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ABSTRAK 

Industri kecantikan di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat sejak awal tahun 2020 karena tingginya 

permintaan masyarakat terhadap produk kecantikan. Produk skincare dengan merek lokal banyak 

bermunculan. Produk skincare merek lokal tersebut berlomba-lomba membangun citra positif melalui 

media sosial agar ulasan-ulasan positif bermunculan dari para pengguna produk skincare tersebut. Ulasan 

positif dari berbagai kanal e-commerce diharapkan menimbulkan minat beli yang berulang. Tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk meneliti pengaruh Electronic Word-of-Mouth (E-WOM) terhadap niat 

pembelian dan dampaknya terhadap citra merek produk skincare lokal Indonesia. Dengan mengkaji 

hubungan antara E-WOM dan niat pembelian, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana 

rekomendasi dan diskusi online mempengaruhi kecenderungan konsumen untuk membeli produk. 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian 

ini adalah seluruh masyarakat yang menggunakan aplikasi e-commerce seperti Shopee atau Tokopedia 

dalam membeli produk. Sebanyak 90 orang responden diambil sebagai sampel untuk penelitian ini. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability purposive sampling, di mana responden dipilih 

secara sengaja berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan penelitian. Data yang diperoleh dari 

responden kemudian dianalisis menggunakan teknik Partial Least Square (PLS) Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention. Ulasan 

konsumen di internet memainkan peran penting dalam membentuk citra merek, meskipun tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap minat pembelian konsumen. 

Kata Kunci: E-WOM, Minat Pembelian Kembali, Citra Merek  

 

 

ABSTRACT  

The beauty industry in Indonesia has experienced rapid growth since early 2020 due to high public demand 

for beauty products. Skincare products with local brands have sprung up a lot. These local skincare product 

brands are competing to build a positive image through social media so that positive reviews emerge from 

users of these skincare products. It is hoped that positive reviews from various e-commerce channels will 

generate repeated buying interest. The purpose of this study was to examine the effect of Electronic Word-

of-Mouth (E-WOM) on purchase intentions and its impact on the brand image of Indonesian local skincare 

products. By examining the relationship between E-WOM and purchase intention, this study aims to find 

out how online recommendations and discussions influence consumer tendencies to buy products. This 

research was conducted using a quantitative research approach. The population in this study are all people 

who use e-commerce applications such as Shopee or Tokopedia to buy products. A total of 90 respondents 

were taken as samples for this study. The sampling technique used was non-probability purposive sampling, 

in which respondents were selected purposively based on certain criteria relevant to the study. Data 

obtained from respondents were then analyzed using the Partial Least Square (PLS) technique. The results 

of this study indicate that brand image has a significant influence on purchase intention. Consumer reviews 

on the internet play an important role in shaping brand image, although they do not have a significant 

influence on consumer purchase intentions. 

Keywords: E-WOM, Repurchase Intention, Brand Image  
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PENDAHULUAN  

Teknologi yang terus berkembang dan ketersediaan internet yang luas telah mengubah cara 

konsumen berperilaku dan berbisnis. Di Indonesia, jumlah pengguna internet menjadi yang terbesar di 

dunia. Platform e-commerce menjadi solusi yang efektif dalam memenuhi kebutuhan masyarakat dengan 

cara yang mudah dan praktis. Industri kecantikan di Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat sejak 

awal tahun 2020, terutama dalam penjualan produk kecantikan di platform e-commerce seperti Shopee dan 

Tokopedia. Perusahaan-perusahaan berlomba untuk menghadirkan produk kecantikan yang unik dengan 

manfaat dan harga yang beragam. Skincare menjadi salah satu jenis produk kecantikan yang populer, karena 

memberikan berbagai manfaat dalam perawatan kulit.  

