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ABSTRAK

PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH (e-WOM) DI MEDIA
SOSIAL TIKTOK TERHADAP BRAND TRUST PADA PRODUK
SKINCARE SKIN1004

Oleh

ELVIRA GITA MAHARANI

Perkembangan industri skincare di Indonesia yang semakin pesat mendorong
persaingan merek, sehingga Brand Trust menjadi faktor penting dalam
mempertahankan kepercayaan konsumen. Media sosial TikTok berkembang
sebagai sarana pemasaran digital yang efektif melalui penyebaran Electronic Word
of Mouth (e-WOM) berupa ulasan, testimoni, dan pengalaman pengguna. Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) di
media sosial TikTok terhadap Brand Trust pada produk skincare SKIN1004.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei.
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada responden
pengguna TikTok yang pernah terpapar konten terkait produk SKIN1004. Variabel
independen dalam penelitian ini adalah Electronic Word of Mouth (e-WOM) yang
diukur melalui dimensi intensity, valance of opinion, dan content, sedangkan
variabel dependen adalah Brand Trust yang diukur melalui dimensi viabilitas,
intensionalitas, dan reliabilitas. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan uji
validitas dan reliabilitas, uji normalitas, analisis regresi linier sederhana, uji t, serta
koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of
Mouth (e-WOM) di media sosial TikTok berpengaruh secara signifikan terhadap
Brand Trust pada produk skincare SKIN1004. Semakin tinggi intensitas paparan e-
WOM, kecenderungan opini positif, serta kualitas informasi yang diterima
konsumen, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap
merek. Penelitian ini menyimpulkan bahwa e-WOM di TikTok memiliki peran
penting dalam membangun Brand Trust dan dapat dimanfaatkan sebagai strategi
pemasaran digital yang efektif bagi produk skincare.

Kata kunci: Electronic word of mouth, TikTok, Brand trust, Skincare, SKIN1004



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) ON
TIKTOK SOCIAL MEDIA ON BRAND TRUST IN SKIN1004
SKINCARE PRODUCTS

By

ELVIRA GITA MAHARANI

The rapid growth of the skincare industry in Indonesia has intensified brand
competition, making Brand Trust an essential factor in maintaining consumer
confidence. TikTok has developed into an effective digital marketing platform
through the dissemination of Electronic Word of Mouth (e-WOM) in the form of
reviews, testimonials, and user experiences. This study aims to determine the effect
of Electronic Word of Mouth (e-WOM) on TikTok on Brand Trust in SKIN1004
skincare products. This research employs a quantitative approach using a survey
method. Data were collected through questionnaires distributed to TikTok users
who had been exposed to content related to SKIN1004. The independent variable
is Electronic Word of Mouth (e-WOM), measured through intensity, valance of
opinion, and content dimensions, while the dependent variable is Brand Trust,
measured through viability, intentionality, and reliability dimensions. The data
were analyzed using validity and reliability tests, simple linear regression analysis,
t-test, and coelfficient of determination. The results indicate that Electronic Word of
Mouth (e-WOM) on TikTok has a significant effect on Brand Trust in SKIN1004
skincare products. Higher intensity of exposure, positive opinions, and high-quality
information contribute to increased consumer trust in the brand. This study
concludes that e-WOM on TikTok plays an important role in building Brand Trust
and can be utilized as an effective digital marketing strategy for skincare products.

Keywords: Electronic word of mouth, TikTok, Brand trust, Skincare, SKIN1004.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Perkembangan produk skincare di Indonesia mengalami pertumbuhan yang
pesat seiring dengan meningkatnya minat masyarakat terhadap penggunaan
produk perawatan kulit. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik, industri
kosmetik mengalami pertumbuhan sebesar 9,61% sejak tahun 2021. Selain itu,
Perhimpunan Perusahaan dan Asosiasi Kosmetika Indonesia mencatat
peningkatan jumlah perusahaan di sektor ini, dari 913 perusahaan pada tahun
2022 menjadi 1.010 perusahaan pada pertengahan tahun 2023. Pertumbuhan ini
dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti kemajuan teknologi, meningkatnya
permasalahan kulit, bertambahnya variasi produk yang tersedia di pasaran, serta

semakin banyaknya informasi mengenai skincare (Sulami et al., 2024).

Pada tahun 2024, industri kecantikan dan perawatan terus mengalami
perkembangan signifikan. Sebuah penelitian dengan metode penelusuran digital
mengungkapkan bahwa total penjualan produk kecantikan melalui e-commerce
dari Januari hingga Maret 2024 mencapai Rp8,9 triliun, meningkat 42%
dibandingkan tahun sebelumnya (Widhiyanta et al., 2025). Pertumbuhan ini
juga didorong oleh semakin populernya platform digital dalam pemasaran
produk kecantikan, terutama melalui media sosial seperti TikTok. Kategori
Perawatan & Kecantikan bahkan menempati peringkat pertama dalam
penjualan di TikTok, dengan pendapatan mencapai Rp402,53 miliar dan
pertumbuhan sebesar 7,11% dalam periode 1-7 September 2024, melibatkan
6.879 toko (Palbeno & Rani, 2023).



Pemilihan TikTok sebagai objek dalam penelitian ini didasarkan pada peran
strategisnya sebagai platform media sosial yang tidak hanya menjadi sarana
hiburan, tetapi juga berkembang menjadi media pemasaran digital yang Sangat
efektif. Perkembangan media sosial khususnya TikTok, mendorong
meningkatnya aktivitas Electronic Word of Mouth (e-WOM) dalam industri
skincare. Berdasarkan observasi awal peneliti dan data statistik publik pada fitur
TikTok Hashtags, tagar seperti #skinl(O04indonesia tercatat ~memiliki
sekitar 3.000 postingan video yang relevan dengan produk SKIN1004, dengan
tingkat interaksi berupa jumlah penayangan dan suka yang tinggi pada sebagian
konten tersebut. Selain itu, tagar terkait seperti #skinl004 dan #skinl004review
juga menunjukkan aktivitas konten yang bermunculan di TikTok dalam
beragam bentuk ulasan, testimoni, komentar, dan rekomendasi. Keberadaan
berbagai konten dan respon pengguna ini menunjukkan bahwa TikTok menjadi
salah satu ruang penting bagi penyebaran informasi dan pengalaman konsumen

terkait produk skincare.

Dengan mayoritas pengguna berasal dari generasi muda yang menjadi pasar
utama produk skincare, TikTok menjadi ruang interaktif yang Sangat relevan
untuk mengamati bagaimana e-WOM terbentuk dan berdampak terhadap
persepsi serta kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Sejumlah
penelitian mendukung relevansi dan efektivitas TikTok dalam membentuk
persepsi konsumen. Agustina & Mahendri (2023) menemukan bahwa user
generated content dan Electronic Word of Mouth (e-WOM) di TikTok
berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust pada produk kosmetik Hanasui.
Sementara itu, Salzabila & Prastyani (2025) menyatakan bahwa e-WOM serta
iklan di TikTok memiliki pengaruh nyata terhadap niat pembelian produk
Somethinc. Hasil-hasil penelitian tersebut menguatkan alasan bahwa TikTok
merupakan objek yang relevan dan aktual untuk dikaji lebih mendalam dalam
konteks e-WOM dan pembentukan Brand Trust, khususnya dalam industri

skincare.

Kemajuan teknologi dalam penyampaian pesan, informasi, serta perkembangan

internet telah memberikan pengalaman yang berbeda bagi setiap individu,



terutama dalam mengenal informasi terkait produk maupun jasa. Generasi
modern saat ini memperoleh banyak keuntungan dari maraknya penggunaan
media sosial serta melimpahnya informasi yang tersebar melalui platform
tersebut. Dalam bisnis online, testimonial atau respons konsumen terhadap
suatu produk memiliki pengaruh besar terhadap keberlangsungan produk
tersebut. Dalam konteks ini, Electronic Word of Mouth (e-WOM) yang
berkembang di media sosial menjadi faktor utama yang dapat meningkatkan
atau justru menurunkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek (Kuant &

Erdiansyah, 2022).

Menurut Schiffman (Kuant & Erdiansyah, 2022), berbagai faktor dapat
mempengaruhi serta berdampak pada keputusan dan minat beli konsumen,
salah satunya adalah Electronic Word of Mouth (e-WOM). Setiap individu
sebagai konsumen tentu memiliki pandangan tertentu mengenai nilai suatu
produk. Persepsi, pandangan, atau penilaian konsumen terhadap produk
menjadi proses penting dalam menentukan, memilih, menyaring, serta
mengorganisasikan rangSangatn berupa respons yang diterima sehingga dapat
membentuk gambaran atau referensi yang berarti terkait suatu produk maupun
dunia sekitarnya. TikTok, sebagai salah satu platform media sosial,
memungkinkan interaksi aktif antar pengguna dalam memberikan ulasan
produk secara langsung, sehingga e-WOM semakin memainkan peran krusial

dalam membentuk preferensi konsumen terhadap suatu brand.

Mengontrol Electronic Word of Mouth (e-WOM) negatif dan mempromosikan
e- WOM positif merupakan kunci keberhasilan bagi perusahaan, terutama yang
menjual barang atau jasa secara online. Fitur share yang terdapat pada platform
TikTok memungkinkan konten yang dibuat oleh pengguna tersebar dengan
cepat, menjadikannya sebagai bentuk e-WOM (Fadhilah & Saputra, 2021).
Strategi Electronic Word of Mouth (e-WOM) telah digunakan oleh hampir
seluruh perusahaan e-commerce saat ini. Hal ini menunjukkan bahwa Word of
Mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pola perilaku konsumen
dalam memutuskan pembelian. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh

Nurul Fatimah (2020), ditemukan bahwa e-WOM berpengaruh secara signifikan



terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa salah satu
aspek penting yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara online

adalah Electronic Word of Mouth (e-WOM) (Setio et al., 2024).

Charvia & Erdiansyah dalam (Putra & Sary, 2024) mengungkapkan bahwa
Brand Trust dapat terbentuk ketika perusahaan mampu memberikan
kenyamanan serta kepuasan kepada konsumen setelah menggunakan produk
atau jasa yang ditawarkan. Brand Trust ini menjadi aset utama bagi perusahaan
dalam mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan bisnis yang semakin
ketat. Selain dari pengalaman pribadi, Brand Trust juga dipengaruhi oleh
rekomendasi dan ulasan pengguna lain yang tersebar luas melalui media sosial.
Untuk membangun citra produk agar lebih mudah diingat oleh masyarakat,
perusahaan perlu menerapkan strategi pemasaran yang efektif guna
memperkuat Brand Trust. Salah satu langkah yang dapat dilakukan adalah
membangun interaksi positif dengan audiens, terutama target konsumen, melalui
berbagai platform media sosial. Upaya dalam memperkenalkan serta
membangun citra perusahaan dan merek melalui media sosial atau internet ini

dikenal sebagai Electronic Word of Mouth (e-WOM) (Putra & Sary, 2024).

Brand Trust merupakan kepercayaan dan keterbukaan konsumen terhadap suatu
merek, yang terbentuk dari pengalaman positif mereka terhadap produk atau
jasa yang ditawarkan serta citra merek yang dibangun melalui komunikasi
merek. Kepercayaan ini memiliki peran krusial, tidak hanya sebagai faktor
pembeda dari kompetitor, tetapi juga dalam memastikan kepuasan pelanggan.
Brand Trust memungkinkan pelanggan merasakan pengalaman yang berkesan
dan unik, sekaligus meyakinkan mereka bahwa merek yang dipilih memberikan
nilai positif. Pelanggan yang telah memiliki kepercayaan terhadap merek
cenderung merasakan kepuasan melebihi ekspektasi mereka, yang pada
akhirnya meningkatkan loyalitas serta mendorong mereka untuk memberikan

rekomendasi kepada orang lain (Al Satria & Firmansyah, 2024).

SKIN1004 atau yang juga biasa disebut ‘Skin Angel’ merupakan salah satu

brand skincare Korea Selatan yang menjadi favorit banyak beauty enthusiast.



