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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, brand image, dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap 
keputusan pembelian produk Skincare Korea, Skin1004 di platform Tiktok Shop. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada 
tren meningkatnya minat konsumen terhadap produk skincare Korea serta peran penting media sosial sebagai sarana promosi 
dan komunikasi pemasaran. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei melalui penyebaran 
kuesioner kepada pengguna Tiktok Shop yang pernah membeli produk SKIN1004. Data dianalisis menggunakan regresi linier 
berganda untuk menguji pengaruh masing-masing variable independent terhadap variable dependen. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini memberikan 
implikasi praktis bagi pemasar dalam merancang strategi promosi yang efektif, khususnya dalam memanfaatkan e-WOM dan 
membangun citra merek yang kuat di platform digital seperti Tiktok Shop.  
 
Kata Kunci: Keputusan Pembelian; Harga; Citra Merek; e-WOM. 
 

Abstract 

This study examines the role of price, brand image, and electronic word-of-mouth (e-WOM) on the purchase decision of Korean 
skincare brand SKIN1004 on TikTok Shop. A survey was employed to gather data using a quantitative research approach, 
through a survey of users who purchased SKIN1004 on TikTok Shop. The results, analyzed using multiple linear regression, 
showed that brand image significantly and positively influences consumers’ purchase decisions. The results highlight the 
significance of offering competitive prices, strong brand perception, and user-generated content on consumer behavior on social 
commerce platforms such as TikTok Shop.  
 
Keyword: Purchase Decisions; Price; Brand Image; e-WOM. 
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1. Pendahuluan 
 

Kemajuan teknologi digital yang begitu pesat telah memberikan pengaruh besar terhadap perilaku 
konsumen, terutama dalam pengambilan keputusan pembelian. Pemanfaatan sosial media sebagai 
sarana promosi dan distribusi produk turut menjadi faktor penting dalam strategi pemasaran. Salah satu 
platform yang kini banyak dimanfaatkan oleh pelaku usaha untuk menjangkau konsumen adalah TikTok, 
yang sekarang bukan hanya berguna sebagai sarana hiburan, tetapi juga menjadi alat strategis bagi 
pelaku usaha melalui fitur Tiktok Shop. Fitur e-commerce ini terintegrasi langsung dalam aplikasi TikTok 
yang mengintegrasikan konten video pendek dengan fitur belanja online., sehingga memungkinkan 
terjadinya interaksi langsung antara penjual dan pembeli, melalui konten video pendek yang interaktif dan 
persuasif, serta menawarkan kemudahan bagi pengguna untuk melihat ulasan produk dari pengguna lain, 
hingga melakukan pembelian secara langsung. Fenomena ini turut mendorong peningkatan penjualan 
berbagai produk, termasuk produk skincare Korea yang kini semakin digemari oleh konsumen Indonesia. 
Produk skincare Korea memiliki daya tarik tersendiri karena dianggap inovatif, berkualitas tinggi, serta 
sesuai dengan kebutuhan kulit masyarakat Asia. Dalam beberapa tahun terakhir, produk skincare Korea 
atau yang kerap disebut K-Beauty mengalami peningkatan popularitas di pasar Indonesia dan 
Internasional. Studi (Choi et al., 2022) menyebutkan bahwa kata kunci yang paling banyak dicari dan 
mendapat perhatian dalam satu tahun terakhir adalah kecantikan dan kosmetik. Menurut Statista, pasar 
skincare dunia diproyeksikan mencapai nilai $189,3 miliar pada 2025, dengan produk K-Beauty 
berkontribusi signifikan karena dikenal dengan inovasi, kualitas, dan estetika kemasan yang menarik. 
Menurut Widyasari dalam (Hasnah et al., 2024) Fenomena ini didorong oleh meningkatnya kesadaran 
akan perawatan kulit (skin care awareness) dan produk skincare dimana hal tersebut telah menjadi bagian 
dari lifestyle. Produk skincare asal Korea mendapat tempat khusus di hati konsumen, terutama di 
kalangan generasi muda. Salah satu merek yang semakin dikenal melalui Tiktok Shop adalah SKIN1004, 
brand skincare asal Korea Selatan yang mengusung konsep bahan alami dan minimalis dengan 
kandungan Madagascar Centella Asiatica yang menjadi ciri khas SKIN1004. Membersamai Some By Mi, 
SKIN1004 juga masuk dalam daftar 10 merek toner terbaik dengan penjualan mencapai Rp464,9 juta. 
Meski begitu, dilansir dalam Compas, dalam segi market share SKIN1004 mengalami penurunan sebesar 
4.08%. Namun, di tengah persaingan ketat dengan merek lain seperti COSRX dan Laneige, beberapa 
aspek seperti harga, brand image, dan e-WOM yang dianggap krusial berdampak pada keputusan 
pembelian. 

