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ABSTRAK 

Melati Putri Nameto 

(2021/21059188) 

: Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Terhadap E-Purchase Intention Dengan E-Consumer 

Trust Sebagai Mediasi Skincare Skintific Pada Gen Z 

Di Kota Padang 

 

Dosen Pembimbing : Prof. Dr. Yunia Wardi, M.Si 

Tujuan - Penelitian ini bertujuan untuk menguji: (1) Pengaruh Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) terhadap E-Consumer Trust pada pada skincare Skintific (2) 

Pengaruh E-Consumer Trust terhadap E Purchase Intention pada skincare Skintific 

(3) Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap E-Purchase Intention 

secara langsung (4)  E-Consumer Trust berperan sebagai variabel mediasi dalam 

hubungan antara E-WOM dan E-Purchase Intention pada skincare Skintific. 

Metodologi - Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yang sifatnya kausal. 

Lokasi penelitian ini di Kota Padang yang di mana populasinya yaitu Gen Z. Jumlah 

sampel 110 responden yang diambil dengan menggunakan adalah non probability 

sampling dengan metode purposive sampling. Pengumpulan data menggunakan 

kuesioner dengan Skala Likert. Teknik analisis menggunakan SmartPLS 4 

Hasil - Hasil pengolahan data pada penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara langsung berpengaruh positif yang 

signifikan terhadap E-Purchase Intention (2) Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

secara langsung berpengaruh positif yang signifikan terhadap E-Consumer Trust 

(3) E-Consumer Trust tidak berpengaruh secara langsung terhadap E-Purchase 

Intention (4) Electronic Word Of Mouth (E-WOM) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap E-Purchase Intention melalui variabel E-Consumer Trust sebagai Mediasi 

 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth (E-WOM), E-Purchase Intention,  

E-Consumer Trust 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan industri kecantikan yang sangat pesat termasuk di 

Indoensia memberikan transformasi pada pola hidup seseorang dimulai dari 

fashion maupun perawatan kulit yang kemudian memunculkan beragam 

produk perawatan kecantikan sebagai keperluan pokok, terutama bagi 

kalangan wanita. Perkembangan dalam sektor ekonomi, budaya dan 

teknologi melahirkan ketatnya rivalitas dalam sektor usaha perawatan 

kecantikan atau kosmetik, hal tersebut ternilai dari kian maraknya produk 

kosmetik dari beragam merek yang muncul di pasaran, entah itu impor 

ataupun merek lokal mengakibatkan masing-masing perusahaan kecantikan 

perlu selalu mengembangkan inovasi dalam merelatifi kebutuhan maupun 

harapan pembeli sehingga dapat terus bersaing di tengah gempuran 

persaingan (Efendi & Aminah, 2023). 

Melansir dari katadata, pendapatan di sektor kecantikan dan 

perawatan diri mencapai 7.23 miliar dolar AS atau setara dengan Rp 111,83 

triliun (kurs Rp 15.467,05) pada tahun 2022 hingga 2027. Menelisik lebih 

dalam, hasil jajak pendapatan menujukkan bahwa segmen pasar perawatan 

diri (body care) pada tahun 2022 menduduki peringkat pertama, dengan 

volume pasar sebesar 3,18 miliar dolar AS. Kemudian, skincare menduduki 
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peringkat kedua dengan volume pasar sebesar 2.05 miliar dolar AS dan 

make up sebesar 1,61 miliar dolar AS 

Salah satu industri kecantikan yang paling trend dan utama yaitu 

pada produk skincare. Pada dasarnya skincare sangat identik dengan kaum 

wanita dalam menjaga penampilan agar terlihat memukau dengan wajah 

serta kulit yang cerah, bersih, dan bebas jerawat. Oleh karena itu, banyak 

masyarakat yang berupaya untuk mendapatkan hasil yang maksimal. 