Awalnya, produk-produk SKIN1004 ditujukan untuk membantu menenangkan
dan melembapkan kulit. Produk andalan brand ini adalah seri Madagascar
Centella Asiatica, yang digunakan dalam empat jenis produk yaitu, toner,
ampoule, cream, dan ointment. Centella asiatica, atau yang juga dikenal
sebagai gotu kola, merupakan tumbuhan yang populer di beberapa negara di
Asia dan Afrika (Theda, 2020). Produk-produk seperti Centella Ampoule

menjadi viral karena banyaknya testimoni positif dari influencer dan pengguna.

Dalam beberapa bulan terakhir, SKIN1004 menjadi perbincangan di berbagai
platform media sosial, terutama TikTok. Popularitas brand ini tidak hanya
berkembang karena kualitas produknya, tetapi juga karena strategi pemasaran
digital yang efektif. Salah satu faktor yang berkontribusi terhadap popularitas
ini adalah strategi pemasaran melalui kampanye micro- influencer yang
dilakukan sejak tahun 2022. Kampanye ini bertujuan untuk meningkatkan
eksposur merek dengan memanfaatkan influencer kecil yang memiliki
keterikatan kuat dengan audiensnya. Dengan cara ini, SKIN1004 berhasil
menciptakan lebih banyak Electronic Word of Mouth (e-WOM), di mana ulasan
dan testimoni pengguna tersebar luas secara digital kepada konsumen

dalam berbagai wilayah.

SKitg b

Kami menemukan akun TikTok
kakak dan sangat suka dengan
konten yang kakak buat, terutama
untuk konten product review kakak
¥ Kamiingin mengajak kakak
untuk mengikuti salah satu
campaign dari SKIN1004, dimana
kakak akan mendapatkan total 4
4 produk full-size SKIN1004 secara
GRATIS, dengan harapan kakak
dapat membuat 3 video review di
TikTok untuk me-review produk
kami {akan ada brief dan informasi

@skin1004indonesia ramad..  tungguin review selengkapn... Wishlist unlocked #skin1004...
O vivioctalia 18| yang lalu &8 avliaditap 2024-9-3 (@ tivannii

Gambar 1. Micro-Influencer Sebagai Upaya e-WOM Produk SKIN1004 di TikTok
(Sumber: akun TikTok @vivioctalia, @auliaditap dan @tivannii pada 20 Maret 2025)



Electronic Word of Mouth (e-WOM) memainkan peran penting dalam
membangun Brand Trust, karena konsumen cenderung lebih percaya pada
rekomendasi dari sesama pengguna dibandingkan iklan langsung dari
perusahaan. Interaksi pengguna di TikTok, seperti video ulasan, unboxing,
atau hasil pemakaian produk dalam jangka waktu tertentu, memberikan
pengalaman autentik yang dapat memengaruhi calon pembeli. TikTok, sebagai
platform berbasis video, memungkinkan pengguna melihat pengalaman nyata
orang lain dalam menggunakan produk, yang membuat promosi terasa lebih
autentik. SKIN1004 memilih pendekatan ini agar dapat membangun hubungan
yang lebih dekat dengan calon konsumen, meningkatkan kesadaran merek,

serta memperkuat kepercayaan terhadap produknya.

Fenomena maraknya Electronic Word of Mouth (e-WOM), baik dari kalangan
influencer maupun pengguna TikTok, membantu calon konsumen memahami
fungsi dan keunggulan suatu produk, e-WOM tidak hanya berfungsi sebagai
sumber informasi, tetapi juga sebagai alat persuasi yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian. Semakin sering calon konsumen terpapar ulasan positif
atau negatif dan pengalaman nyata pengguna lain, semakin besar rasa percaya

mereka terhadap kualitas produk tersebut.

Namun, meskipun sejumlah penelitian sebelumnya telah membahas pengaruh
Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian konsumen
secara umum, masih terdapat kekosongan kajian yang secara spesifik
menyoroti peran e-WOM dalam membangun Brand Trust, khususnya pada
produk skincare luar negeri seperti SKIN1004 yang dipasarkan melalui
platform TikTok. Sebagian besar studi terdahulu cenderung berfokus pada
platform e-commerce atau media sosial lain seperti Instagram dan YouTube,
serta hanya menitikberatkan pada aspek keputusan pembelian. Padahal, Brand
Trust merupakan elemen penting dalam mempertahankan loyalitas konsumen
dan keberlanjutan bisnis, terutama di era digital saat ini yang Sangat
dipengaruhi oleh opini konsumen di media sosial. Oleh karena itu, penelitian
ini penting dilakukan untuk menganalisis bagaimana Electronic Word of Mouth

(e-WOM) di TikTok dapat membentuk dan memengaruhi Brand Trust pada



produk skincare SKIN1004. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat
memberikan pemahaman yang lebih mendalam dalam bidang pemasaran
digital, khususnya dalam memahami strategi e-WOM yang efektif di TikTok
serta bagaimana penerapannya dapat membentuk dan memperkuat Brand Trust

pada produk skincare luar seperti SKIN1004.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka rumusan masalah
yang akan diangkat dalam penelitian ini adalah:
1. Apakah terdapat pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) di media
sosial TikTok terhadap Brand Trust pada produk skincare SKIN1004?
2. Seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) di media
sosial TikTok terhadap Brand Trust pada produk skincare SKIN1004?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, penelitian ini bertujuan untuk:

1. Menganalisis adanya pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) di
media sosial TikTok terhadap Brand Trust pada produk skincare
SKIN1004.

2. Menganalisis seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM)
di media sosial TikTok terhadap Brand Trust pada produk skincare
SKIN1004.

1.4 Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan secara teoritis
maupun secara praktis. Adapun kegunaan tersebut adalah sebagai berikut.
1.4.1 Secara Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
pengembangan ilmu komunikasi, khususnya dalam teori pemasaran
digital terkait Electronic Word of Mouth (e- WOM). Penelitian ini akan
menunjukkan bagaimana e-WOM di media sosial dapat membentuk dan

meningkatkan Brand Trust suatu produk, khususnya dalam industri



skincare. Selain itu, penelitian ini juga menambah wawasan tentang
bagaimana opini konsumen yang tersebar melalui Electronic Word of
Mouth (e-WOM) dapat mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas

terhadap suatu merek.

1.4.2 Secara Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi brand
SKIN1004 dan pelaku industri skincare dalam memahami efektivitas
Electronic Word of Mouth (e-WOM) di media sosial dalam membangun
Brand Trust. Selain itu, hasil penelitian ini dapat membantu perusahaan
dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk mereka e-WOM

yang positif.

1.5 Kerangka Pikir

Selain menjadi strategi pemasaran, e-WOM juga berperan dalam kehidupan

sehari-hari, seperti dalam transaksi, komunikasi, dan industri rumahan.

Kemudahan penerapannya melalui media elektronik yang praktis menjadikan

e-WOM bagian tak terpisahkan dari aktivitas sehari- hari. Menurut Goyette et

al. dalam (Amir & Moeliono, 2018), e-WOM memiliki beberapa dimensi
utama:

1. Intensity (intensitas), yaitu jumlah pendapat yang ditulis konsumen di situs
jejaring sosial, yang diukur berdasarkan frekuensi mengakses informasi,
tingkat interaksi dengan pengguna lain, serta jumlah ulasan yang dibuat.

2. Valance of opinion (pendapat konsumen), yang mencerminkan opini positif
atau negatif mengenai suatu produk, jasa, atau merek, termasuk rekomendasi
positif maupun keluhan dari pengguna.

3. Content (isi informasi), yang mencakup informasi mengenai suatu produk
di media sosial, seperti variasi serta kualitas makanan dan minuman yang

ditawarkan.



Sedangkan, menurut Hegner & Jevons (2016) menjelaskan ada tiga dimensi

kepercayaan merek sebagai berikut:

1.

Viabilitas, yaitu sejauh mana sebuah merek mampu memenuhi kebutuhan
dan harapan konsumennya. Merek yang dianggap memiliki viabilitas tinggi
biasanya bisa memberikan manfaat yang nyata dan solusi yang relevan bagi
pengguna.

Intensionalitas, yaitu rasa aman yang dirasakan konsumen saat berinteraksi
dengan merek. Sehingga konsumen percaya bahwa merek memiliki niat
baik, bersikap jujur, dan tidak akan merugikan mereka.

Reliabilitas, yaitu kemampuan sebuah merek untuk terus menjaga
konsistensi dalam memberikan produk atau layanan yang sesuai dengan
harapan. Ketika merek terbukti dapat diandalkan dari waktu ke waktu, maka

tingkat kepercayaan konsumen pun cenderung semakin kuat.
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Teori Elaboration Likelihood Model (ELM)

A 4

Variabel Independen X

Electronic Word of Mouth
(e-WOM)
Goyette et al (dalam Amir &
Moeliono, 2018)

1. Intensity (intensitas)
2. Valance of  opinion
(pendapat konsumen)

3. Content (isi informasi)

A

Variabel Dependen Y
Brand Trust
Hegner & Jevons (2016)
1. Viabilitas  (kelayakan
merek)
2. Intensionalitas (niat
baik merek)

3. Reliabiitas (kemampuan

merek)

A 4

SKIN1004

\ 4

Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) di Media Sosial TikTok
Terhadap Brand Trust Pada Produk Skincare SKIN1004

Gambar 2. Kerangka Pikir
(Sumber: Diolah Oleh Peneliti, Mei 2025)
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1.6 Hipotesis

Hipotesis merupakan dugaan atau jawaban sementara yang diajukan oleh

peneliti sebagai jawaban terhadap masalah penelitian. Peneliti akan membuat

hipotesis berdasarkan kerangka pemikiran di atas sebagai berikut:

Ho: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Electronic Word of Mouth (e-
WOM) di media sosial Tiktok terhadap Brand Trust pada produk skincare
SKIN1004.

Hi: Ada pengaruh yang signifikan antara Electronic Word of Mouth (e- WOM)
di media sosial Tiktok terhadap Brand Trust pada produk skincare
SKIN1004.



12

IL.TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu memiliki peran penting karena menjadi dasar teoritis yang

mendukung penelitian yang sedang berlangsung. Kajian terhadap penelitian

terdahulu membahas sejumlah studi yang memiliki keterkaitan dengan topik

penelitian saat ini, serta melakukan perbandingan dari aspek tujuan, metode,

hasil, hingga konteks penelitian. Selain itu, penelitian terdahulu juga membantu

peneliti dalam mengidentifikasi kekurangan atau celah dari studi sebelumnya

yang dapat dijadikan alasan atau dasar justifikasi untuk melakukan penelitian

baru. Berikut ini adalah tabel penelitian terdahulu yang menjadi bahan referensi

yang membantu penulis untuk melakukan penelitian terkait dengan penelitian

ni :

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

1. | Peneliti

M Deden Ramadhan (2023)

Judul

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan
Pembelian pada Akun Instagram @localthriftstores

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survei. Peneliti mengumpulkan data dari 100 responden
yang merupakan pengikut akun Instagram @localthriftstores.

Hasil Penelitian

Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of
Mouth (e-WOM) memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Faktor-faktor seperti
frekuensi paparan informasi, ulasan positif, serta konten yang
menarik berkontribusi sekitar 63,8% terhadap keputusan
pembelian.

Perbedaan Penelitian

Penelitian ini menggunakan Instagram sebagai platform media
sosial yang diteliti dan menggunakan variabel Keputusan
Pembelian sebagai fokus utama, bukan Brand Trust. Selain itu,
produk yang dibahas dalam penelitian ini adalah pakaian thrift,
bukan produk skincare.
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Kontribusi Penelitian

Penelitian ini membuktikan bahwa e-WOM memang berperan
besar dalam memengaruhi perilaku konsumen. Temuan ini bisa
menjadi pijakan kuat untuk penelitian peneliti dalam konteks
yang lebih spesifik, yaitu bagaimana e-WOM di TikTok bisa
membentuk Brand Trust terhadap produk skincare SKIN1004.

