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ABSTRAK

Deci Antika Sari : Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Perceived

(2020/20059006) Value terhadap Purchase Decision dengan Trust sebagai
Variabel Mediasi pada Official Online Store Skintific
pada Gen Z

Dosen Pembimbing : Vidyarini Dwita, SE, MM, Ph.D

Penilitian ini dilakukan dengan tujuan menganalisis bagaimana promosi dari
mulut ke mulut secara elektronik dan nilai yang dirasakan mempengaruhi keputusan
pembelian, dengan kepercayaan sebagai faktor yang memediasi pada toko online resmi
skintific. Subjek penelitian ini adalah masyarakat yang pernah melakukan pembelian
minimal satu kali pada toko online resmi skintific pada Gen Z. Partisipan penelitian
berjumlah 176 responden yang dipilih sebagai sampel. Data dikumpul melalui
distribusi kuesioner secara online serta melalui observasi, dan kemudian dianalisis
menggunakan perangkat lunak SmartPLS. Hasil studi ini mengungkapkan bahwa (1)
Promosi dari mulut ke mulut secara elektronik memiliki dampak positif yang signifikan
terhadap kepercayaan konsumen, (2) Nilai yang dirasakan memiliki dampak positif
yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen, (3) Promosi dari mulut ke mulut
secara elektronik memiliki dampak positif yang signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen, (4) Nilai yang dirasakan memiliki dampak positif yang
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (5) Kepercayaan memiliki dampak
positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, (6) Promosi dari
mulut ke mulut secara elektronik yang dimediasi oleh kepercayaan terhadap keputusan
pembelian memiliki hubungan yang positif signifikan, dan kepercayaan dapat
memediasi pengaruh Promosi dari mulut ke mulut melalui media sosial terhadap
keputusan pembelian.

Kata Kunci : Promosi dari mulut ke mulut secara elektronik, nilai yang
dirasakan, keputusan pembelian, kepercayaan



ABSTRACT

Deci Antika Sari : The Influence of Electronic Word of Mouth and

(2020/20059006) Perceived Value on Purchase Decisions with Trust as a
Mediating Variable in Skintific Official Online Store in
Gen Z

Supervisor : Vidyarini Dwita, SE, MM, Ph.

This study was conducted to analyze how electronic word of mouth and
perceived value influence purchasing decisions in the official Skintific online store,
with trust as a mediating variable. The target population of this study was people who
had made at least one purchase at the skintific reskin online store in Gen Z. A total of
176 respondents were selected as the sample for the study. Data were collected through
online questionnaire distribution and observation and analyzed using SmartPLS
software. The results of this study revealed that (1) electronic word of mouth has a
significant positive impact on consumer trust, (2) perceived value has a significant
positive impact on consumer trust, (3) electronic word of mouth has a significant
positive impact on consumer purchase decisions, (4) perceived value has a (4)
Perceived value has a significant positive influence on consumers' purchase decisions.
(5) Trust has a significant positive influence on consumers' purchase decisions. (6)
There is a significant positive relationship between trust-mediated electronic word-of-
mouth promotion and purchase decision, and trust can mediate the influence of word-
of-mouth promotion through social media on purchase decision.

Keywords: electronic word-of-mouth, perceived value, purchase decision, trust
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Banyak pengusaha kini memanfaatkan internet untuk melakukan
berbagai transaksi bisnis, seperti penjualan, pembelian, dan pemasaran produk
secara daring. Selain itu, mereka juga memanfaatkan internet untuk
membangun citra positif dengan menampilkan ulasan dari pelanggan yang
dapat menarik perhatian pelanggan baru. Selain itu, internet juga menjadi
sarana untuk mengakses media sosial, di mana orang dapat berkomunikasi,
berbagi informasi, dan mencari berita terbaru. Hal ini mempermudah pekerjaan
manusia dan memudahkan akses informasi melalui media cetak maupun daring.
Dengan kemajuan teknologi saat ini, banyak orang memanfaatkan media sosial
untuk berbagi pengalaman dan informasi dalam kehidupan mereka.