Permasalahan utama yang dihadapi SKIN1004 adalah tingginya kompetisi di pasar skincare Korea, di 
mana konsumen memiliki banyak alternatif dengan harga dan kualitas serupa. Harga seringkali menjadi 
pertimbangan utama, terutama di pasar seperti Indonesia yang sensitif terhadap nilai tukar (Lee & Park, 
2020). Di sisi lain, brand image yang kuat dapat membangun kepercayaan dan diferensiasi, seperti yang 
ditunjukkan dalam penelitian Zhang et al. (2021) pada merek K-Beauty, di mana brand image berkorelasi 
positif dengan loyalitas konsumen (R²=0,42). Selain itu, eWOM melalui platform seperti Tiktok, Instagram, 
dan ulasan online semakin berpengaruh; studi Chen (2023) mengungkapkan bahwa 58% konsumen 
mengandalkan rekomendasi digital sebelum membeli produk kecantikan. Namun, belum banyak penelitian 
yang mengkhususkan pada SKIN1004, oleh karena itu, perlu dilakukan kajian mendetail mengenai sejauh 
mana ketiga elemen ini mempengaruhi keputusan pembelian. Urgensi penelitian ini terletak pada 
pengembangan strategi pemasaran yang lebih terarah bagi SKIN1004. Dengan memahami preferensi 
konsumen, perusahaan dapat menyesuaikan kebijakan harga, memperkuat brand image, dan 
memaksimalkan eWOM. Penelitian ini juga melengkapi studi sebelumnya yang lebih fokus pada merek 
lain seperti Innisfree atau Etude House (Kim, 2021), sehingga memberikan perspektif baru terkait 
dinamika pasar skincare mid-range. 

Merujuk pada “Theory of Planned Behavior (TPB)”, dijelaskan bahwa keputusan pembelian konsumen 
dibentuk oleh perilaku, norma subjektif (misalnya, rekomendasi dari influencer), dan persepsi kontrol 
(seperti kemampuan membeli). Selain itu, Consumer Decision-Making Model menegaskan bahwa faktor 
eksternal (harga, brand image) dan internal (persepsi nilai) berinteraksi dalam proses pembelian 
(Blackwell et al., 2006). Berdasarkan hasil survei terhadap 40 responden melalui metode kuesioner, 
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sebanyak 57,5% responden menyatakan keputusan pembelian produk SKIN1004 karena sudah dikenal di 
masyarakat. 

 
Tabel 1. Keputusan Pembelian 

 
Data menunjukkan bahwa sebanyak 57,5% konsumen memutuskan untuk membeli produk SKIN1004 

