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Abstrak
Penelitian ini menelaah dampak Electronic Word of Mouth (E-WOM) serta pengetahuan produk pada
keputusan pembelian hand & body lotion dosis tinggi di platform Facebook. Memakai metode
kuantitatif dengan penyebaran kuesioner, riset ini meliputi 110 responden yang ditentukan
menggunakan teknik purposive sampling. Data dianalisis memakai Structural Equation Modeling (SEM)
berlandaskan Partial Least Square (PLS) menggunakan Smart PLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa E-WOM dan pengetahuan produk mempunyai efek positif serta signifikan pada keputusan

pembelian.

Kata Kunci: £-WOM, Keputusan Pembelian, Pengetahuan Lingkungan
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Abstract
This study analyzes the impact of Electronic Word of Mouth (E-WOM) and product knowledge on the
purchase decision of high-dose hand & body lotion on the Facebook platform. Using a quantitative
method with questionnaire distribution, this study included 110 respondents selected using purposive
sampling. The data were analyzed through Structural Equation Modeling (SEM) using Partial Least
Squares (PLS) with Smart PLS. The results indicate that E-WOM and product knowledge have a positive
and significant influence on purchase decisions.

Keywords: £-WOM, Enviromental Knowledge, Purchase Decision

PENDAHULUAN

Di era globalisasi, media sosial memiliki dampak signifikan pada perilaku konsumen,
dimulai dari tata cara mereka memperoleh informasi sampai tindakan sesudah membeli,
seperti menyampaikan rasa kurang puas atau cara pemakaian internet. Dengan kata lain,
situs web dan sosial media membuka peluang bagi produsen serta perusahaan dalam
menjalin interaksi dan berkomunikasi langsung dengan pelanggan, terutama dalam lingkup
bisnis (Yulindasari & Fikriyah 2022). Media sosial ialah satu alat yang mana pemakainya bisa
berinteraksi secara sosial melalui internet. Pemakai media sosial bisa membagikan
experience pada Individu lain, baik yang berada dalam lingkup dekat maupun jauh (Dharma
& Efrianda, 2023). Salah satu media sosial yang sering dipakai ialah Facebook.

Facebook ialah salah satu sosmed yang sudah sejak lama eksis di tengah masyarakat
Indonesia. Oleh karena itu, tidaklah mengejutkan jika Facebook dapat berfungsi sebagai
peluang bisnis sekaligus sarana pemasaran, ini juga mempermudah konsumen dalam
mencari barang dan mengumpulkan informasi terkait suatu produk yang akan dibeli
(Widianti, 2022). Satu dari banyak produk yang biasa di pasarkan di Facebook ialah produk

kecantikan dan perawatan diri.
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Gambar 1. Grafik Estimasi Pendapatan Pasar Kecantikan dan Perawatan Diri

Grafik ini menunjukkan tren pertumbuhan pendapatan pasar kecantikan dan
perawatan diri dari tahun 2022 hingga 2028 (estimasi). Data ini mengindikasikan
peningkatan yang stabil dalam industri ini, didorong oleh meningkatnya kesadaran
masyarakat terhadap perawatan diri, inovasi produk, serta perkembangan platform digital
yang mempermudah akses ke produk kecantikan. Proyeksi ini menunjukkan bahwa
permintaan terhadap produk kecantikan dan perawatan diri terus meningkat, menjadikan
industri ini sebagai sektor yang menjanjikan di masa depan.

Pertumbuhan industri kecantikan dan perawatan diri yang ditunjukkan dalam grafik
tidak terlepas dari peran penting kosmetik dalam kehidupan masyarakat. Kesadaran akan
perawatan diri yang semakin meningkat mendorong permintaan terhadap produk
kecantikan, terutama yang berfokus pada perawatan dan keindahan kulit. Seiring tren ini,
produsen terus berinovasi dalam formulasi produk untuk meningkatkan nilai estetika dan
daya saing di pasar, termasuk dengan menambahkan bahan seperti pemutih (Agustina et
al, 2019). Hal ini menunjukkan bahwa pertumbuhan industri kecantikan bukan cuma diberi
pengaruh oleh faktor ekonomi, melainkan juga oleh perubahan kebutuhan serta selera
konsumen yang semakin beragam.