Untuk memuaskan dan mempertahankan pelanggan diera globalisasi,
dunia usaha harus lebih baik lagi kreatif dan inovatif, shususnya dalam
pemasaran produk. Di era digital ini, e-commerce menjadi salah satu sarana
atau media yang mempunyai pengaruh besar terhadap proses pembelian,
khususnya dikalangan Gen Z. Gen Z dikenal sebagai salah satu generasi yang
inovatif dan modern. Menurut (Rifda, 2022) Gen Z adalah mereka yang lahir
setelah tahun 1995 hingga tahun 2010 atau yang bisa disebut dengan generasi

post-millennial. Era ini lebih bijak dan analitis dalam menentukan pilihan.



Sejatinya, Gen Z sangat memanfaatkan era modern dalam kehidupan sehari-
hari, dan menjadi nafas bagi mereka. Begitupula dengan Gen Z yang juga
sangat berhati-hati dalam mengambil keputusan khususnya dalam pembelian,
karena banyak kekhawatiran yang menjadi tolak ukur mereka sehingga
menyulitkan dalam pengambilan keputusan pembelian (Hastini et al., 2020).
Ulasan konsumen menjadi sumber informasi penting untuk
mempengaruhi pertimbangan pra-pembelian pelanggan karena peningkatan
penggunakaan e-commerce dan konten yang dibuat oleh konsumen yang
disebarluaskan melalui internet, yang berdampak pada industri media sosial
(Widarmanti & Ratmantoko, 2020). Semakin banyaknya bisnis berbasis
internet ini akan membantu orang-orang mendapatkan kebutuhan sehari-hari
mereka dengan menggunakan toko online dan e-commerce seperti Shopee,

Tokopedia, Lazada, Bukalapak, dan lainnya.

Gambar 1. 1 Produk FMCG yang paling banyak dibeli di E-Commerce 2023

(Sumber: Compas)



Menutup tahun 2023, e-commerce Indonesia masih berkembang pesat.
Statistic menunjukkan bahwa jumlah pengguna e-commerce Indonesia
diperkirakan mencapai 196 juta pada tahun 2023 dan akan terus meningkat
hingga 250 juta pada tahun 2027. Menurut laporan penjualan FMCG e-
commerce Indonesia, nilai total penjualan mencapai Rp57,6 miliar pada tahun
2023. Meningkat 1,03% yoy dibandingkan tahun 2022. Dibandingkan dengan
kuartal sebelumnya, penjualan pada kuartal keempat meningkat dengan cepat.
Mayoritas pelanggan e-commerce membeli produk kecantikan, sebesar 49%.
Tetapi sebanyak 39,4% mengaku membeli produk perawatan wajah, dan
sebanyak 13,7% mengaku membeli produk perawatan tubuh. Brand kecantikan
skintific menduduki posisi pertama e-commerce kecantikan dengan penjual
tertinggi.

Diproyeksi pasar FMCG akan terus berkembang hingga mencapai lebih
dari Rp 59 miliar pada tahun 2024. “masuk ke dunia e-commerce yang penuh
kompleksitas, memahami tren dan perilaku konsumen bukan lagi pilihan,
melainkan sebuah kewajiban untuk kesuksesan di tahun 2024 dan seterusnya.,”
kata Hanindia Narendrata, CEO Compas, seperti dikutip dari laporan e-

commerce FMCG Indonesia 2023.



Gambar 1. 2 top 5 brand perawatan wajah terlaris di e-commerce

'rop 5 Brand Perawatan\WajahTerlaris
[di| E-commerce Kuartal 11>/2022]

& April-Juni 2022

Sumber: Compas id

Dengan total penjualan sebesar Rp 44.4 miliar dari April hingga Juni
2022, merek perawatan wajah asal Kanada ini menduduki peringkat kedua.
Bisnis yang terkenal dengan tagline “An Advanced Scientific Formula for Fast
& Safe Beauty” ini terkenal dengan produknya untuk memperbaiki sekaligus
merawat lapisan kulit melalui formula ceramide.

Belanja online dapat memudahkan pelanggan, memberikan pengalaman
yang menyenangkan, dan efisien waktu bagi pelanggan. Tapi banyak kasus
yang menimbulkan rasa khawatir terjebak barang palsu. Dalam e-commerce
terdapat beberapa marketplace yang menjual produk yang sama, namun sangat
penting bagi pelanggan memilih marketplace yang terpercaya seperti pada

official online store (toko online resmi) dalam suatu produk.