Dalam era digital saat ini, brand image menjadi sangat penting bagi perusahaan dalam 

mempengaruhi minat beli konsumen. Brand image memiliki arti persepsi konsumen mengenai merek atau 

produk tertentu yang dibangun melalui berbagai elemen seperti logo, nama merek, kemasan produk, dan 

iklan. Dalam industri kecantikan, brand image mampu menjadi faktor penting dalam mempengaruhi minat 

beli konsumen pada suatu produk. Brand image yang positif akan menimbulkan dampak yang baik bagi 

perusahaan, sedangkan brand image buruk akan menciptakan dampak buruk selain itu juga melemahkan 

performance perusahaan dalam persaingan (Indriany et al., 2022) . Produk skincare merek lokal Indonesia 

berlomba lomba untuk meningkatkan brand image dari masing masing merek. Hal ini diperlukan untuk 

menciptakan brand merek dengan citra positif dan kuat di pikiran konsumen. Brand image  dapat terbangun 

dari konsumen dari setiap perkataan yang memberikan citra positif baik perkataan secara langsung ataupun 

melalui media elektornik. 

Electronic  Word  of Mouth (E-WOM) adalah  komunikasi dari mulut ke mulut yang memanfaatkan 

kekuatan persuasi dari konsumen secara digital dalam suatu produk. Dalam setiap pembelian produk pada 

online shop, masyarakat akan melakukan atau mengkaji suatu produk dengan cara mencari review atau 

testimoni barang yang akan dibeli. Hal itu dilakukan untuk meminimalisir kesalahan dalam membeli dan 

menambah rasa keyakinan seseorang dalam melakukan transaksi pembelian. Word of mouth yang baik dari 

konsumen akan sebuah produk mencangkup intensitas dalam banyaknya komentar yang disampaikan 

konsumen, valensi opini dalam media baik positif ataupun negative mengenai produk atau jasa, dan konten 

yang memberikan informasi yang disampaikan (Komang et al., 2018). 

Ulasan positif serta brand image yang terbangun secara baik diharapkan menciptakan minat beli 

dari konsumen secara terus menerus. Repurchase Intention bisa terbentuk melalui sikap konsumen terhadap 

suatu merek produk tertentu dan hal tersebut berasal dari keyakinan konsumen dalam menilai terhadap 

kualitas produk. Kepercayaan akan minimnya risiko yang dihadapi konsumen dari sebuah review konsumen 

lain dan ketika konsumen telah menerima informasi kredibel yang mereka butuhkan hal tersebut akan 

sangat mempengaruhi  minat beli konsumen. Repurchase Intention dianggap menjadi keinginan internal 

yang kuat sehingga akan memunculkan tindakan karena minat beli berawal dari ketertarikan dan keinginan 

konsumen untuk membeli suatu produk. Penelitian terdahulu telah berusaha menguji pengaruh dampak dari  

electronic  word  of mouth dan brand image terhadap repurchase intention (Alwan & Alshurideh, 2022) 

(Al Qaimari et al., 2021) (Sabreen Abd Eljalil & Mahmoud Mohamed Hassan Mohamad Ezzat, 2020) 

menunjukkan bahwa bahwa electronic  word  of mouth dan brand image memainkan peran penting dalam 

mendorong munculnya keinginan membeli. 

 

 

LANDASAN TEORI  

Teori Planned Behavior 

Teori Planned Behavior atau biasa disebut TPB adalah teori yang dikembangkan oleh Ajzen (1991) 

yang memiliki focus utama pada intensi/niat individu dalam melakukan perilaku tertentu, intensi berarti 

dapat melihat faktor-faktor motivasi yang mempengaruhi perilaku, dan intensi ini memiliki arti indikasi 

seberapa tinggi niat orang mau berusaha untuk mencoba dan seberapa besar usaha yang akan dikeluarkan 

individu. Fokus dari teori ini adalah niat/intensi individu dalam melakukan suatu perilaku tertentu. Teori 

Planned Behavior memiliki arti sikap dan norma subjektif terhadap perilaku yang memengaruhi minat, dan 
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adanya unsur pengendalian persepsi perilaku sebagai faktor tambahan yang memengaruhi minat konsumen. 

(Arthana & Rukhviyanti, 2015). 