Peneliti

Syafira Aninditya, Aan Setiadarma, dan Aniek Irawatie (2023)

Judul

Pengaruh Electronic Word of Mouth di Media Sosial TikTok
terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Somethinc

Metode Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif
eksplanatori. Peneliti menggunakan teknik purposive sampling
untuk menentukan sampel, yaitu para pengikut akun TikTok
@somethincofficial yang berusia 18-23 tahun dan pernah
membeli produk Somethinc minimal satu kali. Data
dikumpulkan melalui kuesioner Google Form, lalu dianalisis
menggunakan uji korelasi Pearson, uji regresi linear sederhana,
uji koefisien determinasi, dan uji hipotesis (uji t).

Hasil Penelitian

Penelitian ini menemukan bahwa Electronic Word of Mouth (e-
WOM) di TikTok memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap
keputusan pembelian produk skincare Somethinc. Nilai
korelasi antara e-WOM dan keputusan pembelian mencapai
0,592, yang termasuk dalam kategori hubungan cukup tinggi.
Selain itu, hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa
e-WOM menyumbang pengaruh sebesar 35,1% terhadap
keputusan pembelian, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh
faktor lain di luar penelitian ini. Uji t juga menunjukkan bahwa
pengaruh tersebut signifikan secara statistik.

Perbedaan Penelitian

Penelitian ini meneliti bagaimana e-WOM di TikTok
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sementara itu,
penelitian peneliti fokus pada bagaimana e-WOM di TikTok
memengaruhi Brand Trust atau kepercayaan terhadap merek
SKIN1004. Dengan kata lain, penelitian ini lebih menyoroti
perilaku akhir berupa pembelian, sedangkan penelitian peneliti
ingin menggali bagaimana proses pembentukan Brand Trust.
Selain itu, objek yang digunakan dalam penelitian ini adalah
produk dari merek Somethinc, bukan SKIN1004 seperti
peneliti.

Kontribusi Penelitian

Meskipun fokus variabel yang diteliti berbeda, penelitian ini
tetap memberikan kontribusi penting untuk penelitian peneliti.
Hasilnya membuktikan bahwa e-WOM di TikTok terbukti
mampu memengaruhi perilaku konsumen secara signifikan.
Temuan ini bisa peneliti gunakan sebagai pijakan teoritis untuk
menjelaskan bahwa e-WOM di TikTok memang relevan dalam
konteks pemasaran produk skincare. Peneliti bisa melangkah
lebih jauh dengan meneliti bagaimana pengaruh e-WOM tidak
hanya berhenti pada keputusan pembelian, tetapi juga pada
pembentukan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek,
khususnya merek SKIN1004.
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3. | Peneliti

Ida Trigani & Rudy P. Tobing (2022)

Judul

Pengaruh Social Media Advertising dan Electronic Word of
Mouth terhadap Brand Trust Produk Sepatu Lokal

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Peneliti
menyebarkan kuesioner kepada 385 responden yang
merupakan pengguna sepatu lokal seperti Compass dan
Aerostreet. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi
linier berganda, yang diolah menggunakan SPSS 26.

Hasil Penelitian

Peneliti menemukan bahwa Social Media  Advertising dan
Electronic ~ Word of Mouth (e- WOM) berpengaruh
secara parsial dan simultan terhadap Brand Trust. Di antara
keduanya, e-WOM memberikan pengaruh paling kuat dengan
nilai beta tertinggi (f = 0,399). Ini menunjukkan bahwa ulasan
dari konsumen lebih dipercaya dibandingkan iklan berbayar.

Perbedaan Penelitian

Penelitian ini meneliti produk sepatu lokal, sedangkan
penelitian peneliti fokus pada produk skincare SKIN1004.
Selain itu, platform media sosial yang diteliti berbeda,
penelitian ini tidak fokus pada satu platform, sedangkan peneliti
fokus menggunakan TikTok. Penelitian ini juga mengkaji dua
variabel (e-WOM dan iklan), sedangkan penelitian peneliti
hanya meneliti pengaruh e-WOM.

Kontribusi Penelitian

Penelitian ini memberikan landasan teoritis dan bukti empiris
bahwa ulasan konsumen secara online (e-WOM) Sangat
berpengaruh terhadap Brand Trust. Hasil dari penelitian ini
memperkuat dugaan peneliti bahwa ulasan pengguna di TikTok
bisa membentuk persepsi dan keyakinan konsumen terhadap
produk skincare seperti SKIN1004. Selain itu, penelitian ini
menekankan bahwa konsumen cenderung mempercayai
pengalaman orang lain ketimbang iklan. Hal ini dapat menjadi
argumen kuat dalam latar belakang dan pembahasan peneliti.

2.2 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran bisa dipahami dengan melihat dua komponen utamanya

yaitu, komunikasi dan pemasaran. Menurut Hovland dalam (Firmansyah, 2020),

komunikasi adalah proses memengaruhi atau mengubah perilaku orang lain.

Sedangkan pemasaran merupakan kegiatan manusia yang bertujuan untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. Dengan

menggabungkan kedua

konsep ini, komunikasi pemasaran menjadi suatu

pendekatan strategis dalam pemasaran merek yang memudahkan terjadinya

pertukaran melalui penciptaan dan penyebaran makna yang ditujukan kepada

audiens, yakni para konsumen atau pelanggan.
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Barry Callen dalam (Panuju, 2019) menyebut bahwa komunikasi pemasaran
mencakup seluruh aktivitas yang dilakukan organisasi untuk membentuk persepsi
dan sikap konsumen. Proses ini melibatkan komunikasi dua arah, organisasi
menyampaikan pesan, mendengarkan tanggapan atau keluhan dari konsumen, dan

memberikan respon yang relevan dengan kebutuhan mereka.

Sementara itu, menurut Neli Yulianti dalam (Panuju, 2019), komunikasi pemasaran
semakin memiliki peran penting dari waktu ke waktu. Hal ini menuntut perusahaan
untuk terus mengembangkan ide-ide kreatif dalam memperkenalkan,
menginformasikan, menawarkan, memengaruhi, dan mempertahankan minat
serta perilaku konsumen terhadap produk. Di tengah persaingan bisnis yang
semakin ketat, perusahaan perlu berinovasi dan bekerja lebih keras agar tidak kalah
bersaing, baik dengan produk baru maupun produk lama yang telah lebih dulu

membangun citra merek di mata masyarakat.

2.3 Media Sosial Tiktok
TikTok adalah salah satu aplikasi media sosial yang mengalami pertumbuhan
Sangat cepat dalam beberapa tahun terakhir. Aplikasi ini pertama kali
diluncurkan pada bulan September 2016 oleh Zhang Yiming, pendiri
perusahaan teknologi asal Tiongkok bernama ByteDance. Sejak saat itu, TikTok
telah mengubah cara orang membuat dan mengonsumsi konten digital.
Awalnya, aplikasi ini hanya digunakan untuk berbagi video musik pendek.
Namun sekarang, TikTok telah berkembang menjadi platform media sosial
multifungsi, tempat orang dari berbagai usia bisa membuat, mengedit, dan
membagikan video berdurasi antara 15 detik sampai 10 menit. TikTok menjadi
Sangat diminati di seluruh dunia, termasuk di Indonesia, karena fitur-fiturnya
yang lengkap dan inovatif seperti musik bebas hak cipta, filter video, efek visual

dan suara, serta fitur live streaming.

Selama pandemi COVID-19, popularitas TikTok melonjak drastis. Ketika
banyak orang harus tinggal di rumah untuk menghindari penyebaran virus,

aplikasi ini menjadi pilihan utama sebagai hiburan dan media ekspresi diri.
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Berdasarkan data yang tercatat hingga Januari 2024 di Google Play Store,
TikTok telah diunduh lebih dari 500 juta kali hanya untuk pengguna Android.
Pengguna TikTok datang dari berbagai kelompok usia, mulai dari anak-anak
hingga orang dewasa. Namun, mayoritas penggunanya berasal dari generasi
muda atau Generasi Z. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Valiant &
Paramita (2022), TikTok berhasil mencapai angka 2 miliar pengguna global

selama pandemi, dan ini menjadi titik balik penting dalam sejarah media sosial.

Tidak hanya menjadi sarana hiburan, TikTok juga telah berubah menjadi alat
yang Sangat efektif dalam strategi pemasaran digital. Strategi promosi melalui
TikTok jadi lebih efektif berkat algoritma canggih yang dimiliki oleh aplikasi
ini. TikTok menghadirkan konten berdasarkan preferensi pengguna lewat fitur
For You Page (FYP), yang secara otomatis menyaring dan merekomendasikan
video sesuai interaksi pengguna sebelumnya. Interaksi seperti menyukai,
mengomentari, menyimpan, dan membagikan video memberikan sinyal kepada
algoritma untuk terus menyempurnakan tampilan konten yang muncul di
halaman pengguna. Artinya, walaupun pengguna tidak memiliki banyak
pengikut, konten mereka tetap punya peluang besar untuk viral dan menjangkau

audiens yang luas.

Menurut Mulyana yang dikutip dalam penelitian oleh Malimbe dan kawan-
kawan (2021), ada dua faktor utama yang memengaruhi seseorang dalam
menggunakan TikTok, yaitu faktor internal dan eksternal. Faktor internal
berkaitan dengan aspek emosional dan psikologis pengguna, seperti keinginan
untuk menghibur diri atau mengekspresikan emosi tertentu. Di sisi lain, faktor
eksternal mencakup pengaruh dari lingkungan sekitar serta informasi yang
mereka peroleh dari media sosial itu sendiri. Jika seseorang tidak memiliki
akses terhadap informasi tentang TikTok, kemungkinan besar mereka tidak
akan tertarik atau tidak akan menggunakannya. Karena itu, media sosial seperti
TikTok juga berperan besar dalam membentuk pengetahuan dan preferensi
sosial masyarakat. TikTok juga terus berinovasi dengan menghadirkan fitur-fitur
baru yang memperkuat pengalaman pengguna dan mendukung terciptanya

konten yang berkualitas. Beberapa fitur tersebut antara lain stiker, efek transisi,
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beautify, voice changer, auto captions, hingga kemampuan menghapus
komentar secara massal. Semua ini menunjukkan bahwa TikTok berkomitmen
menciptakan lingkungan yang inklusif, kreatif, dan aman untuk para
penggunanya. Fitur-fitur tersebut juga membuka kesempatan bagi siapa pun,
termasuk pemula, untuk menjadi kreator konten dan menjangkau audiens yang

lebih luas.

Dengan semua keunggulan yang dimiliki, TikTok bukan hanya sekadar aplikasi
hiburan. Ia juga telah menjadi ruang strategis dalam dunia pemasaran modern.
Saat ini, banyak bisnis berlomba-lomba menggunakan TikTok sebagai media
utama untuk menjangkau konsumen, terutama generasi muda yang Sangat aktif
di dunia digital. Melalui konten yang autentik, kreatif, dan komunikatif, TikTok
mampu mengubah cara konsumen berinteraksi dengan merek dan produk.
Karena itu, TikTok telah berubah menjadi alat komunikasi massa sekaligus

strategi pemasaran yang Sangat relevan di era digital saat ini.

2.4 Electronic Word of Mouth (e-WOM)

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan salah satu bentuk komunikasi
antar konsumen yang mengalami perkembangan pesat dalam era digital saat ini.
Istilah ini mengacu pada aktivitas yang dilakukan konsumen dalam
menyampaikan informasi, pandangan, pengalaman, maupun rekomendasi
mengenai suatu produk, layanan, atau merek melalui berbagai saluran digital.
Aktivitas tersebut dapat berlangsung melalui berbagai platform, seperti media
sosial (TikTok, Instagram, dan Facebook), forum diskusi daring (Reddit dan
Kaskus), situs ulasan (Tokopedia dan Shopee), maupun aplikasi pesan pribadi
(WhatsApp, Telegram, atau email). Bentuk partisipasi konsumen dalam e-
WOM pun Sangat beragam, mulai dari menulis ulasan, memberikan komentar,
membagikan pengalaman, hingga menyebarkan testimoni secara daring kepada

orang lain (Hennig-Thurau et al., 2004).

