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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth dan
Brand Experience terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Keputusan Pembelian sebagai variabel
intervening pada kasus produk skincare Y.O.U di kalangan Generasi Z di Kota Malang. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif, dengan data yang dikumpulkan melalui
kuesioner. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Metode
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling - Partial
Least Square (SEM-PLS) 3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth dan
Brand Experience memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Namun,
Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan, Sedangkan Brand
Experience berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Selain itu, Keputusan
Pembelian memediasi hubungan antara Electronic Word of Mouth dan Brand Experience terhadap
Loyalitas Pelanggan.

Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth, Brand Experience, Keputusan Pembelian, Loyalitas
Pelanggan.
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ABSTRACT

This research aims to examine and analyze the influence of Electronic Word of Mouth and Brand
Experience on Customer Loyalty through Purchase Decision as an intervening variable in the case
of Y.O.U skincare products among Generation Z in Malang City. This study employs a descriptive
quantitative approach, with data collected through questionnaires. The sampling technique used
is purposive sampling. The data analysis method applied in this research is Structural Equation
Modeling - Partial Least Square (SEM-PLS) 3. The results indicate that Electronic Word of Mouth
and Brand Experience have a significant influence on Purchase Decision. However, Electronic
Word of Mouth does not affect Customer Loyalty, while Brand Experience significantly influences
Customer Loyalty. Additionally, Purchase Decision mediates the relationship between Electronic
Word of Mouth and Brand Experience on Customer Loyalty.

Keywords: Electronic Word Of Mouth, Brand Experience, Purchase Decision, Customer Loyalty.
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PENDAHULUAN
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1.1 Latar Belakang
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Kemajuan teknologi dan informasi berkembang dengan cepat, memberikan
dampak besar terhadap strategi pemasaran produk maupun jasa, khususnya melalui
platform media sosial. Saat ini target pasar dari berbagai kalangan, utamanya pada
kalangan generasi Z. Generasi Z yang merujuk pada individu yang dilahirkan pada rentan
tahun 1997-2012 (Wardhani et al., 2020). Sebagian besar teknologi mempengaruhi
aktivitas manusia, seiring dengan kebutuhan manusia yang makin bertambah. Hampir
setiap aktivitas manusia dilakukan dengan bantuan internet. Internet dapat membantu
manusia memperoleh berbagai informasi dan sangat mudah diakses oleh lapisan
masyarakat.

Diagram 1.1 Jumlah Pengguna internet di Indonesia Tahun 2022-2024

225

220

215

210

205 III

200

2022 2023 2024

Sumber : https://www.inilah.com/data-pengguna-internet-di-indonesia-2024

Berdasarkan data tersebut, pada tahun 2022-2024 pengguna internet di Indonesia
terus meningkat, hasil menunjukkan bahwa 79,5% jumlah penduduk Indonesia tahun 2024

menembus angka 221.563.479 jiwa dari total populasi 278.696.200 jiwa penduduk
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https://www.inilah.com/data-pengguna-internet-di-indonesia-2024

Indonesia tahun 2023. Gen Z (kelahiran 1997-2012) menjadi generasi yang paling banyak
mengakses internet, yakni di angka 34,4% dari total pengguna internet di Indonesia. Data
ini menunjukkan peningkatan internet didorong oleh akses yang sangat mudah, serta

meningkatnya ketergantungan masyarakat pada teknologi digital dalam berbagai aspek
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kehidupan, seperti komunikasi, pendidikan dan pada bisnis industri kosmetik. Melansir
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dari kata data, riset yang bertema Indonesian FMCG Report 2023 menyampaikan bahwa
“total nilai penjualan bidang FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) mencapai Rp 57,6
triliun. Hanindia Narendrata, selaku rekan pendiri & CEO Kompas, memberitahukan
bahwa nilai penjualan sektor FMCG tahun 2023 meningkat sebesar 1,03%”. Dari empat
kategori utama yang ditunjukkan di dashboard, bidang perawatan dan kecantikan menjadi
yang paling laris, menghasilkan nilai penjualan sebesar Rp 28,2 triliun atau 49% dari

penjualan total di Indonesia.

