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ABSTRAK

Sofia (2021/21059053) : Pengaruh E-Wom, Live Streaming, Dan
Influencer Marketing Terhadap Niat Pembelian
Ulang Produk Skincare Di Tiktok Shop Dengan
Brand Trust Sebagai Mediasi ( Studi Pada
Konsumen Skintific Di Kota Padang )

Dosen Pembimbing : Fitria Ridhaningsih, S.E., M.M.

Skintific merupakan produk skincare yang dipasarkan melalui platform digital
TikTok Shop dan mengalami pertumbuhan pesat dalam industri kecantikan di
Kota Padang. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic
Word of Mouth (E-WOM), Live Streaming, dan Influencer Marketing
terhadap niat pembelian ulang produk Skintific, serta peran Brand Trust
sebagai variabel mediasi. Metode yang digunakan adalah pendekatan
kuantitatif disebarkan kepada 200 responden yang merupakan konsumen
Skintific di Kota Padang dengan teknik survei dan analisis Partial Least
Square (PLS) terhadap konsumen Skintific. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa E-WOM, Live Streaming, dan Influencer Marketing memiliki pengaruh
positif terhadap niat pembelian ulang produk skintific. Selain itu, Brand Trust
berperan penting sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara ketiga
variabel tersebut dengan niat pembelian ulang. Strategi pemasaran yang
efektif memerlukan selektivitas dalam memilih influencer yang kredibel,
menjaga transparansi komunikasi merek, serta mempertahankan kualitas
produk untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. peningkatan niat
pembelian ulang produk Skintific di TikTok Shop dapat dicapai melalui
penguatan Brand Trust dengan optimalisasi E-WOM, Live Streaming, dan
Influencer Marketing .

Kata Kunci : E-WOM, Live Streaming, Influencer Marketing, Brand Trust,
dan Niat Pembelian Ulang
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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pesatnya pertumbuhan teknologi di bidang digital dan informasi
memicu berkembangnya informasi secara cepat melalui internet.
Kehadiran internet telah merubah gaya hidup masyarakat yang semula
dilakukan secara manual atau tradisional berubah menjadi cepat dan
tanggap berbasis online. Pada zaman ini, teknologi membawa kemajuan
bagi setiap pengguna dalam melakukan hal-hal yang menarik sehingga
memberikan dampak positif bagi pemakainya. Internet akan membawa
setiap pengguna memiliki sebuah akun untuk mengakses apapun yang
mereka butuhkan.

Salah satu gaya hidup masyarakat yang berubah yaitu kegiatan
pembelian dilakukan secara online dan dengan hanya menggunakan
smartphone saja. Kegiatan belanja online ini menjadi kebiasaan yang ada
hingga saat ini. Semakin meluasnya penggunaan internet telah
memperluas traksaksi Riter di Indonesia sehingga munculnya konsep
perdagangan berbasis internet yang dikenal juga dengan istilah
e-commerce.

Electronic commerce atau e-commerce adalah sebuah bentuk
kegiatan teknologi yang dimana terdapat seluruh transaksi jual beli yang
menggunakan teknologi internet. Kegiatan e-commerce saat ini telah

menjangkau banyak sisi sehingga lebih luas dan mampu melakukan
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transaksi secara massive. Salah satunya kegiatan jual beli yang dilakukan
pada media sosial yang berkembang saat ini. E-commerce merupakan
saluran internet yang dapat menjangkau seseorang menggunakan
komputer yang digunakan oleh seorang pelaku bisnis dalam melakukan
kegiatan bisnis mereka dan biasanya digunakan oleh konsumen untuk
melihat informasi dengan bantuan komputer yang diawali dengan proses
pemberian jasa hingga penentuan pilihan (Kotler & Amstrong, 2012).
Kegiatan online seperti ini akan memungkinkan terjadinya interaksi
antara produsen atau penjual dengan konsumen secara online. Dalam
menjalankan bisnis secara elektornik inilah marketplace hadir sebagai
suatu media yang menyediakan berbagai keuntungan dan kemudahan
bagi setiap pelaku bisnis. Dimulai dari penyediaan setiap kategori produk
yang dibutuhkan oleh konsumen hingga terjadinya kegiatan transaksi
secara online. Dalam perkembangan dan majunya suatu E-Commerce
dapat ditandai dari pengunjung yang melakukan kunjungan serta
pembelian secara berulang. Perilaku keterlibatan pelanggan secara online
dan kaitannya dengan kepuasan dan niat pembelian kembali penting
dalam menciptakan strategi untuk retensi dan loyalitas pelanggan
(Majeed et al., 2022).