karena eksistensi nya. Di sisi lain, terdapat 42.5% responden yang berpendapat sebaliknya. Proses 
pemilihan merek yang disukai menghasilkan keputusan pembelian. Dalam  (Kotler & Keller, 2016) 
keputusan pembelian termasuk kedalam perilaku konsumen, mengenai bagaimana menentukan pilihan, 
melakukan pembelian, serta memanfaatkan barang maupun jasa yang ditawarkan bermula dari konsumen 
mengenali kebutuhan atau masalah yang didorong oleh pengaruh eksternal maupun internal untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan. Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
menurut (Setiadi, 2019) adalah “Faktor Kebudayaan, Faktor Sosial, Faktor Pribadi, dan Faktor Psikologis.” 
Kotler dan Keller (2016:194) juga menerangkan beberapa indikator Keputusan Pembelian, antara lain opsi 
produk, opsi merek, pilihan saluran distribusi, kuantitas, periode transaksi, dan opsi pembayaran. 
Pendapat lain dari Kotler & Armstrong dalam (Sri Rahayu et al., 2024) menjelaskan bahwa keputusan 
pembelian merupakan proses dalam pemilihan merek yang paling diminati dari berbagai pilihan yang ada. 
Mengacu pada hasil survey, sebanyak 70% responden pernah menunda pembelian produk SKIN1004 
karena merasa harganya kurang sesuai, angka tersebut sejalan dengan teori Kotler & Keller (2016:48) 
yang menjelaskan Konsep Marketing Mix, dimana harga adalah faktor penting yang memengaruhi 
penjualan karena berperan dalam ketertarikan konsumen saat membuat keputusan untuk membeli. Kotler 
dan Keller dalam (Liyono, 2022) menyatakan harga merupakan nilai dalam jumlah tertentu yang 
dikeluarkan oleh pembeli sebagai imbalan atas memperoleh manfaat dari suatu produk atau layanan. 
Konsumen biasanya menetapkan pilihan pada produk yang dinilai memberikan value for money. Dimensi 
harga menurut Kotler & Armstrong dalam (Masyur Seftian & Jaya, 2024) terbagi menjadi empat kategori, 
yaitu mencakup keterjangkauan, kesesuaian antara harga dan kualitas, keseimbangan antara harga dan 
benefit, serta keselarasan harga dengan kemampuan konsumen atau daya saing di pasar.  

Selain itu, brand image juga memegang peran yang penting dalam membentuk cara pandang 
konsumen terhadap kualitas dan kepercayaan terhadap suatu produk. Dikutip dari Kotler & Keller dalam 
(Muhamad Azriel Ardiansyah et al., 2023) menjelaskan bahwa brand image merupakan cara konsumen 
melihat suatu brand yang merupakan cerminan dari apa yang ada pada benak konsumen sehingga dapat 
diingat. Kotler & Keller (2016) menambahkan 3 indikator pengukuran brand image, yaitu keunikan 
(uniqueness),  kekuatan (strengthness), dan kemudahan merek tersebut diingat dan diucapkan (favorable) 
(Liyono, 2022). Kotler & Keller dalam (Saniyyah et al., 2024) mengemukakan dimensi brand image yang 
antara lain Brand Attitude & Behavior, Brand Asociation,  Brand Identity, Brand Personality, dan Brand 
Benefit & Competence. Di era digital, e-WOM menjadi bentuk promosi yang sangat berpengaruh, 
terutama ketika informasi yang tersebar berasal dari pengguna aktual yang membagikan pengalaman 
mereka secara sukarela. Kotler & Keller dalam (Yulindasari & Fikriyah, 2022) menerangkan bahwa eWOM 
adalah wujud interaksi yang bersifat positif dan atau negatif yang dihasilkan oleh calon pembeli dan 
pembeli yang telah memakai produk atau jasa yang diperjualbelikan secara daring. Berdasarkan 
pernyataan tersebut, penulis menyimpulkan bahwa eWOM merupakan wujud interaksi atau informasi 
yang mengalir dari individu ke individu lain, baik positif maupun negatif, yang memiliki potensi untuk 
memengaruhi persepsi orang lain melalui platform internet.  Melihat pentingnya ketiga variabel tersebut, 
maka tujuan dari studi ini difokuskan pada mengkaji dampak harga, brand image, dan e-WOM terhadap 

Pertanyaan Jawaban 

Ya Tidak 

Apakah Anda membeli produk Skin1004 karena sudah dikenal di masyarakat? 57,5% 42,5% 

Apakah Anda pernah menunda pembelian produk Skin1004 karena merasa harganya 
kurang sesuai? 

