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ABSTRAK

Fenomena masalah yang diangkat adalah lonjakan penjualan Daviena
Skincare yang disertai isu overclaim pada produk, yang dapat memengaruhi
persepsi konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media
sosial tiktok, word of mouth dan brand trust terhadap keputusan pembelian
(purchase decision) produk daviena Skincare dikota sukabumi. Metode yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan melibatkan 120 responden.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial tiktok dan WOM berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Tiktok sebagai platform
pemasaran digital terbukti efektif melalui konten yang menarik dan interaktif,
WOM dari teman atau keluarga memberikan kepercayaan tambahan bagi calon
konsumen. Namun, brand trust tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, meskipun adanya isu overclaim pada produk daviena,
konsumen dikota sukabumi tetap melakukan pembelian dan tidak terlalu
mementingkan merek. Hal ini menunjukkan bahwa faktor promosi digital dan
rekomendasi sosial lebih dominan dalam memengaruhi perilaku konsumen
dibandingkan dengan kepercayaan terhadap merek. Penelitian ini memberikan
kontribusi bagi strategi pemasaran digital produk skincare lokal, khususnya dalam
memaksimalkan penggunaan media sosial dan membangun komunikasi yang

efektif dengan konsumen.

Kata Kunci: Sosial Media Tiktok, Word of Mouth, Brand Trust, Purchase

Decision, Daviena Skincare.



ABSTRACT

The phenomenon addressed in this study is the surge in sales of Daviena
Skincare accompanied by issues of overclaiming on the product, which can affect
consumer perception. This research aims to analyse the influence of social media
TikTok, word of mouth, and brand trust on the purchase decision of Daviena
Skincare products in the city of Sukabumi. The method used is a quantitative
approach with Partial Least Squares-Structural Equation Modelling (PLS-SEM)
analysis techniques, involving 120 respondents. The results show that TikTok and
word of mouth have a positive and significant influence on purchase decisions.
TikTok, as a digital marketing platform, has proven effective through engaging and
interactive content, while word of mouth from friends or family provides additional
trust for potential consumers. However, brand trust does not have a positive and
significant influence on purchasing decisions. Despite issues of overclaiming
regarding Daviena products, consumers in Sukabumi City continue to make
purchases and do not place much emphasis on the brand. This indicates that digital
promotion and social recommendations are more dominant in influencing consumer
behaviour compared to brand trust. This study contributes to digital marketing
strategies for local skincare products, particularly in maximising the use of social

media and building effective communication with consumers.

Keywords: Tiktok Social Media, Word of Mouth, Brand Trust, Purchase Decision,

Daviena Skincare.
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang

Pesatnya kemajuan teknologi, khususnya internet, telah merevolusi cara
manusia berkomunikasi dan bersosialisasi. Internet merupakan jaringan komputer
global yang menghubungkan berbagai sistem dan menyimpan beragam informasi
tanpa batas. Perannya tidak hanya terbatas sebagai sarana komunikasi dan
publikasi, tetapi juga sebagai sumber informasi yang sangat dibutuhkan. Saat ini,
internet telah menjadi kebutuhan vital bagi hampir seluruh masyarakat di berbagai
belahan dunia (Upadana & Pramudana, 2020).

Indonesia merupakan negara dengan populasi yang besar, banyak di antaranya
yang aktif di media sosial yang memerlukan akses internet. Fenomena ini
menunjukkan betapa pentingnya internet dalam kehidupan sehari-hari. Berikut ini
adalah data mengenai jumlah pengguna internet di Indonesia dari tahun 2018
hingga 2024, yang menggambarkan tren pertumbuhan pengguna internet di negara

ini, dapat dilihat pada gambar 1.1.

Jumlah Pengguna Internet di Indonesia

Sumber: Dats Feportal

200
180
160
‘E‘ 140
a 120
E 100
g 80
- 0
40

20

0

2018 2018 2020 2021 2022 2023 2024

Gambar 1. 1 Pengguna Internet di Indonesia

Sumber: Data Reportal (2024)

Pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatan setiap tahunnya dari
2018 hingga 2024. Data yang dihimpun oleh Data Reportal menunjukkan bahwa
jumlah pengguna internet di Indonesia secara konsisten meningkat dari tahun ke

tahun. Pada Januari 2024, jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 185,3



juta, yang merupakan kenaikan sebesar 0,8% dibandingkan dengan tahun
sebelumnya. Fenomena pertumbuhan ini juga terlihat pada tahun-tahun
sebelumnya, dimana masyarakat Indonesia rata-rata memanfaatkan internet untuk
mengakses media sosial atau mencari informasi melalui mesin pencari seperti
Google.