 

Repurchase Intention 

Repurchase Intention adalah keinginan dari konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 

suatu produk, merencanakan, mengambil tindakan yang relevan seperti menyarankan, memilih, dan 

akhirnya membuat keputusan untuk melakukan pembelian. Berikut indicator dari variabel repurchase 

intention menurut (Wakhida & Sanaji, 2020) :  

1. Karakteristik produk –  menjelaskan mengenai produk yang ditawarkan pada konsumen melalui 

website/e-commerce yang memiliki informasi jelas dan tepat  

2. Trust in Seller – Rasa kepercayaan konsumen mengenai produk melalui promosi yang dilakukan 

di situs web atau e-commerce yang diaksesnya  

3. Previous E-Commerce Shopping Experience – review suatu produk dari konsumen sebelumnya 

mengenai pengalaman mengakses website/e-commerce dalam mengkonsumsi produknya  

 

E-WOM 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan suatu bentuk komunikasi yang berisi penyataan 

negative maupun positif  dari konsumen atau mantan konsumen mengenai produk atau perusahaan yang 

diutarakan melalui media internet dan bertujuan untuk meberikan informasi pada semua masyarakat 

(Jalilvand & Samiei, 2012). Indikator dalam pengukuran  E-WOM meliputi pertama intensitas tentang 

banyaknya komentar atau tanggapan mengenai suatu produk yang disampaikan konsumen melalui sosial 

media. Kedua, Valence of Opinion yaitu  tanggapan yang bersifat negatif maupun positif dari konsumen 

dalam media internet mengena brand, jasa, atau produk. Ketiga adalah Content yaitu informasi yang 

disampaikan di media sosial mengenai brand, jasa atau produk tertentu (Komang et al., 2018). 

 

Brand Image 

Brand image juga memiliki arti penilaian konsumen terhadap suatu brand yang memunculkan 

kepercayaan serta keyakinan yang melekat pada ingatan konsumen sehingga mampu mempertahankan 

konsumen dalam menarik minat calon konsumen baru (Manajemen et al., 2020). Menurut (Respati & Dani, 

2020) Brand Image dapat diukur dengan 3 indikator yaitu Attributes (Atribut) yaitu manfaat aktual dari 

produk atau layanan, Benefits (Keuntungan) yaitu kelebihan produk atau layanan yang puas kepada 

konsumen, dan Brand Attitude yaitu bagaimana  konsumen  mempercayai  sebuah produk benar-benar 

memiliki manfaat tertentu, serta penilaian evaluatif mengenai kepercayaan  baik  buruknya  suatu  produk. 

 

Hipotesis Penelitian dan Model Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Razany (2018), E-WOM memiliki peran penting 

dalam memberikan informasi kepada audiens. Dengan tingginya akses internet di kalangan masyarakat, E-

WOM memiliki pengaruh yang signifikan dalam mempengaruhi persepsi dan minat konsumen. Langkah 

pertama yang perlu dilakukan untuk memahami dampak E-WOM pada konsumen adalah memperhatikan 

keterlibatan pengguna dalam komunikasi E-WOM. Hal ini akan memberikan pemahaman yang lebih baik 

tentang kebutuhan komunikasi E-WOM bagi setiap pengguna. hasil penelitian di Yordania oleh Maher & 

Muhammad (2021) menyimpulkan bahwa brand image memiliki hubungan yang erat dengan E-WOM, 

baik itu komentar positif maupun negatif. Saat memilih layanan telekomunikasi, pelanggan cenderung 

memilih merek yang memiliki citra yang baik. Selain faktor seperti kualitas dan harga, konsumen juga 

memperhatikan evaluasi online dari pelanggan lain. Menurut studi oleh Soebakir et al. (2018) menunjukkan 

bahwa brand image memiliki pengaruh sebesar 97,2% terhadap minat beli konsumen. Temuan ini didukung 

oleh penelitian Mufidah dan Wahyono (2019) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Citra merek yang baik akan meningkatkan minat konsumen 

untuk membeli produk. Dari pemaparan sebelumnya maka hipotesis yang dibangun dalam penelitian ini 
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Gambar 1. Model Penelitian 

 

H1 : E-WOM berpengaruh terhadap Repurchase Intention 

H2 : E-WOM  berpengaruh terhadap Brand Image  

H3 : Brand image berpengaruh terhadap terhadap Repurchase intention  

 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan tujuan menggambarkan dan menjelaskan 

hipotesis yang telah ditetapkan. Metode ini melibatkan pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian dan data statistik, berdasarkan filsafat positif. Populasi penelitian adalah seluruh masyarakat yan 

menggunakan aplikasi Shopee atau Tokopedia yang membeli produk skincare merek lokal, sedangkan 

sampel terdiri dari 90 responden yang dipilih secara acak melalui formulir Google menggunakan teknik 

non-probabilitas purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square 

(PLS) untuk menganalisis hubungan antar variabel dalam penelitian ini. Variabel yang digunakan dalam 

peneltian ini dapat dilihat di Tabel 1 yang berisi definisi oprasional dan indikator penelitian. 

