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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of
Mouth (E-WOM), E-Promotion, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian
produk skincare The Originote di Kota Pekanbaru. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sampel penelitian berjumlah 190
responden yang merupakan pengguna produk skincare The Originote di Kota
Pekanbaru, dengan teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability
sampling melalui metode purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan
menggunakan kuesioner yang disebarkan secara daring melalui Google Form.
Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan
program SPSS versi 26. Tahapan pengujian data meliputi uji validitas dan
reliabilitas, uji asumsi klasik, uji parsial (uji t), uji simultan (uji F), serta uji
koefisien determinasi (R?). Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial
Electronic Word of Mouth (E-WOM), E-Promotion, dan kualitas produk
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare The
Originote di Kota Pekanbaru. Secara simultan, Electronic Word of Mouth (E-
WOM), E-Promotion, dan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Nilai koefisien
determinasi (R?) sebesar 0,793 menunjukkan bahwa 79,3% keputusan pembelian
dipengaruhi oleh Electronic Word of Mouth, E-Promotion, dan kualitas produk,
sedangkan 20,7% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini.
Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, E-Promotion, Kualitas Produk,
Keputusan Pembelian



THE INFLUENCE OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-
WOM), E-PROMOTION, AND PRODUCT QUALITY ON
PURCHASING DECISIONS OF THE ORIGINOTE SKINCARE
PRODUCTS ON THE TIKTOK APPLICATION IN PEKANBARU
CITY

Enjelita Laia
2261201102

ABSTRACT

This research aims to analyze the influence of Electronic Word of Mouth (E-
WOM), E-Promotion, and product quality on the purchase decision of The
Originote skincare products in Pekanbaru City. This study uses a quantitative
approach with a survey method. The research sample consists of 190 respondents
who are users of The Originote skincare products in Pekanbaru City, with a non-
probability sampling technique using purposive sampling. Data collection was
conducted using questionnaires distributed online via Google Form. Data analysis
was performed using multiple linear regression with the assistance of SPSS version
26. The data testing stages include validity and reliability tests, classical
assumption tests, partial tests (t-tests), simultaneous tests (F-tests), and coefficient
of determination tests (R?). The research results show that partially, Electronic
Word of Mouth (E-WOM), E-Promotion, and product quality have a significant
influence on the purchase decision of The Originote skincare products in Pekanbaru
City. Simultaneously, Electronic Word of Mouth (E-WOM), E-Promotion, and
product quality have a significant influence on purchase decisions with a
significance value of 0.000 < 0.05. The coefficient of determination (R?) value of
0.793 indicates that 79.3% of the purchase decision is influenced by Electronic
Word of Mouth, E-Promotion, and product quality, while the remaining 20.7% is
influenced by other variables outside this research.
Keywords: Electronic Word of Mouth, E-Promotion, Product Quality, Purchase
Decision
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 LATAR BELAKANG PENELITIAN

Dalam era digital saat ini, keputusan pembelian konsumen tidak hanya
dipengaruhi oleh harga atau kebutuhan fungsional, tetapi juga oleh persepsi,
pengalaman, dan informasi yang diperoleh melalui media sosial serta interaksi
digital. Pada industri skincare, keputusan pembelian semakin bergeser dari pola
tradisional menjadi berbasis kepercayaan digital. Konsumen kini aktif mencari
ulasan, membandingkan produk, serta mempertimbangkan rekomendasi dari
pengguna lain sebelum memutuskan untuk membeli.

Menurut (Kotler & Keller, 2016:543), keputusan pembelian merupakan hasil
dari proses evaluasi konsumen terhadap berbagai alternatif produk berdasarkan
persepsi nilai dan kepercayaan yang terbentuk melalui komunikasi pemasaran dan
pengalaman pengguna lain. Pandangan ini sejalan dengan (Tjiptono, 2019:51) yang
menyebut bahwa keputusan pembelian adalah hasil evaluasi terhadap stimulus
pemasaran, persepsi kualitas produk, serta pengaruh sosial yang membentuk
keyakinan untuk membeli.

Penelitian menurut (Dharmmesta & Handoko, 2018:87) menjelaskan bahwa
perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor internal seperti motivasi dan
sikap, serta faktor eksternal seperti lingkungan sosial dan strategi promosi. (Kotler

& Armstrong, 2018:150) menambahkan bahwa di era digital, konsumen menjadi



lebih aktif dalam mencari informasi, membandingkan produk, serta berbagi
pengalaman pembelian melalui media sosial.

