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Pendahuluan

Era digital society 5.0, yang saat ini tengah Kita
o saksikan, menjadi penanda era dimana teknologi
e e berkembang dengan cepat dan sangat signifikan.
Periode ini ditandal dengan lajunya inovasi dan
transformasi digital semakin berkembang.
wwwww Internet dan berbagai platform digital saat ini
menjadi bagian yang tidak dapat terpisahkan

Amedla Sedlat T s

i dari kehidupan masyarakat sehari-hari. Salah
Cem e L satu yang menarik perhatian adalah munculnya
Sumber : We Are Social & Meltwater platform Tiktok di Indonesia. Indonesia menjadi

pengguna terbanyak yang menduduki posisi
pertama per April 2024, dengan pengguna
mencapal 127,5 juta pengguna.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Rumusan Masalah : Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh E-

WOM Brand Trust dan Promotion terhadap Purchase Decision konsumen yang menggunakan produk The

Originote di Tiktokshop.

Pertanyaan Penelitian :

1. Apakah E-WOM berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision produk The Originote di Tik-Tok Shop?

2. Apakah Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision produk The Originote di Tik-Tok
Shop?

3. Apakah Promotion berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision produk The Originote di Tik-Tok
Shop?

Kategori SDGs : Penelitian ini berdasarkan SDGs masuk dalam kategori Dua Belas (12) dengan tujuan untuk

memastikan pola konsumsi dan produksi yang berkelanjutan (Responsible Consumption and Production).

Penelitian ini akan bermanfaat bagi perusahaan untuk meningkatkan jumlah produksi dengan meningkatkan

keputusan pembeliaan konsumen melalui -WOM, Brand Trust dan Promotion untuk mempengaruhi kensumen
dalam melakukan pembelian produk The Originote di Tik-Tok Shop. https://sdgs.un.org/goals/goal12
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https://sdgs.un.org/goals/goal12

Metode

Kuantitatif

Jenis Penelitian

Sumber Data Data primer berupa data responden dari kuesioner dengan skala Linkert 1 sampai 5

1. Pengguna Produk The Originote berusia 18-44 tahun

Objek Penelitian _ ic el
2. Melakukan pembelian Produk The Originote di Tiktokshop

Alat dan Analisis Data Alat Analisis : SmartPLS versi 3.0

Analisis Data : Uji Validitas, Uji Reliabilitas, Outer Model, Inner Model dan Uji
Hipotesis
Populasi dan Sampel

il

Populasi : Tidak diketahui berapa besar jumlahnya

Sampel. : Ukuran sampel ditentukan karena jumlah populasi tidak diketahui dan adanya
keterbatasan yang menghalangi peneliti untuk memasukkan seluruh populasi dalam studi
ini[35]. Jumlah sampel, dipilih dengan menggunakan teknik random sampling untuk
memastikan kesempatan yang sama bagi semua anggota populasi untuk: menjadi
sampel[34]. Dengan menggunakan rumus Rao Purba untuk penelitian kuantitatif,
ditentukan bahwa jumlah sampel yang diperlukan adalah 96 responden.
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Hasil (Demografi Responden)

® Berdasarkan data pada tabel 1 di atas, terlihat bahwa
mayoritas dari total responden yang diambil adalah