Masyarakat menyadari pentingnya skincare sejak muda dan telah 

menggunakan produk skincare sejak berusia 19-23 tahun. Hal ini 

disebabkan karena perawatan kulit dan wajah merupakan kebutuhan penting 

bagi masyarakat. Dewasa ini, melakukan perawatan diri menjadi hal penting 

bagi semua orang khususnya di kalangan remaja. Kulit dan wajah yang tidak 

dirawat dengan baik dapat menyebabkan masalah diantaranya menjadi 

kusam, berminyak dan cepat mengalami keriput serta penuaan dini. Dalam 

beberapa tahun terakhir tren perawatan pria atau Men’s Grooming 

mengalami peningkatan. Kalangan pria kini mulai mengadaptasi tren 

perawatan diri untuk memperoleh penampilan yang maksimal sehingga 

menambah nilai percaya diri. Kalangan pria mulai menyadari bahwa 

perawatan diri bersifat penting dan merupakan kebutuhan sehari-hari 

(Tanjung & Keni, 2023). 

Skincare merupakan serangkaian perawatan kulit yang digunakan 

untuk menjaga kesehatan kulit, meningkatkan kecantikan, dan 

meningkatkan daya tarik kulit. Produk skincare yang sering digunakan yaitu 
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pembersih wajah, tabir surya, cream pelembab, dan masih terdapat beberapa 

produk sebagai pendukung dalam merawat kulit dan wajah. Skincare juga 

dapat mengatasi masalah-masalah kulit seperti jerawat, bekas jerawat, noda 

hitam, keriput, dan lainnya dengan pemakaian skincare yang rutin dan 

sesuai dengan kebutuhan kulit (Fatya et al., 2024) 

Salah satu produk skincare internasional memiliki banyak 

pelanggan di Indonesia adalah Skintific. Skintific didirikan Kristen Tveit 

dan Ann-Kristin Stokke. Brand ini berasal dari Kanada. Namun, awalnya 

brand ini pertama kali beroperasi pada tahun 1957 di Olso, Norwegia. Kini 

produksi setiap produk Skintific dilakukan para ilmuwan yang ada di 

Canada. Skintific memiliki visi dalam industri kecantikan untuk dapat 

menciptakan produk yang pintar. Bahan-bahan yang digunakan pun adalah 

bahan aktif murni, diformulasikan dengan cerdas, dan pastinya 

menggunakan teknologi terbaru. 

 

                Gambar 1. 1 Brand Perawatan Wajah Terlaris 

             Sumber: Compas.co.id 
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Tingginya permintaan pasar terhadap produk skincare terlihat dari 

tingginya angka penjualan kategori perawatan wajah di platform e-

commerce. Pada kuartal II tahun 2022, 5 merek perawatan wajah ini sukses 

mencatatkan total penjualan mencapai Rp722,2 miliar di e-commerce. 

Berikut adalah 5 daftar brand perawatan wajah dengan penjualan tertinggi 

salah satunya yaitu Skintific. Merek skincare asal Kanada ini sukses 

menempati kedua sebagai salah satu brand perawatan wajah terlaris dengan 

total penjualan mencapai Rp44,4 miliar selama periode April hingga Juni 

2022. Dikenal dengan tagline “An Advanced Scientific Formula for Fast & 

Safe Beauty”, brand ini populer berkat produk-produknya yang 

mengandung ceramide. Skintific juga menekankan pada strategi branding 

yang berfokus pada manfaat produknya, yaitu kemampuannya dalam 

memperbaiki dan menjaga skin barrier melalui formula ceramide yang 

digunakan 

Salah satu segmen konsumen utama Skintific adalah Generasi Z, 

yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012 dan dikenal sebagai generasi yang 

sangat akrab dengan teknologi digital. Mereka memiliki pola konsumsi 

yang unik, di mana keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh 

informasi yang mereka peroleh dari internet, termasuk media sosial, ulasan 

produk, serta diskusi di forum daring. Salah satu faktor paling berpengaruh 

dalam keputusan pembelian mereka adalah Electronic Word of Mouth (E-

WOM), yaitu ulasan, testimoni, dan rekomendasi yang diberikan oleh 

pengguna lain di platform digital (Alamin et al., 2023).  
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Generasi Z cenderung lebih percaya pada pengalaman nyata 