Gambar 1. 3 Survei awal tempat membeli produk skintific

tempat membeli produk
16 jawaban

online official store 7 (43,8%)
online unofficial store

toko terdekat

Berdasarkan survei awal yang dilakukan dari 16 responden dan 4
responden diantaranya menyatakan bahwa mereka pernah membeli produk
skintific pada tempat yang berbeda. Dimana sebanyak 56,3% (9 Orang) yang
membeli produk di Toko terdekat, dan sebanyak 43,8% (7 Orang) membeli
produk di online official store, serta 25% (4 Orang) membeli produk di online
unofficial store. Dan juga berdasarkan wawancara yang dilakukan dari
beberapa konsumen yang lebih memilih membeli produk skintific pada toko
terdekat yaitu karena lebih efisien waktu, produk yang dibeli di toko dapat
dilihat secara fisik, dan mudah didapatkan. Sedangkan membeli pada official
online store membutuhkan waktu yang lama untuk mendapatkannya dan tidak
dapat melihat produk secara langsung.

Selain kualitas produk yang unik, ada beberapa alasan lain mengapa
pelanggan lebih suka berbelanja di toko online resmi. Adapun alasan utama,

yaitu toko online resmi memberikan kepercayaan kepada pelanggan bahwa



produk yang mereka beli asli, sehingga kualitas produk terjamin, dan
memberikan jaminan garansi untuk produk yang dijual. Jika terjadi masalah
atau kerusakan pada produk yang dibeli, pelanggan dapat mengajukan klaim
garansi untuk mendapatkan penggantian, perbaikan produk yang sama. Selain
itu, barang-barang yang dijual di toko online resmi dilengkapi dengan deskripsi
yang jelas dan rinci. Ada beberapa manfaat yang dapat diperoleh dari
pembelian melalui official online store seperti lebih aman karena dapat
terhindar dari produk palsu, selalu mendapatkan update terbaru, mendapatkan
berbagai promo menarik, lebih mudah mencari produk yang dibutuhkan
berdasarkan kategori, dan kesempatan berkonsultasi dengan ahli kecantikan.
Salah satunya pada toko online resmi skintific (official online store skintific).
Pada saat ini official online store skintific hadir di berbagai e-commerce seperti

Shopee, Tokopedia, Blibli, Lazada, dan berbagai online shop lainnya.

Gambar 1. 4 Review negatif konsumen terkait keaslian produk
pada official online store

) i 1]
@ * LT ITy

kok produk nya berbeda yah kak sama yg sebelumnya saya beli di toko sebelah bau nya juga berbeda apakah ini tidak ORI barang nya

A@
TP LY

I, o~
Respon Penjual:

Halo Skintizen, terimakasih sudah berbelanja di SKINTIFIC Official Store. Jika ada kendala atau masukan, bisa hubungi kami
melaui chat untuk kami bantu lebih lanjut :)
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Respon Penjual:

Halo Skintizen, terimakasih sudah berbelanja. Jika ada kendala, Kakak dapat hubungi kami melalui chat ya agar dapat kami bantu
lakukan pengecekan lebih lanjut. Kami tunggu kesan pesannya ya, Kak -DS

(sumber: akun resmi skintific)

Namun berdasarkan review konsumen tentang produk skintific yang
dibeli pada official online store di salah satu marketplace, dimana konsumen
mendapatkan barang yang diragukan keasliannya. Hal tersebut dapat
menimbulkan kekhawatiran bagi konsumen lain dalam menentukan tempat

pembelian produk.

Tidak dapat dipungkiri bahwasannya teknologi semakin berkembang
dan electronic word of mouth (eWOM) menjadi salah satu penentu bagi
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian pada suatu produk. Dengan
berbagai ulasan konsumen mulai dari postingan media sosial, teks, digital,
gambar vlog, dan komentar umum lainnya yang dapat dibagikan di berbagai
situs jejaring sosial mengenai suatu produk yang telah dibeli, hal ini sangat
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsumen dapat
mengenali berbagai informasi tentang suatu produk atau layanan sebelum

melakukan pembelian dengan menggunakan bantuan eWOM yang dibagikan



di berbagai situs media sosial. Electronic word of mouth merupakan pernyataan
positif dan negatif mengenai suatu produk atau jasa yang dilakukan konsumen
melalui media internet, dari pernyataan tersebut menjadi alasan yang kuat bagi
calon konsumen untuk tertarik atau tidak menggunakan produk atau layanan
tersebut. Akan lebih pasti apabila suatu review atau opini terhadap suatu produk
diperoleh dari sumber yang terpercaya, hal ini akan meningkatkan keputusan
pembelian konsumen dan kepercayaan diri untuk mencoba atau menggunakan
suatu produk yang berdampak pada keputusan pembelian konsumen.