Dalam hal penggunaan media sosial, platform yang paling banyak digunakan
secara berurutan adalah WhatsApp, Tiktok, Instagram, dan Facebook. Salah satu
media sosial yang semakin populer di kalangan masyarakat Indonesia adalah tiktok.
Aplikasi ini diluncurkan pada bulan september tahun 2016 oleh Zhang Yiming dari
Tiongkok, memungkinkan pengguna untuk membuat dan berbagi video pendek.
tiktok telah menjadi fenomena global, menarik perhatian berbagai kalangan dan
berfungsi sebagai platform kreatif bagi penggunanya (Parapat & Azhar, 2024).
Berikut ini disajikan daftar sepuluh negara dengan penggunaan tiktok terbanyak
pada tahun 2024, yang mencerminkan popularitas aplikasi ini di seluruh dunia,

dapat dilihat pada gambar 1.2.
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Gambar 1. 2 Negara - Negara Dengan Pengguna Tiktok Terbesar

Sumber: Data Reportal

Berdasarkan data dari Reportal, Indonesia merupakan negara dengan jumlah
pengguna media sosial tiktok terbanyak, mencapai sekitar 158 juta pengguna. Posisi
ini menempatkan indonesia di peringkat pertama dari sepuluh negara dengan

pengguna tiktok terbesar. Seiring dengan perkembangan platform ini, tiktok terus



melakukan pembaruan fitur untuk menarik perhatian masyarakat. Saat ini, tiktok
tidak hanya berfungsi sebagai tempat berbagi konten, tetapi juga sebagai sarana
berjualan yang efektif, termasuk produk Skincare, fashion, alat rumah tangga, dan
berbagai barang lainnya. Dengan berkembangnya media sosial tiktok, banyak bisnis
yang meraih keuntungan dari platform ini. Salah satu sektor yang mengalami
pertumbuhan signifikan adalah industri kosmetik. Perkembangan kosmetik di
indonesia saat ini berlangsung dengan pesat, di mana banyak merek baru
bermunculan. Bahkan, selebgram dan artis yang sudah memiliki nama pun banyak
yang meluncurkan produk kosmetiknya sendiri. Hal ini menciptakan persaingan
yang semakin ketat di pasar kecantikan, sehingga setiap merek dituntut untuk
beradaptasi dan mengikuti perkembangan zaman dalam upaya menarik konsumen.
Pemasaran produk secara digital menjadi salah satu strategi yang penting untuk
memenangkan persaingan di dunia usaha (Armanda, A., Chandra, K., Ghazmahadi,
M., & Mariam, 2020).

Masyarakat indonesia kini semakin terbiasa menggunakan internet untuk
berbelanja, karena kemudahan dan efisiensi waktu yang ditawarkannya. tiktok,
sebagai salah satu platform media sosial yang populer, telah dimanfaatkan oleh
banyak pengguna untuk berbelanja produk kecantikan dan berbagai barang lainnya.
Salah satu produk kecantikan yang sukses memasarkan produknya melalui media
sosial tiktok adalah Daviena Skincare. Daviena didirikan pada tahun 2018 dan
berhasil mendapatkan izin edar dari BPOM pada tahun 2020. Sejak saat itu, merek
ini mengalami pertumbuhan yang signifikan. Daviena tidak hanya fokus pada
penjualan produk, tetapi juga memberikan kesempatan kepada para reseller untuk
mendapatkan penghasilan tambahan. Produk Daviena Skincare dirancang untuk
menjaga kesehatan kulit dan telah menarik perhatian banyak konsumen. Penjualan
produk ini mengalami lonjakan yang signifikan pada tahun 2024, berkat strategi
pemasaran yang efektif melalui konten tiktok, termasuk /ive tiktok dengan
penawaran harga menarik pada tanggal kembar. Selain itu, komunikasi dari mulut
ke mulut (Word of Mouth) yang terjadi melalui pengalaman positif konsumen juga
berkontribusi pada peningkatan penjualan, di mana konsumen merekomendasikan

produk kepada teman, keluarga, dan orang-orang di sekitar mereka.



Dengan memanfaatkan platform media sosial seperti tiktok, Daviena Skincare
telah berhasil menciptakan strategi pemasaran yang efektif di tengah persaingan
yang ketat di industri kecantikan. Keberhasilan ini menunjukkan pentingnya
inovasi dan adaptasi dalam pemasaran digital untuk menarik perhatian konsumen
dan meningkatkan penjualan produk daviena skincare, dapat dilihat pada gambar

1.3.