pengguna lain dibandingkan dengan iklan konvensional, sehingga 

keberadaan ulasan yang positif dapat meningkatkan kepercayaan mereka 

terhadap suatu produk. Semua platform e-commerce memahami tren ini 

dengan menyediakan fitur rating dan review, di mana konsumen dapat 

memberikan ulasan serta foto produk yang mereka terima, memberikan 

transparansi bagi calon pembeli lainnya. Selain itu, Skintific juga sering 

menggandeng influencer dan content creator untuk memperkuat strategi 

pemasaran berbasis E-WOM, menciptakan efek viral yang semakin 

memperbesar jangkauan produk di platformnya. Dengan pendekatan ini, 

Skintific tidak hanya berhasil menarik perhatian Generasi Z tetapi juga 

membangun loyalitas jangka panjang di kalangan konsumen muda yang 

selalu mencari informasi sebelum berbelanja (F. Anggraini & Ahmadi, 

2025). 

Fenomena Electronic Word of Mouth (E-WOM) memainkan peran 

krusial dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk atau 

layanan. Di era digital saat ini, konsumen semakin mengandalkan ulasan, 

testimoni, serta rekomendasi yang diberikan oleh pengguna lain sebelum 

membuat keputusan pembelian. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh 

We Are Social (2023), sebanyak 93% konsumen di Indonesia mencari dan 

membaca ulasan online sebelum membeli produk. Angka ini menunjukkan 

bahwa E-WOM memiliki dampak yang sangat besar dalam membentuk 

opini publik terhadap suatu merek atau produk. Ulasan yang positif dapat 
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meningkatkan daya tarik suatu produk, memperkuat citra merek, dan 

mendorong lebih banyak calon pembeli untuk melakukan transaksi (M. 

Anggraini & Simanjorang, 2023).  

Sebaliknya, ulasan negatif dapat menurunkan kepercayaan 

konsumen, bahkan berpotensi membuat mereka beralih ke merek lain yang 

dinilai lebih terpercaya. Selain itu, E-WOM tidak hanya berasal dari ulasan 

tertulis di platform e-commerce, tetapi juga dari media sosial, forum diskusi, 

serta video review yang dibuat oleh konsumen atau influencer. Dengan 

semakin luasnya jangkauan E-WOM, konsumen memiliki akses ke berbagai 

perspektif mengenai suatu produk, yang pada akhirnya membentuk persepsi 

mereka sebelum melakukan pembelian (Sinolungan & Chan, 2025). 

 

                 

                                  Gambar 1. 2 Ulasan Produk Skincare Skintific 

                  Sumber:  Akun Skintific. Indonesia 



7 
 

 
 

Berdasarkan Gambar 2 di atas, menujukkan hasil ulasan produk 

Skintific yang memperlihatkan bahwa memiliki ulasan positif yang 

diberikan konsumen terhadap produk tersebut. Kemudian pada gambar 

tersebut konsumen juga menyatakan bahwa produk Skintific merupakan 

produk yang sangat bagus. Sehingga dapat memberikan informasi visual 

yang memperkuat ulasan positif dan membantu calon konsumen untuk lebih 

memahami produk Skintific sebelum memutuskan untuk membelinya. 

Namun, meskipun E-WOM memberikan banyak informasi yang 

berguna bagi calon pembeli, tidak semua ulasan secara langsung 

meningkatkan E-Purchase Intention (niat beli online) konsumen. Salah satu 

faktor yang berperan sebagai mediator dalam hubungan antara E-WOM dan 

E-Purchase Intention adalah E-Consumer Trust (kepercayaan konsumen). 