70% 30% 
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keputusan pembelian produk skincare Korea, SKIN1004 di TikTok Shop, dengan harapan dapat turut 
berkontribusi terhadap strategi pemasaran digital, khususnya di sektor kecantikan dan skincare. 
 
 

2. Metode Penelitian 
 

Metode yang diaplikasikan pada studi ini yaitu kuantitatif. asosiatif kausal, mengarah kepada 
pemahaman terkait pengaruh harga, brand image, dan eWOM terhadap keputusan pembelian varian 
perawatan kulit Korea SKIN1004 di Tiktok Shop. Penelitian ini menguji hubungan antar variabel secara 
statistik menggunakan instrumen berupa kuesioner. Populasi yang diteliti dalam studi ini yaitu pengguna 
platform Tiktok di Indonesia yang pernah melakukan pembelian atau tertarik membeli produk SKIN1004 di 
Tiktok Shop.  Dikarenakan jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, peneliti menerapkan prosedur 
pengambilan sampel non-probabilitas melalui Teknik purposive sampling. Jumlah ukuran sample dihitung 
dengan rumus cochrans, dan mendapatkan jumlah 100 responden. Kuesioner yang dibagikan kepada 
para pengguna Tiktok menghasilkan data primer. Sumber data tambahan diperoleh dari buku, jurnal 
penelitian literatur, serta dokumen pendukung lainnya. Alat analisis yang digunakan yaitu SPSS 26 
dengan instrumen penelitian meliputi: 
1) Uji Validalitas dan Reabilitas 
2) Uji Asumsi Klasik  
3) Uji Hipotesis 
 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 
 

3. Hasil dan Pembahasan 
 

3.1 Hasil 
3.1.1 Uji Validitas 

Pengujian validitas dianggap sah apabila rhitung > nilai rtable pada taraf signifikansi 5%. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Keputusan PEmbelian (Y1) 
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas Harga (X1) 

 
 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Brand Image (X2) 

 
 

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Electronic Word of Mouth (X3) 

 
 

Pada hasil pengujian validitas pada Tabel 2, 3, 4, dan 5, terlihat bahwa setiap pertanyaan pada semua 
variabel memperoleh nilai r hitung > daripada r tabel, sehingga penulis menyimpulkan bahwa seluruh butir 
tersebut dinyatakan Valid. 
 
3.1.2 Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas mengaplikasikan cronbach’s alpha sesuai yang dijelaskan oleh (Sugiyono, 2014). 
Agar suatu instrumen bisa dianggap reliabel, nilai r hitung perlu lebih besar dari r tabel 0,600, sedangkan 
dianggap tidak reliabel jika cronbach’s alpha di bawah nilai tersebut. 

 
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

 
 
Mengacu pada hasil pengujian reliabilitas, ditemukan bahwa Cronbach Alpha untuk setiap variable bernilai 
melebihi 0,6. Oleh sebab itu, kita dapat menyimpulkan bahwa kuesioner pada penelitian ini memenuhi 
kriteria keandalan atau dianggap Reliabel. 
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3.1.3 Uji Asumsi Klasik 
Menurut Ridwan pada (Salsabila et al., 2025) pengujian asumsi klasik yaitu kondisi yang harus dicapai 

guna suatu model persamaan bisa dinyatakan valid dan menghasilkan estimasi yang efektif serta tidak 
bias. “Pengujian persyaratan analisis dilakukan apabila peneliti menggunakan analisis parametrik, maka 
harus dilakukan pengujian persyaratan analisis terhadap asumsi-asumsinya.” 

 
Tabel 7. Uji Normalitas 

 
 
Data pada tabel 7 hasil pengujian normalitas diperoleh nilai signifikansi 0,31 < 0,05. Dengan demikian, 
dapat ditarik kesimpulan bahwa nilai residual terdistribusi Tidak Normal. 