Secara konseptual, e-WOM merupakan perkembangan dari komunikasi Word
of Mouth (WOM) tradisional, yang sebelumnya terbatas pada interaksi

langsung antarindividu dalam kehidupan sehari-hari. Perbedaan mendasar
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antara keduanya terletak pada cakupan penyebaran informasi. WOM tradisional
hanya menjangkau lingkungan sosial yang terbatas dan bersifat lokal,
sedangkan e-WOM memungkinkan informasi tersebar luas secara global tanpa
batasan waktu dan tempat. Melalui jaringan internet, konsumen dapat
menyampaikan pesan yang menjangkau ribuan hingga jutaan orang dalam
waktu singkat. Kecepatan, keterbukaan, dan sifat permanen dari penyebaran ini
menjadikan e-WOM sebagai sarana komunikasi yang Sangat ampuh dalam
membentuk opini publik serta persepsi konsumen terhadap suatu merek

(Cheung & Thadani, 2012).

Dalam berbagai studi literatur, e-WOM memiliki karakteristik khas yang
membedakannya dari bentuk komunikasi pemasaran konvensional. Pertama, e-
WOM memberi ruang bagi konsumen untuk menyampaikan opini mereka
secara bebas, bahkan tanpa menyebutkan identitas. Kebebasan ini
meningkatkan kejujuran karena tidak ada tekanan langsung dari pihak
perusahaan (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). Kedua, informasi yang tersebar
melalui e-WOM memiliki jangkauan yang luas dan cepat, terutama melalui
media sosial yang memanfaatkan algoritma untuk memperluas distribusi
konten. Ketiga, informasi yang disampaikan melalui e-WOM mudah diakses
dan dapat tersimpan dalam jangka waktu lama. Keempat, konten e-WOM
umumnya berupa user-generated content, yaitu konten yang dibuat oleh
konsumen berdasarkan pengalaman pribadi mereka terhadap suatu produk atau

layanan (Berger, 2014).

Pengaruh e-WOM terhadap perilaku konsumen semakin signifikan seiring
meningkatnya ketergantungan masyarakat terhadap sumber informasi daring.
Sebelum memutuskan pembelian, konsumen cenderung mencari referensi dari
pengalaman konsumen lain. Testimoni dan ulasan dari pengguna sebelumnya
sering dianggap lebih objektif dan dapat dipercaya dibandingkan iklan resmi
perusahaan karena mencerminkan pengalaman yang bersifat personal dan tidak
terikat pada kepentingan promosi (Goldsmith & Horowitz, 2006). Oleh karena

itu, e-WOM tidak hanya memengaruhi niat pembelian, tetapi juga mampu
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membentuk persepsi konsumen terhadap suatu merek sebelum produk tersebut

digunakan secara langsung.

Dari sudut pandang perusahaan, e-WOM dapat menjadi peluang strategis
sekaligus tantangan. Ulasan positif dari konsumen yang puas dapat berfungsi
sebagai media promosi yang efektif dan memperkuat citra merek, sementara
ulasan negatif atau informasi yang menyesatkan berpotensi merusak reputasi
perusahaan dalam waktu singkat (Godes & Mayzlin, 2004). Oleh sebab itu,
perusahaan dituntut untuk memiliki strategi pengelolaan reputasi digital yang
responsif, antara lain melalui pemantauan percakapan daring dan pemberian

tanggapan yang tepat terhadap masukan konsumen (Kaplan & Haenlein, 2010).

Dalam konteks media sosial khususnya platform TikTok, e-WOM
menunjukkan pengaruh yang kuat terhadap perilaku konsumen. TikTok
memungkinkan pengguna menyampaikan pengalaman dan penilaian terhadap
suatu produk melalui video singkat yang menarik dan mudah dipahami. Berkat
dukungan algoritma berbasis interaksi, konten berupa ulasan atau testimoni
dapat tersebar secara luas dan organik (Montag, Lachmann, Herrlich, & Zweig,
2019). Electronic Word of Mouth terhadap produk skincare SKIN1004 di
TikTok muncul dalam berbagai bentuk, antara lain ulasan, komentar, testimoni,
dan rekomendasi. Ulasan umumnya disampaikan melalui video yang membahas
pengalaman penggunaan produk secara lebih mendalam, mencakup manfaat
serta hasil pemakaian yang dirasakan. Komentar muncul dalam kolom interaksi
pengguna yang berisi tanggapan singkat, pertanyaan, atau opini terkait produk.
Testimoni menekankan pengalaman pribadi konsumen setelah menggunakan
SKIN1004, khususnya terkait perubahan kondisi kulit yang dirasakan.
Sementara itu, rekomendasi ditunjukkan melalui ajakan atau saran dari
pengguna kepada audiens lain untuk mencoba produk tersebut. Keberagaman
bentuk e-WOM ini menunjukkan bagaimana pengalaman konsumen
dikomunikasikan secara terbuka dan berpotensi memengaruhi persepsi serta

kepercayaan terhadap merek.
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Penelitian terdahulu mengidentifikasi beberapa dimensi penting yang

memengaruhi efektivitas e-WOM, antara lain kualitas informasi, kuantitas

ulasan, kredibilitas sumber, valensi pesan, dan tingkat keterlibatan konsumen

(Park et al., 2007) serta Cheung & Thadani (2012). Dalam penelitian ini, e-

WOM dianalisis melalui tiga dimensi utama sebagaimana dikemukakan oleh

Goyette et al. dalam (Amir & Moeliono, 2018), yaitu intensity, valence of

opinion, dan content, yang dinilai relevan dalam menggambarkan karakteristik

e-WOM di media sosial TikTok.

L.

Intensity (Intensitas)

Dimensi ini merujuk pada seberapa sering konsumen terpapar informasi
atau ulasan mengenai suatu produk melalui media sosial. Intensitas
mencerminkan frekuensi serta keterlibatan pengguna dalam mengakses dan
membagikan konten e-WOM. Dalam konteks TikTok, hal ini terlihat dari
seberapa sering pengguna melihat video ulasan, komentar, atau testimoni
terkait produk SKIN1004. Tingkat intensitas yang tinggi menunjukkan
bahwa konsumen lebih sering terpapar e-WOM, sehingga kemungkinan
besar akan mempengaruhi persepsi mereka terhadap merek. Indikator pada

dimensi ini meliputi:

a. Frekuensi e-WOM, menunjukkan seberapa sering seseorang menemukan

informasi tentang suatu produk di media sosial.

b. Jumlah e-WOM, merujuk pada banyaknya ulasan atau informasi yang

tersedia mengenai suatu produk.

Valance of opinion (Pendapat Konsumen)

Dimensi ini menunjukkan kecenderungan arah isi pesan yang diterima,
apakah bernada positif, negatif, atau netral. Konsumen cenderung
memberikan respons berbeda tergantung pada isi opini tersebut. Ulasan
yang bernada positif dapat meningkatkan ketertarikan dan kepercayaan
terhadap merek, sedangkan opini negatif bisa menurunkan minat atau
bahkan menciptakan persepsi negatif terhadap kualitas produk. Indikator

pada dimensi ini meliputi:
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a. Valensi e-WOM (Positif/Negatif), menggambarkan apakah ulasan

atau komentar yang ditemukan cenderung bersifat positif atau negatif.

3. Content (Isi Informasi)

Dimensi ini menekankan pada kualitas informasi yang disampaikan dalam
konten e-WOM, termasuk sejauh mana informasi tersebut dianggap relevan,
jelas, lengkap, dan dapat dipercaya. Pada platform TikTok, konten e-WOM
biasanya disampaikan dalam bentuk video dengan narasi, teks, dan visual
yang menggambarkan pengalaman nyata pengguna. Kualitas konten yang
tinggi dapat memperkuat kredibilitas informasi dan memperbesar
kemungkinan konsumen mempercayai merek tersebut. Indikator pada
dimensi ini meliputi:

a. Kredibilitas e-WOM, berkaitan dengan seberapa besar tingkat
kepercayaan konsumen terhadap orang yang membuat konten atau
memberikan ulasan.

b. Kualitas Informasi, merujuk pada sejauh mana ulasan tersebut relevan

dan informatif.

2.5. Brand Trust
Brand Trust merupakan aspek penting dalam membangun hubungan jangka
panjang antara konsumen dan perusahaan. Merek tidak hanya berfungsi sebagai
identitas suatu produk, tetapi juga menjadi simbol dari janji nilai dan kualitas
yang diharapkan oleh konsumen. Dalam konteks pemasaran modern, Brand
Trust menjadi elemen penting untuk menciptakan loyalitas pelanggan,
membedakan merek dari pesaing, serta meningkatkan keberhasilan strategi

pemasaran yang dijalankan perusahaan.

Secara konseptual, Brand Trust dalam penelitian ini merujuk pada keyakinan
konsumen terhadap suatu merek bahwa merek tersebut memiliki kemampuan,
integritas, serta niat baik dalam memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen.
Kepercayaan ini tidak hanya dibentuk dari pengalaman langsung terhadap
penggunaan produk, tetapi juga melalui eksposur terhadap berbagai informasi

dan interaksi yang terjadi di media sosial, seperti ulasan dari sesama pengguna,
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testimoni, atau rekomendasi dalam bentuk Electronic Word of Mouth (e-

WOM).

Menurut Delgado dalam (Siswanty & Prihatini, 2020), Brand Trust terdiri dari dua
aspek utama yaitu kemampuan merek (brand reliability), yakni keyakinan
konsumen bahwa merek mampu menepati janji nilai yang ditawarkan, dan niat
baik merek (brand intention), yaitu kepercayaan bahwa merek akan
memprioritaskan kepentingan konsumen. Kejelasan dan kemudahan dalam
memahami isi testimoni atau ulasan juga menjadi bagian penting dari kualitas
informasi yang baik. Sementara itu, menurut Chaudhuri & Holbrook dalam
(Nurfadila et al., 2015), Brand Trust merupakan hasil dari keterlibatan
emosional yang mendalam dan sepenuhnya disadari oleh konsumen. Rasa
percaya ini menjadi fondasi utama terbentuknya loyalitas konsumen terhadap
merek. Dengan kata lain, kepercayaan adalah langkah awal menuju hubungan
jangka panjang antara konsumen dan merek. Arief & rekan-rekan (2017)
menyatakan bahwa Brand Trust adalah keyakinan konsumen akan keberadaan
atribut tertentu dalam produk, yang dibangun melalui pengalaman,
pembelajaran, dan pengulangan interaksi dengan produk tersebut. Chi & Chiou
dalam (Nurfadila et al., 2015) menambahkan bahwa konsumen percaya pada
merek tertentu karena merek tersebut terbukti menawarkan produk yang bisa
diandalkan, memiliki fitur lengkap, menjamin kualitas, dan memberikan
pelayanan purna jual yang baik. Selain itu, menurut Lau & Lee dalam (Arief et
al., 2017), Brand Trust juga muncul ketika konsumen bersedia mengambil
risiko dengan mempercayakan pilihannya pada suatu merek karena mereka yakin

merek tersebut akan memberikan hasil yang positif.

Brand Trust juga memiliki kaitan erat dengan kualitas informasi yang diterima
konsumen, misalnya melalui testimoni atau ulasan pengguna. Kejelasan,
kredibilitas, dan kemudahan dalam memahami informasi tersebut Sangat
menentukan bagaimana konsumen menilai tingkat kepercayaan terhadap suatu
merek. Dalam era digital yang terus berkembang, Electronic Word of Mouth
(e- WOM) menjadi strategi penting dalam membangun Brand Trust secara

tidak langsung (Cheung et al., 2009).
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Brand Trust berfungsi sebagai penghubung antara persepsi konsumen dan
perilaku mereka. Ketika konsumen menaruh kepercayaan pada suatu merek,
mereka lebih cenderung menunjukkan perilaku positif seperti melakukan
pembelian ulang (repurchase), menunjukkan loyalitas terhadap merek (brand
loyalty), hingga menjadi pendukung aktif merek tersebut (brand advocacy).
Morgan & Hunt (1994) menyebutkan bahwa kepercayaan merupakan prasyarat
utama dalam pembentukan hubungan yang harmonis dan berjangka panjang

antara konsumen dan perusahaan.