Kepercayaan ini sangat bergantung pada kredibilitas ulasan yang diterima 

oleh konsumen (Wicaksono et al., 2021).  

Jika suatu ulasan dianggap terlalu berlebihan, tidak konsisten, atau 

bahkan terindikasi sebagai ulasan palsu, konsumen cenderung meragukan 

keaslian informasi tersebut. Akibatnya, mereka menjadi lebih berhati-hati 

dalam mengambil keputusan dan bahkan dapat menunda atau membatalkan 

niat pembelian mereka. Oleh karena itu, bagi merek dan pelaku usaha yang 

memanfaatkan E-WOM sebagai strategi pemasaran, membangun 

kepercayaan konsumen menjadi hal yang sangat penting (Yulindasari & 

Fikriyah, 2022).  
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Salah satu cara untuk meningkatkan kredibilitas E-WOM adalah 

dengan memastikan transparansi dalam ulasan, mendorong pembeli asli 

untuk memberikan feedback jujur, serta menghindari praktik manipulatif 

seperti fake reviews atau testimoni yang berlebihan. Dengan adanya 

kepercayaan yang kuat, E-WOM tidak hanya akan menjadi alat promosi 

yang efektif, tetapi juga dapat meningkatkan loyalitas konsumen dan 

memperkuat hubungan jangka panjang antara merek dan pelanggannya 

(Agustina et al., 2023). 

Masalah yang muncul dalam penggunaan Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) adalah bahwa meskipun ulasan dan testimoni tersebar luas 

serta sering dijadikan referensi oleh pengguna, belum tentu hal tersebut 

selalu meningkatkan E-Purchase Intention (niat beli online). Banyak faktor 

yang dapat memengaruhi efektivitas E-WOM dalam mendorong keputusan 

pembelian, salah satunya adalah kredibilitas ulasan. Fenomena ulasan palsu 

dan manipulasi rating menjadi tantangan tersendiri bagi konsumen yang 

mencari informasi akurat mengenai suatu produk. Beberapa penjual bahkan 

menggunakan strategi tertentu untuk meningkatkan reputasi produk mereka 

secara tidak etis, seperti memanfaatkan akun-akun palsu untuk memberikan 

ulasan positif atau menawarkan insentif kepada pembeli agar memberikan 

rating tinggi (Agustina et al., 2023).  

Hal ini menyebabkan kesenjangan antara ekspektasi dan realitas, 

di mana produk yang terlihat meyakinkan berdasarkan ulasan ternyata tidak 

sesuai dengan harapan saat diterima oleh pembeli. Situasi ini membuat 
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konsumen, terutama dari kalangan Generasi Z, menjadi lebih selektif dan 

kritis dalam menafsirkan E-WOM. Mereka cenderung mencari ulasan yang 

lebih mendetail, mengevaluasi keaslian foto dari pembeli lain, serta 

mempertimbangkan faktor lain seperti reputasi penjual sebelum 

memutuskan untuk membeli produk (Yulindasari & Fikriyah, 2022). 

Oleh karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut untuk 

memahami sejauh mana E-WOM benar-benar memengaruhi E-Purchase 

Intention, terutama dengan E-Consumer Trust (kepercayaan konsumen) 

sebagai variabel mediator. Kepercayaan konsumen menjadi faktor kunci 

yang menentukan apakah mereka akan menerima atau meragukan informasi 

yang disampaikan dalam ulasan. Jika suatu ulasan dianggap kredibel, maka 

kemungkinan besar akan meningkatkan niat beli. Namun, jika ulasan 

tersebut tampak tidak meyakinkan atau terindikasi manipulatif, konsumen 

cenderung bersikap skeptis dan lebih berhati-hati dalam mengambil 

Keputusan (Yulindasari & Fikriyah, 2022).  