Persepsi nilai adalah faktor penting dalam pembelian pelanggan.
Perceived value merujuk pada penilaian konsumen terhadap produk atau
layanan yang diberikan oleh suatu toko online. Penilaian ini didasarkan pada
persepsi konsumen terhadap jumlah keuntungan yang terima suatu produk
dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan. Perceived value suatu
produk dapat menjadi pertimbangan konsumen saat memilih produk dan
dimana mereka akan membelinya, karena jika produk tidak dapat menghasilkan
nilai pada produk tersebut, maka produk tersebut akan kalah dari produk

pesaing.



Gambar 1. 5 Review negatif konsumen terkait nilai yang dirasakan
tidak sesuai dengan harapan konsumen
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Respon Penjual:

Halo Skintizen, terimakasih sudah berbelanja di SKINTIFIC Official Store. Jika ada kendala atau masukan, bisa hubungi kami
melaui chat untuk kami bantu lebih lanjut ;)

(sumber: akun resmi skintific)

Gambar diatas menunjukkan adanya review konsumen dimana barang
yang diterima tidak sesuai dengan apa yang diharapkan. Artinya penilaian
konsumen terhadap suatu produk atau layanan tidak sesuai dengan yang

diharapkan.
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Maraknya penipuan pada belanja online membuat pelanggan lebih
berhati-hati dalam memutuskan untuk melakukan pembelian suatu produk.
Dengan adanya review pelanggan yang baik dapat membuat pelanggan percaya
untuk melakukan pembelian pada suatu online store. Kepercayaan merupakan
salah satu hal penting dalam melakukan sesuatu pembelian suatu produk,
dengan adanya kepercayaan pelanggan akan mudah dalam melakukan
pembelian, dengan adanya ulasan konsumen yang positif dapat menimbulkan
kepercayaan bagi konsumen untuk melakukan pembelian begitu juga
sebaliknya apabila ada ulasan konsumen yang negative dapat menimbulkan

kurangnya rasa percaya konsumen untuk melakukan pembelian.

Gambar 1. 6 Review negatif konsumen terkait ketidaksesuaian
barang yang dipesan dengan yang diterima
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Respon Penjual:

Halo Skintizen, terimakas jdah berbelanja di SKINTIFIC Official Store ka ada kendala, Kakak dapat hubungi kami melalu at
yar dapat kami bantu lakukan pengecekan lebih lanjut. Kami tunggu kesan pesannya ya Kak :)
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Promosinya ga sesuai dengan actual, katanya 4 pes dengan harga berbeda dengan 3 pcs tapi ternyata yang dikasi tetep 3 pes, hanya
dapat 1 free gift padahal saya beli 3 paket, mestinya dpt 2 gift katena harganya sudah sama dengan pakage 4 pcs, rugi.

Respon Penjual:

Halo Skintizen, terimalkasih
melaui chat untuk kami bar

verbelanja di SKINTIFIC Official Store. Jika ada kendala atau masukan, bisa hubungi kami
lanjut :)

(sumber: akun resmi skintific)

Gambar diatas merupakan review konsumen dari salah satu marketplace
official online store skintific yang diduga adanya penipuan. Dimana barang
yang diterima tidak sesuai dengan dengan yang dipesan oleh pelanggan.

Kotler dan Amstrong (2015) mendefinisikan keputusan pembelian
sebagai bagian dari proses pengambilan keputusan dimana pembeli benar-benar
memutuskan untuk membeli sesuatu. Salah satu factor yang paling sering
dipikirkan oleh pembeli sebelum mereka memutuskan untuk membeli barang
atau jasa adalah kualitas, ulasan pelanggan lain, dan persepsi nilai yang
diharapkan mereka. Pelanggan biasanya melewati beberapa tahap sebelum
melakukan pembelian barang atau jasa, seperti menemukan masalah,
melakukan evaluasi alternatif, membuat keputusan, dan bertindak setelah
pembelian.