Tahel 1. Demogafi Responden perempuan, mencapai sekitar 80,2% sedangkan untuk jenis
Kategori liem Jumlah Presentase kelamin laki-laki hanya 19,8%. Kategori usia, responden
Jenis kelamin Tenen = fgi yang berusia 18-25 tahun memiliki presentase paling tinggi
Usia 1825 Tabua 58 917% yaitu 91,7%, disusul usia 26-30 tahun dengan presentase
if;g% Z gfi 6,8%, usia 31-35 tahun dengan presentase 3,1% dan untuk
35 Tatn ; o usia >35 tahun 0% atau bisa dikatakan tidak ada responden
Pendidikan Terakhix SMP/Gederaiat 3 3.3% diatas usia 35 tahun.Kategori Pendidikan terakhir,
SMW > e mayoritas responden berpendidikan terakhir
31 /52453 17 17.7% SMA/Sederajat dengan presentase 70,8%, sedangkan untuk
Brafesi Eeljax 5 5,1% S1/S2/S3 memiliki presentase 17,7%, SMP/Sederajat
Hahasany - o memiliki presentase 8,3% dan Diploma memiliki
Freclance I 1% presentase 3,1 %. Kemudian kategori terakgir yaitu Profesi,
Liafumal 1 e Mahasiswa memiliki presentase terbanyak dengan 65,6%,
Tidak Bekeria 1 1% disusul Pekerja 26%, Pelajar 5,2%, dan untuk Freelance,
Shamost Ak Data Sngstl A (2024) Ibu Rumah Tangga dan tidak bekerja, masing-masing

memiliki presentase 15.
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Hasil (Uji Validitas Convergent)
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Tahapan pada analisis dalam penelitian ini
menggunakan Smart Partial Least Square
(PLS) versi 4.0 yaitu menghitung Uji Validasi
Konvergen pada Output Smart Partial Least
Square di Outer Model untuk mengetahui
validitas konvergen dari kuisioner yang kami
sebar. Validitas Konvergen merupakan
hubungan antar indikator X dan Y untuk
menilai sejauh mana indikator tersebut dapat
menjelaskan masing-masing variabel yang
berkaitan (Variabel Laten). Analisis
selanjutnya dapat dievaluasi dengan model
pengukuran (outer model) dengan melakukan
pengujian validitas konvergen, validitas
diskriminan, dan reliabilitas
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Hasil (Uji Validitas Convergent)

Tahel 2. ValiditasKonvergen (AVE)

Variahel AVE Nilai AVE di atas 0,5 menunjukkan
E-WOlI 0538 konvergen validitas yang signifikan, dan
Brand Trust 0,572 AVE di atas 0,5 menunjukkan bahwa struktur
Prosm otion 0,586 tersebut mampu menjelaskan lebih dari
Putchase Decision 0,589 setengah (50%) dari variasi masing-masing
Sumber ;. Jlah Data SmarfFLE (2024) indikatornya. Kesimpulan ini dapat dibuat

berdasarkan data yang ada di tabel 2.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Tabel 3 menunjukkan bahwa semua variabel
Variahel Crombach's Alpha rho_A Composite Reliability memiliki nilai yang melebihi 0’7’
E-WOL 0,243 0,247 0,283

menandakan bahwa semua variabel

Brand Trust 0212 0z12 0.z70 - . - - -

N 0523 0523 0576 memenuhi standar reliabilitas konsistens|

Purchase Decision 0,523 0,825 0877 internal. Hal ini memungklnkan untuk
Smber ;. Clah Data SmartFLS (2024) melanjutkan pengujian model pengukuran

(Inner model).
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Hasil (Uji R-Square)

Dari data yang tercantum dalam Tabel 4,

Taheld. Uji R-Square dapat disimpulkan bahwa koefisien
Variabel R Symare R Syuare Ajuskd determinasi (R square) untuk variabel
’ ’ ] keputusan pembelian adalah 0,712.

aumber., Glah Dafa gmarflLy (2024) . . . ..
Artinya, sekitar 71% dari variasi dalam

keputusan pembelian dapat dijelaskan
oleh faktor e-wom, brand trust dan
promotion, sementara 29% sisanya
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang
tidak termasuk dalam hipotesis.
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Hipotesis)