Dalam konteks ini, keputusan konsumen dalam membeli suatu produk merupakan
faktor yang sangat krusial dalam menentukan pertumbuhan industri kecantikan. Keputusan
pembelian ialah sejumlah tahapan proses yang dijalani pelanggan, dimulai dari
mengidentifikasi kebutuhan atau permasalahan, menelusuri informasi yang berkaitan

dengan produk maupun merek yang sesuai, serta melakukan evaluasi berbagai pilihan yang
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dianggap paling tepat untuk memenuhi kebutuhannya. Setelah melalui tahapan tersebut,
konsumen akhirnya menentukan apakah akan melakukan pembelian atau tidak (Siswanto &
Hastuti, 2023). Dua hal yang diperhitungkan dalam memberi pengaruh keputusan dalam
membeliialah £lectronic Word Of Mouth (E-WOM) dan juga pengetahuan produk (Apriliani
& Setyawati, 2023).

E-WOM merupakan salah satu cara dalam menyampaikan informasi secara daring
yang memungkinkan pemakai internet berbagi informasi secara langsung mengenai suatu
produk. Saat ini, banyak pengguna memanfaatkan E-WOM dalam strategi promosi karena
dinilai efektif dan menguntungkan bagi perusahaan tanpa memerlukan biaya besar.
Keistimewaan utama dari E-WOM ialah sifatnya yang tetap ada dan dapat dipakai kapanpun
serta di manapun. E-WOM juga mencerminkan pertukaran informasi antar konsumen
mengenai pengalaman atau karakteristik suatu produk atau layanan melalui teknologi
internet (Apriliani & Setyawati, 2023). Selain E-WOM, pengetahuan produk juga termasuk
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian (Magfiroh et a/, 2023).

Pengetahuan produk merujuk pada kumpulan informasi yang tersimpan dalam
ingatan pelanggan serta bagaimana mereka memahami dan menafsirkan informasi
mengenai suatu produk (Fernandes & Junaedi, 2016). Informasi yang tersimpan ini
mencakup berbagai aspek akurat yang nantinya digunakan oleh konsumen sebagai dasar
dalam mempertimbangkan dan menentukan keputusan pembelian (Aini & Dermawan,
2024). Semakin meningkat tingkat pengetahuan produk yang dipunyai konsumen, semakin
besar pula kemampuannya dalam mengevaluasi suatu produk sebelum akhirnya
memutuskan untuk membeli atau tidak.

Isu terkait keputusan pembelian dan hubungannya dengan E-WOM serta
pengetahuan produk diidentifikasi melalui fenomena masih banyaknya konsumen yang
menggunakan hand & body lotion dosis tinggi. Padahal, produk ini memiliki kandungan
bahan aktif dengan konsentrasi lebih tinggi dibandingkan /otion biasa, yang berisiko dapat
menyebabkan efek samping tidak baik jika dipakai terus menerus. Meskipun telah
menyadari risiko tersebut, banyak konsumen tetap memilih untuk menggunakannya,
meskipun secara ideal, produk yang berpotensi membahayakan kesehatan seharusnya
dihindari.

Fenomena ini mencerminkan kuatnya efek E-WOM serta pengetahuan akan produk
dalam membentuk keputusan pembelian, terutama di kalangan pengguna media sosial
Facebook. Sebagai salah satu platform utama berbagi pengalaman dan ulasan produk,

Facebook memainkan peran besar dalam membentuk persepsi konsumen. Menariknya,
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meskipun kesadaran akan risiko sudah ada, banyak konsumen tetap membeli produk
tersebut. Faktor-faktor yang mungkin menjadi penyebabnya antara lain efektivitas ulasan
online dalam membangun kepercayaan, daya tarik promosi, atau rendahnya literasi
informasi konsumen terkait bahan dan dampak produk. Oleh karena itu, penting untuk
meneliti lebih dalam mengenai sejauh mana E-WOM serta pengetahuan akan produk
memengaruhi keputusan untuk membeli produk kecantikan berisiko tinggi ini.

Dalam konteks penelitian ini, penulis turut menemukan adanya perbedaan hasil antara
penelitian sebelumnya. Yulindasari & Fikriyah (2022) mengungkapkan bahwasanya E-WOM
mempunyai efek positif serta signifikan pada keputusan untuk membeli kosmetik halal di
Shopee. Namun, hasil berbeda ditemukan dalam penelitian Amin & Yanti (2021), yang
menunjukkan bahwasanya E-WOM tidak memberikan efek secara signifikan pada
keputusan pembelian.