Pada penelitian ini peneliti akan lebih fokus terhadap keputusan
pembelian konsumen pada Gen Z, fenomena terkait dengan penggunaan sosial

media serta e-commerce dengan didukung juga dari beberapa review dan nilai
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yang diharapkan konsumen ternyata dapat mempengaruhi tingkat penjualan
produk di online store. Peneliti ingin mengetahui bagaimana purchase decision
yang ada pada official online store skintific. Apalagi, dapat kita ketahui bahwa
pembelian suatu produk terutama produk kosmetik harus memiliki tingkat
kewaspadaan yang tinggi karena hal tersebut tergantung pada kondisi kulit
konsumen oleh sebab itu perlu adanya pemilihan dalam tempat pembelian yang
terpercaya yaitu pada toko online resmi produk (official online store).

Dengan pertimbangan fenomena yang telah dijelaskan dan konteks
yang telah disajikan, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai
“Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Perceived Value terhadap
Purchase Decision dengan Trust sebagai Variabel Mediasi pada Official

Online Store Skintific pada Gen Z”

. Identifikasi Masalah

Dengan merujuk kepada konteks masalah yang telah diuraikan sebelumnya,

maka dapat diidentifikasi permasalahan sebagai berikut:

1. Adanya konsumen yang menerima barang yang tidak ori

2. Adanya ketidakpuasan konsumen terkait barang yang dipesan tidak sesuai
dengan yang dikirim

3. Nilai yang dirasakan tidak sesuai dengan harapan konsumen

. Batasan Masalah
Karena terdapat beberapa isu yang perlu diatasi agar penelitian dapat

mencapai tujuannya secara lebih terfokus, maka perlu dilakukan pengkhususan
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di dalam masalah ini. Batasan masalah pada penelitian ini yang diduga erat

kaitannya yaitu, Electronic Word of Mouth, Perceived Value, Trust, dan

Purchase Decision.

. Rumusan Masalah

Dengan memperhatikan batasan permasalahan yang telah dimaknai, maka

peneliti membentuk permasalahan sebagai berikut:

1.

Bagaimana pengaruh electronic word of mouth terhadap trust pada official
online store skintific pada Gen Z?

Bagaimana pengaruh perceived Value terhadap trust pada official online
store skintific pada Gen Z?

Bagaimana pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase decision
pada official online store skintific pada Gen Z?

Bagaimana pengaruh perceived Value terhadap purchase decision pada
official online store skintific pada Gen Z?

Apakah frust berpengaruh terhadap purchase decision pada official online
store skintific pada Gen Z?

Apakah Electronic word of mouth memiliki pengaruh yang positif terhadap
purchase decision melalui trust sebagai variabel mediasi pada official
online store skintific pada Gen Z?

Apakah Perceived value memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase
decision melalui trust sebagai variabel mediasi pada official online store

skintific pada Gen Z?
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E. Tujuan Penelitian

Tujuan yang ingin dicapai melalui penyelesaian penelitin ini adalah sebagai

berikut:

1.

Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap trust pada
official online store skintific pada Gen Z

Untuk mengetahui pengaruh perceived Value terhadap trust pada official
online store skintific pada Gen Z

Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase
decision pada official online store skintific pada Gen Z

Untuk mengetahui pengaruh perceived value terhadap purchase decision
pada official online store skintific pada Gen Z

Untuk mengetahui trust berpengaruh terhadap purchase decision pada
official online store skintific pada Gen Z

Untuk mengetahui electronic word of mouth memiliki pengaruh yang
positif terhadap purchase decision melalui trust sebagai variabel mediasi
pada official online store skintific pada Gen Z

Untuk mengetahui Perceived value memiliki pengaruh yang positif
terhadap purchase decision melalui trust sebagai variabel mediasi pada

official online store skintific pada Gen Z

F. Manfaat penelitian
Dalam penelitian ini ada beberapa manfaat yang ingin dicapai:

1.

Teoritis



15

Untuk memberikan gambaran kerangka teori yang memahami pengaruh
electronic word of mouth dan perceived value terhadap purchase decision,
dengan frust sebagai variabel mediasi serta memberikan sebuah kontribusi
pada penelitian lebih lanjut dalam bidang pemasaran. Hal ini juga bertujuan
untuk memberikan literatur tambahan yang ada dalam konteks strategi
pemasaran.

Praktis

Studi ini memiliki potensi untuk memberikan panduan kepada pemilik
atau manajer pemasaran dalam mengembangkan kebijakan, terutama dalam
hal bagaimana pengaruh electronic word of mouth dan perceived value
terhadap purchase decision, dengan mempertimbangkan peran trust sebagai

variabel mediasi pada official online store skintific.