Pandangan para ahli tersebut diperkuat oleh teori modern Social Commerce
Behavior Model (Hajli, 2015:183), yang menjelaskan bahwa keputusan pembelian
di media sosial dipengaruhi oleh interaksi sosial (social interaction), kepercayaan
(trust), dan pengalaman digital pengguna.

Perubahan perilaku konsumen yang semakin digital ini turut mendorong
pertumbuhan industri kecantikan dan perawatan kulit (skincare). Perusahaan tidak
hanya berlomba menawarkan produk yang inovatif, tetapi juga beradaptasi dengan
strategi pemasaran digital agar mampu bersaing di pasar global. Perkembangan
teknologi digital dalam satu dekade terakhir telah membawa perubahan besar
terhadap berbagai sektor industri, termasuk industri kecantikan. Digitalisasi
mendorong inovasi dalam proses produksi, distribusi, dan promosi, sehingga
menjadikan teknologi sebagai faktor penting dalam peningkatan daya saing serta
pertumbuhan industri kosmetik global. Berdasarkan laporan Kementerian
Perindustrian (Kemenperin, 2025), nilai pasar industri kosmetik dunia diperkirakan
mencapai USD 677,2 miliar pada tahun 2025 dengan tingkat pertumbuhan tahunan
sebesar 3,37%.

Di tingkat nasional, industri kosmetik Indonesia juga menunjukkan tren
pertumbuhan yang positif. Menurut laporan Kementerian Perindustrian
(Kemenperin, 2025), nilai pasar kosmetik nasional diproyeksikan mencapai USD
9,7 miliar pada tahun 2025 dengan tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 4,33%

hingga 2030. Pertumbuhan ini didorong oleh meningkatnya kesadaran masyarakat



terhadap pentingnya perawatan diri serta meningkatnya permintaan terhadap
kosmetik halal. Berdasarkan State of Global Islamic Economy Report (2023/2024)
dalam (Kemenperin, 2025), konsumsi kosmetik halal domestik Indonesia pada
tahun 2022 mencapai USD 5,4 miliar, menjadikan Indonesia sebagai konsumen
terbesar kedua di dunia untuk produk kosmetik halal.

Selain pertumbuhan pasar, transformasi digital turut mengubah strategi
pemasaran dalam industri kecantikan. Salah satu strategi yang berperan penting
adalah Electronic Word Of Mouth (E-WOM), yaitu komunikasi antar konsumen
melalui media digital yang memungkinkan penyebaran opini, pengalaman, dan
rekomendasi produk secara cepat dan luas. Berbeda dengan Word Of Mouth
konvensional yang bersifat pribadi dan terbatas, E-WOM memiliki jangkauan
global dan dapat diakses oleh siapa pun melalui media sosial, forum, dan platform
e-commerce. Menurut (Kotler & Keller, 2016:543), E-WOM berperan penting
dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, karena konsumen
cenderung mempercayai pengalaman nyata dari pengguna lain dibandingkan iklan
resmi perusahaan.

Penelitian yang dilakukan oleh (S. Fauzia et al., 2023:936) menemukan
bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk skincare Ms Glow di Kota Malang. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa
ulasan positif, pengalaman konsumen, dan rekomendasi online mampu mendorong
kepercayaan serta memperkuat minat beli dan keputusan pembelian konsumen

terhadap produk skincare. Hasil ini sejalan dengan (Yulindasari & Fikriyah,



2022:55) yang juga membuktikan bahwa E-WOM berperan penting dalam
membentuk persepsi positif terhadap produk kosmetik halal di platform Shopee.
Fenomena serupa dapat ditemukan di media sosial seperti TikTok, di mana
pengguna secara aktif membagikan pengalaman mereka menggunakan produk 7he
Originote. Ulasan tersebut bisa bersifat positif seperti testimoni keberhasilan
penggunaan produk atau negatif, seperti efek ketidakcocokan di kulit. Sebagaimana
terlihat pada Gambar 1 tanggapan-tanggapan pengguna ini menunjukkan
bagaimana interaksi digital antarkonsumen mampu membentuk persepsi merek dan

memengaruhi keputusan pembelian produk skincare di era digital.

