (purposive) sampling, dengan kriteria responden yaitu konsumen yang pernah
menggunakan skincare The Originote.

Penentuan jumlah sampel mengacu pada pedoman (Hair Jr et al., 2023) yang
merekomendasikan ukuran sampel minimal 5-10 kali jumlah indikator. Dengan jumlah
indikator 15, perhitungan sampel minimum adalah Sampel = Jumlah indikator x 7 =15 x 7 =
105. Sehingga sampel dalam penelitian ini berjumlah 105 responden.

Penelitian ini telah mendapatkan persetujuan etik (ethical clearance) dari [nama
lembaga/komite etik jika ada]. Seluruh responden diberikan informed consent sebelum mengisi
kuesioner, yang berisi penjelasan tujuan penelitian, sifat kerahasiaan data, serta hak responden
untuk mengundurkan diri kapan saja tanpa konsekuensi.
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Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis
Partial Least Square (PLS) melalui SmartPLS. Analisis ini meliputi:
e Outer model — untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator.
e Inner model — untuk menguji hubungan antarvariabel laten.
e Pengujian hipotesis — untuk menilai signifikansi hubungan yang dihipotesiskan.
Tabel berikut menjelaskan operasionalisasi variabel penelitian:
Tabel 1. Operasional Variabel Penelitian

No. Variabel Indikator Skala
Keputusan Pembelian | 1. Pengenalan Kebutuhan
Kotler & Keller (2024) | 2. Pencarian Informasi
1 3. Evaluasi Alternatif
4. Keputusan Pembelian
5. Perilaku Pasca Pembelian
Electronic word of mouth | 1. Ulasan Positif
Immanuel & Maharia
2 (2020) 2. Rekomendasi Produk
3. Percaya diri dalam membeli
produk ketika melihat ulasan Ordinal
Promosi 1. Iklan ( Advertising)

3 Kotler & Keller (2023) | 2. Promosi penjualan (Promotion)

Brand Love 1. Gairah terhadap merek
Auvaet al., (2023) 2. Ikatan dengan merek
3. Evaluasi Positif dalam merespon
merek
4. Emosi Positif dalam merespon merek

5. Pernyataan kecintaan terhadap merek
Sumber: Data diolah oleh penulis, 2024

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik Deskripsi Frekuensi | Presentase
Jenis Kelamin Laki-laki 22 21%
Perempuan 83 79%
Umur 17-24 Tahun 52 49,5%
25-30 Tahun 44 41,9%
> 35 Tahun 9 8,6%
Lokasi Tinggal Jakarta Barat 56 53,3%
Jakarta Selatan 16 15,2%
Jakarta Pusat 18 17,1%
Tangerang 15 14,3%
Pendapatan <1.000.000 20 19%
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Karakteristik Deskripsi Frekuensi | Presentase
1.000.000-5.000.000 57 54,3%
6.000.000-10.000.000 21 20%
>10.000.000 7 6,7%

Sumber: Output Pengolahan SPSS 26

Data pada tabel 2 menunjukkan karakteristik responden yang mana dapat disimpulkan
bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini berjenis kelamin perempuan, yaitu sebanyak
83 responden (79%). Responden didominasi oleh rentang usia 17-24 tahun, yaitu sebanyak 52
responden (49,5%). Selain jenis kelamin dan usia, karakteristik responden dapat dilihat
berdasarkan lokasi tinggal dan penghasilan (tunjangan bulanan). Mayoritas responden
berdomisili di Jakarta Barat, yaitu sebanyak 56 responden (53,3%), sedangkan kategori
pendapatan tertinggi berada pada rentang Rp1.000.000 hingga Rp5.000.000 per bulan, yaitu
sebanyak 57 responden (54,3%).

Uji Validitas
Convergent Validity
Convergent Validity memiliki tujuan untuk mencari tahu validitas dari setiap indikator
dengan variabel latennya. Nilai yang dapat dilihat yaitu melalui loading factor dari setiap
indikator konstruk dengan ketentuan > 0.7 (Ghozali, 2021).
Tabel 3. Convergent Validity (Model Awal)

Variabel Indikator Outer Loadings | Keterangan
EWOMI1 0.665 Tidak Valid
Electronic word of mouth EWOM2 0.646 Tidak \.]ahd