Berdasarkan  Statista.com pada (Jessica et al,2023) dan
(Christy,2020), penggunaaan e- commerce di Indonesia terus meningkat,

hal ini menunjukkan minat yang meningkat terhadap belanja online.



TEMPO

Prediksi Angka Pengguna E-commerce
di Indonesia 2024

Grafik 1.1 Data Statistik Pengguna e-commerce di Indonesia Tahun
2017-2024
Sumber: Tempoco.com (2024)

Hal ini dibuktikan dengan Indonesia yang berada diurutan ke - 9
(sembilan) dalam daftar pengguna internet yang gemar berbelanja online

setidaknya seminggu  sekali, (Annur,2024).
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Grafik 1.2
Daftar Negara dengan pengguna e-commerce yang gemar berbelanja
online setidaknya seminggu sekali.
Sumber : Databoks (Annur, 2024)
Salah satu media sosial yang populer dikalangan masyarakat adalah

TikTok (a'adah et al., 2022). TikTok merupakan aplikasi media sosial

yang saat ini sangat populer di kalangan anak muda di seluruh dunia.



TikTok telah mencatatkan 1,73 miliar pengguna aktif bulanan secara
global pada tahun 2024, menunjukkan pertumbuhan yang signifikan
dalam basis penggunanya. Aplikasi ini terus menjadi salah satu platform
media sosial terpopuler di dunia, dengan pertumbuhan yang meningkat
sebesar 2,4% dari kuartal sebelumnya dan 6,8% dibandingkan tahun lalu

(Katadata Media Network,2024). Dapat dilihat pada data berikut :

157.6

Philippines

Russian Federation

Grafik 1.3
Data Indonesia Pengguna Tiktok Terbesar Di Dunia
Sumber: Kompas.com (2024)

Dilansir dari laporan we Are Social (2024), aplikasi TikTok telah
mencapai 2,05 miliar pengguna di seluruh dunia pada juli 2024. penguna
TikTok global meningkat signifikan dibandingkan tahun sebelumnya.
Berdasarkan negaranya, Indonesia telah menjadi negara dengan jumlah
pengunaka TikTok terbanyak di dunia mencapai 157.6 juta penguna.

Aplikasi TikTok saat ini telah menghadarikan fitur TikTok shop yang
digunakan untuk melakukan transaksi jual beli dengan mudah dan cepat.
Kehadiran TikTok Shop membawa dinamika baru dalam industri
e-commerce Indonesia, terutama dengan pertumbuhan pesatnya sebagai
pemain baru di pasar. Berdasarkan data (Gross Merchandise Value, 2024).
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Shopee tetap menjadi pemimpin pasar dengan nilai transaksi (GMV)
yang terus meningkat setiap tahun, dan diperkirakan akan mencapai lebih
dari $70 miliar pada 2024. Sementara itu, Lazada dan Tokopedia
mengalami pertumbuhan yang lebih lambat, dengan GMV yang tetap
berada di bawah $20 miliar. Namun, yang paling menarik perhatian
adalah TikTok Shop, yang dalam waktu singkat berhasil meraih
pertumbuhan yang signifikan. Dari yang awalnya hampir tidak memiliki
pangsa pasar pada tahun 2021, TikTok Shop diproyeksikan akan
mencapai $20 miliar pada 2024, menunjukkan tren yang sangat positif
dalam industri e-commerce Indonesia. Dapat dilihat pada data gambar
dibawah ini

Indonesia's Top E-Tailers by GMV 2024E Estimated E-

= Shopee L avidic Commerce GMV Share

= Tokopedia TikTok Shop
80

70 Shope!
[-1¢] 47%
= TikTok
= 40 Shop
15% Lazada
20 18%
Tokopedia
10 14%
[¢]

2021 2022 2023 2024E

Grafik 1.4
Data persaingan e-commerce di Indonesia berkembang
Sumber : Bloomberg (2024)

Minat masyarakat untuk belanja online masih sangat tinggi, tidak
terkecuali untuk kategori produk kecantikan dan perawatan diri (Sopia,
2023). Pasalnya produk kecantikan telah menjadi kebutuhan tidak hanya

sekedar pemenuhan keinginan saja (Rahmawati dan ahsan 2021).