Tabel 1. Variabel dan Definisi Operasional 

Variabel 

 

Definisi Operasional 

Variabel 

Indikator Sumber 

Electronic Word 

of Mouth 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Menurut (Jalilvand & Samiei, 

2012) Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) merupakan 

suatu bentuk komunikasi yang 

berisi penyataan negatif 

maupun positif  dari konsumen 

atau mantan konsumen 

mengenai produk atau 

perusahaan yang diutarakan 

melalui media internet dan 

bertujuan untuk meberikan 

informasi pada semua 

masyarakat 

 

 

 

 

1. Intensitas  

Banyaknya komentar atau 

tanggapan mengenai suatu 

produk yang disampaikan 

konsumen melalui sosial media. 

 

2.Valence of Opinion  

Opini atau tanggapan yang 

bersifat negatif maupun positif 

dari konsumen dalam media 

internet mengenai brand, jasa, 

atau produk. 

 

3.Content  

Isi informasi atau konten yang 

disampaikan di media sosial 

mengenai brand, jasa atau 

produk tertentu.  

(Komang et al, 

2018) 
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Brand Image 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Purchase 

Intention 

 

Brand image berarti semua 

pengalaman dari konsumen 

mengenai kualitas layanan 

yang dirasakan. Brand image 

mempengaruhi secara 

langsung terhadap persepsi 

pelanaggan tentang kualitas 

(Aydin dan Ozer, 2005). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Purchase Intentions adalah 

Pernyataan konsumen terhadap 

diri sendiri yang 

mencerminkan rencana untuk 

melakukan pembelian 

sejumlah produk dengan 

merek tertentu 

(Jalilvand & Samiei, 2012) 

1. Attributes 

Manfaat aktual dari produk atau 

layanan  

2. Benefits 

Nilai tambah produk atau 

layanan yang berfokus pada 

memuaskan kebutuhan 

konsumen  

3. Brand Attitude yaitu 

bagaimana  konsumen  

mempercayai  sebuah produk 

benar-benar memiliki manfaat 

tertentu, serta penilaian 

evaluatif mengenai kepercayaan     

baik  buruknya  suatu  produk . 

 

 

1. Karakteristik produk 

menjelaskan mengenai produk 

yang ditawarkan pada 

konsumen melalui website/e-

commerce yang memiliki 

informasi jelas dan tepat  

 2.Trust in seller 

Rasa percaya konsumen 

terhadap produk yang dijual 

oleh e-commerce. 

3. Previous E-Commerce 

Shopping Experience 

Pengetahuan dan pengalaman 

konsumen mengenai produk 

yang dibeli secara 

online.produk kepada orang 

lain. 

(Respati& 

Dani, 2020) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Wakhida& 

Sanaji, 2020). 

 

 

HASIL DAN KESIMPULAN 

Proses pengolahan data dimulai dari data yang diperoleh dari jawaban kuesioner responden direkap 

ke dalam Microsoft Excel dan kemudian dianalisis menggunakan metode Structural Equation Model, yaitu 

Partial Least Square dengan perangkat lunak Warp PLS 3.0 : Berikut adalah rangkaian proses analisis data. 

Hasil Uji Outer Model 

Semua variabel dengan konstruk reflektif dalam penelitian ini dinyatakan valid karena memenuhi 

syarat uji validitas konvergen, yaitu memiliki loading factor >0,7 (untuk penelitian confirmatory) atau 0,6-

0,7 (untuk penelitian exploratory), serta memiliki Average Variance Extracted (AVE) dan communality 

>0,5. 
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Gambar 2.  Outer Model 

 

 

Tabel 2. Uji Validitas 

Variabel Indikator Loading Factor AVE Keterangan 

E-WOM X1 0.854 0.735 Valid 

X2 0.875 

X3 0.842 

Brand Image Y1 0.910 0.799 Valid 

Y2 0.856 

Y3 0.858 

Repurchase 

Intention 

Z1 0.796 0.700 Valid 

Z2 0.876 

Z3 0.836 

 

Uji reliabilitas digunakan untuk menentukan apakah suatu konstruk reliabel atau tidak. 