EWOM3 0.731 Valid

EWOM4 0.769 Valid

Promosi PM1 0.887 Val%d

PM2 0.843 Valid

BLI 0.759 Valid

BL2 0.818 Valid

Brand Love BL3 0.772 Valid

BL4 0.781 Valid

KP1 0.759 Valid

KP2 0.813 Valid

Keputusan Pembelian KP3 0.749 Valid
KP4 0.655 Tidak Valid

KP5 0.865 Valid

Sumber: Output Pengolahan SPSS 26

Dari tabel 3 di atas, terdapat tiga item indikator yang tidak memenuhi ambang batas
minimum (<0,7). Oleh karena itu ketiga indikator tersebut akan dikeluarkan dari model dan
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dilakukan pengujian ulang untuk memastikan indikator yang tersisa memenuhi kriteria
validitas.
Tabel 4. Convergent Validity (Modifikasi)

Variabel Indikator Outer Loadings | Keterangan
Electronic word of mouth EWOM3 0.731 Vahd
EWOM4 0.769 Valid
Promosi PM1 0.887 Val@d
PM2 0.843 Valid
BL1 0.759 Valid
BL2 0.818 Valid
Brand Love BL3 0.772 Valid
BL4 0.781 Valid
KP1 0.759 Valid
) KP2 0.813 Valid
Keputusan Pembelian KP3 0.749 Valid
KP5 0.865 Valid

Sumber: Output Pengolahan SPSS 26

Tabel 4 menunjukkan bahwa semua indikator memenubhi kriteria validitas konvergen,
yaitu memiliki nilai lebih besar dari 0,70, setelah indikator yang tidak valid dikeluarkan dari
model.

Uji Reliabilitas

Composite reliability dan cronbach's alpha adalah dua ukuran yang digunakan untuk
menilai konsistensi internal atau reliabilitas dari konstruk dalam model pengukuran. Menurut
(Ghozali, 2021), composite reliability adalah ukuran konsistensi internal dari indikator-
indikator yang mengukur sebuah konstruk laten. Sedangkan Cronbach's Alpha menurut
(Ghozali, 2021) berguna untuk mengukur seberapa baik indikator-indikator dalam suatu set
saling berkorelasi. Untuk dapat dikatakan reliabel, nilai Composite reliability dan cronbach's
alpha harus > 0,7.

Tabel 5. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Realiabilty
Electronic Word Of Mouth 0.822 0.883
Promosi 0.781 0.825
Brand Love 0.767 0.856
Keputusan Pembelian 0.767 0.856

Sumber: Output Pengolahan SPSS 26

Dengan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang > 0,7, maka dapat
disimpulkan bahwa konstruk yang digunakan dalam penelitian ini sangat tepercaya, atau
instrumen penelitian, yaitu kuesioner, dapat dikatakan konsisten dan reliabel.
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Uji Model Struktural (Inner Model)

Pengujian model struktural merupakan pengembangan model berdasarkan konsep dan
teori untuk menganalisis hubungan antara variabel eksogen dan endogen yang telah dijelaskan
dalam kerangka konseptual.

Tabel 6. Uji R-Square
Variabel R-Square Adjusted
Keputusan Pembelian 0.661
Sumber: Output Pengolahan SPSS 26

Berdasarkan tabel 6 di atas, dapat dijelaskan bahwa nilai R-Square Adjusted pada
variabel keputusan pembelian diperoleh sebesar 0.661 atau 66,1%. Nilai tersebut memiliki arti
bahwa sebesar 66,1% variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel terikat.
Sedangkan sisanya sebesar 33,9% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini.

Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis dapat dilihat berdasarkan nilai p-values maupun ¢-statistic melalui
original sample. Nilai untuk p-values yaitu dengan alpha sebesar 5% atau < 0.05 sedangkan
untuk z-statistic adalah > 1.96 (Ghozali, 2021). Pengujian hipotesis dilakukan untuk
mendapatkan penjelasan mengenai pengaruh hubungan antar variabel, yaitu variabel
independen terhadap variabel dependen.
Tabel 7. Uji Hipotesis

Original T P

Sample Statistic | Values
Electronic Word Of Mouth — Keputusan Pembelian 0.343 3.422 0.001
Promosi — Keputusan Pembelian 0.060 0.614 0.539
Brand Love — Keputusan Pembelian 0.550 5.815 0.000

Sumber: Output Pengolahan SPSS 26

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 7, maka hasil yang dapat dijelaskan
adalah sebagai berikut:

1. Pada hipotesis pertama (HI1), e-WOM secara signifikan dan positif memengaruhi
keputusan pembelian. Nilai ¢-statistic sebesar 3,422 > 1,96 dan nilai p-values sebesar 0,001
< 0,05 membuktikan kesimpulan ini. Selain itu, korelasi positif ditunjukkan oleh nilai
original sample sebesar 0,343. Oleh karena itu, hipotesis awal studi ini terkonfirmasi.
Ulasan dan komentar daring yang dibuat oleh konsumen saat ini dan sebelumnya mengenai
suatu bisnis atau produknya merupakan apa yang dikenal sebagai e-WOM. Hal ini
menunjukkan bahwa platform e-WOM memiliki dampak yang lebih kuat terhadap
kepercayaan dan minat pelanggan dalam membuat pilihan pembelian ketika informasi
yang lebih positif disajikan. Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa informasi
dari mulut ke mulut secara elektronik berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian
(Setiyadi et al., 2022); (Rahayu & Handayani, 2023); (Rosita et al., 2022); (Rahmah,
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2022); (Zed et al., 2025); (Soeleha et al., 2025). Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya.

2. Pada hipotesis 2 dari studi ini menemukan bahwa promosi tidak berdampak signifikan
terhadap kecenderungan konsumen untuk membeli. Fakta bahwa nilai ¢-statistic lebih kecil
dari nilai T-tabel (0,614 > 1,96) atau nilai p-values lebih besar dari 0,05 dan ukuran
original sample adalah 0,060, keduanya menunjukkan hubungan positif, membuktikan hal
ini. Oleh karena itu, hipotesis kedua studi ini tidak terdukung. (Lestiyani & Purwanto,
2023); (Suwondo & Andriana, 2023); (Amin et al., 2023); (Lia & Sri, 2024). Semuanya
menemukan bahwa promosi secara signifikan dan positif memengaruhi pilihan konsumen
untuk membeli. Hal ini bertentangan dengan temuan studi ini. Karena strategi promosi
mungkin tidak efektif dalam menarik perhatian konsumen atau menciptakan kesan yang
kuat, atau karena promosi tidak tepat sasaran, tidak cukup intens, atau gagal menawarkan
nilai yang cukup untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen, ini menunjukkan
bahwa promosi tidak berdampak signifikan pada keputusan pembelian konsumen untuk
perawatan kulit The Originote.

3. Berdasarkan hasil uji hipotesis 3 (H3) dalam penelitian ini, Brand Love berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hubungan positif ini ditunjukkan oleh nilai
t-statistic yang lebih tinggi daripada nilai T-tabel (5,815 > 1,96) atau nilai p-values sebesar
0,000 < 0,05, serta ukuran original sample sebesar 0,550. Dengan demikian, hipotesis
ketiga dapat diterima. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
menemukan bahwa Brand Love berpengaruh signifikan dan positif terhadap pilihan
konsumen (Lestiyani & Purwanto, 2023); (Suwondo & Andriana, 2023); (Amin et al.,
2023); (Lia & Sri, 2024). Oleh karena itu, pelanggan yang puas memiliki kekuatan untuk
membentuk loyalitas pelanggan lain dengan memengaruhi rasa sayang mereka terhadap
suatu merek. Konsumen lebih cenderung membeli produk dan layanan perawatan kulit
Origin ketika mereka memiliki ikatan emosional yang kuat dengan merek tersebut.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa electronic
word of mouth (e-WOM) dan brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk The Originote. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan atau rekomendasi yang
disampaikan secara digital, serta rasa keterikatan emosional konsumen terhadap merek, mampu
mendorong terjadinya keputusan pembelian. Sementara itu, variabel promosi menunjukkan
pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Kondisi ini dapat
terjadi karena strategi promosi yang dilakukan oleh The Originote belum sepenuhnya efektif
atau belum mampu menciptakan daya tarik yang kuat bagi konsumen untuk melakukan
pembelian, serta adanya kemungkinan bahwa konsumen lebih dipengaruhi oleh pengalaman
pribadi dan rekomendasi dari orang lain dibandingkan oleh promosi yang ditawarkan.

Penulis menyadari bahwa dalam penelitian ini masih terdapat beberapa kekurangan.
Sehingga, disarankan bagi peneliti selanjutnya agar menciptakan variabel promosi yang lebih
terarah, seperti membedakan berbagai jenis promosi, untuk memungkinkan analisis
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dampaknya yang lebih komprehensif dan variabel lain seperti kepercayaan, kesadaran merek,
desain produk, influencer, kualitas produk, streaming langsung, dan citra merek, di antara
faktor potensial lainnya yang memengaruhi pilihan konsumen untuk membeli.
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