Selain itu, Aropah et al. (2022) menemukan bahwa pengetahuan produk memberi
pengaruh signifikan serta positif pada keputusan dalam membeli. Sebaliknya, kajian oleh
Abiba (2023) menunjukkan bahwa pengetahuan produk tidak punya dampak signifikan
pada keputusan dalam membeli. Perbedaan hasil ini menjadi landasan penelitian ini untuk
menggali lebih dalam hubungan diantara E-WOM, pengetahuan produk, serta keputusan

pembelian.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian ialah tahapan saat konsumen mengenali suatu produk atau
merek, menimbang berbagai alternatif yang tersedia, serta akhirnya melakukan pemilihan
produk yang paling pas dengan kebutuhannya (Tjiptono, 2019). Proses ini melibatkan
beberapa langkah, mulai dari menentukan kebutuhan, mengumpulkan informasi, menilai
alternatif, dan menetapkan keputusan akhir serta melakukan penilaian setelah pembelian.
Faktor utama yang memengaruhi keputusan ini meliputi persepsi serta preferensi individu
terhadap suatu produk (Hudani, 2020).

Merujuk beragamnya pengertian di atas, bisa diberi kesimpulan bahwa keputusan
dalam pembelian ialah rangkaian bertahap yang mencakup menentukan kebutuhan,
mengumpulkan informasi, menilai alternatif, dan menetapkan keputusan akhir serta
penilaian pasca pembelian. Keputusan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti persepsi,
preferensi individu, serta ketersediaan pilihan. Selain itu, proses ini tidak selalu berjalan
secara linear, karena dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor yang menyebabkan perubahan

antara niat awal dan keputusan akhir pembelian.
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Selanjutnya, menurut Magfiroh et a/, (2023), indikator keputusan pembelian meliputi
beberapa aspek seperti kepercayaan terhadap suatu produk, pola kebiasaan dalam
pembelian, kecenderungan merekomendasikan kepada orang lain, serta niat dalam

membeli kembali.

Electronic Word of Mouth (E-WOM)

E-WOM ialah sebuah metode pemasaran yang mengandalkan penggunaan internet
untuk mendorong penyebaran informasi secara lisan dari satu individu ke individu lainnya
dalam rangka mempromosikan suatu produk atau layanan (Aynie et a/, 2021). Pendapat lain
mengatakan, E-WOM adalah bentuk interaksi sosial berbasis digital yang memberikan
kesempatan bagi pemakai internet agar secara langsung berbagi informasi mengenai suatu
produk dengan pengguna lainnya. Saat ini, banyak individu memanfaatkan E-WOM pada
strategi promosi produk dikarenakan dinilai lebih efisien serta efektif bagi perusahaan dalam
meningkatkan manfaat tanpa perlu mengeluarkan biaya besar. E-WOM juga mencakup
pertukaran informasi terkait pengalaman penggunaan, manfaat, atau karakteristik suatu
layanan maupun produk melalui teknologi internet (Apriliani & Setyawati, 2023).

Merujuk beberapa pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa E-WOM ialah sebuah
media interaksi online yang memberi kemungkinan pemakai internet berbagi informasi
mengenai produk secara cepat dan luas. E-WOM menjadi strategi promosi yang efisien dan
efektif karena tidak memerlukan biaya besar serta bisa dipakai kapanpun dan di mana pun.

Selanjutnya, menurut Prayoga & Mulyandi (2020), indikator yang biasa dipakai untuk
mengukur E-WOM, vyaitu intensity, merujuk pada frekuensi seseorang dalam menuliskan
pendapatnya mengenai produk atau layanan yang telah mereka gunakan. Pendapat ini
biasanya tersebar di media sosial. Valence of opinion, mengacu pada ulasan yang diberikan
konsumen, baik yang bersifat positif maupun negatif, mengenai suatu produk, layanan, atau
merek. Ulasan ini biasanya muncul dalam bentuk komentar di media sosial dan dapat
berfungsi sebagai rekomendasi bagi pengguna lainnya. Content menunjukkan isi dari
informasi yang dibagikan terkait suatu produk atau layanan melalui media sosial, termasuk

aspek kualitas dan harga yang ditawarkan.