Kesadaran masyarakat terhadap pentingnya perawatan kulit
menunjukan tren peningkatan yang signifikan. Kondisi tersebut
ditunjukan melalui pertumbuhan kosmetik di Indonesia, yang mencatat
kenaikan pendapatan sebesar 48% dalam tiga tahun terakhir, dari 1.31
miliar pada 2021 menjadi 1,94 miliar pada 2024 menunjukan tren
Ekspansi yang signifikan (indonesia,2024). dan diperkirakan akan terus
berkembang  sebesar  5,35%  pertahun  hingga tahun 2028
(kemenperin,2024). Dari data tersebut mengindikasikan bahwa
masyarakat cendrung memiliki minat tinggi terhadap produk skincare
karena terdapat beragam brand berkualitas yang menawarkan produk
dengan harga terjangkau, sehingga produk skincare menjadi mudah untuk
diakses oleh seluruh masyarakat.

Salah satu merek skincare asal kanada yang populer belakangan ini
adalah Skintific (Skin and Scientific). Brand ini menjual berbagai jenis
produk yang berguna untuk menjaga kesehatan kulit serta mengatasi
permasalah kulit. Perusahaan sendiri telah beroperasi sejak tahun 1957
dengan mengunakan bahan berkualitas yang diformulasi dengan
teknologi trilogy effect yang dipercaya dapat meningkatkan fungsi skin
barrien konsumen (kumpuran,2023).

Skintific telah diperdagangkan di Indonesia dan terkenal sejak akhir
tahun 2021 (kompas,2023). Menurut (sudrajat et al,2023). Responden
yang posistif dan antusiame yang tinggi dari masyarakat indonesia

terhadap produk skintific telah menghasilkan penjualan mencapai 10.000



kali setiap produk melalui platfrom e-commerce. Pada situs perdangan
online TikTok shop Skincare Skintific terdaftar dalam Top tren penjualan
kategori paket kecantikan paling laku tahun 2024 seperti yang ditunjukan

pada gambar 1.2.

*Berdasarkan Nilai Penjualan
Tren Penjualan Bulanan Brand Kategori Paket Kecantikan

M sueie | MsGiow | Daviens | Bemings | The Originots

+60.3%

a o

Grafik 1.5
Top S Brand Perawatan Wajah di E-commerce TikTok
Sumber: Compas (2024)

Berdasarkan data sekunder diatas, diketahui bahwa Skintific masuk
ke dalam brand dengan penjualan terlaris di e-commerce TikTok pada
tahun 2024. Namun, Skintific masih berada pada posisi ke 2 (dua) dengan
volume penjualan sebesar 60,3%.

Terlepas dari berbagai pencapaian yang telah diraih, masih terdapat
ancaman seperti persaingan yang semakin ketat dalam industri skincare,
baik dalam produk, kemasan, dan strategi pemasaran yang dapat
memotivasi pelanggan untuk pembelian ulang.

Niat pembelian ulang adalah dorongan dalam diri konsumen untuk
kembali membeli suatu produk dalam jangka waktu tertentu, yang dapat

digunakan oleh pemasar untuk memahami ekspektasi konsumen (Miguna



Astuti & Rosali Sembiring, 2023). Konsumen akan lebih termotivasi
untuk mengeksplorasi dan menggunakan kembali produk apabila
memiliki niat yang kuat (Utami et al., 2021). Menurut (Rahmawati dan
Hidayat 2023) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki
hubungan positif dengan niat pembelian ulang konsumen yang merasa
puas dengan pengalaman mereka cenderung memiliki niat yang lebih
tinggi untuk melakukan pembelian ulang. Namun, terdapat beberapa
masalah yang dapat mempengaruhi niat pembelian ulang. Salah satunya
adalah Electronic Word of Mouth (E-WOM), di mana ulasan negatif dari
konsumen lain dapat mengurangi niat pembelian. Selain itu, fenomena
live streaming dan influencer marketing juga berperan penting meskipun
dapat menarik minat awal, ketidakpuasan terhadap produk yang
direkomendasikan oleh influencer atau pengalaman buruk selama sesi live
streaming dapat menurunkan niat pembelian ulang. Penelitian oleh
(Wulandari dan Nugroho 2023) menekankan bahwa pengalaman negatif
selama proses pembelian dapat mengakibatkan penurunan niat pembelian
ulang. Selain itu, kurangnya komunikasi dan engagement dari perusahaan
serta faktor eksternal seperti situasi ekonomi juga dapat memengaruhi
keputusan konsumen untuk kembali membeli.