Gambar 1. 1
Ulasan Pengguna Produk 7he Origonote
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Sumber : TikTok
Media sosial berbasis video seperti TikTok kini menjadi salah satu platform

paling berpengaruh dalam pemasaran digital. Berdasarkan laporan We Are Social



dan Meltwater dalam (Dataloka, 2025), Indonesia menempati posisi pertama
sebagai negara dengan pengguna TikTok terbanyak di dunia, yaitu mencapai
194,37 juta pengguna aktif, melampaui Amerika Serikat (146,07 juta) dan Brasil
(122,63 juta). Data ini menunjukkan bahwa Indonesia memiliki potensi pasar
digital yang sangat besar untuk kegiatan promosi melalui TikTok. Fakta tersebut
mengindikasikan bahwa TikTok menjadi media promosi yang strategis bagi pelaku
usaha, termasuk industri kecantikan dan skincare, karena kemampuannya
menjangkau audiens secara luas dan membangun interaksi emosional dengan
konsumen.

Gambar 1. 2
Negara Pengguna TikTok Terbanyak di Dunia (Juli 2025)
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Sumber: We Are Social dan Meltwater = dataloka

Sumber: Dataloka.id
Sejalan dengan itu, berbagai penelitian terdahulu juga menegaskan efektivitas

promosi melalui TikTok dalam memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian oleh



(Putri et al., 2023:68) menunjukkan bahwa promosi melalui TikTok berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian karena fitur interaktif seperti
live shopping, user review, dan influencer marketing mampu meningkatkan
kepercayaan serta keterlibatan konsumen terhadap merek. Temuan ini diperkuat
oleh penelitian (Anugrah et al., 2023:173) yang menemukan bahwa promosi
melalui media sosial TikTok memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin efektif konten
promosi yang disajikan melalui penggunaan hashtag, tren, kolaborasi dengan
kreator, maupun frekuensi unggahan semakin besar kemungkinan konsumen
memutuskan untuk membeli produk yang ditampilkan.

Selain promosi digital, kualitas produk merupakan faktor mendasar yang
sangat menentukan keputusan pembelian, terutama pada produk skincare yang
langsung digunakan pada kulit. Kualitas produk merujuk pada persepsi konsumen
terhadap karakteristik, kandungan, keamanan, serta manfaat yang diberikan oleh
suatu produk, yang dinilai mampu memenuhi kebutuhan dan memberikan hasil
sesuai harapan. Dalam industri kecantikan, konsumen semakin kritis dalam menilai
kualitas, mulai dari komposisi bahan aktif, keamanan BPOM, efektivitas, hingga
kenyamanan penggunaan. Seiring meningkatnya literasi dan akses informasi,
konsumen tidak lagi hanya mempertimbangkan harga, tetapi menuntut produk
dengan kualitas yang sebanding dengan nilai yang mereka keluarkan.

Pentingnya kualitas produk dalam mendorong keputusan pembelian telah
dibuktikan oleh berbagai penelitian. (Yulianto & Prabowo, 2024:972), menemukan

bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan



pembelian di TikTok Shop, terutama karena konsumen mencari produk yang
memberikan hasil nyata dan aman digunakan. Hasil tersebut diperkuat oleh
(Montolalu et al., 2021:272), yang menunjukkan bahwa kualitas produk skincare
memiliki peran dominan dalam membangun keyakinan konsumen sebelum
membeli. Penelitian (Lesmana & Ayu, 2019:59) juga mengungkap bahwa kualitas
produk kosmetik sangat memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama
pada pengguna yang sensitif terhadap efektivitas dan keamanan bahan.

Pada konteks lokal, pasar skincare di Kota Pekanbaru mengalami
pertumbuhan yang pesat seiring meningkatnya minat masyarakat terhadap produk
perawatan kulit (Mapid, 2025). Persaingan antara merek lokal dan internasional
semakin ketat, terutama dengan meningkatnya penggunaan media sosial sebagai
sarana promosi oleh pelaku usaha kosmetik. Salah satu merek skincare lokal yang
berkembang pesat adalah The Originote, merek perawatan kulit asal Indonesia yang
mengusung konsep perawatan alami dengan inspirasi K-beauty.

Berdasarkan laporan (Goodstats, 2024) Compas Dashboard The Originote
menempati peringkat ke-3 dalam daftar Top 10 Brand Perawatan dan Kecantikan
Terbaik di E-Commerce (Januari 2022—Oktober 2024), bersaing dengan Skintific

dan Wardah.