Pengetahuan Produk

Pengetahuan akan produk ialah sekumpulan informasi terkait suatu barang, termasuk
fungsinya maupun bentuknya. Pengetahuan ini meliputi berbagai aspek, termasuk kategori
produk, merek, istilah yang digunakan, fitur atau atribut, harga, serta persepsi terhadap

produk tersebut. Secara umum, pengetahuan akan produk terdiri dari tiga jenis, yaitu
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karakteristik atau atribut produk, manfaat dari penggunaannya, serta nilai yang diperoleh
dari produk tersebut (Agustino & Syaifullah, 2020). Seluruh informasi akurat yang tersimpan
dalam memori konsumen berperan sebagai dasar pertimbangan dalam menentukan
keputusan atau tindakan selanjutnya terkait pembelian dan penggunaan produk.

Merujuk ragamnya pengertian di atas, bisa diberi simpulan bahwa pengetahuan
produk mencakup berbagai informasi yang tersimpan dalam memori konsumen mengenai
karakteristik, manfaat, serta dampak suatu produk terhadap kepuasan pengguna.
Selanjutnya, menurut Aini & Dermawan (2024), pengetahuan produk dapat diukur melalui
beberapa indikator, yaitu pemahaman konsumen terhadap atribut produk seperti warna,
bahan, dan ukuran; wawasan mengenai manfaat atau kegunaan produk; pemahaman
tentang tingkat kepuasan yang diberikan produk dalam memenuhi harapan konsumen;
serta nilai tambah yang diperoleh setelah penggunaan, baik secara emosional, fungsional,

maupun sosial.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini memakai pendekatan kuantitatif dengan data dalam bentuk numerik
yang dianalisis memakai metode statistik. Populasi penelitian mencakup seluruh pengguna
hand & body lotion dosis tinggi di Facebook yang berdomisili di Kabupaten Kolaka. Sampel
penelitian, melibatkan 110 responden, dengan memakai rumus Hair karena jumlah populasi
belum dapat dipastikan. Teknik pemilihan sampel yang diterapkan adalah purposive
sampling. Analisis data dilakukan memakai Structural Equation Modeling (SEM)
berlandaskan Partial Least Squares (PLS) untuk mengetes keterkaitan kausal diantara

variabel dan mengatasi kendala seperti ukuran sampel kecil atau data yang hilang.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Indikator Jumlah
Laki-Laki 4
Jenis Kelamin
Perempuan 106
17-20 tahun 9
21-30 tahun 74
Usia
31-40 tahun 19
41-50 tahun 8
Ibu Rumah Tangga 51
. Pelajar/Mahasiswa 31
Pekerjaan
Wirausaha 16
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PNS 6

Karyawan Swasta 6
<Rp. 1.000.000 45
Rp. 1.000.001 - Rp.
i 2.500.000 p “
Pendapatan Rp. 2.500.001 - Rp. s
4.000.000
>Rp. 5.000.000 2
SMP 10
Pendidikan SMA/SMK 66
Terakhir DIPLOMA 4
S1 30

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tes Outer Mode/
Dalam pengukuran outer model, langkah awal dalam pengukuran adalah menguiji

validitas sera reliabilitas data. Jalur persamaannya bisa dilihat di bawah.

X1

x.2

¥1
1.3 X1. 0.410

0.541
Y4

Gambar 2. Jalur Persamaan

Uji validitas dilakukan dengan dua pendekatan melalui metode convergent validity
dengan menilai /oading factor serta Average Variance Extracted (AVE). Hasil dari pengujian

ini dijabarkan sebagai berikut.
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Tabel 2. Hasil Convergent Validity

ltem Loading Factor AVE
E-WOM1 0,760
E-WOM2 0,884 0.730
E-WOM3 0,913

PP1 0,893

PP2 0,838

PP3 0,912

PP4 0,919

KP1 0,921

KP2 0,821

KP3 0,955

KP4 0,893

0.794

0.808

Hasil pengujian validitas konstruk pada tabel di atas ditunjukkan dengan
mempertimbangkan /oading factor serta AVE. Loading factor merepresentasikan kontribusi
setiap indikator terhadap variabel laten yang diukurnya, dengan nilai di atas 0,70
menandakan bahwa indikator tersebut memiliki validitas yang baik. Sementara itu, AVE
menakar seberapa jauh indikator dalam suatu variabel bisa memberi penjelasan variansnya,
saat nilai meleati 0,50 menunjukkan validitas konvergen yang memadai. Berdasarkan hasil
analisis, seluruh indikator memiliki /oading factor melewati 0,70, yang mengindikasikan
bahwasanya indikator-indikator tersebut dapat menjelaskan variabel latennya dengan kuat.
Selain itu, nilai AVE tiap-tiap variabel mencukupi kriteria validitas konvergen. Oleh
karenanya, bisa diberi simpulan bahwasanya seluruh konstruk di riset ini telah memenuhi
standar validitas yang baik.