Sumber : Katadata.co.id, 2023

Dunia industri kosmetik tidak terlepas dari teknologi digital untuk pemasaran bisnis
secara elektronik melalui internet. Media sosial memberikan ruang bagi mereka yang ingin
mengekspresikan emosinya, berbagi pengalaman, dan informasi lainnya. Oleh karena itu,

pelaku bisnis harus memaksimalkan peluang untuk menarik konsumen (Saputra &
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Fadhilah, 2021). Belakangan ini industri skincare di Indonesia mulai banyak bermunculan.
Berbagai brand skincare yang hadir untuk menunjang kebutuhan masyarakat di Indonesia,
membuat industri kecantikan menjadi bisnis yang menjanjikan. Sekian banyak brand

skincare yang bermunculan, Y.O.U, sebagai salah satu brand yang populer. Menawarkan
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perawatan kulit yang dikenal tahan lama, sesuai dengan slogan atau tagline yang berbunyi
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Long-lasting Beauty.

Y.O.U, berasal dari singkatan Youthful, Outstanding, dan Unique salah satu lini
produk lokal yang beroperasi di Indonesia pada tahun 2018, yang memfokuskan produknya
sebagai perawatan kulit yang tahan lama atau long lasting beauty (Tobing, 2015). Melansir
dari rri.co.id. You Beauty sebagai salah satu brand di Indonesia berhasil meraih
penghargaan dalam TOP Innovation Choice Award 2023. Y.O.U berhasil menciptakan
inovasi terhadap produk atau layanan melalui riset yang telah dilakukan. Produk yang
keluar sebagai juara yakni Sunbrella Daily Defense Sunscreen Serum. Hal ini sejalan
dengan tagline Y.O.U Beauty yakni “Long lasting beauty”.

Gambar 1.1 Produk Y.O.U Terlaris di e-commerce Shopee
Conee
T i1 @ @

7 Brand Treatment Jerawat
Terlaris di Shopee & Tokopedia!
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Sumber: kompas.com, 2023
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Pada tahun 2023, mengutip laporan tim kompas, brand Y.O.U dengan produk
treatment jerawat menduduki posisi 2 dengan 7,3% terlaris di e-commerce Shopee dan
Tokopedia. Ini dapat tercapai karena Y.O.U termasuk brand yang aktif melakukan promosi
dan interaksi menggunakan konten. Mengutip data Trans Indonesia pada laman info
band.id, Y.O.U beauty berhasil membukukan 1,5 juta transaksi pada September hingga
November 2023. Hal tersebut terjadi karena, pelaku bisnis mulai ikut terjun dengan
memanfaatkan digitalisasi dalam mengembangkan usahanya sebagai sarana pemasaran dan
promosi bisnis. Banyaknya jenis produk skincare yang beredar saat ini membuat
masyarakat semakin selektif dalam memilih. Kesadaran akan pentingnya keamanan
skincare yang digunakan terus meningkat, seiring dengan munculnya berbagai kasus efek
negatif dari bahan-bahan berbahaya dalam produk skincare, seperti merkuri. Meliput survei
dari ZAP Beauty Index, gen z lebih aware terhadap komposisi skincare, mereka lebih
memilih produk yang sudah teruji aman dan sesuai dengan standar BPOM (Suara.Com,
2021).

Selain itu, aspek lain yang mendukung tingginya penjualan produk skincare Y.O.U
karena keunggulan yang dimiliki, seperti kualitas produk yang tahan lama, penggunaan
bahan-bahan alami yang aman dan teruji BPOM, halal, layanan pelanggan yang cepat dan
responsif. Dengan keunggulan yang dimiliki sehingga mampu membuat konsumen
cenderung untuk menggunakan skincare Y.O.U (Tamara, 2023). Hal ini dapat memperkuat
kesan positif merek dimata konsumen dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Produk
Y.O.U memberikan pengalaman menarik bagi konsumen dengan mensupport produk
keberlanjutan melalui Skin Cam untuk mempelajari kondisi kulit wajah. Inovasi dan

keunggulan inilah yang membuat konsumen loyal terhadap skincare Y.O.U Perlu bagi kita
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pahami jenis kulit dan masalah yang dialami pada kulit sebelum menggunakan perawatan
kulit. Karena setiap orang menghadapi berbagai masalah kulit, seperti jerawat, komedo,
pori-pori, penuaan pada kulit wajah, kusam, dll. Hadirnya Skin Cam ini dapat
merekomendasikan produk yang cocok untuk pelanggan. Melalui kemudahan fitur tersebut
memudahkan pelanggan dalam mengatasi masalah kulit, dan terdapat creator yang
memberikan rekomendasi karena merasa puas dengan layanan dan inovasi dari apa yang
mereka rasakan saat menggunakan skincare Y.O.U. Banyak dari mereka juga memberikan
ulasan positif yang dibagikan melalui media sosial terkait produk skincare Y.O.U.