Dalam konteks ini, khususnya dari perspektif Generasi Z, 

penelitian ini menjadi semakin relevan karena generasi ini dikenal sebagai 

digital-savvy yang memiliki kebiasaan meneliti informasi sebelum membeli 

produk secara online. Dengan memahami bagaimana E-WOM, E-

Consumer Trust, dan E-Purchase Intention saling berkaitan, penelitian ini 

dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam bagi pelaku e-commerce 

dan penjual dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif serta 
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membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen (Balqis et al., 

2024). 

Fenomena electronic word of mouth (E-WOM) dan pentingnya E-

Consumer Trust telah banyak diteliti dalam konteks niat beli daring (E-

Purchase Intention). Penelitian sebelumnya oleh (Adirinekso, 2023) 

menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh terhadap E-Purchase Intention 

yang dimediasi oleh E-Trust, namun studi tersebut berfokus pada jasa 

telemedicine. Di sisi lain (Simamora et al., 2024) meneliti pengaruh e-

service quality dan E-Trust terhadap niat beli pada pengguna Shopee Pay di 

kalangan generasi Milenial, yang mana variabel utama dan objek 

penelitiannya berbeda. Sementara itu, penelitian oleh (Hassani et al., 2020) 

memberikan gambaran umum tentang faktor-faktor yang memengaruhi niat 

beli daring di kalangan mahasiswa di Malaysia, namun belum secara 

spesifik menguji peran mediasi E-Trust dalam hubungan E-WOM. 

Berdasarkan tinjauan penelitian terdahulu, masih terdapat 

kesenjangan penelitian (research gap), yaitu belum adanya studi yang 

secara spesifik menguji model mediasi E-WOM terhadap E-Purchase 

Intention dengan E-Consumer Trust sebagai mediasi pada produk skincare 

merek Skintific, khususnya di kalangan Generasi Z, dan berlokasi di Kota 

Padang. Produk skincare memiliki karakteristik unik yang sangat 

dipengaruhi oleh E-WOM dan kepercayaan konsumen, sementara Generasi 

Z sebagai digital native menunjukkan pola perilaku pembelian yang 

berbeda. Oleh karena itu, penelitian ini hadir untuk mengisi kekosongan 
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tersebut dan memberikan kontribusi empiris baru dalam literatur pemasaran 

digital.  

Berdasarkan uraian tersebut, maka diperlukan penelitian lebih 

lanjut mengenai “Pengaruhِ Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Terhadap E-Purchase Intention Dengan E-Consumer Trust Sebagai 

Mediasi Skincare Skintific Pada Gen Z Di Kota Padang” 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang diberikan, saya dapat 

mengidentifikasi beberapa masalah utama: 

1. Meskipun Electronic Word of Mouth (E-WOM) tersebar luas di 

platform e-commerce, belum tentu hal tersebut selalu meningkatkan E-

Purchase Intention (niat beli) konsumen. 

2. Terdapat masalah kredibilitas ulasan pada platform e-commerce, di 

mana fenomena ulasan palsu dan manipulasi rating menjadi tantangan 

bagi konsumen yang mencari informasi akurat mengenai produk 

Skintific. 

3. Adanya kesenjangan antara ekspektasi yang dibentuk melalui E-WOM 

dengan realitas produk yang diterima pembeli, yang menyebabkan 

konsumen (terutama Gen Z di Kota Padang) menjadi lebih selektif dan 

kritis dalam menafsirkan E-WOM. 

4. Belum jelasnya peran E-Consumer Trust (kepercayaan konsumen) 

sebagai mediator antara E-WOM dan E-Purchase Intention, khususnya 
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dalam konteks produk skincare Skintific di kalangan Gen Z di Kota 

Padang. 