Berdasarkan berbagai pandangan para ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa
Brand Trust adalah keyakinan konsumen terhadap suatu merek karena merek
tersebut dianggap mampu memenuhi ekspektasi dan kebutuhan mereka. Jika
perusahaan dapat memberikan keyakinan ini melalui produk atau layanan yang
berkualitas, hal ini dapat menjadi nilai tambah yang membedakannya dari
kompetitor. Kepercayaan terhadap produk Sangat berpengaruh dalam proses
pengambilan keputusan konsumen untuk membeli atau tidak membeli suatu

barang.

Dalam penelitian ini, Brand Trust diukur berdasarkan tiga dimensi utama yang
dikemukakan oleh Hegner & Jevons (2016) yaitu viabilitas, intensionalitas,
dan reliabilitas. Ketiga dimensi ini merepresentasikan komponen utama dalam
membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, khususnya dalam

konteks pemasaran digital melalui media sosial seperti TikTok.

Hegner & Jevons (2016) membagi Brand Trust ke dalam tiga dimensi utama yang

ditentukan dalam penelitian ini:

1. Viabilitas (Kelayakan Merek)
Dimensi ini menunjukkan sejauh mana konsumen menilai bahwa suatu
merek mampu memberikan manfaat nyata dan relevan sesuai dengan klaim
yang disampaikan. Pada produk SKIN1004, dimensi ini diukur berdasarkan
persepsi konsumen terhadap kompetensi produk dalam memenuhi
kebutuhan skincare mereka. Ketika konsumen merasakan bahwa produk
memiliki fungsi yang sesuai dengan kebutuhan perawatan kulit mereka, hal

ini akan memperkuat kepercayaan terhadap merek tersebut.
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Indikator pada dimensi ini meliputi:

a. Brand Competence, yaitu kompetensi merek dapat dirasakan ketika
konsumen menyadari kualitas produk atau jasa yang dipromosikan
sesuai dengan permintaan.

b. Brand Goodness, yaitu kebaikan merek menggambarkan citra
perusahaan kepada konsumen. Manfaat nilai seperti kesehatan, sosial,
dan kondisi dapat dinikmati oleh konsumen ketika membeli produk

tersebut.

2. Intensionalitas (Niat Baik Merek)

Dimensi ini merujuk pada sejauh mana konsumen merasa bahwa merek

bersikap jujur dan bertindak dengan itikad baik dalam menyampaika

informasi maupun menawarkan produknya. [Intensionalitas berkaitan

dengan kredibilitas komunikasi merek dalam membangun rasa aman bagi

konsumen. Indikator pada dimensi ini meliputi:

a. Brand Credibility, yaitu kredibilitas merek sebagai kepercayaan
sumber produk yang berada pada merek untuk dapat meningkatkan

kualitas dan value merek.

3. Reliabilitas (Kemampuan Merek)

Reliabilitas menunjukkan konsistensi merek dalam menjaga kualitas

produk dan pelayanan dari waktu ke waktu. Konsumen yang merasakan

konsistensi ini akan merasa aman dan cenderung bersedia membeli ulang

produk dari merek tersebut.

Indikator pada dimensi ini meliputi:

a. Brand Reputation, yaitu reputasi merek dalam pikiran konsumen
menyadari produk tersebut. Ketertarikan bahwa merek akan stabil
menciptakan kualitas produk. Sehingga konsumen bersedia untuk

membayar dengan harga yang tinggi.
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2.6 Teori Elaboration Likelihood Model (ELM)
Elaboration Likelihood Model (ELM) merupakan salah satu teori dalam bidang
komunikasi persuasif yang dikembangkan oleh Richard E. Petty & John T.
Cacioppo pada tahun 1980. Teori ini menjadi dasar yang penting dalam memahami
bagaimana sikap seseorang dapat mengalami perubahan akibat dari paparan pesan
yang bersifat persuasif (Petty & Cacioppo, 1986). ELM berfungsi sebagai
sebuah kerangka konseptual yang luas dan menyeluruh dalam menyusun,
mengelompokkan, dan menjelaskan proses-proses dasar yang memengaruhi
tingkat efektivitas suatu pesan, khususnya dalam konteks komunikasi yang
bertujuan untuk memengaruhi sikap maupun perilaku individu (Littlejohn &

Foss, 2009).

Secara umum, teori ini menjelaskan bahwa terdapat dua jalur utama dalam
proses pemahaman dan penerimaan pesan, yaitu central route (jalur pusat ) dan
peripheral route (jalur pinggir). Kedua jalur ini menunjukkan perbedaan dalam
cara individu menanggapi suatu pesan tergantung pada seberapa tinggi tingkat
motivasi dan kemampuan mereka dalam memahami informasi yang

disampaikan.

Pada jalur pusat, individu akan memproses informasi secara mendalam dan
logis. Mereka cenderung menganalisis argumen yang terdapat dalam pesan
dengan seksama, mempertimbangkan keakuratan serta relevansi dari informasi
yang diterima. Jalur ini biasanya digunakan ketika seseorang memiliki
motivasi yang tinggi, perhatian penuh terhadap topik yang dibahas, serta
kemampuan kognitif yang memadai (Petty & Cacioppo, 1986). Oleh karena itu,
perubahan sikap yang muncul dari jalur ini cenderung lebih kuat, tahan lama, dan
konsisten dalam memengaruhi perilaku. Sementara itu, pada jalur pinggir,
individu tidak melakukan evaluasi mendalam terhadap isi pesan. Sebagai
gantinya, mereka lebih mengandalkan sinyal-sinyal eksternal atau petunjuk
periferal yang melekat pada pesan, seperti daya tarik visual, kredibilitas
penyampai pesan, gaya penyampaian, jumlah /ikes atau komentar, serta
popularitas konten (Witte et al., 2001). Jalur ini umumnya digunakan oleh
individu yang memiliki motivasi rendah atau keterbatasan dalam kemampuan

berpikir kritis terhadap isi pesan. Karena tidak melalui proses pemikiran yang
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mendalam, perubahan sikap yang terjadi biasanya bersifat jangka pendek dan tidak

terlalu stabil.

Dalam konteks penelitian ini, teori Elaboration Likelihood Model Sangat
relevan untuk menjelaskan bagaimana Electronic Word of Mouth (e-WOM) di
platform media sosial TikTok dapat memengaruhi Brand Trust terhadap
produk skincare SKIN1004. TikTok sebagai media sosial berbasis video pendek
menawarkan berbagai bentuk konten e-WOM, seperti ulasan produk, testimoni
pengguna, hingga konten promosi yang dibuat oleh influencer. Semua bentuk
konten tersebut dapat diproses oleh pengguna TikTok baik melalui jalur pusat
maupun jalur pinggir, tergantung pada kondisi psikologis dan tingkat

keterlibatan mereka.

Pengguna yang memproses informasi melalui jalur pusat cenderung lebih fokus
pada kualitas dan kuantitas informasi yang mereka temukan dalam konten e-
WOM. Mereka akan melakukan analisis yang mendalam terhadap isi
konten, seperti kandungan bahan aktif dalam produk, pengalaman penggunaan
yang dibagikan oleh orang lain, keaslian testimoni yang disampaikan, hingga
perbandingan produk antar merek. Apabila informasi tersebut dinilai valid dan
meyakinkan, maka pengguna akan lebih mudah membangun kepercayaan
terhadap merek SKIN1004 secara rasional dan logis. Di sisi lain, pengguna
TikTok yang memproses informasi melalui kandungan bahan aktif dalam produlk,
pengalaman penggunaan yang dibagikan oleh orang lain, keaslian testimoni yang
disampaikan, hingga perbandingan produk antar merek. Apabila informasi
tersebut dinilai valid dan meyakinkan, maka pengguna akan lebih mudah
membangun kepercayaan terhadap merek SKIN1004 secara rasional dan logis.
Di sisi lain, pengguna TikTok yang memproses informasi melalui jalur pinggir
lebih dipengaruhi oleh aspek visual dan sosial dari konten e-WOM, seperti
jumlah /ikes, komentar yang positif, jumlah pengikut dari akun yang
membagikan konten, serta kredibilitas atau popularitas influencer yang terlibat
dalam konten tersebut. Pengguna dalam jalur ini tidak terlalu memperhatikan
detail isi pesan, melainkan mengandalkan isyarat cepat atau heuristik untuk

mengambil keputusan dan membentuk Brand Trust.
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Dalam penerapannya, teori Elaboration Likelihood Model (ELM) digunakan
untuk menjelaskan mekanisme kognitif yang terjadi saat pengguna TikTok
menerima paparan konten e-WOM mengenai SKIN1004. Konten yang memuat
informasi mendalam seperti penjelasan terkait kandungan bahan aktif, cara
penggunaan produk, serta hasil uji coba dalam jangka panjang, akan
mendorong elaborasi tinggi yang diproses melalui jalur pusat (central route).
Konten seperti ini berfungsi sebagai pemicu utama dalam proses persuasi dan
menghasilkan perubahan sikap yang cenderung lebih kuat, mendalam, dan
stabil terhadap suatu merek. Sementara itu, konten e-WOM yang lebih
menonjolkan aspek visual seperti desain kemasan, estetika video, atau
popularitas seorang influencer, lebih memungkinkan untuk diproses melalui
jalur pinggir (peripheral route). Pengguna yang terpapar konten ini
membentuk sikap dan kepercayaan terhadap merek bukan berdasarkan
substansi pesan, tetapi dari petunjuk eksternal yang menyertainya. Meskipun
pemrosesan melalui jalur pinggir ini menghasilkan perubahan sikap yang
kurang mendalam, namun tetap memiliki pengaruh signifikan dalam konteks
platform seperti TikTok yang bersifat cepat dan visual. Melalui pemahaman
terhadap kedua jalur pemrosesan tersebut, peneliti dapat mengevaluasi
efektivitas e-WOM  sebagai strategi komunikasi pemasaran dan
mengidentifikasi jenis konten yang paling berpengaruh dalam membentuk

Brand Trust.

Pendekatan ini juga diperkuat oleh penelitian dari (Dewi et al., 2016) yang
menyatakan bahwa e-WOM merupakan bentuk informasi digital yang
ketersediaannya di media online dapat dipengaruhi oleh faktor kualitas dan
kuantitas dari informasi yang disampaikan. Selain itu, (Park et al., 2007) juga
mengemukakan bahwa kedua dimensi tersebut, kualitas dan kuantitas
informasi memiliki peran dalam memprediksi kecenderungan seseorang dalam

memilih jalur pusat atau jalur pinggir saat menerima pesan persuasif.

Untuk mengoperasionalkan teori ELM secara empiris dalam penelitian ini,
variabel Electronic Word of Mouth (e-WOM) diukur melalui tiga dimensi
utama, yaitu intensity (frekuensi dan kuantitas paparan), valance of opinion

(pendapat positif/negatif), dan content (kualitas dan kredibilitas isi informasi).
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Sementara itu, variabel Brand Trust diukur berdasarkan tiga dimensi utama
yaitu viabilitas (kelayakan merek), intensionalitas (niat baik merek), dan
reliabilitas (kemampuan merek) (Hegner & Jevons, 2016). Kedua variabel
tersebut mencerminkan jalur pemrosesan pesan dalam teori ELM. Dimensi
“content” pada e-WOM menunjukkan aspek kognitif melalui jalur pusat,
sedangkan dimensi “valance of opinion” serta petunjuk eksternal seperti
jumlah /ikes, komentar, dan kredibilitas influencer menggambarkan
pemrosesan melalui jalur pinggir. Sementara itu, variabel Brand Trust
terbentuk sebagai hasil dari kombinasi antara kedalaman pemrosesan informasi

dan kekuatan pengaruh petunjuk eksternal yang diterima pengguna.