Selain menguiji validitas konvergen, penelitian ini juga mengukur validitas diskriminan.
Validitas ini bertujuan untuk memastikan bahwa setiap variabel laten memiliki perbedaan
yang jelas dari variabel lainnya dalam model penelitian. Pengujian ini dilakukan untuk
membuktikan bahwa setiap indikator dalam suatu konstruk tidak memiliki korelasi
berlebihan dengan konstruk lain, sehingga setiap variabel dapat diidentifikasi secara unik
dan tidak saling beririsan. Pendekatan pertama dari validitas diskriminan ini ialah analisis

cross loading yang bisa dilihat dari tabel di bawah.
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Tabel 3. Pendekatan Cross Loading

Item Electronic Word of Mouth — Pengetahuan Produk  Keputusan Pembelian
E-WOM1 0,760 0,687 0,548
E-WOM2 0,884 0,797 0,761
E-WOM3 0,913 0,901 0,963

PP1 0,829 0,893 0,701

PP2 0,745 0,838 0,836

PP3 0,909 0,912 0,966

PP4 0,853 0,919 0,745

KP1 0,851 0,845 0,921

KP2 0,719 0,815 0,821

KP3 0,909 0,899 0,955

KP4 0,814 0,767 0,893

Tabel di atas menunjukkan hasil validitas diskriminan dengan membandingkan
korelasi indikator terhadap konstruknya dan konstruk lain. Hasilnya, tiap indikator memiliki
loading faktor paling tinggi pada konstruk yang diukurnya disandingkan dengan konstruk
lain. Misalnya, E-WOMS3 lebih tinggi pada £lectronic Word of Mouth (0,913) dibandingkan
dengan Pengetahuan Produk (0,901) dan Keputusan Pembelian (0,963). Hal serupa berlaku
untuk indikator lainnya, menunjukkan bahwa validitas diskriminan telah terpenuhi.

Selain cross loading, penelitian ini juga menerapkan pendekatan akar kuadrat AVE
untuk menguji validitas diskriminan. Uji ini bertujuan memastikan bahwa setiap variabel
memiliki hubungan yang lebih kuat dengan indikatornya sendiri dibandingkan dengan

variabel lainnya. Hasil pengujian disajikan sebagai berikut.

Tabel 4. Pendekatan Akar Kuadrat AVE

Electronic Word of ~ Pengetahuan  Keputusan

Variabel
Mouth Produk Pembelian
Electronic Word of Mouth 0,855
Pengetahuan Produk 0,940 0,891
Keputusan Pembelian 0,918 0,926 0,899

Hasil uji validitas diskriminan dengan pendekatan akar kuadrat AVE menampilkan
bahwasanya tiap variabel punya akar kuadrat AVE yang paling tinggi dibandingkan korelasi

dengan variabel lain. Hal ini mengindikasikan bahwa tiap-tiap variabel lebih berkaitan
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dengan indikatornya sendiri disandingkan dengan variabel lainnya, sehingga ini turut
mencukupi kriteria validitas diskriminan.

Selain melakukan uji validitas konstruk, penelitian ini turut menguji reliabilitas konstruk
dengan metode composite reliability dan Cronbach’s alpha. Pengujian ini bertujuan untuk
menilai konsistensi internal dari indikator yang digunakan dalam setiap variabel laten. Hasil

pengujian dijabarkan sebagai berikut.

Tabel 5. Composite reability dan Cronbach’s Alpha

Variabel Composite reability Cronbach’s alpha
Electronic Word of Mouth 0,890 0,818
Pengetahuan Produk 0,939 0914
Keputusan Pembelian _ 0,944 _ 0,920

Hasil uji reliabilitas menampilkan keseluruhan variabel mempunyai composite
reliability melewati 0,80 serta Cronbach’s alpha melewati 0,80. Hal ini mengindikasikan
bahwa konstruk E-WOM, pengetahuan produk, dan keputusan pembelian memiliki
konsistensi internal yang tinggi dan dapat diandalkan dalam penelitian ini.