5. Kurangnya kajian spesifik mengenai hubungan antara E-WOM, E-

Consumer Trust, dan E-Purchase Intention dalam konteks e-commerce 

di Indonesia, khususnya untuk produk skincare internasional seperti 

Skintific di kalangan Gen Z di Kota Padang. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan indentifikasi masalah, agar penelitian ini lebih fokus 

dan terarah, maka penulis membatasi permasalahan pada pengaruh 

Electronic Word of Mouth terhadap E-Purchase Intention dengan E-

Consumer Trust sebagai mediasi 

D. Perumusan Masalah 

Adapun perumusan masalah dalam penelitian ini antara lain: 

1. Sejauhmanakah pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

terhadap E-Consumer Trust skincare Skintific pada Gen Z di Kota 

Padang? 

2. Sejauhmanakah pengaruh E-Consumer Trust terhadap E-Purchase 

Intention skincare Skintific pada Gen Z di Kota Padang? 

3. Sejauhmanakah pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

terhadap E-Purchase Intention pada Gen Z di Kota Padang? 

4. Sejauhmanakah pengaruh E-WOM  terhadap  E-Purchase Intention 

yang dimediasi oleh E-Consumer Trust  skincare Skintific pada Gen Z 

di Kota Padang 
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E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini 

yaitu: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

terhadap E-Consumer Trust pada pada skincare Skintific. 

2. Untuk mengetahui pengaruh E-Consumer Trust terhadap E-Purchase 

Intention pada skincare Skintific. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

terhadap E-Purchase Intention secara langsung. 

4. Untuk mengetahui E-Consumer Trust berperan sebagai variabel 

mediasi dalam hubungan antara E-WOM dan E-Purchase Intention 

pada skincare Skintific. 

F. Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 

pembaca, baik secara teoritis maupun praktis. 

1. Teoritis 

Penelitian ini memberikan tambahan wawasan serta kajian 

mengenai faktor yang paling mempengaruhi Electronic Word of Mouth 

skincare Skintific terhadap E-Purchase Intention dengan E-Consumer 

Trust sebagai mediasi 

2. Praktis 

a. Bagi Fakultas 
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Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai sumber 

referensi dalam kajian pengaruh Electonic Word of Mouth terhadap  

E-Purchase Intention dengan E-Consumer Trust sebagai mediasi.  

b. Bagi Penulis 

Penelitian ini sebagai syarat untuk mendapatkan gelar Sarjana 

Ekonomi (SE) di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri 

Padang. 

c. Bagi Pembaca  

Penelitian ini diharapkan menjadi sumber pengrahuan dan 

referensi terkait dengan pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap 

E-Purchase Intention dengan E-Consumer Trust sebagai mediasi.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Kesimpulan dalam penelitian ini disusun berdasarkan hipotesis 

penelitian “Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap E-

Purchase Intention dengan E-Cosnumer Trust sebagai Mediasi Skincare 

Skintific pada Gen Z Di Kota Padang”. Untuk menguji data dalam 

penelitian ini dengan menggunakan SmartPLS4 yang dinilai memiliki 

fleksibilitas dalam memeriksa model rumit yang menggantung variabel 

mediasi. Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang terdapat pada 

Bab 4, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara langsung berpengaruh 

positif yang signifikan terhadap E-Purchase Intention. Hal ini 

mengindikasikan bahwa semakin positif E-WOM yang diterima 

konsumen seperti ulasan, rekomendasi, diskusi media sosial, dan 

testimoni semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan 

pembelian online.  

2. Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara langsung berpengaruh 

positif yang signifikan terhadap E-Consumer Trust. Semakin positif E-

WOM yang diterima, semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap 

merek, produk, atau platform digital, menunjukkan bahwa E-WOM 

adalah prediktor kuat dalam membangun kepercayaan di lingkungan 

online. Secara psikologis, hal ini mencerminkan teori social proof, di 
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mana konsumen mengandalkan opini dan pengalaman orang lain untuk 

mengambil keputusan, terutama dalam kondisi ketidakpastian seperti 

belanja daring. 

3. E-Consumer Trust tidak berpengaruh secara langsung terhadap E-

Purchase Intention. kepercayaan terhadap platform atau merek tidak 

secara langsung menentukan niat pembelian, karena konsumen 

mungkin mempertimbangkan faktor lain seperti harga, kebutuhan, atau 

kondisi ekonomi.  