Pada VT (Video Tiktok) salah satu akun yang memberikan review jujur mengenai
produk jerawat Y.O.U, mengatakan bahwa produk jerawat Y.O.U masih kurang untuk
mendapatkan hasil yang maksimal. Selain itu terdapat ulasan negatif beberapa pengguna
yang kecewa karena sudah memakai produk Y.O.U tersebut lebih dari 3x namun tidak
adanya hasil yang diharapkan. Pada kolom komentar VT tersebut terdapat juga pengguna
lain yang merekomendasikan produk lain karena adanya konten review jujur tersebut.
Sehingga dari review dan ulasan tersebut e-WOM dan brand experience dapat
mempengaruhi loyalitas pelanggan Y.O.U. Selain itu skincare Y.O.U pernah di review oleh
kreator, mulai dari menggunakan inovasi skincam dan di approved sehingga banyak dari
mereka yang juga memberikan ulasan positif terhadap skincare Y.O.U, yang dapat
meningkatkan keputusan pembelian dan mempertahankan loyalitas pelanggan. Sihalodo,
melakukan pengamatan dua brand populer di Indonesia yaitu, MAKE OVER dan Y.O.U.
kedua brand ini ditinjau dari analisis marketing dan branding melalui media sosial
Facebook. Hasil ditemukan bahwa engagement MAKE OVER cukup baik meski tidak

stabil, sedangkan Y.O.U memiliki engagement masih kurang baik. Semakin tinggi tingkat
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engagement, semakin besar pula manfaat yang diperoleh bagi brand tersebut. Hal ini
mempengaruhi tingkat pembelian skincare Y.O.U, semakin tinggi keputusan pembelian
pelanggan, semakin tinggi pula tingkat loyalitas pelanggan yang ditunjukkan (Sihaloho et
al., 2023).

Dalam ranah bisnis, menjaga loyalitas pelanggan sangatlah penting. Pemasar
berusaha untuk membangun hubungan dengan konsumen yang bertahan lama. Upaya ini
dilakukan untuk mendorong pelanggan agar membeli barang, yang pada akhirnya akan
meningkatkan keuntungan bisnis (Fauzi et al., 2023). Loyalitas pelanggan tercermin
melalui pembelian produk atau jasa secara berkelanjutan dan sikap positif dalam
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Konsep loyalitas pelanggan lebih
sering dikaitkan dengan perilaku daripada sikap. Kesetiaan konsumen pada produk serta
keinginan untuk merekomendasikannya kepada orang lain adalah contoh sikap positif yang
dapat ditunjukkan konsumen (Safa Malina & Deviastri, 2024). Loyalitas pelanggan
dipengaruhi oleh faktor seperti e-WOM dan brand experience yakni ulasan dan
rekomendasi konsumen yang dibagikan melalui on/ine serta dipengaruhi oleh pengalaman
positif yang dirasakan oleh pelanggan setelah menggunakan produk tersebut. Karena
bilamana pengalaman positif konsumen telah terpenuhi maka secara otomatis akan
melakukan keputusan pembelian dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Sehingga
konsumen tersebut dapat merekomendasikan kepada konsumen lain. Y.O.U sendiri telah
memanfaatkan electronic word of mouth sebagai salah satu media pemasaran untuk
mempromosikan, dan berinteraksi kepada pelanggannya. Melalui e-WOM pelanggan dapat
memberikan pengalaman yang didapatkan untuk berbagi cerita, dan dapat

merekomendasikan kepada konsumen lain.
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Melalui teori kebutuhan Maslow, kita bisa memahami bahwa loyalitas pelanggan
mungkin didorong oleh upaya konsumen untuk memenuhi kebutuhan tertentu. Misalnya,
ketika konsumen mendapat informasi dari e-WOM dan terkesan dengan pengalaman
produk, keputusan mereka untuk membeli produk tersebut bisa mencerminkan upaya
memenuhi kebutuhan aktualisasi diri. Jika produk memenuhi kebutuhan konsumen,
keputusan pembelian akan memperkuat loyalitas, karena konsumen merasakan bahwa
produk tersebut membantu mencapai kepuasan yang lebih dalam. Fenomena mengenai
peran mediasi keputusan pembelian dalam pengaruh electronic word of mouth (e-WOM)
dan brand experience terhadap loyalitas pelanggan merupakan topik yang semakin relevan
dalam konteks pemasaran modern. Dalam era digital saat ini, e-WOM telah menjadi salah
satu faktor kunci yang mempengaruhi loyalitas pelanggan. Berdasarkan data yang telah

diperoleh peneliti dan fenomena yang terjadi, terlihat adanya suatu permasalahan. Dalam

beberapa penelitian sebelumnya terkait dengan pengaruh Electronic Word Of Mouth dan
brand experience terhadap loyalitas pelanggan dimediasi keputusan pembelian ditemukan
research Gap.