Dalam meningkatkan penjualan, TikTok menerapkan strategi
melibatkan pelanggan dalam setiap kegiatan dengan tujuan meningkatkan
pembelian ulang pengguna terhadap platform TikTok. Pentingnya

keterlibatan pelanggan atau konsumen ditandai dengan pembelian



kembali (Ho & Chung, 2020). Electronic word of mout (E-WOM) adalah
Salah satu strategi pemasaran yang digunakan Skintific. Electronic word
of mout (E-WOM) telah menjadi alat penting dalam pemasaran. E-WOM
memungkin konsumen untubagi pengalaman mereka tentang produk atau
layanan di media sosial. Electronic word of mouth ditujukan pada teknik
penyampaian informasi melalui internet dengan memberikan ulasan
terhadap sebuah produk , ulasan mencerminkan pengalaman individu
setelah mengunakan produk atau merek tertentu dan membantu menyoroti
kelebihan dan kekurangan produk (Maulana et al, 2021). Electronic word
of mouth (E-WOM) memainkan peran penting dalam membentuk persepsi
dan niat beli pembelian ulang konsumen. Komentar dan ulasan online
sangat mempengaruhi niat pembelian ulang konsumen. Electronic word
of mouth kini menjadi media pemasaran yang paling efektif dan efisien
karena tidak membutuhkan biaya yang besar, jangkauan yang luas serta
penyebaran informasi yang cepat (Lestari,&Gunawan,2021).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Mutiara,2022) E-WOM
memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Penelitian
serupa juga dilakukan oleh (Nisa et al,2021) yang menyatakan bahwa
E-WOM berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. selanjutnya
hasil penelitian yang dilakukan oleh (Trivedi dan Yadav,2020), (Arima et
al,2024), (Azizah, & Firdaus,2024) menyatakan bahwa E-WOM
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang. Sedangkan

penelitian yang dilakukan oleh (Nair et al. 2023), dan (Sari dan



Milya,2020) menemukan hasil yang berbeda, yaitu E-WOM tidak
berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang.

Fenomena FE-WOM menunjukkan bahwa konsumen cenderung
menghabiskan lebih banyak waktu untuk mempertimbangkan produk
yang direkomendasikan melalui E-WOM. Konsumen yang termotivasi
untuk memproses informasi biasanya membuat keputusan yang lebih
optimal berdasarkan rekomendasi tersebut, sementara mereka yang
kurang termotivasi mungkin membuat keputusan yang kurang tepat.
Selain itu, strategi E-WOM sering digunakan untuk meningkatkan niat
beli ulang konsumen terhadap produk skincare Skintific. Skincare
Skintific menggunakan strategi E-WOM (Electronic Word of Mouth)
untuk mengedukasi konsumen melalui ulasan dan pengalaman pengguna
terkait produknya. Salah satu konten yang dipublikasikan oleh Skintific
menunjukkan bahwa konsumen memberikan tanggapan positif terhadap
produk yang ditawarkan. Sebaliknya, ulasan lainnya menunjukkan sisi
yang kurang memuaskan terkait hasil akhir penggunaan produk Skintific,
seperti iritasi kulit dan reaksi alergi setelah digunakan, yang semakin
menambah ketidakpuasan konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa
kualitas produk skintific belum memberikan hasil yang optimal bagi
sebagian penggunanya. Pengalaman negatif tersebut dapat membuat
konsumen merasa kurang nyaman dan mempengaruhi niat mereka untuk
melakukan pembelian ulang terhadap produk. Berikut beberapa keluhan

konsumen dapat dilihat pada gambar dibawah ini :
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Gambar 1.1 Data E-WOM SKkintific
Sumber: TikTok Skintific

Penggunaan /ive streaming melalui e-commerce telah menjadi salah
satu metode yang efektif untuk meningkatkan interaksi antara pembeli
dan penjual (Cai dan wohn, 2019). Pembelian dapat bertanya mengenai
produk yang ditawarkan dan penjual secara lansung dapat menjawabnya,
Sehingga pembeli dapat memperoleh informasi yang lebih rinci
mengenai produk, yang pada akhirnya dapat meningkatkan keterlibatan
konsumen dan berdampak positif pada niat membeli ulang ( Lin et
al.2023). Strategi live streaming juga dapat meningkatkan kepercayaan
pelanggan terhadap suatu merek. Pelanggan yang sudah mempercayai
suatu merek akan cenderung mempercayai informasi yang diperoleh dari
live streaming mengenai produk tersebut.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Nur Mutmainna, et
al,2024). Live streaming memiliki pengaruh sgnifikan terhadap
pembelian ulang. Selanjutnya hasil penelitian yang dilakukan oleh