Dengan demikian, Elaboration Likelihood Model menjadi teori yang Sangat
relevan digunakan dalam penelitian ini karena mampu menjelaskan bagaimana
konsumen di TikTok memproses informasi e-WOM dan bagaimana jalur
pemrosesan tersebut bisa membentuk tingkat kepercayaan mereka terhadap
produk skincare SKIN1004. Pemahaman terhadap teori ini tidak hanya
memperkuat dasar feoritis dalam bidang komunikasi dan perilaku konsumen,
tetapi juga memberikan panduan praktis yang dapat digunakan untuk merancang
strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan relevan dengan perilaku

pengguna media sosial saat ini.
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III. METODE PENELITIAN

3.1 Tipe Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2017, 13),
penelitian kuantitatif adalah metode yang digunakan untuk menguji hipotesis atau
untuk mengukur hubungan antara dua atau lebih variabel. Sugiyono menjelaskan
bahwa pendekatan ini melibatkan teknik pengumpulan data yang terstruktur serta
prosedur yang sistematis, sehingga hasil yang diperoleh dapat dipercaya dan valid.
Pendekatan kuantitatif merupakan salah satu metode penelitian yang
memanfaatkan angka atau data numerik untuk memahami, menjelaskan, dan
memprediksi suatu fenomena melalui pengukuran variabel yang telah ditentukan
sebelumnya. Dalam penelitian ini, peneliti mengumpulkan dan menganalisis
data berupa angka, yang kemudian diolah menggunakan analisis statistik guna
menjawab hipotesis atau pertanyaan penelitian yang telah dirumuskan. Dengan
pendekatan ini, peneliti dapat menelusuri hubungan antar variabel, membuat
generalisasi dari sampel terhadap populasi, dan menyajikan data dalam bentuk

tabel, grafik, serta angka statistik yang informatif.

3.2 Metode Penelitian
Metode yang diterapkan dalam penelitian ini adalah survei, di mana data
yang diperoleh dari hasil survei kemudian diolah menjadi temuan penelitian
guna mengetahui jawaban masing-masing responden sesuai dengan topik yang
diteliti. Menurut Creswell dalam (Hermawan, 2021), survei merupakan
metode yang meneliti sampel dari suatu populasi untuk memberikan gambaran
kuantitatif atau numerik mengenai kecenderungan, sikap, atau pendapat yang
ada dalam populasi tersebut. Metode ini melibatkan sejumlah besar individu
atau kelompok dan ditandai dengan penggunaan kuesioner sebagai instrumen

utama dalam pengumpulan data dari banyak responden.
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Dalam konteks penelitian ini, metode survei Sangat relevan untuk memahami
sejauh mana pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) di media sosial
TikTok terhadap Brand Trust konsumen terhadap produk skincare SKIN1004.
Melalui pendekatan survei, peneliti dapat menggali persepsi, sikap, dan Brand
Trust konsumen berdasarkan paparan mereka terhadap berbagai konten e-
WOM yang beredar di TikTok, seperti ulasan produk, testimoni pengguna,
hingga rekomendasi dari pengguna lain atau influencer. Dengan demikian,
survei ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi e-WOM di

TikTok dalam membentuk Brand Trust terhadap produk skincare SKIN1004.

3.3 Variabel Penelitian
Dalam penelitian kuantitatif, variabel adalah konsep dasar yang digunakan untuk
menjelaskan fenomena yang dapat diamati dan diukur. Variabel ini memainkan
peran penting dalam membantu peneliti memahami hubungan, perbedaan, atau
perubahan yang terjadi dalam suatu penelitian. Menurut (Sugiyono, 2017, 60),
variabel merupakan segala hal yang ditetapkan oleh peneliti untuk dikaji agar

diperoleh informasi yang bisa disimpulkan.

Pada penelitian kuantitatif, variabel umumnya dibagi menjadi beberapa jenis,

di antaranya:

1. Variabel Independen (Bebas)
Variabel ini berfungsi sebagai faktor yang menyebabkan perubahan pada
variabel lain. Dalam penelitian kuantitatif, variabel ini sering diuji untuk
melihat seberapa besar pengaruhnya terhadap variabel dependen. (Sugiyono,
2017, 61) menyebutkan bahwa variabel independen adalah variabel yang
menjadi penyebab dan memengaruhi variabel lainnya. Biasanya, variabel ini
diberi simbol X. Pada penelitian ini, variabel independennya (X) adalah
Electronic Word of Mouth (e-WOM).

2. Variabel Dependen (Tergantung)
Variabel ini merupakan variabel yang terpengaruh oleh variabel independen.
(Kerlinger, 2006, 43) menyatakan bahwa variabel dependen adalah variabel
yang diamati dan diukur untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen.

Biasanya, variabel ini dilambangkan dengan huruf Y. Dalam konteks
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penelitian ini, variabel dependennya (Y) adalah Brand Trust yang mencakup

aspek Viabilitas, Intensionalitas, dan Reliabilitas.

3.4 Definisi Konsep
Menurut Sugiyono (2016:90) menjelaskan bahwa definisi konsep merupakan
penjabaran makna dari suatu variabel atau konsep yang didasarkan pada kajian
teoritis dan digunakan dalam penelitian. Definisi konsep memberikan gambaran
umum dan bersifat abstrak mengenai konsep yang akan diteliti. Penjabaran ini
bertujuan untuk membantu peneliti dalam mengidentifikasi serta memahami
unsur-unsur penting dari konsep tersebut yang berkaitan dengan fenomena yang
akan dikaji. Oleh karena itu, definisi konsep dalam penelitian ini akan menjadi
dasar dalam memahami dan menjelaskan fenomena yang diteliti. Definisi konsep

dalam penelitian ini adalah :

1. Electronic Word of Mouth (e-WOM)
Electronic Word of Mouth atau e-WOM merupakan bentuk komunikasi
antar konsumen yang membahas produk, layanan, atau merek tertentu, dan
disampaikan melalui media digital seperti media sosial, forum online, blog,
atau platform ulasan di internet. Konsep ini berkembang dari Word of
Mouth (WOM) secara tradisional dan kini menjadi salah satu strategi
pemasaran yang paling berpengaruh di era digital. (Hennig-Thurau et al.,
2004) mendefinisikan e-WOM sebagai “segala bentuk komentar baik
positif maupun negatif yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial, atau
mantan konsumen mengenai suatu produk atau perusahaan, dan tersedia
untuk publik melalui internet.” Dalam praktik pemasaran saat ini, e-WOM
dianggap Sangat efektif karena informasi yang berasal dari sesama
pengguna dinilai lebih jujur dan meyakinkan dibandingkan iklan yang
disampaikan langsung oleh perusahaan. Di platform seperti TikTok,
YouTube, dan Instagram, e-WOM bisa muncul dalam bentuk ulasan
produk, video tutorial, unboxing, hingga testimoni pengalaman pribadi,
yang semuanya memiliki pengaruh besar terhadap persepsi konsumen dan

keputusan mereka dalam membeli suatu produk.
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2. Brand Trust
Brand Trust adalah keyakinan konsumen terhadap kemampuan sebuah
merek untuk memenuhi janji, memberikan kualitas produk atau layanan
yang konsisten, dan menciptakan kepuasan jangka panjang. Kepercayaan
ini dibentuk melalui pengalaman positif, reputasi perusahaan, serta
komunikasi yang baik antara merek dan konsumen. Menurut (Lau & Lee
1999), Brand Trust didefinisikan sebagai “keinginan dari konsumen untuk
mengandalkan suatu merek dalam situasi yang melibatkan risiko karena
keyakinan terhadap keandalan dan integritas merek tersebut.” Brand Trust
Sangat penting dalam menciptakan hubungan jangka panjang antara
perusahaan dan konsumennya, serta menjadi faktor utama dalam
meningkatkan loyalitas dan pembelian ulang. Dalam konteks digital,
Brand Trust juga dipengaruhi oleh interaksi dan testimoni di media sosial,
yang memperkuat persepsi konsumen terhadap kredibilitas suatu merek.
Merek yang dipercaya akan lebih mudah membangun /loyalitas dan

mendapatkan rekomendasi dari konsumennya.

3.5 Definisi Operasional
(Sugiyono, 2017, 45) menyatakan bahwa definisi operasional merupakan suatu cara
untuk menerjemahkan konsep-konsep teoritis yang bersifat abstrak menjadi bentuk
yang lebih jelas dan dapat diukur melalui indikator tertentu. Dengan kata lain, sebuah
konsep dijabarkan ke dalam indikator-indikator yang konkret, sehingga dapat
diamati dan diukur secara empiris. Dalam konteks penelitian ini, definisi operasional
berfungsi untuk menjelaskan bagaimana konsep-konsep abstrak, seperti
Electronic Word of Mouth dan Brand Trust, diubah menjadi bentuk pengukuran
yang nyata. Masing-masing variabel dijabarkan ke dalam indikator-indikator yang
spesifik agar bisa dianalisis secara empiris. Langkah ini bertujuan agar konsep-
konsep yang awalnya sulit diukur dapat dipahami dan diteliti melalui metode
yang jelas dan sistematis. Berdasarkan rumusan masalah dalam penelitian ini,
definisi operasional disusun untuk menjelaskan secara rinci serta mengukur
variabel X dan Y. Definisi ini juga mencakup indikator-indikator yang

digunakan dalam penelitian dan dijelaskan sebagai berikut :
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Variabel

Dimensi

Indikator

Skala

Electronic
Word of Mouth
(Variabel X)

Intensity
(intensitas)

Frekuensi melihat konten
ulasan mengenai produk
SKIN1004 di media sosial
TikTok

Jumlah banyaknya konten
atau  ulasan  mengenai
SKIN1004 di TikTok

Likert

Valance of opinion
(pendapat
konsumen)

Dominasi nada positif atau
negatif dalam ulasan yang
diterima terhadap produk
SKIN1004

Sikap konsumen setelah
menerima opini  tersebut
(tertarik/tidak tertarik)

Content
(isi informasi)

Tingkat kepercayaan
konsumen terhadap pemberi
ulasan atau pembuat konten
mengenai  SKIN1004  di
TikTok.

Relevansi, kejelasan, dan
kelengkapan  informasi
mengenai SKIN1004 yang
disampaikan dalam ulasan
atau testimoni di TikTok.

Brand Trust
(Variabel Y)

Viabilitas
(kelayakan merek)

Brand competence, tingkat
keyakinan konsumen bahwa

SKIN1004 memiliki
kemampuan untuk
memenuhi kebutuhan
skincare  mereka  sesuai
dengan klaim yang
dipromosikan.

Brand goodness, persepsi
konsumen bahwa
penggunaan SKIN1004

memberikan manfaat yang
nyata bagi kesehatan kulit,
sosial, atau nilai lainnya yang
dirasakan secara pribadi.

Likert

Intensionalitas
(niat baik merek)

Brand credibility,
kepercayaan konsumen
terhadap niat baik SKIN1004
sebagai merek yang kredibel
dan  transparan  dalam
menyampaikan  informasi
produk melalui TikTok.
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Reliabilitas 1. Brand reputation, persepsi
(kemampuan konsumen mengenai reputasi
merek) SKIN1004 yang konsisten

menghadirkan kualitas

produk, sehingga konsumen
merasa aman dan bersedia
membeli kembali.

3.6 Populasi dan Sampel

3.6.1 Populasi
Menurut (Arikunto, 2013, 173), populasi merupakan keseluruhan objek
atau subjek penelitian yang menjadi perhatian peneliti karena dianggap
memiliki karakteristik tertentu yang relevan dengan permasalahan yang
sedang diteliti. Dalam penelitian kuantitatif, populasi memiliki peran
penting karena menjadi dasar untuk menarik kesimpulan yang bersifat
umum. Artinya, hasil penelitian yang diperoleh dari sampel dapat
digeneralisasikan ke seluruh populasi, asalkan pemilihan sampel
dilakukan secara tepat dan proporsional. Populasi dalam sebuah
penelitian mencakup semua individu atau entitas yang sesuai dengan
kriteria yang telah ditetapkan peneliti dan memiliki keterkaitan langsung

dengan tujuan penelitian.