Gambar 1. 3
Top Brand Perawatan dan Kecantikan 2022-2024
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The Originote juga berhasil menduduki peringkat pertama dalam kategori
pelembab wajah (moisturizer) dengan pangsa pasar sebesar 7,8% selama semester
I tahun 2024 (Compas, 2024). Produk unggulannya, Hyalucera Moisturizer Gel,
bahkan mengungguli Skintific (6,1%) dan Glad2Glow (5,1%) dalam jumlah
penjualan di platform Shopee dan Tokopedia. Pencapaian ini menunjukkan bahwa
The Originote memiliki kekuatan kompetitif tinggi di segmen perawatan dasar

kulit.



Gambar 1. 4
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Merek ini berhasil menarik perhatian konsumen muda melalui strategi

promosi digital yang kreatif dan harga yang terjangkau. The Originote menawarkan

berbagai produk yang diformulasikan dengan bahan aktif lembut dan bersertifikat

BPOM. Tabel 1 berikut memperlihatkan beberapa produk unggulan The Originote

beserta kelebihannya.

Tabel 1. 1 Produk The Originote dan Keunggulannya

No | Nama Produk Jenis Keunggulan Utama
The Originote Gambar Produk Produk
1 The Originote Pelembab | Mengandung Hyaluronic
Hyalucera Wajah | Acid dan Ceramide untuk

Moisturizer Gel

menjaga dan
memperbaiki skin barrier,
mengunci hidrasi  pada
kulit, serta memberikan
efek menenangkan dan
mengurangi kemerahan.
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No | Nama Produk Jenis Keunggulan Utama
The Originote Gambar Produk Produk *

2 | The Originote Serum | Niacinamide 10% dan
Gluta-Bright Pencerah | Vitamin E  membantu
B3 Serum meratakan warna kulit dan

mengurangi noda hitam.

3 The Originote Tabir | Tekstur ringan, mudah
Ceramella Surya | menyerap, tidak
Sunscreen SPF meninggalkan white cast,
50 PA+++ = dan cocok untuk semua

jenis kulit serta
memberikan perlindungan
optimal dari sinar UV
sekaligus untuk
mencerahkan kulit.

4 The Originote Toner Menqnangkan kulit secara
Cica-BS efektif dengan meredakan
Soothing kemerahan, iritasi, dan
Essence Toner peradangan serta

memperbaiki dan
memperkuat skin barrier.

5 The Originote Eksfoliasi | Mengandung AHA, BHA,
Peeling wajah | dan PHA untuk
Solution mengangkat sel kulit mati,

membersihkan  pori-pori,

dan membantu regenerasi
kulit agar tampak lebih
halus dan cerah.

Sumber : theoriginote.com

Fenomena ini menunjukkan adanya kebutuhan untuk meneliti secara

mendalam bagaimana Electronic Word Of Mouth (E-WOM), promosi melalui

TikTok, dan kualitas produk secara simultan dapat memengaruhi keputusan

pembelian produk skincare lokal seperti The Originote di Kota Pekanbaru. Namun,

penelitian empiris yang membahas ketiga variabel tersebut secara bersamaan dalam

konteks merek lokal di Pekanbaru masih terbatas. Mengingat karakteristik

konsumen di kota ini yang didominasi oleh generasi muda yang aktif di media
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sosial, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris terhadap
efektivitas strategi pemasaran digital bagi merek lokal serta memperkaya
pemahaman tentang perilaku pembelian konsumen di era digital.

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM), E-Promotion, dan kualitas produk

terhadap keputusan pembelian produk skincare The Originote di Kota Pekanbaru.

1.2 RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya,
rumusan masalah dalam penelitian ini:

1. Apakah FElectronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian produk skincare The Originote di Kota Pekanbaru?

2. Apakah E-Promotion berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk
skincare The Originote di Kota Pekanbaru?

3. Apakah Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
produk skincare The Originote di Kota Pekanbaru?

4. Apakah Electronic Word Of Mouth (E-WOM), E-Promotion, dan Kualitas
Produk secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk

skincare The Originote di Kota Pekanbaru?
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1.3 TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN

1.3.1

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah dalam penelitian ini, maka Adapun tujuan

penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut :

1.

1.3.2

1.

2.