Penjualan Produk Daviena Skincare 2024
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Gambar 1. 3 Grafik Penjualan Produk Daviena

Sumber: fastmoss.com (2024)

Berdasarkan grafik penjualan produk selama tahun 2024, terlihat adanya
fluktuasi yang cukup signifikan. Penjualan tertinggi terjadi pada bulan Maret
dengan jumlah sebesar 468.100 unit. Peningkatan ini kemungkinan disebabkan oleh
strategi promosi yang efektif atau meningkatnya permintaan pasar pada periode
tersebut. Namun terjadi penurunan drastis pada bulan April, yakni hanya mencapai
65.400 unit. Selanjutnya, penjualan kembali meningkat pada bulan Mei hingga Juli,
dengan capaian stabil di atas 350.000 unit per bulan. Memasuki bulan Agustus
hingga Oktober, penjualan menunjukkan tren penurunan secara bertahap. Pada
bulan November terdapat sedikit peningkatan, namun kembali menurun pada bulan
Desember dengan angka penjualan sebesar 77.000 unit. Penurunan signifikan pada
akhir tahun 2024 diduga disebabkan oleh permasalahan overclaim yang berdampak
langsung terhadap distribusi dan permintaan produk di pasar.

Berdasarkan hasil penelusuran fenomena masalah berawal dari konten yang

berhasil viral, dari konten yang disampaikan oleh akun “Dokter Detektif”,



ditemukan dua produk kosmetik dari merek Daviena yang diduga melakukan
overclaim terhadap kandungan bahan aktif di dalamnya. Produk pertama adalah HB
Dosting Daviena yang mencantumkan kandungan niacinamide sebesar 2% pada
kemasan, namun hasil uji laboratorium menunjukkan kandungan aktual hanya
sebesar 0,003%, yang seharusnya mengandung minimal 0,006% untuk sesuai
dengan klaim tersebut. Produk kedua adalah Moisturizer Retinol Daviena yang juga
dinyatakan overclaim karena kandungan retinol yang tertera sebesar 0,003%
ternyata hanya mengandung 0,002% berdasarkan hasil uji laboratorium. Fenomena
ini menunjukkan adanya ketidaksesuaian antara klaim produk dengan kandungan
aktual yang dapat menimbulkan kekhawatiran terhadap transparansi dan kejujuran
informasi produk kosmetik yang beredar di pasaran.

Salah satu penyebab naik dan turunnya penjualan daviena Skincare pada tahun
2024 itu di pengaruhi oleh Word of Mouth (WOM) dan Brand Trust. Word Of Mouth

adalah proses di mana informasi tentang produk atau layanan disebarkan secara
informal antara konsumen, yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian dan
persepsi merek. Menurut Kotler et al. (2019), "WOM adalah komunikasi yang
terjadi antara konsumen yang dapat mempengaruhi sikap dan perilaku pembelian
mereka, sering kali dianggap lebih kredibel dibandingkan dengan iklan tradisional".
Brand Trust adalah keyakinan konsumen terhadap kemampuan merek untuk
memenuhi harapan mereka, yang dibangun melalui pengalaman positif dan
komunikasi yang konsisten. "kepercayaan merek adalah keyakinan konsumen
terhadap kemampuan merek tertentu untuk memenuhi kebutuhan dan harapan
mereka"(Yohanna & Ruslim, 2021). Menurut Kotler et al. (2019), " Kepercayaan
merek adalah keyakinan yang dimiliki konsumen terhadap kualitas dan keandalan
suatu merek, yang mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas jangka
panjang mereka."

Penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek dapat
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk kualitas produk, reputasi merek, dan
interaksi di media sosial. Tiktok dapat berfungsi sebagai alat untuk membangun
kepercayaan merek melalui konten yang menarik dan interaksi yang konsisten
dengan pengguna. Dengan memanfaatkan fitur-fitur seperti live streaming dan

kolaborasi dengan Influencer, merek dapat menciptakan pengalaman yang lebih



mendalam dan autentik bagi konsumen, yang pada akhirnya dapat meningkatkan
Brand Trust.