Populasi dalam penelitian ini adalah pengikut akun TikTok resmi
@skin1004_indonesia yang memenuhi karakteristik populasi penelitian.
Penetapan populasi ini dilakukan untuk membatasi ruang lingkup
penelitian agar sesuai dengan tujuan penelitian, yaitu kelompok yang
telah terpapar informasi dan ulasan terkait produk SKIN1004 melalui
media sosial TikTok sebagai bagian dari aktivitas e-WOM serta pernah
menggunakan produk SKIN1004. Dengan demikian, populasi tersebut
dinilai relevan untuk mengkaji pengaruh Electronic Word of Mouth (e-

WOM) terhadap Brand Trust.

Adapun karakteristik populasi dalam penelitian ini digunakan untuk
menetapkan batasan populasi dan tidak digunakan sebagai dasar pemilihan

sampel, yaitu sebagai berikut:
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Pengikut akun TikTok resmi @skin1004 indonesia

ISR

Pengguna atau pernah menggunakan produk skincare SKIN1004
c. Pernah melihat ulasan mengenai SKIN1004 di media sosial TikTok

i

Bersedia berpartisipasi dalam penelitian dengan memberikan data
yang diperlukan

3.6.2 Sampel
Menurut (Hadi, 2015, 72) sampel adalah sekelompok individu atau unit
yang dipilih dari suatu populasi dan dijadikan sebagai subjek dalam
penelitian. Penggunaan sampel bertujuan untuk mempermudah proses
pengumpulan data, dan hasil yang diperoleh dari sampel tersebut nantinya
dapat digunakan untuk menarik kesimpulan yang berlaku secara umum
pada keseluruhan populasi. Dengan mengambil sampel, peneliti bisa
menganalisis karakteristik dari populasi tanpa harus mengumpulkan data
dari setiap anggota populasi secara keseluruhan. Pemilihan sampel
dilakukan untuk membantu memperlancar proses penelitian serta
menghemat waktu dan biaya, namun tetap menghasilkan data yang akurat

dan relevan.

Dalam konteks penelitian ini, menentukan ukuran sampel menjadi langkah
yang Sangat penting agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan ke
populasi penelitian. Dikarenakan jumlah populasi yang memenuhi
karakteristik tidak diketahui secara pastinya, maka perhitungan besarnya
sampel dan rumus yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada

rumus Lemeshow, yang dijelaskan sebagai berikut:

z2P(1 - P)
T @
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Keterangan :

n : Jumlah sampel

z : Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96
P : Maksimal estimasi = 0,5

d : Margin of error = 10%

Berdasarkan rumus tersebut, jumlah sampel yang akan digunakan dalam

penelitian ini dihitung sebagai berikut:

z2P(1 - P)
= d—z
1,962.0,5(1 — 0,5)
n s
0,12
_3,8416.0,25
N 0,01

n = 96,04 = 100

Berdasarkan hasil perhitungan jumlah sampel dalam penelitian ini,
diperoleh sampel sebesar 96,04 responden yang kemudian dibulatkan
menjadi 100 responden untuk mempermudah pelaksanaan pengambilan

data serta mengantisipasi data yang tidak valid.

3.7 Sumber Data

(Sugiyono, 2017, 193) menyatakan bahwa sumber data adalah segala sesuatu yang

dapat memberikan informasi berupa data yang valid dan dapat dipercaya yang

berkaitan dengan permasalahan penelitian. Sumber data ini terbagi menjadi dua

jenis, yaitu data primer dan data sekunder.

1. Data Primer
Data primer adalah data atau informasi yang diperoleh secara langsung dari
subjek penelitian. Dalam pendekatan kuantitatif, data primer umumnya
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner atau survei kepada responden yang
telah ditentukan. Data ini dinilai lebih akurat karena berasal langsung dari individu

yang terlibat secara langsung dalam permasalahan yang dikaji.
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Pada penelitian ini, data primer diperoleh dari hasil kuesioner yang diisi oleh
responden yang merupakan pengguna aktif TikTok dan telah berinteraksi
dengan konten mengenai produk skincare SKIN1004, baik melalui testimoni
pengguna lain, ulasan produk, maupun konten promosi yang bersifat e-WOM.
Hal tersebut menunjukkan bahwa responden memiliki pengalaman atau
paparan terhadap Electronic Word of Mouth (e-WOM) di TikTok yang
berkaitan dengan SKIN1004, sehingga dapat memberikan informasi tentang
tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebut. Data ini akan digunakan
untuk mengidentifikasi sejauh mana Electronic Word of Mouth (e-WOM)
memengaruhi terbentuknya Brand Trust terhadap produk SKIN1004.

2. Data Sekunder

Data sekunder adalah informasi yang berasal dari pihak lain dan sudah
tersedia sebelum penelitian dilakukan, yang dapat dimanfaatkan untuk
mendukung proses penelitian. Data ini bisa berupa statistik yang dipublikasikan
oleh lembaga tertentu, artikel ilmiah, maupun dokumen-dokumen dari
perusahaan. Dalam penelitian ini, data sekunder meliputi berbagai informasi dari
literatur, artikel ilmiah, dan dokumen terkait mengenai Electronic Word of Mouth
(e-WOM) dan Brand Trust.

Dengan menggabungkan data primer dan sekunder, penelitian ini diharapkan
mampu memberikan gambaran yang utuh mengenai pengaruh Electronic
Word of Mouth (e-WOM) terhadap Brand Trust SKIN1004 di media sosial
TikTok. Data primer digunakan untuk mengukur langsung persepsi
konsumen, sementara data sekunder menjadi dasar teoritis dan pendukung

dalam proses analisis data penelitian.

3.8 Teknik Pengumpulan Data

Menurut (Sugiyono, 2017) teknik pengumpulan data merupakan serangkaian
langkah sistematis yang digunakan oleh peneliti untuk memperoleh data yang
relevan dengan tujuan menjawab rumusan masalah penelitian. Sugiyono
menekankan bahwa pemilihan teknik pengumpulan data harus disesuaikan

dengan karakteristik variabel yang diteliti serta diarahkan pada tujuan
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penelitian. Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian

ini adalah:

1. Kuesioner

Kuesioner atau angket adalah daftar pertanyaan yang digunakan sebagai alat
utama peneliti dalam mengumpulkan data penelitian. Kuesioner ini
merupakan alat utama peneliti dalam mengumpulkan data penelitian. Peneliti
akan menggunakan kuesioner tertutup secara langsung yang artinya
kuesioner akan diberikan secara langsung ke responden tanpa perantara
orang lain serta memberikan jawaban alternatif yang telah disediakan

kepada responden.

Penyebaran kuesioner dilakukan dengan memanfaatkan media Google Form.
Pemilihan metode ini sebagai sarana penyebaran karena dinilai mampu
menjangkau responden secara lebih luas, khususnya mereka yang aktif
menggunakan platform media sosial TikTok. Tautan Google Form akan
disebarkan melalui pesan langsung (direct message) TikTok kepada pengikut
akun @skin1004 indonesia yang dipilih secara acak. Penggunaan pesan
langsung TikTok dalam penelitian ini hanya berfungsi sebagai media

distribusi kuesioner, bukan sebagai teknik pemilihan sampel.

2. Studi Pustaka

Studi pustaka dilakukan dengan mempelajari dan mengambil data dari
literatur terkait dan sumber-sumber lain yang dianggap dapat memberikan
informasi mengenai penelitian ini menurut (Sujarweni & Utami, 2019).
Dalam hal ini penulis melakukan dengan memahami mengutip teori-teori dari
sejumlah literatur, baik buku, jurnal, maupun karya tulis lainnya yang dapat

mendukung dalam penelitian yang dilakukan.

3.9 Teknik Pengolahan Data
Pengolahan data merupakan proses di mana data mentah diubah menjadi informasi
yang lebih jelas dan berguna, dimulai dari tahap pengumpulan hingga analisis data

secara sistematis, sebagaimana dijelaskan oleh (Riduwan, 2010, 30). Teknik
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pengolahan data menjadi Sangat penting dalam menganalisis jawaban para

responden yang diperoleh melalui kuesioner yang dibagikan terkait penelitian ini.

Adapun teknik pengolahan data yang dapat digunakan dalam penelitian ini

meliputi:

1. Editing Data
Menurut (Singarimbun, 2013, 54), editing data adalah langkah awal dalam
proses pengolahan data, yaitu dengan memeriksa kembali data yang telah
dikumpulkan untuk memastikan bahwa data tersebut benar dan lengkap. Jika
ditemukan adanya kesalahan, peneliti perlu mengganti atau memperbaikinya.
Dalam penelitian ini, langkah editing dilakukan dengan memastikan bahwa
seluruh jawaban dari pengikut akun TikTok SKIN1004 sudah lengkap dan
konsisten.

2. Coding (Pengkodean)
(Rangkuti, 2013, 99) menyatakan bahwa coding adalah proses mengonversi data
ke dalam bentuk simbol atau angka agar lebih mudah diolah. Setiap jawaban
dari kuesioner diubah menjadi angka tertentu yang mewakili pilihan jawaban
tersebut.

3. Pemberian Skor/Nilai
Menurut (Arikunto, 2013, 245), teknik pemberian skor bertujuan untuk
memberikan nilai atau bobot terhadap setiap jawaban yang diberikan
responden, sehingga data dapat diolah secara lebih objektif. Teknik ini juga
memungkinkan peneliti untuk melakukan analisis statistik dan menarik
kesimpulan secara terukur. Dalam penelitian ini, pemberian skor
menggunakan skala Likert karena variabel seperti Electronic Word of Mouth

(e-WOM) dan Brand Trust dapat diukur melalui skala sikap.

Skala Likert merupakan teknik pemberian skor yang paling sering digunakan
dalam penelitian sosial, karena mampu menangkap sikap, persepsi, dan pendapat
individu dengan cara yang sistematis. Dalam konteks penelitian ini, digunakan
skala Likert dengan lima pilihan jawaban yang mewakili rentang respons dari

Sangat negatif hingga Sangat positif. Setiap pilihan diberi skor sebagai berikut:
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a) 1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
b) 2 = Tidak Setuju (TS)

¢) 3 =Netral (N)

d) 4 = Setuju (S)

e) 5 = Sangat Setuju (SS)
Melalui penggunaan skala Likert ini, peneliti dapat mengukur seberapa besar

pengaruh e-WOM di media sosial TikTok terhadap terbentuknya Brand Trust
pada produk skincare SKIN1004. Skor yang diperoleh dari responden akan
menjadi dasar dalam menganalisis hubungan antara eksposur terhadap e-WOM
dan tingkat Brand Trust yang dirasakan konsumen.
4. Tabulasi

Menurut (Suryani, 2018, 87) tabulasi data adalah proses menyusun data ke
dalam tabel agar lebih mudah dianalisis. Teknik ini bertujuan untuk
mengorganisasi dan menyajikan data secara sistematis melalui tabel yang telah

disediakan.