4. Electronic Word Of Mouth (EWOM) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap E-Purchase Intention  melalui variabel  E-Consumer Trust 

sebagai Mediasi. Kepercayaan konsumen tidak berperan sebagai 

mediator yang signifikan dalam hubungan antara E-WOM dan niat 

pembelian elektronik. Meskipun E-WOM terbukti efektif dalam 

membangun kepercayaan, kepercayaan tersebut tidak secara otomatis 

mendorong niat beli melalui jalur mediasi. 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, penulis memberikan beberapa saran 

yang dapat dijadikan sebagai rekomendasi 

1. Untuk Skintific (Skintific Indonesia) 

  Skintific sebaiknya terus memperkuat hubungan dengan konsumen 

Gen Z melalui pendekatan komunikasi yang autentik dan personal, 

seperti mengedepankan testimoni asli dan cerita pengalaman pengguna 

nyata. Memperluas kolaborasi dengan influencer yang sesuai nilai dan 
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gaya hidup Gen Z juga penting untuk meningkatkan kredibilitas dan daya 

tarik produk. Selain itu, Skintific perlu mengembangkan platform digital 

interaktif yang memudahkan konsumen berbagi pengalaman positif, 

sekaligus meningkatkan transparansi terkait kandungan dan manfaat 

produk untuk membangun kepercayaan jangka panjang. Pendekatan ini 

tidak hanya akan meningkatkan niat beli secara online, tetapi juga 

memperkuat loyalitas dan citra merek di kalangan generasi muda. 

2. Untuk Gen Z 

  Untuk Gen Z, disarankan agar mereka aktif memanfaatkan ulasan 

dan pengalaman nyata dari sesama konsumen sebelum membeli produk 

Skintific, serta lebih kritis dalam memilih sumber informasi di media 

sosial. Gen Z juga dianjurkan untuk berbagi pengalaman positif secara 

jujur agar membantu komunitas dalam membuat keputusan yang tepat. 

Selain itu, mereka bisa memanfaatkan fitur interaktif seperti live review 

atau Q&A untuk mendapatkan informasi lebih transparan dan 

membangun kepercayaan sebelum melakukan pembelian. Dengan cara 

ini, Gen Z bisa lebih percaya diri dan cerdas dalam berbelanja produk 

skincare secara online. 

3. Untuk Penelitian Selanjutnya 

  Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengkaji peran 

faktor-faktor lain seperti brand engagement, pengaruh influencer, dan 

pengalaman interaktif di media sosial dalam memediasi hubungan antara 

E-WOM dan niat beli online oleh Gen Z. Selain itu, penelitian bisa 
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memperluas cakupan wilayah dan segmentasi demografis untuk 

mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif serta menguji variabel 

psikologis seperti motivasi dan persepsi risiko dalam keputusan 

pembelian online. Pendekatan ini akan membantu memperdalam 

pemahaman tentang dinamika konsumen digital di era skincare yang 

semakin kompetitif. 

4. Untuk Akademis dan Praktisi Pemasaran 

  Untuk akademis, disarankan agar penelitian berikutnya 

mengembangkan model yang lebih komprehensif dengan memasukkan 

variabel psikologis dan sosial yang mempengaruhi perilaku pembelian 

Gen Z, sekaligus menggunakan metode kuantitatif dan kualitatif untuk 

memperoleh pemahaman yang lebih mendalam. Bagi praktisi pemasaran, 

hasil penelitian ini dapat dijadikan dasar untuk merancang strategi 

komunikasi dan kampanye digital yang lebih efektif, terutama dalam 

memanfaatkan E-WOM dan membangun kepercayaan konsumen secara 

langsung melalui konten autentik, kolaborasi dengan influencer, serta 

interaksi yang responsif di media sosial guna meningkatkan konversi 

penjualan. 
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