(Hersiwi, & Murwanto,2023),dan (Aini, & Zagladi,2024) menyatakan
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bahwa Live streaming berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian
ulang. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh (Wu, & Huang,2023),
dan (Qin et al,2023).menemukan hasil yang berbeda, yaitu Live
streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang.
Fenomena live streaming menunjukkan adanya interaksi real-time
antara penjual dan konsumen, yang memberikan peluang bagi merek
Skintific untuk meningkatkan niat beli ulang melalaui penawaran diskon
langsung, interaksi dengan host, dan penjelasan produk yang mendetail.
Dalam sesi /ive streaming yang dilakukan oleh skintific, konsumen dapat
bertanya langsung dan berkonsultasi mengenai cara penggunaan serta
produk yang paling cocok untuk permasalahan kulit mereka. Selain itu,
Skintific juga menawarkan diskon terbatas dan pengiriman gratis untuk
pembelian tertentu, yang tentunya dapat mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian ulang. Dengan mencapai 303 penonton dalam sesi
live streaming, Skintific memiliki potensi besar untuk meningkatkan
angka pembelian ulang. Namun, saat Skintific melakukan sesi /live
streaming, Skintific menghadapi tantangan karena banyaknya komentar
yang masuk, sehingga host kesulitan untuk menjawab semua pertanyaan
dari penonton. Hal ini sering kali menyebabkan konsumen merasa
diabaikan dan tidak puas dengan interaksi yang terjadi. Selain itu,
beberapa pengguna melaporkan pengalaman negatif setelah
menggunakan produk, seperti munculnya jerawat dan iritasi kulit, yang

semakin  memperburuk  persepsi  mereka  terhadap  merek.
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Ketidakmampuan untuk mendapatkan jawaban langsung atas
kekhawatiran mereka dapat menurunkan kepercayaan konsumen terhadap
produk Skintific dan mempengaruhi niat pembelian ulang konsumen.
Seperti yang terlihat pada gambar di bawah ini, berbagai masalah yang
muncul selama sesi live streaming dapat mempengaruhi pengalaman

konsumen.

Gambar 1.2.Data Live Streaming Skintific
Sumber: TikTok Skintific

Selanjutnya mengenai influencer marketing, (lengkawati,2021)
menjelasakan bahwa influencer marketing merupakan strategi promosi
yang menampilkan sesorang (individu) yang memiliki pengikut di media
sosialnya, kemudian melakukan promosi produk sehingga memengaruhi
orang lain/lingkungan untuk mengambil sikap dalam sebuah keputusan
yang mutlak, dan pada akhirnya mengunakan produk tersebut. Artinya
influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang dilakukan oleh

influencer di media sosial yang dimiliki seperti instagram, facebook, you
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tube, tiktok, dan lain sebagainya, dimana influencer ini mempunyai
pengikut ( followers) yang cukup banyak di media sosial dan memiliki
pengaruh yang kuat terhadap followers tersebut. Umumnya influencer
berasal dari kalangan artis, penyanyi, selebgram, youtubers, dan atlet.
Pengaruh yang cukup besar terhadap followers ini terjadi dalam berbagai
hal seperti produk fashion, produk skincare yang digunakan sehingga
gaya hidup. Hal ini membuat seorang influencer mampu memengaruhi
pengikutnya dalam melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk
(Rianto dan Yoganingsih 2020).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Shahbaznezhad et
al,2021) influencer marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap
pembelian  ulang.  Penelitian serupa juga  dilakukan oleh
(Kemec,&Yuksel,2021) yang menyatakan bahwa influencer marketing
berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Kemudian hasil
penelitian yang dilakukan oleh (Belanche et al,2021), (To6th ,2022), dan
(Khan et al,2022) menyatakan bahwa influencer berpengaruh signifikan
terhadap niat pembelian ulang. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh
(Cut Nurvajri et al,2022), dan (Hermanda, & others,2019) menemukan
hasil yang berbeda, yaitu influencer tidak berpengaruh signifikan
terhadap pembelian ulang.