3.10 Teknik Pengujian Instrumen
Data yang digunakan dalam sebuah penelitian harus memiliki kebenaran.
Untuk mendapatkan data yang sahih, ada beberapa syarat yang harus dipenuhi
dalam proses penelitian. Instrumen yang baik dalam penelitian harus
memenuhi dua kriteria penting, yaitu valid dan reliabel. Oleh karena itu, setiap
instrumen wajib melewati tahapan uji validitas dan reliabilitas. Maksud dari

tahapan ini adalah sebagai berikut:

1. Uji Validitas
Validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukkan sejauh mana
instrumen pertanyaan benar-benar mengukur apa yang seharusnya diukur.
Jika validitasnya tinggi, maka instrumen tersebut dianggap valid dan dapat
digunakan. Namun, jika validitasnya rendah, maka instrumen tersebut
tidak valid dan perlu diganti. Karena itu, untuk mengetahui apakah sebuah
instrumen valid, perlu dilakukan uji validitas dengan menggunakan rumus

korelasi product moment (Arikunto, 2010):
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n) XY - X)Y)
W e 2 X = QLR I 3 32 —~ G

Keterangan:

r : Koefesien korelasi antara variabel x dan variabel y XY : Hasil
perkalian variabel x dan variabel y

X :Hasil skor angket variabel x Y : Hasil skor angket variabel y

X2 ‘Hasil perkalian kuadrat dari hasil angket x

Y? : Hasil perkalian kuadrat dari hasil angket y

N : Jumlah sampel apabila nilai r xy (r hitung) > r tabel, maka item
pertanyaan dari kuesioner tersebut dinyatakan valid. Sebaliknya
apabila nilai r xy (r hitung) < r tabel, maka item pertanyaan dari

kuesioner tersebut dinyatakan tidak valid.

. Uji Reliabilitas

Timotius (2017) menjelaskan bahwa reliabilitas adalah sejauh mana hasil
dari suatu pengukuran dapat dipercaya. Suatu penelitian dapat disebut
reliabel jika hasil pengukurannya menunjukkan konsistensi. Konsistensi
ini dapat dilihat dari data yang dihasilkan ketika instrumen penelitian
digunakan secara berulang. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan

dengan bantuan program SPSS, yaitu dengan melihat nilai Cronbach

Alpha.

Jika nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6 maka instrumen penelitian
dinyatakan reliabel. Rumus yang digunakan untuk mengukur reliabilitas

dari seluruh item dalam instrumen adalah rumus Cronbach Alpha, yaitu:
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Keterangan:

o : Nilai reliabilitas

k : Jumlah item pertanyaan

2 : Nilai varian masing-masing item o 2

1 : Nilai varian total

3.11 Teknik Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif
terhadap data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner. Proses analisis
dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak /BM SPSS Statistics, yang
memungkinkan pengolahan dan pengujian data secara sistematis, akurat, dan
efisien (Priyatno, 2016). Penggunaan SPSS bertujuan untuk memudahkan
peneliti dalam mengelola data numerik serta melakukan analisis statistik, baik
secara deskriptif maupun inferensial. Dalam konteks penelitian ini, SPSS
dipilih karena mampu menjalankan berbagai uji statistik yang diperlukan,
seperti uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, analisis regresi linear

sederhana, uji koefisien determinasi, dan pengujian hipotesis melalui uji-t.

3.11.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dignakan untuk mengetahui apakah residual yang
dihasilkan dari model regresi memiliki distribusi normal.
Pemenuhan asumsi normalitas residual penting untuk memastikan
bahwa hasil analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini
dapat di interpretasikan secara tepat dan dapat dipertanggung
jawabkan secara ilmiah. (Ghozali, 2018) menyatakan bahwa residual
dalam model regresi harus berdistribusi normal agar hasil pengujian

statistik tidak menimbulkan bias.

Dalam penelitian ini, wuji normalitas dilakukan dengan
menggunakan uji  Kolmogorov—Smirnov serta uji  grafik P-P
Plot melalui bantuan perangkat lunak SPSS. Kriteria pengambilan

keputusan dalam uji normalitas ini adalah apabila nilai signifikansi
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(Sig.) lebih besar dari 0,05, maka residual dinyatakan berdistribusi
normal. Sebaliknya, apabila nilai signifikansi (Sig.) lebih kecil dari

0,05, maka residual dinyatakan tidak berdistribusi normal.

Analisis Regresi Linier Sederhana

Dalam penelitian ini, peneliti menerapkan teknik dasar dalam
pengolahan data melalui analisis regresi linier sederhana. Menurut
(Sugiyono, 2015) analisis regresi ini merupakan metode yang
digunakan untuk mengidentifikasi adanya pengaruh antara satu
variabel terhadap variabel lainnya. Selain itu, analisis ini juga
digunakan untuk memprediksi perubahan nilai suatu variabel apabila
terjadi peningkatan atau penurunan pada variabel lainnya. Dalam
pendekatan ini, variabel X yaitu Electronic Word of Mouth (e-
WOM) menunjukkan variabel independen atau variabel yang
memberikan pengaruh, sedangkan variabel Y yaitu Brand Trust
menunjukkan variabel dependen atau variabel yang dipengaruhi.

Adapun rumus regresi linier sederhana yang digunakan adalah

sebagai berikut:
Y =a+bx
Keterangan:
Y : Nilai variabel bebas
a : Konstanta (nilai Y jika X = 0)
b : Koefisien regresi dari X
X : Nilai variabel terikat yang diprediksikan

Uji Koefisien Determinasi

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen
(Ghozali, 2021). Nilai R Square merupakan suatu ukuran ikhtisar
yang menunjukkan seberapa garis regresi sampel cocok dengan data

populasinya. Nilai koefisien determinasi adalah antara 0 dan 1.
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Koefisien determinasi yang semakin mendekati angka 0 maka
semakin kecil pengaruh semua variabel dependen terhadap variabel
independen. Jika mendekati angka 1 maka semakin besar pengaruh
semua variabel dependen terhadap variabel independen. Besarnya

koefisien determinasi akan dihitung menggunakan rumus:

Kd=71r2x100
Keterangan:
Kd : Koefisien determinasi
r2 : Kuadrat koefisien korelasi

100% : Konversi ke bentuk persentase

3.12 Pengujian Hipotesis

Untuk mengetahui sejauh mana koefisien korelasi memiliki tingkat

signifikansi, peneliti menggunakan metode statistik yang disebut Uji “T”. Uji

ini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas (X) benar-benar

memiliki pengaruh terhadap variabel terikat (Y). Pengujian dilakukan dengan

cara membandingkan nilai T Hitung dengan T Tabel pada tingkat kesalahan

sebesar 10% (a = 0,1). Ketentuan yang digunakan untuk menarik kesimpulan

dari hasil pengujian ini adalah sebagai berikut:

1.

Jika nilai T Hitung > dari nilai T Tabel atau nilai signifikansi < dari 0,1
(alpha), maka variabel bebas dinyatakan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap variabel terikat. Artinya, hipotesis pertama ditolak
dan hipotesis kedua diterima. Dengan kata lain, terdapat pengaruh dari
Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap Brand Trust yang
dilakukan melalui akun Tiktok @skin1004 indonesia. Hal ini
menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (e-WOM) berperan
penting dalam memengaruhi keputusan konsumen di platform tersebut.
Sebaliknya, jika nilai T Hitung < dari nilai T Tabel atau nilai signifikansi
1> dari 0,1 (alpha), maka variabel bebas tidak memberikan pengaruh yang

signifikan terhadap variabel terikat. Dalam kondisi ini, hipotesis pertama
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diterima dan hipotesis kedua ditolak. Itu berarti tidak ada pengaruh yang
signifikan dari Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap Brand Trust
yang terjadi di akun Tiktok @skin1004 indonesia. Dengan demikian,
Electronic Word of Mouth (e-WOM) dalam konteks ini tidak terbukti

memengaruhi perilaku pembelian secara statistik.
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V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Permasalahan dalam penelitian ini adalah apakah ada pengaruh Electronic Word of

Mouth (e-WOM) di media sosial TikTok terhadap Brand Trust pada produk

skincare SKIN1004. Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah

dilakukan, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1.

Hasil perhitungan statistik, uji t menunjukkan bahwa nilai thiung sebesar 7.791,
lebih besar dari tuber sebesar 1.660, dengan nilai signifikansi 0.000 (< 0.05).
Dengan demikian, e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Trust pada produk SKIN1004. Artinya, semakin tinggi intensitas, kualitas, dan
arah ulasan konsumen mengenai SKIN1004 di TikTok, maka semakin tinggi
pula kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Dengan demikian, e-
WOM di TikTok tidak hanya berfungsi untuk menyebarkan informasi, tetapi
juga menjadi faktor penting dalam pembentukan kepercayaan dan loyalitas
konsumen terhadap SKIN1004.

Hasil uji koefisien determinasi (R*) menunjukkan nilai sebesar 0.382, yang
berarti bahwa e-WOM memberikan kontribusi sebesar 38.2% terhadap
pembentukan Brand Trust pada produk SKIN1004. Angka ini menunjukkan
bahwa e-WOM memiliki peran signifikan dalam membentuk kepercayaan
konsumen, sementara 61.8% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini. Dominasi opini positif dan pengalaman nyata para
pengguna di TikTok memberikan keyakinan bahwa SKIN1004 merupakan
produk yang kredibel, aman, dan layak direkomendasikan. Temuan ini
menegaskan bahwa e-WOM merupakan salah satu komponen strategis dalam

membangun dan memperkuat BrandTrust di era pemasaran digital.
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti memiliki beberapa saran yang dapat

dijadikan pertimbangan, di antaranya yaitu:

1.

Bagi pengelola Akun Tiktok @skin1004 indonesia, hendaknya menerapkan
beberapa strategi untuk meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen,
seperti :

a. Meningkatkan frekuensi dan konsistensi konten e-WOM. Mengingat
intensitas dan kualitas ulasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap
Brand Trust, pengelola akun sebaiknya rutin memposting konten seperti
tutorial penggunaan, video before-after, dan testimoni pengguna. Hal ini
akan menjaga eksposur merek tetap tinggi di platform TikTok.

b. Memanfaatkan kolaborasi dengan kreator dan influencer. Kerja sama
dengan beauty influencer atau content creator yang kredibel dapat
meningkatkan valence positif dan viabilitas merek, sehingga memperkuat
persepsi kepercayaan konsumen terhadap SKIN1004.

c. Mendorong interaksi audiens. Seperti memfasilitasi diskusi, komentar, atau
sesi Q & A di TikTok dapat membuat audiens merasa diperhatikan dan
meningkatkan reliabilitas serta niat baik merek.

d. Menyajikan konten yang informatif dan transparan. Pastikan setiap konten
menyertakan informasi lengkap, jelas, dan otentik mengenai manfaat, cara
penggunaan, serta keunggulan produk, ini akan membantu membangun
kepercayaan konsumen yang lebih kuat.

Bagi konsumen atau pengguna TikTok, pengguna TikTok disarankan untuk

memanfaatkan konten e-WOM secara aktif dan selektif dalam pengambilan

keputusan terkait produk skincare. Konsumen sebaiknya memverifikasi
keaslian setiap ulasan dengan memastikan adanya bukti nyata, seperti video
before-after, tutorial penggunaan, atau testimoni pengalaman pengguna lain.

Membandingkan konten dari berbagai kreator atau pengguna membantu

memperoleh gambaran yang lebih objektif mengenai kualitas dan manfaat

produk. Pengguna dapat memanfaatkan fitur interaksi TikTok, seperti

mengajukan pertanyaan melalui komentar atau pesan langsung, untuk
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memperoleh informasi tambahan dan klarifikasi mengenai produk. Selain itu,
menyimpan atau menandai konten yang dianggap kredibel serta memperhatikan
indikator sosial seperti jumlah likes, komentar, dan shares dapat menjadi
referensi dalam menilai reliabilitas ulasan.

. Bagi peneliti selanjutnya, hendaknya mengembangkan variabel tambahan
seperti kualitas produk, pengalaman konsumen, harga, atau strategi promosi
agar analisis Brand Trust lebih komprehensif. Selain itu, penggunaan metode
campuran (kuantitatif dan kualitatif) dapat menggali motivasi dan persepsi
konsumen secara lebih mendalam. Penelitian juga dapat diperluas ke platform
lain seperti Instagram, YouTube, atau Twitter untuk membandingkan
efektivitas e-WOM, serta menggunakan sampel yang lebih luas dan beragam
guna meningkatkan generalisasi hasil dan mencerminkan perilaku konsumen

dari berbagai kelompok demografis.
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