 

 
Gambar 2. Scatterplot 

 
Seperti digambarkan pada grafik tersebut di atas, titik-titik menunjukkan distribusi acak, berfluktuasi 
melampaui maupun kurang dari nilai numerik 0 pada sumbu Y. Pengamatan ini membuktikan tidak 
mengalami heteroskedastisitas, dengan demikian memungkinkan untuk digunakan. 
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Tabel 8. Uji Multikolinieritas 

 
 

Tabel 8 menjelaskan bahwasanya nilai VIF (Variance Inflation Factor) dari kedua variabel independen 
berada di bawah 10,00, dengan nilai toleransi lebih dari 0,1. Seluruh nilai yang diperoleh juga berada di 
bawah ambang batas 10,00. Dengan demikian, dapat disimpulkan tidak terdapat indikasi multikolinearitas 
dalam penelitian ini. 
 
3.1.4 Analisis Regresi Berganda 

Analisis regresi berganda digunakan untuk memproyeksikan pengaruh dua atau lebih variabel X 
terhadap suatu variabel Y. 

 
Tabel 9. Uji Analisis Linier Berdanda 

 
 
Menurut data di atas, maka diperoleh persamaan penelitian: 
 

Y = 6,774 + 0,235 X1 + 0,894 X2 + 0,288 X3 
 
Merujuk pada bentuk model regresi linear yang diperoleh, dapat diinterpretasikan sebagai: 
1) Konstanta bernilai positif sebesar 6,774. Nilai ini membuktikan bahwa apabila variabel “Harga” (X1), 

“Brand Image” (X2), dan “Electronic Word of Mouth” (X3) berada pada nilai nol, maka nilai “Keputusan 
Pembelian” (Y) adalah 6,774. Tanda positif menunjukkan adanya hubungan searah secara umum 
dalam model. 

2) Dengan prakiraan bahwa variabel lainnya konstan, setiap penambahan satu nilai pada variabel harga 
akan memperkuat Keputusan Pembelian sebesar 0,235, menurut koefisien regresi variabel "Harga" 
(X1) bernilai 0,235.  Hubungan searah antara variabel "Harga" dan "Keputusan Pembelian" dibuktikan 
oleh tanda positif. 

3) Dengan prakiraan variabel lain konstan, setiap penambahan satu nilai pada “Brand Image” akan 
memperkuat “keputusan pembelian” sebanyak 0,894, menurut koefisien regresi variabel "brand image" 
(X2) bernilai 0,894.  Tanda positif ini mendukung bahwa variabel dependen memiliki pengaruh searah 
yang kuat. 

4) Koefisien regresi variabel “Electronic Word of Mouth” (X3) bernilai 0,288 membuktikan bahwa setiap 
penambahan satu nilai pada variabel ini, dengan anggapan variabel lainnya konstan, akan 
memperkuat Keputusan Pembelian sebanyak 0,288. Hubungan ini juga bersifat searah, sebagaimana 
ditunjukkan oleh tanda positif. 

 
Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Korelasi 
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Menurut informasi pada Tabel 10, terlihat bahwa kaitan antara “Harga (X1)”, “Brand Image (X2)” dan 
“Electronic Word Of Mouth (X3)” dengan “Keputusan Pembelian (Y)” memperoleh nilai koefisien korelasi 
(R) 0,705. koefisien korelasi (R) adalah 0,705.  Korelasi kuat antara ketiga variable tersebut keputusan 
pembelian ditunjukkan oleh nilai ini. Dengan menggunakan koefisien determinasi, kita dapat menghitung 
skala pengaruh antar variabel yang biasanya dinyatakan dalam persentase %. 

 
Tabel 11. Uji Koefisien Determinasi 

 
 
Berdasarkan data, besar nilai R Square tercatat 0,497. Ini mengindikasikan bahwasanya variabel “Harga 
(X1)”, “Brand Image (X2)”, dan “Electronic Word of Mouth (X3)” memberikan andil sebesar 49,7% 
terhadap “Keputusan Pembelian (Y)”, disisi lain variabel lain yang belum diuji berkontribusi sebesar 
50,3%. 
 