Fenomena mengenai influencer marketing menunjukan bahwa
konsumen cenderung tertarik untuk membeli karena terpengaruh oleh

rekomendasi dari influencer. Melalui media sosial influencer
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menjelaskan manfaat dan keunggulan produk dengan cara yang lebih
personal dan autentik dari produk skincare skintific. Selain itu, promosi
yang dilakukan oleh influencer tersebuat dapat menyakinkan konsumen
untuk melakukan pembelian ulang produk skincare skintific. Salah satu
influencer yang mempromosikan produk skincare Skintitific adalah
Nicholas Saputra, ia memperkenalkan produk skincare dengan
pendekatan personal yang mampu menarik perhatian pengikutnya.
Melalui kampanye ‘Repair Your Skin Barrier’, ia membagikan ulasan
produk dan tips kecantikan yang meningkatkan minat beli konsumen,
terutama di kalangan audiens media sosial. Selain itu, strategi ini sering
digunakan untuk meningkatkan niat beli ulang konsumen terhadap
produk skincare Skintific. Di sisi lain masih terdapat beberapa masalah,
seperti seberapa besar pengaruh rekomendasi Nicholas Saputra sebagai
Brand Ambassador terhadap niat pembelian ulang konsumen, terutama di
segmen pasar yang lebih kritis terhadap promosi influencer. Selain itu,
penting untuk mengevaluasi apakah kampanye Repair Your Skin Barrier
sudah efektif dalam meningkatkan kesadaran masyarakat tentang
pentingnya menjaga kesehatan skin barrier, serta sejauh mana pesan yang
disampaikan mampu mendorong audiens untuk mengambil langkah nyata.

Berikut gambar promosi oleh Nicholas Saputra :
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Gambar 3 Data influencer marketing Skintific
Sumber: TikTok Skintific

Selain variabel-variabel tersebut, (Li dan Yu,2010) menunjukkan
bahwa kepercayaan (trust) berperan penting dalam menentukkan niat beli
ulang, tingkat kepercayaan yang tinggi di kalangan pembeli e-commerce
cenderung meningkatkakn niat mereka untuk membeli kembali produk.
Penelitian menurut (Samandi et al,2015) juga menunjukan bahwa
kepuasan pelanggan yang dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan akan
memperkuat niat beli ulang. Brand trust berfungsi sebagai mediator
dalam hubungan antara E-WOM, live streaming, dan influencer
marketing terhadap niat beli ulang. Ketika konsumen memiliki
kepercayaan yang tinggi terhadap merek, mereka lebih cenderung untuk
melakukan pembelian ulang setelah terpapar oleh E-WOM, live
streaming, dan promosi dari influencer. Penelitian oleh (Chaudhuri dan
Holbrook,2001), dan (Hsu et al,2021) menunjukkan bahwa brand trust
dapat memperkuat hubungan antara pengalaman konsumen dan niat beli
ulang.

Penelitian ini ingin mengkaji mengenai pengaruh E-WOM, Live

streaming dan influencer marketing terhadap niat pembelian ulang
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produk Skintific, serta peran mediasi brand trust terhadap pengaruh

tersebut. Oleh sebab itu penelitian ini dilakukan dengan judul

“PENGARUH E-WOM, LIVE STREAMING, DAN INFLUENCER

MARKETING TERHADAP NIAT PEMBELIAN ULANG PRODUK

SKINCARE DI TIKTOK SHOP DENGAN BRAND TRUST

SEBAGAI MEDIASI ( STUDI PADA KONSUMEN SKINTIFIC DI

KOTA PADANG )”

B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan, maka masalah yang
diidentifikasi sebagai berikut :

1. Skintific menghadapi tantangan dalam mempertahankan niat
pembelian ulang konsumen di tengah persaingan yang semakin ketat
di industri skincare.

2. Pengaruh E-WOM terhadap niat pembelian ulang di TikTok Shop
perlu diteliti lebih lanjut, mengingat adanya keluhan pelanggan yang
dapat mempengaruhi niat pembelian ulang.

3. Skintific kesulitan menanggapi semua komentar saat /ive streaming,
menyebabkan konsumen merasa diabaikan. Selain itu, pengalaman
negatif produk dapat menurunkan kepercayaan dan niat beli ulang.

4. Pengaruh influencer marketing terhadap niat pembelian ulang produk

Skintific di TikTok Shop masih perlu dieksplorasi lebih lanjut.
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5. Peran brand trust sebagai variabel mediator antara E-WOM, live
streaming, influencer marketing, dan niat pembelian ulang masih
belum sepenuhnya jelas.