Untuk menganalisis pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
terhadap Keputusan pembelian produk skincare The Originote di kota
Pekanbaru

Untuk menganalisis pengaruh E-Promotion terhadap Keputusan pembelian
produk skincare The Originote di kota Pekanbaru

Untuk menganalisis pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan

pembelian produk skincare The Originote di kota Pekanbaru

. Untuk menganalisis pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM), E-

Promotion dan Kualitas Produk terhadap Keputusan pembelian produk

skincare The Originote di kota Pekanbaru

Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan, pengetahuan, dan
pengalaman penulis dalam bidang pemasaran digital, khususnya terkait
pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM), E-Promotion, dan kualitas
produk terhadap keputusan pembelian konsumen.

Hasil penelitian juga dapat menjadi referensi bagi akademisi atau peneliti

selanjutnya dalam mengkaji perilaku konsumen di era digital, serta
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memberikan pemahaman bagi masyarakat agar lebih bijak dalam memilih

produk skincare.

3. Hasil penelitian ini dapat menjadi masukan bagi pihak manajemen T7he

Originote dan pelaku bisnis skincare lainnya dalam merancang strategi

pemasaran digital yang lebih efektif, terutama dalam memanfaatkan kekuatan

E-WOM dan media sosial TikTok untuk meningkatkan penjualan dan

loyalitas pelanggan.

1.4 SISTEMATIKA PENULISAN

Adapun sistematika penulisan dalam proposal penelitian ini adalah sebagai

berikut:

BAB I

BAB II

BAB III

PENDAHULUAN

Bab ini berisi latar belakang penelitian, rumusan masalah, tujuan
penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika penulisan. Bab ini
memberikan gambaran umum mengenai alasan dilakukannya
penelitian serta arah dan ruang lingkup penelitian.

TELAAH PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN
HIPOTESIS

Bab ini membahas teori-teori yang relevan dengan variabel
penelitian, seperti Electronic Word Of Mouth (E-WOM), E-
Promotion, kualitas produk, dan keputusan pembelian. Selain itu,
bab ini juga mencantumkan hasil penelitian terdahulu, menyusun
kerangka pemikiran teoritis, serta menetapkan hipotesis penelitian.

METODE PENELITIAN



BAB IV

BAB YV

BAB VI
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Bab ini menjelaskan metode penelitian yang digunakan, meliputi
jenis penelitian, lokasi dan waktu penelitian, populasi dan sampel,
teknik pengumpulan data, serta metode analisis data yang digunakan
untuk menguji hipotesis.

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

Bab ini berisi uraian mengenai gambaran umum objek penelitian,
yaitu produk skincare The Originote di Kota Pekanbaru.
Pembahasan mencakup profil singkat merek, sejarah, dan kegiatan
pemasaran yang dilakukan, khususnya melalui platform TikTok.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini menyajikan hasil pengolahan dan analisis data yang
diperoleh dari penelitian, kemudian dihubungkan dengan teori dan
penelitian terdahulu. Pembahasan difokuskan pada pengaruh
Electronic Word Of Mouth (E-WOM), E-Promotion, dan kualitas
produk terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini merupakan bagian penutup yang berisi kesimpulan hasil
penelitian serta saran yang dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi
perusahaan, peneliti selanjutnya, dan pihak lain yang

berkepentingan.



6.1

BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 190 responden

pengguna Aplikasi TikTok di Pekanbaru yang pernah membeli produk skincare The

Originote, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk skincare The Originote pada aplikasi
TikTok di Kota Pekanbaru. Hal ini menunjukkan bahwa semakin positif
ulasan, rekomendasi, dan interaksi konsumen yang dibagikan secara online,
maka semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian
produk The Originote. Indikator tertinggi adalah “frekuensi membaca
ulasan online produk tertentu” dengan rata-rata 4,27. Sedangkan indikator
terendah adalah “intensitas pembicaraan tentang produk di media sosial”

dengan rata-rata 4,09.

. E-Promotion secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian produk skincare The Originote pada aplikasi TikTok di Kota
Pekanbaru. Hal ini menunjukkan bahwa semakin efektif promosi digital
yang dilakukan melalui TikTok, maka semakin tinggi kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian produk The Originote. Indikator

tertinggi adalah “penggunaan hashtag yang tepat” dengan rata-rata 4,12.

96



3.

97

Sedangkan indikator terendah adalah “sering posting video dan sesekali

beriklan” dengan rata-rata 4,02.