Penelitian yang dilakukan oleh Pratama et al., (2023) dengan judul "Influence
of TikTok’s Sosial Media Marketing and Online Consumer Review on Purchasing
Decision” mengungkapkan bahwa pemasaran melalui media sosial tiktok memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, penelitian
yang dilakukan oleh NINGTIAS, (2024) berjudul "Pengaruh Media Sosial dan
Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada E-Commerce
TikTok yang Dimoderasi oleh Trust" menunjukkan bahwa media sosial serta E-
WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna
tiktok di malang. Hasil penelitian tersebut juga mengungkapkan bahwa
kepercayaan (¢rust) berperan sebagai variabel moderasi yang memperkuat pengaruh
media sosial dan E-WOM terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan
pentingnya membangun kepercayaan konsumen melalui komunikasi yang efektif
di media sosial guna meningkatkan keputusan pembelian. Selanjutnya, penelitian
oleh Watulingas et al, (2022) yang berjudul "Pengaruh Brand Image, Brand Trust,
dan Price terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Maybelline di Gerai Mantos
2 Manado" menunjukkan bahwa brand trust tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian-penelitian sebelumnya lebih banyak berfokus pada produk tertentu
dan lokasi spesifik. Hingga saat ini, belum ditemukan penelitian yang secara
spesifik menganalisis pengaruh media sosial tiktok, word of mouth, dan brand trust
terhadap keputusan pembelian produk kecantikan lokal, khususnya Daviena
Skincare di kota Sukabumi. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi
kesenjangan penelitian (research gap) dengan menganalisis bagaimana ketiga
variabel tersebut memengaruhi keputusan pembelian produk Daviena Skincare di
Sukabumi, sekaligus meninjau kembali peran brand trust yang masih menunjukkan
hasil penelitian yang beragam.

Penelitian ini berfokus pada keputusan pembelian konsumen pada sebuah
Skincare lokal yaitu daviena Skincare, penelitian ini penting karena pemasarannya
dibuat dalam konten yang menarik dan mewah melalui media sosial tiktok sehingga

produknya pun menarik perhatian para penonton dan langsung banyak yang



mengenali produk tersebut, setelah viral produk daviena Skincare banyak
diperbincangkan oleh netizen dan banyak pula yang membeli lalu
merekomendasikannya melalui Word of Mouth (komunikasi dari mulut ke mulut)
kepada teman, kerabat, ataupun keluarganya untuk membeli produk daviena
Skincare.

Tujuan membuat penelitian ini yaitu untuk mengetahui apakah dengan adanya
dokter detektif itu para konsumen masih membeli produk daviena tersebut,
penelitian ini dibarengi dengan faktor lainnya yaitu media sosial tiktok sebagai alat
pemasaran digital, word of mouth (komunikasi dari mulut ke mulut) sebagai
pemasaran lewat pengalaman pribadi dan Brand Trust untuk mengetahui sejauh
mana para konsumen mempercayai produk daviena.

1.2. Rumusan Masalah
Dalam suatu penelitian, rumusan masalah berfungsi sebagai panduan utama
untuk menentukan arah dan fokus analisis. Rumusan masalah disusun berdasarkan
latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, dengan tujuan untuk menjawab
pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan dengan variabel yang diteliti. Berdasarkan
uraian latar belakang mengenai pengaruh Media Sosial TikTok, Word of Mouth,
dan Brand Trust terhadap keputusan pembelian (purchase decision) pada produk
Daviena, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Apakah pengaruh Sosial media tiktok terhadap Purchase Decision pada produk
daviena?
2. Apakah pengaruh Word of Mouth terhadap Purchase Decision pada produk
daviena?
3. Apakah pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Decision pada produk
daviena?
1.3. Batasan Penelitian
1. Penelitian ini akan membatasi analisis pengaruh media sosial hanya pada
platform tiktok, tanpa mempertimbangkan platform media sosial lainnya
seperti Instagram, Facebook, atau Twitter.
2. Penelitian ini akan fokus pada keputusan pembelian yang diambil oleh

konsumen setelah terpapar oleh media sosial tiktok, Word of Mouth, dan Brand



1.4.

Trust, tanpa mempertimbangkan faktor eksternal lain seperti harga,
ketersediaan produk, atau kondisi ekonomi.

Responden dalam penelitian ini dibatasi pada 120 orang yang merupakan
pelanggan Daviena Skincare dikota Sukabumi, sehingga hasil penelitian tidak
dapat digeneralisasi untuk populasi yang lebih luas di luar daerah tersebut.
Penelitian ini akan dilakukan dalam jangka waktu tertentu, sehingga tidak akan
mencakup perubahan perilaku konsumen yang mungkin terjadi di luar periode
penelitian.