E-WOM merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang memanfaatkan internet,
di mana konsumen dapat memberikan ulasan positif atau negatif tentang produk melalui
media sosial (Padmasari, 2024). Electronic word of mouth (e-WOM) telah menjadi salah
satu faktor penting yang mempengaruhi loyalitas dalam jangka panjang di era digital.
Konsumen cenderung lebih percaya pada rekomendasi dari sesama pengguna
dibandingkan dengan iklan tradisional. Menurut indriyarti, menunjukkan bahwa electronic
word of mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen pada produk

Scarlett Whitening di Jakarta (Indriyarti, 2023). Dengan kata lain, semakin banyak ulasan
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atau rekomendasi positif yang dibagikan oleh konsumen melalui platform digital, peluang
bagi pelanggan lain untuk tetap setia pada produk tersebut menjadi semakin meningkat.
Namun penelitian yang dilakukan oleh (Mulandari., 2023) menyatakan bahwa electronic
word of mouth tidak mempengaruhi keputusan pembelian terhadap loyalitas pelanggan
karena adanya ulasan negatif pada produk Scarlett Whitening di Kota Madiun.

Brand experience adalah bentuk interaksi seseorang dengan produk, layanan, atau
organisasi berperan sebagai elemen dasar dari suatu merek (Pangestika & Khasanah, 2021).
Hasil penelitian oleh Nurhayati menyatakan bahwa brand experience berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Nurhayati, 2020). Sedangkan penelitian oleh
(Safa Malina & Deviastri, 2024) dengan hasil penelitian bahwa brand experience yang
dirasakan oleh konsumen tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana brand experience dapat
mempengaruhi loyalitas pelanggan.

Keputusan pembelian merupakan proses integrasi yang menggabungkan berbagai
pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih alternatif, kemudian menentukan salah
satu pilihan. Ketika seorang konsumen dihadapkan pada pilihan antara melakukan
pembelian atau tidak, konsumen tersebut berada dalam posisi untuk membuat sebuah
keputusan (Istiyawari, 2021). Sejalan dengan penelitian (Ibrahim, 2024) bahwa keputusan
pembelian berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada produk Nivea. Artinya,
konsumen akan merasa puas apabila mereka membuat keputusan yang benar. Disisi lain
penelitian yang dilakukan oleh (Permatasari, 2020) menyatakan bahwa keputusan
pembelian berpengaruh negatif terhadap loyalitas pelanggan kosmetik Wardah. Hal ini

disebabkan oleh ketidakpastian dalam pengambilan keputusan menjadi faktor pendorong
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yang kuat, sehingga konsumen termotivasi untuk mengambil tindakan, termasuk
menentukan apakah mereka akan tetap loyal terhadap produk tersebut atau tidak. Dengan
hal tersebut, perusahaan harus tetap menyebarluaskan informasi melalui media sosial.
Keputusan ini tidak hanya dipengaruhi oleh informasi yang diterima dari e-WOM, tetapi
juga oleh pengalaman yang telah dimiliki konsumen sebelumnya dengan merek tersebut.
Oleh karena itu, keputusan pembelian dapat berfungsi sebagai jembatan yang
menghubungkan e-WOM dan brand experience dengan loyalitas pelanggan.

Kota Malang, dengan populasi generasi Z yang cukup besar. Menurut data BPS
generasi Z mendominasi sebesar 26% dari total populasi (Terakota.id, 2021). Menawarkan
peluang pasar yang menarik bagi produk skincare Y.O.U. Generasi ini sangat aktif
menggunakan teknologi, terutama platform e-commerce seperti Shopee, yang
memfasilitasi mereka dalam berbelanja serta memberikan ulasan produk secara online (Ali
et al., 2022). Dalam penelitian ini generasi Z sebagai subjek penelitian yang dianggap
konsumen potensial yang aktif dalam menggunakan produk skincare. Selain itu, generasi
Z sering kali menjadi pendorong perubahan dalam industri kecantikan dengan
kecenderungan untuk mencoba produk baru. Mengutip dari buku marketing oleh Herman,
generasi yang sering dijuluki istilah Gen Me semakin memperkuat budaya konsumtif,
dampaknya yang paling sering kita rasakan adalah FOMO (Fear Of Missing Out), yaitu
rasa takut untuk ketinggalan tren atau hal-hal yang sedang populer termasuk produk
perawatan kulit (Kartajaya, 2022).