Variabel e-wom (X1) memiliki koefisien

Tahel 5. Hasi Ui Hipatesis parameter sebesar 0,335 terhadap keputusan
Original Sample Standard . 1 H Y 1ot
Varishel  Sample  Mean Deviaton o Setstes P Hasi Hipotesis pembelian, dengan nilai sta-tlsyk_T sebesar
e ) (STDE) 2,715, yang lebih besar dari nilai T Tabel
Pt o5 omm oum 2713 0008 pomt dm Diterima (1,96) dan nilai P sebesar 0,008. Oleh karena
g itu, hi i iteri idu
I gl tu, hipotesis H1 diterima karena gaya hid
rand Trst-> agay = _ - .
Puchan Bepengersh memiliki pengaruh positif dan signifikan
v R HEE e Diime terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya,
Fromotion-> variabel kepercayaan merek (X2) memiliki
E:Il::i;szﬂﬂ) 0,220 0,210 0,096 3015 0,003 E_S;Pﬁ}ngaﬁ Ditetith a koeﬁSien paramEte_r Sebesar 0’286terhadap
signifikan keputusan pembelian, dengan nilai statistik T
Sumber... Glah Data SmartFLS (2024) sebesar 2,885 dan nilai P sebesar 0,005.

Variabel promosi (X3) memiliki koefisien
parameter sebesar 0,286 terhadap keputusan
pembelian, sehingga hipotesis H2 dan H3
diterima.
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Pembahasan

Pengaruh E-WOM, Brand Trust, dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop
E-WOM (X1): Memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian (koefisien
0,335, T-statistik 2,715, p = 0,008). Ulasan positif dari pengguna/influencer meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap produk The Originote [64].

* Brand Trust (X2): Memberikan pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
(koefisien 0,289, T-statistik 2,885, p = 0,005). Kepercayaan pada merek mengurangi ketidakpastian
konsumen, meningkatkan keyakinan saat membeli [65].

*  Promosi (X3): Berdampak positif signifikan terhadap keputusan pembelian (koefisien 0,290, T-
statistik 3,015, p = 0,003). Strategi promosi efektif, seperti diskon waktu terbatas selama live
streaming, meningkatkan motivasi dan pembelian impulsive [68].

Kesimpulan:

Semua variabel independen (E-WOM, Brand Trust, Promosi) terbukti berpengaruh positif signifikan
ternadap keputusan pembelian. Perusahaan disarankan memanfaatkan kekuatan E-WOM, memperkuat
kepercayaan merek, dan merancang promosi menarik untuk meningkatkan penjualan.




Temuan Penting Penelitian

* Ringkasan Kesimpulan dan Saran
Penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM, Brand Trust, dan Promosi memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk The Originote di TikTok Shop.
Ulasan positif dan rekomendasi pelanggan meningkatkan minat beli, sementara
kepercayaan pada merek menciptakan persepsi positif yang memperkuat keputusan
pembelian. Selain itu, strategi promosi menarik terbukti efektif mendorong konsumen

melakukan pembelian.

e Saran
Penelitian selanjutnya disarankan memperluas cakupan variabel, menggunakan metode

berbeda, serta menganalisis lebih dalam pengaruh faktor eksternal seperti interaksi sosial
dan fitur platform terhadap keputusan pembelian konsumen di e-commerce.
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Manfaat Penelitian

Penelitian ini bermanfaat bagi perusahaan, khususnya The Originote, dalam
mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif di platform e-commerce seperti
TikTok Shop. Penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam meningkatkan
produksi melalui peningkatan penjualan dengan memanfaatkan faktor Electronic Word
of Mouth (E-WOM), Brand Trust, dan Promosi untuk memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Selain itu, penelitian ini memberikan wawasan strategis tentang
bagaimana rekomendasi digital, kepercayaan merek, dan promosi yang menarik dapat
memperkuat daya saing perusahaan di pasar e-commerce kecantikan. Dengan
demikian, penelitian ini tidak hanya membantu perusahaan menarik lebih banyak
konsumen tetapi juga mendukung tujuan Sustainable Development Goals (SDGs) ke-
12, yaitu memastikan pola konsumsi dan produksi yang berkelanjutan melalui produk
yang diminati dan dipercaya oleh konsumen.
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