Merujuk luaran uji outer mode/, bisa diambil simpulan semua item yang dipakai pada
riset ini telah memenuhi standar validitas dan reliabilitas. Dengan demikian, penelitian dapat

berlanjut ke tahap selanjutnya, yakni pengujian /inner model.

Tes /nner Mode/

Analisis model ini dilakukan menggunakan R-sguare guna menilai seberapa dalam
variabel independen memengaruhi variabel dependen, serta t-statistik guna menguiji
koefisien jalur (path coefficien?). Makin baik nilai R-square, semakin baik model dalam
memprediksi hubungan antarvariabel. Selain itu, tingkat signifikansi dalam pengujian
hipotesis ditentukan berdasarkan path coefficient yang dihasilkan. Berikut adalah model

strukturalnya.
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Gambar 3. Model Struktural

Tahapan berikutnya adalah uji determinasi, yang memilii tujuan untuk mengevaluasi
besarnya efek variabel lepas pada variabel terikat. Menurut Wonua (2021), nilai R®
diklasifikasikan ke dalam tiga tingkatan: kuat (0,67), sedang (0,30), dan lemah (0,19). Semakin
besar nilai R? semakin baik kemampuan model dalam menjelaskan hubungan antarvariabel.

Hasil uji determinasi (R®) disajikan sebagai berikut.

Tabel 6. Hasil R-Square
Variabel R-Square

Keputusan Pembelian 0.878

Berdasarkan Tabel 3, R-Square pada konstruk keputusan pembelian adalah 0,878 atau
setara dengan 87,8%, yang termasuk dalam kategori tinggi. Sementara itu, 12,2% sisanya
dapat dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. Dengan
demikian, variabel E-WOM dan pengetahuan produk memiliki pengaruh determinasi yang
kuat terhadap keputusan pembelian. Dengan kata lain, E-WOM dan Pengetahuan Produk
memiliki peran besar dalam memengaruhi keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan
bahwa semakin positif E-WOM dan semakin tinggi tingkat pengetahuan produk, semakin
besar kemungkinan konsumen membeli hand & body lotion dosis tinggi.

Selanjutnya, dilakukan pengujian path coefficient dengan menganalisis nilai T-statistic
untuk mengukur hubungan antara variabel independen dan dependen. Rincian hasil

pengujian dijabarkan pada tabel berikut.
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Tabel 7. Path Coefficient
Original Sample (O)  T-Statistics (|O/STTDEV|) P Values
EWOM- >KP 0,410 3,740 0,000
PP- >KP 0,541 4,968 0,000

Hasil uji path coefficient mengindikasikan bahwasanya E-WOM punya efek positif
pada keputusan pembelian (KP) dengan koefisiensi 0,410, T-Statistic 3,740, serta p-value
0,000. Selain itu, pengetahuan produk (PP) juga menunjukkan dampak positif pada
keputusan pembelian dengan koefisiensi 0,541, nilai T-Statistic 4,968, serta p-value 0,000.

Kedua variabel terbukti memberi efek signifikan pada keputusan pembelian.

E-WOM Berefek Ke Keputusan Pembelian

Hasil analisis membuktikan bahwa hipotesis pertama diterima, yang berarti E-WOM
memberikan efek langsung pada keputusan pembelian hand & body lotion dosis tinggi di
Kabupaten Kolaka. Peran E-WOM dalam keputusan pembelian sangat signifikan, karena
dapat meningkatkan kredibilitas suatu produk. Konsumen lebih cenderung mempercayai
testimoni dan saran dari pengguna lain daripada iklan atau promosi dari perusahaan, karena
dianggap lebih objektif dan berdasarkan pengalaman nyata. Temuan ini konsisten dengan
penelitian Utami & Cahyono (2023) yang mengatakan bahwa E-WOM memberikan efek
positif serta signifikan pada keputusan dalam membeli. Hasil serupa juga diperoleh dalam
penelitian Nafira & Supriyanto (2022) serta Marcella et al. (2023).

Selain memiliki jangkauan luas, E-WOM juga dapat tersebar dengan cepat melalui
berbagai platform, seperti media sosial, forum diskusi, blog, dan marketplace. Hal ini
memungkinkan calon pembeli memperoleh informasi dalam waktu singkat, sehingga
mempengaruhi persepsi mereka terhadap produk. Ulasan positif dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen serta mendorong minat beli, yang pada akhirnya berkontribusi
terhadap keputusan pembelian. Sebelum membeli, konsumen cenderung mencari dan
membandingkan berbagai pendapat melalui p/atform digital, seperti Facebook, Instagram,
atau marketplace.