Penelitian ini akan menggunakan metode survei untuk mengumpulkan data
dari responden, dan tidak akan mempertimbangkan metode lain seperti
wawancara mendalam atau observasi.

Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian yang dilakukan ini di dasarkan pada latar belakang

penelitian dan rumusan masalah yang telah disusun sebelumnya, antara lain :

1.

2.

3.

1.5.

Untuk menganalisis pengaruh Sosial media tiktok terhadap Purchase Decision
pada produk daviena Skincare

Untuk menganalisis pengaruh Word of Mouth terthadap Purchase Decision pada
produk daviena Skincare

Untuk menganalisis pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Decision pada
produk daviena Skincare

Manfaat Penelitian

Manfaat dalam penelitian ini di klasifikasikan dalam dua kategori, yaitu teoritis

dan praktis berikut ini manfaat yang akan diberikan oleh penelitian ini adalah:

1.

Manfaat teoritis

Penelitian ini diharapkan akan memajukan ilmu pengetahuan terutama di

bidang pemasaran. Penelitian ini dapat menambah pengetahuan dan menumbuhkan

pemahaman yang lebih dalam tentang bagaimana Sosial media tiktok, Word of

Mouth dan Brand Trust mempengaruhi Purchase Decision pada sebuah produk

Skincare.

2.

Manfaat praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dalam meningkatkan

efektivitas strategi pemasaran pelaku usaha dengan menggunakan pemasaran



secara digital seperti sosial media tiktok bisa dalam bentuk konten, /ive atau jasa
Influencer. Hasil dari penelitian ini dapat digunakan oleh pelaku usaha lainnya
untuk memahami bagaimana pentingnya Sosial media tiktok, Word Of Mouth dan
Brand Trust mempengaruhi Purchase Decision pada sebuah produk Skincare.
1.6. Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :
Bab 1 Pendahuluan
Bab ini berfungsi sebagai pengantar yang menjelaskan konteks dan latar
belakang penelitian. Dalam bagian ini, terdapat beberapa elemen penting. Pertama,
latar belakang menguraikan alasan mengapa penelitian ini perlu dilakukan.
Selanjutnya, Rumusan masalah mengidentifikasi isu utama yang ingin dipecahkan.
Tujuan penelitian menyatakan secara spesifik apa yang ingin dicapai melalui
penelitian ini. Manfaat penelitian menjelaskan keuntungan teoritis dan praktis yang
dapat diperoleh oleh berbagai pihak. Terakhir, sistematika penulisan memberikan
gambaran umum mengenai struktur penelitian ini.
Bab II Tinjauan Pustaka
Bab ini membahas teori-teori yang relevan dengan topik penelitian. Di
dalamnya, Media sosial tiktok menjelaskan karakteristik dan peran tiktok dalam
pemasaran produk. Word of Mouth (WOM) menguraikan definisi serta pengaruh
WOM terhadap keputusan pembelian. Brand Trust membahas pengertian dan
faktor-faktor yang memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek. Selain
itu, Keputusan Pembelian menjelaskan proses pengambilan keputusan oleh
konsumen. Bab ini juga mencakup penelitian terdahulu yang mengulas penelitian-
penelitian sebelumnya yang relevan, serta kerangka pemikiran yang menyajikan
model konseptual mengenai hubungan antara variabel-variabel yang diteliti.
Bab III Metodologi Penelitian
Bab ini menjelaskan pendekatan dan metode yang digunakan dalam penelitian.
Jenis Penelitian menguraikan jenis penelitian yang diterapkan, apakah kualitatif,
kuantitatif, atau campuran. Lokasi penelitian menjelaskan tempat dan alasan
pemilihan lokasi tersebut. Populasi dan sampel menguraikan populasi yang diteliti
serta teknik pengambilan sampel yang digunakan. Teknik pengumpulan data

menjelaskan metode yang diterapkan untuk mengumpulkan data, sedangkan Teknik



analisis data menguraikan metode analisis yang digunakan untuk mengolah data
yang telah dikumpulkan.
Bab IV Hasil Dan Pembahasan

Bab ini menyajikan hasil penelitian dan analisis data yang telah dilakukan.
Hasil Penelitian menyajikan temuan-temuan utama dari penelitian dalam bentuk
tabel, grafik, maupun narasi. Pembahasan menganalisis dan mendiskusikan hasil
penelitian, mengaitkan dengan teori yang telah dibahas sebelumnya, serta
menjelaskan implikasi dari temuan tersebut.
Bab V Penutup