Tabel 12. Hasil Uji T 

 
 
Mengacu pada data di atas, dapat diinterpretasikan dalam uraian dibawah ini: 
1) “Harga” (X1) tidak mempengaruhi “Keputusan Pembelian” (Y) secara signifkan, ditunjukkan oleh 

besarnya nilai t hitung yaitu 1,602 yang lebih kecil dari nilai t tabel 1,984, serta nilai signifikansi 
sebesar 0,113 yang lebih besar dari batas signifikansi 0,05. 

2) “Brand Image” (X2) memberikan dampak positif serta signifikan terhadap “Keputusan Pembelian” (Y), 
dengan nilai t hitung sebesar 3,779 yang lebih besar dari t tabel 1,984, dan nilai signifikansi sebesar 
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. 

3) “Electronic Word of Mouth” (X3) juga tidak memberi dampak positif pada “Keputusan Pembelian” (Y) 
secara signifikan, karena nilai t hitung sebesar 1,449 < t tabel 1,984, serta nilai signifikansi sebesar 
0,150 >  dari 0,05. 

 
Tabel 13. Hasil Uji F 

 
 
Data pada Tabel 13 diketahui F hitung bernilai 31,569 dengan level signifikansi 0,000 < 0,05 membuktikan 
bahwa setiap variabel independent yaitu “Harga (X1)”, “Brand Image  (X2)” dan “Electronic Word Of Mouth 
(X3)” secara simultan mempengaruhi “Keputusan Pembelian (Y)”. 
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3.2 Pembahasan 
Studi ini mempunyai tujuan untuk mengeksplorasi bagaimana variabel Harga, Brand Image, dan e-

WOM mempengaruhi Keputusan Pembelian. Pengujian validitas dan reliabilitas yang telah dilaksanakan 
menunjukkan bahwa setiap butir dari setiap variabel memiliki nilai rhitung lebih dari rtabel, sehingga bisa 
dianggap valid dan efektif dalam mengukur konstruk yang dimaksud. Selain itu, memperoleh nilai 
Cronbach's Alpha melebihi 0,6, yang berarti instrumen ini memenuhi syarat keandalan dan dapat 
dipercaya untuk diandalkan dalam pengumpulan data. Data tersebut memenuhi prasyarat untuk analisis 
regresi, menurut uji asumsi klasik. Nilai signifikansi 0,031, kurang dari 0,05 dalam uji normalitas, 
menunjukkan bahwasanya data residual tidak terdistribusi secara teratur. Sementara itu, hasil uji 
heteroskedastisitas menunjukkan bahwa tidak ada gejala heteroskedastisitas karena menunjukkan 
distribusi titik acak di sekitar garis nol tanpa pola yang jelas. Selain itu, karena nilai VIF berada di bawah 
angka 10 dan nilai toleransi melebihi 0,1, maka hal ini mengindikasikan bahwa tidak terdapat 
multikolinearitas di antara variabel yang diuji, menurut hasil uji multikolinearitas. Setelah dilakukan analisis 
regresi berganda, dihasilkan model persamaan Y = 6,774 + 0,235X1 + 0,894X2 + 0,288X3. Rumus 
tersebut menunjukkan bahwa setiap variabel independen memengaruhi keputusan untuk membeli dengan 
cara yang menguntungkan. Tingkat koefisien determinasi sebesar 0,497 merefleksikan bahwa variabel 
Harga (X₁), Citra Merek (X₂), dan Electronic Word of Mouth (X₃) mencakup sekitar 49,7% variabilitas 
dalam perilaku pembelian. Namun, 50,3% yang tersisa merupakan kontribusi dari faktor-faktor tambahan 
diluar yang tercakup pada model ini dan direkomendasikan untuk dieksplorasi lebih lanjut pada penelitian 
berikutnya. Harga (X1) tampaknya menunjukkan pengaruh yang relatif kecil kepada keputusan pembelian. 
Fakta ini mengindikasikan bahwa konsumen tidak mempunyai pilihan lain selain membeli sesuai dengan 
harga yang ditentukan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa harga bukan merupakan determinan 
utama yang signifikan (Salma & Budiono, 2023). Dengan demikian, temuan ini selaras dengan pernyataan 
tersebut. Hal ini juga diperkuat dalam hasil studi yang diajukan oleh (Budiono, 2020) yang menerangkan 
harga bukan elemen yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