Lebih lanjut, E-WOM mempercepat proses pengambilan keputusan. Saat konsumen
menemukan banyak ulasan positif, mereka cenderung lebih yakin untuk membeli tanpa
ragu-ragu, sehingga proses keputusan pembelian menjadi lebih cepat dan dapat
meningkatkan angka penjualan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa ulasan positif
dari konsumen memainkan peran penting dalam mempercepat keputusan pembelian serta

meningkatkan penjualan produk.
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Pengetahuan Lingkungan Berefek Ke Keputusan Pembelian

Murujuk luaran analisis, hipotesis kedua juga diterima, yang menunjukkan bahwa
pengetahuan produk mempengaruhi dalam pengambilan keputusan pembelian Aand &
boadly lotion dosis tinggi di Kabupaten Kolaka. Responden dengan pengetahuan yang lebih
baik cenderung lebih yakin dalam memutuskan pembelian. Salah satu faktor utama yang
memengaruhi keputusan ini adalah kesadaran akan manfaat produk. Responden yang
memahami bahwa produk ini memiliki kandungan bahan aktif dalam dosis lebih tinggi
percaya bahwa produk lebih efektif dalam mencerahkan atau melembapkan kulit.

Menariknya, meskipun beberapa responden menyadari adanya potensi risiko
penggunaan dalam jangka panjang, mereka tetap memilih untuk membeli produk karena
menganggap bahwa manfaat yang diperoleh lebih besar daripada risikonya. Temuan ini
sejalan dengan pendapat Matondang et al. (2023) yang mengatakan pengetahuan produk
punya efek berarti pada keputusan saat membeli. Kajian oleh Madfiroh et al. (2023) serta
Aini & Dermawan (2024) juga mendukung bahwa pengetahuan produk berdampak
signifikan positif pada keputusan pembelian.

Konsumen yang memiliki pemahaman mendalam mengenai komposisi, manfaat, serta
efek samping produk lebih percaya diri dalam mengambil keputusan pembelian. Salah satu
temuan utama dalam riset ini ialah bahwa meskipun sebagian responden menyadari potensi
risiko penggunaan hand & body lotion dosis tinggi, mereka tetap melakukan pembelian,

menunjukkan bahwa faktor manfaat masih menjadi pertimbangan utama.

SIMPULAN

Merujuk dari penjabaran sebelumnya, disimpulkan E-WOM dan pengetahuan
produk memiliki kontribusi yang signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian
hand & body lotion dosis tinggi melalui media sosial Facebook di Kabupaten Kolaka.
Semakin positif ulasan yang diterima serta semakin tinggi pemahaman konsumen
mengenai produk, maka semakin meningkat potensi mereka untuk membeli.

Sebagai rekomendasi, perusahaan yang memproduksi hand & body lotion dosis
tinggi disarankan untuk lebih transparan dalam memberikan informasi terkait kandungan
serta efek samping produk sehingga konsumen dapat membuat keputusan yang lebih
tepat. Selain itu, perusahaan harus memastikan bahwa produk telah memiliki sertifikasi
BPOM dan memenuhi standar keamanan yang berlaku. Pengembangan formula yang
lebih aman dan minim risiko jangka panjang turut menjadi strategi yang efektif untuk

meningkatkan kepercayaan serta loyalitas pelanggan.
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Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengeksplorasi variabel lain yang
turut berkontribusi dalam memengaruhi keputusan pembelian, seperti harga, gaya hidup,
content marketing, dan repurchase intention. Analisis mengenai pengaruh harga dapat
memberikan wawasan terkait sejauh mana konsumen bersedia membayar untuk produk
dosis tinggi serta hubungan antara harga dan persepsi kualitas. Gaya hidup juga berperan
penting, yang mana konsumen dengan gaya hidup modern serta mengikuti tren
kecantikan cenderung lebih tertarik pada produk dengan hasil yang cepat terlihat. Selain
itu, penelitian tentang repurchase intention dapat membantu memahami faktor-faktor
yang mendorong konsumen untuk tetap loyal terhadap suatu merek. Studi mendatang
juga dapat menggunakan metode penelitian yang berbeda untuk memperkaya hasil

analisis.
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