Dalam uji reliabilitas dapat menggunakan dua acara yaitu dengan melihat nilai cronchbach’s alpha 

dan composite reliability dengan nilai >0,70 yang bersifat confirmatory dan nilai 0,6-0,7 yang 

masih dapat diterima dan bersifat exploratory (Ghozali & Latan, 2015). Berdasarkan hasil 

penelitian yang tertera pada tabel reliability and validity dibawah, konstruk reflektif dinyatakan 

reliabel karena memenuhi syarat dari composite reliability dan cronbach’s alpha. 

 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

 Cronbach’s Alpha Composite 

Reliability 

Keterangan 

E-WOM 0.819 0.892 Confirmatory 

Brand Image 0.848 0.907 Confirmatory 

Repurchase 

Intention 

0.785 0.875 Confirmatory 
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Hasil Uji Hipotesis 

Sebuah hipotesis antar konstruk akan dikatakan signifikan ketika nilai t-statistics >1,96 dan nilai 

P-value <0,05 (Ghozali & Latan, 2015). Berdasarkan hasil penelitian yang tertera pada tabel path 

coefficients dan tabel indirect effects, maka hipotesis pada penelitian ini dinyatakan sebagai berikut. 

 

Gambar 3. Inner Model 

Tabel 4. Uji Pengaruh Variabel 

Hipotesis Koefisien t-stat p-value Signifikan 

Brand image – Repurchase intention 0,666 7.151 0,00 Signifikan 

Electronic word of mouth – Brand image 0,429 4,96 0,00 Signifikan 

Electronic word of mouth – Repurchase 

intention 

0,182 1,867 0,062 Tidak Signifikan 

 

Berdasarkan hasil yang telah dikemukakan menunjukkan bahwa nilai P-values E-WOM dengan 

repurchase intention adalah 0,057 yang berarti E-WOM tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

repurchase intention. Menurut Ghozali (2011) variabel dapat dikatakan “signifikan” apabila 

signifikansinya lebih kecil dari 0.05. Hal ini menjelaskan bahwa komunikasi mulut ke mulut yang ada pada 

produk skincare lokal tidak menimbulkan minat beli pada masyarakat. Hal itu disebabkan karena 

masyarakat telah meyakini bahwa manfaat dan keunggulan produk skincare memang telah sesuai seperti 

yang dijanjikan. Pengaruh tidak signifikan E-WOM terhadap purchase intention tidak sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Ladhari & Michaud, 2015) yang menjelaskan adanya pengaruh signifikan 

dari E-WOM terhadap purchase intention. 

Produk skincare memiliki reputasi yang baik berkat review positif di platform online mengenai 

manfaat, kemasan, dan harga produk. Keberhasilan ini membantu membangun brand image yang positif. 

skincare menonjol dengan keunggulan bahan alami ciri khas Indonesia. Strategi periklanan yang terus-

menerus dilakukan dan ulasan positif dari influencer turut membantu menciptakan brand image yang baik. 

Informasi yang disampaikan oleh produk skincare lokal menciptakan efek positif terhadap brand image 

dan mempengaruhi konsumen dalam pertimbangan pembelian. Hasil penelitian sejalan dengan penemuan 
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yang dilakukan oleh (Access et al., 2021), bahwa komunikasi E-WOM yang kuat dan informasi positif 

tentang produk dapat meningkatkan brand image di mata konsumen. Brand image dibentuk melalui 

persepsi konsumen yang diperoleh dari berbagai sumber, seperti iklan dan kesan umum di masyarakat. Citra 

merek yang baik memungkinkan konsumen memahami kebutuhan yang dipenuhi oleh merek tersebut dan 

membedakannya dari pesaing. Produk skincare lokal berhasil menciptakan brand image yang positif di 

antara produk-produk kecantikan lainnya. 