C. Batasan Masalah

1. Variabel yang diteliti berupa pengaruh pengaruh E-WOM, Live
streaming dan Influencer marketing terhadap niat pembelian ulang
yang dimediasi oleh brand trust. Penelitian ini mengkaji interaksi
individu sebagai konsumen.

2. Penelitian ini hanya menganalisis pelanggan skintifik yang
berdomisili di kota padang dikarenakan terbatasnya waktu dan biaya
yang dimiliki dalam melakukan penelitian ini.

D. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan maka penulis
merumuskan masalah yaitu :

1. Apakah e-WOM (Electronic Word of Mouth), Live streaming dan
influence marketing berpengaruh terhadap niat pembelian ulang
pelanggan skintific di Kota Padang?

2. Apakah e-WOM (Electronic Word of Mouth), Live streaming dan
influence markting berpengaruh terhadap brand trust pelanggan
skintific di Kota Padang?

3. Apakah brand trust berpengaruh terhadap niat pembelian ulang

pelanggan skintific di Kota Padang?
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4. Apakah brand trust dapat memediasi pengaruh e-WOM (Electronic
Word of Mouth), Live streaming dan influence marketing terhadap
niat pembelian ulang di Kota Padang?
E. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas, maka

tujuan penelitian ini adalah menganalisis dan mengevaluasi dampak:

1. Mengkaji seberapa besar pengaruh e-WOM (Electronic Word of
Mouth), Live streaming dan influence marketing terhadap niat

pembelian ulang pelanggan skintific di kota padang.

2. Mengkaji seberapa besar pengaruh e-WOM (Electronic Word of
Mouth), Live streaming dan influence marketing terhadap brand

trust pelanggan skintific di kota padang.

3. Untuk mengkaji pengaruh brand trust terhadap niat pembelian

ulang pada pelanggan skintific.

4. Untuk menguji apakah brand trust dapat memediasi e-WOM
(Electronic Word of Mouth), Live streaming dan influence
marketing terhadap pelanggan skintific di kota padang.

F. Manfaat Penelitian
Dalam penelitian ini diharapkan dapat diambil beberapa manfaat antara

lain sebagai berikut :
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1. Manfaat teoritis

Penelitian ini dilakukan guna menambah ilmu kajian mengenai
manajemen pemasaran khususnya mengenai faktor-faktor pembelian ulang

produk skincare di platfrom media sosial seperti TikTok.

2. Manfaat praktis

Untuk kepentingan praktis diharapkan agar dapat menjadi masukan dan
bahan petimbangan bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran
yang lebih efektif dan pengambilan keputusan serta kebijakan dalam

melakukan strategi pemasaran yang lebih baik.
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BABYV

PENUTUP

Pada Bab V penulis akan menguraikan kesimpulan yang diperoleh
dari penelitian ini, memberikan rekomendasi kepada pihak perusahaan
dan peneliti di masa mendatang terkait topik yang diteliti, serta
mengidentifikasi keterbatasan yang di hadapi selama pelaksanaan
penelitian.

A. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Electronic Word of
Mouth (E-WOM), Live Streaming, dan Influencer Marketing terhadap
Niat Pembelian Ulang produk Skincare Skintific di TikTok Shop dengan
Brand Trust sebagai Mediasi. Untuk mengevaluasi hubungan antar
variabel tersebut, penelitian ini menggunakan metode Partial Least
Square (PLS). Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah
diuraikan sebelumnya, dapat disimpulkan sebagai berikut:

a. E-WOM berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang produk
Skintific. Konsumen yang sering membaca ulasan positif dari
pengguna lain cenderung memiliki keinginan yang lebih tinggi untuk
membeli ulang produk. Hal ini menunjukkan bahwa informasi yang
dibagikan melalui platform digital memiliki peran penting dalam
membentuk persepsi dan keputusan membeli kembali konsumen.

Produk Skintific yang banyak mendapatkan ulasan positif dari
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pengguna sebelumnya semakin dipercaya oleh calon konsumen,
sehingga meningkatkan niat beli ulang terhadap merek.