Dalam studi ini, diperoleh level signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, menjelaskan 
bahwa variabel Brand Image (X2) menjadi determinan utama dalam keputusan pembelian (Y) merujuk 
pada hasil uji t (uji parsial). Nilai t hitung yang diperoleh adalah 3,779, yang melampaui nilai t tabel 
sebesar 1,984. Temuan ini mengindikasikan bahwa secara statistik, brand image turut berkontribusi 
signifikan pada keputusan pembelian berdasarkan hasil uji terhadap 100 responden. Hal tersebut 
dikuatkan oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan (Cahyani & Mubarok, 2024) yang menandakan 
bahwa citra merek merupakan salah satu determinan utama yang secara positif memengaruhi keputusan 
pembelian. Semakin kuat citra merek, semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan konsumen yang 
menjadikan mereka lebih tertarik dan yakin untuk membeli produk tersebut. Tanpa menimbang faktor lain 
seperti harga maupun e-WOM, konsumen akan tetap membeli produk dengan brand image yang kuat. Hal 
ini sesuai dengan temuan sebelumnya oleh (Megaria Damanik et al., 2023). Berdasarkan hasil penelitian, 
e-WOM (X3) memegang dampak relatif kecil terkait dengan keputusan untuk melakukan pembelian. 
Temuan ini mendukung studi pada platform Tokopedia oleh (Badir & Andjarwati, 2020), menyatakan 
bahwa ulasan pelanggan Tokopedia tidak mewakili keseluruhan produk/jasa yang diterima. Disisi lain, 
tidak semua pembeli memberikan ulasan, sehingga laporan dianggap kurang informatif. Yang 
mengakibatkan e-WOM tidak berdampak pada keputusan pembelian. Uji F, yang menghasilkan nilai 
signifikan di bawah 0,05, yang mengindikasikan bahwa ketiga variabel mempunyai dampak besar pada 
keputusan pembelian. uji parsial (uji t) memperlihatkan bahwa hanya Brand Image yang berpengaruh 
signifikan secara individu. Ketika diuji secara independen, faktor harga dan e-WOM tidak menunjukkan 
dampak yang jelas pada keputusan pembelian. Hal ini menegaskan persepsi terhadap merek merupakan 
faktor dominan dalam mendorong konsumen untuk membeli suatu produk. 
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4. Kesimpulan 
 

Berdasarkan hasil tersebut, penulis menyimpulkan bahwa, secara bersamaan variabel Harga, Brand 
Image, dan Electronic Word Of Mouth (e-WOM) secara signifikan dan positif memengaruhi keputusan 
konsumen untuk membeli produk SKIN1004 di Tiktok Shop. Dibandingkan dengan dua variabel lainnya, 
Brand Image, bagaimanapun, memiliki pengaruh paling signifikan. Diikuti oleh Electronic Word of Mouth, 
dan harga berada di urutan terakhir. Hal ini mengindikasikan bahwa pandangan konsumen terhadap 
brand image SKIN1004, seperti kualitas, keaslian produk, kemasan, dan reputasi merek menjadi faktor 
utama yang mendorong keputusan pembelian. Ini menyiratkan bahwa meningkatnya persepsi brand 
image akan meningkatkan pengaruh lebih terhadap keputusan pembelian pelanggan dibandingkan 
dengan aspek harga atau pengaruh dari komunikasi elektronik seperti ulasan dan testimoni di internet. 
Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menekankan pentingnya pengelolaan citra merek dalam strategi 
pemasaran. Meskipun harga dan e-WOM merupakan elemen penting, keduanya tidak cukup kuat 
memengaruhi keputusan pembelian secara mandiri dalam penelitian ini. Temuan ini bisa menjadi dasar 
bagi perusahaan untuk lebih fokus meningkatkan dan mempertahankan persepsi positif terhadap merek 
guna meningkatkan loyalitas dan keputusan pembelian konsumen, terutama di platform digital seperti 
Tiktok Shop. 
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