Bab ini menyimpulkan keseluruhan penelitian dan memberikan rekomendasi.
Kesimpulan menyajikan ringkasan dari temuan penelitian dan menjawab rumusan
masalah yang telah diajukan. Rekomendasi memberikan saran praktis bagi
pemangku kepentingan, sedangkan keterbatasan penelitian menguraikan
keterbatasan yang dihadapi selama penelitian dan memberikan saran untuk

penelitian di masa depan.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan data yang telah dikumpulkan dan dilakukan pengujian lebih lanjut

dengan judul penelitian “Pengaruh Sosial Media Tiktok, Word of Mouth dan Brand
Trust Terhadap Purchase Decision Pada Produk Daviena Skincare (Studi Kasus
Konsumen di Kota Sukabumi)” dengan total responden sebanyak 120 responden
yang terdiri dari konsumen produk daviena skincare yang ada di kota sukabumi.

Berikut Kesimpulan yang peneliti buat dalam penelitian:

1. Media Sosial Tiktok berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase

decision pada produk daviena skincare

Hasil penelitian menunjukan bahwa "Media Sosial Tiktok berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase decision", jadi semakin tinggi atau intens
penggunaan media sosial tiktok oleh konsumen, maka semakin besar pula
kemungkinan mereka untuk mengambil keputusan pembelian. Hipotesis ini
mengasumsikan adanya hubungan yang searah, yaitu peningkatan variabel tiktok

akan diikuti oleh peningkatan dalam keputusan pembelian.

2. Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision

pada produk daviena skincare

Hasil penelitian menunjukan "Word of Mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian", jadi semakin tinggi intensitas atau
kualitas komunikasi dari mulut ke mulut yang diterima oleh konsumen, maka
semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Hipotesis ini
menunjukkan bahwa arah pengaruh bersifat positif, dimana peningkatan word of

mouth akan diikuti oleh peningkatan dalam keputusan pembelian.
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3. Brand Trust tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase

decision pada produk daviena skincare

Meskipun banyak penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa brand trust

seharusnya mempengaruhi purchase decision, namun pada hasil penelitian ini

menunjukkan bahwa isu overclaim yang dialami daviena menyebabkan penurunan

pengaruh brand trust. Konsumen masih melakukan pembelian meskipun

kepercayaan terhadap merek sempat terganggu, yang menandakan bahwa faktor

lain seperti promosi atau rekomendasi memiliki pengaruh yang lebih kuat.

5.2. Saran

1. Saran untuk peneliti selanjutnya

a.

Perluasan Variabel Penelitian

Penelitian ini hanya mengkaji tiga variabel yaitu media sosial TikTok, word
of mouth, dan brand trust. Peneliti selanjutnya disarankan untuk
menambahkan variabel lain seperti product quality, customer satisfaction,
atau brand image agar dapat melihat faktor-faktor lain yang mungkin
memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara lebih komprehensif.
Metode Campuran (Mixed Method)

Disarankan untuk menggunakan metode campuran (kuantitatif dan
kualitatif) agar mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai
alasan konsumen tetap membeli produk meskipun ada isu overclaim.
Pendekatan kualitatif dapat menggali persepsi, emosi, dan pengalaman
konsumen secara lebih detail.

Segmentasi Demografis yang Lebih Luas

Penelitian ini berfokus pada konsumen di Kota Sukabumi. Peneliti
selanjutnya dapat memperluas cakupan wilayah dan melakukan segmentasi
berdasarkan usia, pekerjaan, atau tingkat pendidikan untuk melihat apakah

ada perbedaan pengaruh antar kelompok demografis.

2. Saran untuk pihak daviena mengenai isu overclaim

a.

Evaluasi Transparansi Produk
Pihak Daviena perlu segera melakukan audit menyeluruh terhadap semua

informasi kandungan yang tercantum di kemasan dan membandingkannya
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dengan hasil laboratorium independen. Hasil audit harus dipublikasikan

secara terbuka untuk membangun kembali kepercayaan konsumen.

. Komunikasi dan Klarifikasi Terbuka

Daviena disarankan untuk membuat pernyataan resmi melalui media sosial
dan situs web perusahaan yang menjelaskan duduk permasalahan
overclaim, langkah yang sudah/sedang diambil, dan komitmen perusahaan
terhadap kebenaran informasi.

Perbaikan Standar Mutu dan Quality Control

Isu overclaim menunjukkan perlunya peningkatan kontrol kualitas. Daviena
perlu meninjau ulang standar produksi dan memperketat pengawasan

terhadap proses formulasi dan pelabelan produk.
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