Live Streaming berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang
produk Skintific. Live streaming memberikan kesempatan bagi
konsumen untuk mendapatkan informasi yang lebih jelas dan
interaktif mengenai produk. Melalui interaksi langsung dengan
penjual atau host, konsumen merasa lebih yakin dan cenderung
untuk melakukan pembelian ulang. Skintific yang aktif
memanfaatkan fitur /live streaming di TikTok Shop berhasil
memberikan edukasi mengenai manfaat dan cara penggunaan
produknya, sehingga mendorong keputusan pembelian ulang.
Influencer Marketing memiliki pengaruh positif terhadap niat
pembelian ulang. Popularitas dan kredibilitas influencer, seperti
Nicholas Saputra, mampu membangun daya tarik terhadap produk
Skintific. Konsumen yang mempercayai influencer akan lebih
cenderung membeli produk yang direkomendasikan. Skintific,
penggunaan influencer yang memiliki citra baik dan sesuai dengan
target pasar telah berhasil meningkatkan minat konsumen serta
memperkuat loyalitas terhadap produk.

Brand Trust memiliki peran penting dalam memediasi hubungan
antara E-WOM, Live Streaming, dan Influencer Marketing terhadap
niat pembelian ulang. Kepercayaan yang dibangun melalui ulasan

positif, interaksi [live streaming, dan promosi dari influencer
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B. Saran

meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk,
sehingga mereka lebih terdorong untuk melakukan pembelian ulang.
Skintific sebagai merek skincare yang dikenal dengan produk
berbahan aktif berkualitas tinggi telah mampu membangun
kepercayaan konsumennya, sehingga semakin banyak konsumen

yang loyal dan melakukan pembelian ulang secara berkelanjutan.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan, penulis

memberikan beberapa rekomendasi sebagai berikut:

a.

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa E-WOM memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang
produk Skintific. Meskipun sudah berada dalam kategori tinggi,
Skintific perlu terus mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan
positif dan berbagi pengalaman mereka di media sosial. Ulasan yang
konsisten dan terpercaya dapat semakin memperkuat citra merek di
mata konsumen baru.

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, Live Streaming memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang
produk Skintific. Oleh karena itu, Skintific disarankan untuk lebih
sering mengadakan sesi /ive streaming interaktif dengan host yang
berpengalaman dan memiliki daya tarik tinggi. Penyampaian
informasi yang lebih menarik dan kredibel dapat semakin

meningkatkan minat dan kepercayaan konsumen.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa [Influencer Marketing
berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang produk Skintific.
Meskipun strategi ini sudah cukup efektif, Skintific disarankan untuk
tetap selektif dalam memilih influencer yang memiliki kredibilitas
tinggi dan sesuai dengan target audiens. Selain itu, kerja sama jangka
panjang dengan influencer dapat membantu membangun hubungan
yang lebih erat antara merek dan konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Trust memiliki peran
penting sebagai mediasi dalam hubungan antara E-WOM, Live
Streaming, dan Influencer Marketing terhadap niat pembelian ulang.
Oleh karena itu, Skintific perlu mempertahankan transparansi dalam
komunikasi merek, memberikan edukasi mengenai bahan aktif yang
digunakan, serta menjaga kualitas produk agar kepercayaan
konsumen tetap tinggi.

Hasil penelitian menyatakan bahwa E-WOM, Live Streaming, dan
Influencer Marketing memiliki pengaruh yang kuat dalam
meningkatkan nait beli ulang pelanggan melalui Brand Trust. Oleh
karena itu, Skintific disarankan untuk terus melakukan inovasi dalam
strategi pemasaran digital, seperti melibatkan lebih banyak
user-generated content, meningkatkan engagement melalui media
sosial, serta memberikan promo eksklusif bagi pelanggan setia.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Trust memiliki

pengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk Skintific.
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Oleh karena itu, Skintific harus memastikan bahwa setiap strategi
pemasaran yang diterapkan dapat memperkuat citra merek yang
terpercaya. Misalnya, dengan menampilkan sertifikasi produk,
testimoni pelanggan yang kredibel, serta menjalin komunikasi yang
baik dengan pelanggan untuk menanggapi setiap pertanyaan dan
keluhan mereka.

Meskipun penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM, Live
Streaming, dan Influencer Marketing memiliki dampak besar
terhadap keputusan pembelian ulang, Skintific tetap disarankan
untuk tidak hanya bergantung pada strategi pemasaran digital saja.
Diversifikasi strategi pemasaran melalui pengalaman langsung
seperti pop-up store atau kolaborasi dengan event kecantikan dapat
menjadi strategi tambahan yang efektif untuk semakin memperkuat

niat bei ulang pelanggan.
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