Brand image yang positif akan menimbulkan dampak yang baik bagi perusahaan, sedangkan brand 

image buruk akan menciptakan dampak buruk selain itu juga melemahkan performance perusahaan dalam 

persaingan (Indriany et al., 2022). Apalagi di era digital saat ini, pentingnya perusahaan membangun brand 

image yang baik sehingga dapat menciptakan persepsi akan suatu barang/produk tertentu. Produk skincare 

mampu membuktikan bahwa memiliki keunggulan serta manfaat sesuai dengan yang dijanjikan sehingga 

minat beli pada produk ini juga sangat tinggi. Meskipun harganya termasuk tinggi dibanding produk 

lainnya, tetapi produk skincare masih unggul dalam penjualannya dikarenakan harga yang ditawarkan 

sebanding dengan kualitas yang didapat. Selain itu packaging dari produk skincare merek lokal Indonesia 

yang umumnya juga tergolong sederhana dan tidak mudah tumpah sehingga memudahkan konsumen untuk 

menyimpannya.  

Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Putri dan Raka Sukawati (2019) menyatakan 

bahwa variabel brand image mampu memediasi pengaruh tersebut. Brand Image adalah seperangkat 

identitas yang membedakan satu produk dari produk lain yang memberi sinyal kepada konsumen tentang 

kualitas produk dan membedakan produk yang dimiliki oleh perusahaan dengan produk pesaing. Dengan 

demikian brand Image dapat dimaksimalkan dengan menciptakan merek dan ciri khas produk yang unik 

dan menarik. 

 

IMPLIKASI DAN KESIMPULAN  

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi manajerial yang dapat diterapkan oleh produk 

skincare lokal untuk meningkatkan nilai mereknya dengan memanfaatkan pengaruh eksisting customer 

dimana perusahaan perlu menggunakan pengaruh pelanggan yang sudah ada untuk memengaruhi calon 

konsumen lain. E-WOM atau ulasan dari pelanggan yang telah menggunakan produk skincare menjadi 

relevan dan penting bagi konsumen kosmetik dalam memvalidasi minat beli mereka. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu melakukan promosi melalui media sosial dengan dukungan dari pelanggan yang sudah 

ada. Selanjutnya dengan memberikan jaminan asuransi kepada konsumen ketika membeli produk secara 

online akan meningkatkan kepercayaan konsumen. Hal ini juga memberikan nilai tambah bagi perusahaan 

dalam memenangkan persaingan di pasar perawatan kulit melalui e-commerce. Serta, mendorong 

konsumen untuk berbagi pengalaman: Memberikan manfaat tambahan kepada konsumen yang mau berbagi 

pengalaman mereka dalam menggunakan produk skincare lokal, seperti memberikan poin loyalitas yang 

dapat ditukarkan dengan produk kosmetik. Hal ini memanfaatkan konsumen sebagai tim pemasaran yang 

membentu memperkuat brand image perusahaan. 

Saran dari penelitian ini adalah bagi produk skincare merek lokal untuk meningkatkan layanan 

berdasarkan kritik dan ulasan konsumen, memaksimalkan promosi di media sosial populer, mengikuti trend 

konten promosi yang disukai oleh konsumen di media sosial, memberikan diskon atau paket pembelian 

menarik, serta memanfaatkan ulasan positif di internet untuk mendorong pembelian di platform e-

commerce, khususnya Shopee atau Tokopedia sedangkan bagi peneliti selanjutnya, disarankan 

mempersempit cakupan wilayah responden saat meneliti electronic word of mouth untuk analisis yang lebih 

mendalam tentang karakteristik konsumen di wilayah tersebut. Penelitian ini memiiliki beberapa 

keterbatasan yaitu sebagai pada proses pengambilan data, beberapa informasi yang diberikan oleh 

responden melalui kuesioner terkadang tidak menggambarkan pendapat responden yang sesungguhnya, Hal 
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ini terjadi karena beberapa faktor seperti perbedaan pemikiran, anggapan serta paham yang berbeda tiap 

responden. Dan juga faktor lain seperti kejujuran dalam pengisian kuesioner. 
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