Kualitas produk secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk skincare The Originote pada aplikasi TikTok di Kota
Pekanbaru. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk yang
dirasakan konsumen, maka semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian produk 7he Originote. Indikator tertinggi adalah
“desain dan kemasan (estetika)” dengan rata-rata 4,11. Sedangkan indikator
terendah adalah “keistimewaan (features)” dengan rata-rata 3,77.

Secara simultan, Electronic Word of Mouth (E-WOM), E-Promotion, dan
kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk skincare The Originote pada aplikasi TikTok di Kota Pekanbaru. Hal
ini menunjukkan bahwa kombinasi ulasan konsumen secara online, strategi
promosi digital yang efektif, serta kualitas produk yang baik mampu
meningkatkan keputusan pembelian secara bersama-sama. Nilai koefisien
determinasi (R*) sebesar 0,793 menunjukkan bahwa 79,3% keputusan
pembelian dipengaruhi oleh E-WOM, E-Promotion, dan kualitas produk,
sedangkan 20,7% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian

ini..
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6.2 SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti memberikan

beberapa saran sebagai berikut:

1.

Berdasarkan hasil penelitian, indikator terendah pada variabel Electronic
Word of Mouth (E-WOM) adalah “intensitas pembicaraan tentang produk
di media sosial” dengan rata-rata 4,09. Oleh karena itu, disarankan agar
pihak The Originote dapat meningkatkan interaksi dan percakapan
konsumen di media sosial TikTok, misalnya dengan mendorong
konsumen untuk lebih aktif membagikan pengalaman penggunaan produk
melalui kolom komentar, fitur review, maupun konten user generated
content. Dengan meningkatnya intensitas pembicaraan positif di media
sosial, diharapkan kepercayaan serta minat beli konsumen terhadap
produk The Originote dapat semakin meningkat.

Berdasarkan hasil penelitian, indikator terendah pada variabel E-
Promotion adalah “sering posting video dan sesekali beriklan” dengan
rata-rata 4,02. Oleh karena itu, disarankan agar The Originote dapat
meningkatkan konsistensi dalam mengunggah konten promosi serta
memaksimalkan pemanfaatan fitur iklan berbayar di TikTok. Penyajian
konten promosi yang lebih rutin, kreatif, dan relevan dengan tren
diharapkan dapat meningkatkan jangkauan audiens serta memperkuat
minat dan keputusan pembelian konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian, indikator terendah pada variabel kualitas

produk adalah “keistimewaan (features)” dengan rata-rata 3,77. Oleh
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karena itu, disarankan agar The Originote dapat terus melakukan inovasi
produk, baik dari segi kandungan, manfaat tambahan, maupun
diferensiasi produk dibandingkan merek sejenis. Peningkatan keunikan
dan nilai tambah produk diharapkan mampu meningkatkan persepsi
kualitas di mata konsumen serta mendorong keputusan pembelian yang
lebih kuat.

. Berdasarkan hasil penelitian, indikator terendah pada variabel keputusan
pembelian adalah “pemilihan merek” dan “pemilihan saluran pembelian”,
yang masing-masing memiliki nilai rata-rata 4,07 dengan kriteria tinggi.
Oleh karena itu, disarankan agar The Originote dapat terus memperkuat
citra merek melalui komunikasi yang konsisten, penegasan keunggulan
produk, serta penyampaian nilai merek yang jelas kepada konsumen.
Selain itu, The Originote juga disarankan untuk mengoptimalkan saluran
pembelian, khususnya melalui platform digital seperti TikTok Shop dan
marketplace resmi, dengan memastikan kemudahan akses, ketersediaan
produk, serta proses transaksi yang aman dan nyaman. Upaya ini
diharapkan dapat meningkatkan keyakinan konsumen dalam memilih
merek dan saluran pembelian yang tepat, sehingga keputusan pembelian

dapat meningkat secara optimal.

. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain

yang belum diteliti dalam penelitian ini, seperti harga, citra merek,
kepercayaan konsumen, atau pengaruh influencer, agar penelitian yang

dilakukan dapat memberikan pemahaman yang lebih menyeluruh
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mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. Selain
itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas objek dan
wilayah penelitian sehingga hasil penelitian yang diperoleh dapat
digunakan sebagai bahan perbandingan serta memiliki tingkat

keberlakuan yang lebih luas pada karakteristik konsumen yang berbeda.
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