Keterbaruan penelitian ini terletak pada upaya untuk mengisi gap dalam literatur
yang mengkaji pengaruh e-WOM, dan brand experience terhadap loyalitas pelanggan

melalui keputusan pembelian pada produk skincare Y.O.U yang masih minim diteliti dan
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belum diteliti khususnya di Kota Malang. Dalam konteks produk skincare, pemahaman
mendalam mengenai bagaimana e-WOM dan brand experience dapat memperkuat
loyalitas sangat penting, mengingat Generasi Z semakin menjadi konsumen utama. Uraian

tersebut dapat disimpulkan bahwa penelitian ini menarik dilakukan karena memberikan
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kontribusi signifikan bagi dunia akademik dan praktik bisnis, terutama dalam memahami

University of Islam Malang

faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan. Pentingnya studi ini difokuskan
untuk mengkaji pengaruh electronic word of mouth dan brand experience terhadap
loyalitas pelanggan dimediasi keputusan pembelian. Adanya temuan penelitian yang tidak
sejalan pada beberapa penelitian terdahulu terkait, e-WOM, brand experience, keputusan
pembelian, dan loyalitas pelanggan. Sehingga berdasarkan uraian fenomena dan adanya
gap dari penelitian terdahulu, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian tersebut
penelitian “PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH DAN BRAND
EXPERIENCE TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN MELALUI
KEPUTUSAN PEMBELIAN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA
PRODUK SKINCARE Y.O.U (STUDI PELANGGAN GENERASI Z KOTA
MALANG)”.
1.2 Rumusan Masalah
1. Bagaimana pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian pada
produk Y.O.U studi kasus gen Z Kota Malang?
2. Bagaimana pengaruh brand experience terhadap keputusan pembelian pada produk
Y.OU studi kasus gen Z Kota Malang?
3. Bagaimana pengaruh electronic word of mouth terhadap loyalitas pelanggan produk

Y.0.U studi kasus gen Z Kota Malang?
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4. Bagaimana pengaruh brand experience terhadap loyalitas pelanggan produk Y.O.U
studi kasus gen Z Kota Malang?
5. Bagaimana pengaruh keputusan pembelian terhadap loyalitas pelanggan studi kasus

gen Z Kota Malang?

REPOSITORY

6. Bagaimana pengaruh electronic word of mouth terhadap loyalitas pelanggan melalui
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Keputusan pembelian pada produk Y.O.U studi kasus gen Z Kota Malang?
7. Bagaimana pengaruh brand experience terhadap loyalitas pelanggan melalui

Keputusan pembelian pada produk Y.O.U studi kasus gen Z Kota Malang?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian
Ditelaah dari rumusan permasalahan yang telah diuraikan, perincian
tujuan dan manfaat penelitian dapat dirinci sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh electronic word of
mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
produk Y.O.U studi kasus gen Z Kota Malang

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand experience
terhadap keputusan pembelian pada produk Y.O.U studi kasus gen Z
Kota Malang

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh electronic word of
mouth terhadap loyalitas pelanggan pada produk Y.O.U studi kasus gen

Z Kota Malang
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4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand experiance
terhadap loyalitas pelanggan pada produk Y.O.U studi kasus gen Z
Kota Malang

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh keputusan pembelian

REPOSITORY

terhadap loyalitas pelanggan pada produk Y.O.U studi kasus gen Z

University of Islam Malang

Kota Malang

6. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh electronic word of
mouth terhadap loyalitas pelanggan dimediasi keputusan pembelian
pada produk Y.O.U studi kasus gen Z Kota Malang

7. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand experience
terhadap loyalitas pelanggan dimediasi keputusan pembelian pada

produk Y.O.U studi kasus gen Z Kota Malang

1.3.2 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
a. Memperluas wawasan mengenai electronic word of mouth
(e-WOM) terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi
keputusan pembelian dan memperluas pemahaman terhadap
konsep electronic word of mouth (e-WOM) dan brand
experience terhadap loyalitas pelanggan.
b. Menjadi referensi penelitian serta menjadi pembanding bagi
penulis lain dalam melaksanakan penelitian selanjutnya

dibidang yang sama.
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2. Manfaat Praktis
a. Sebagai informasi pada konsumen yang membeli dan
menggunakan kosmetik Y.O.U untuk mengetahui, electronic

word of mouth (e-WOM) dan brand experience guna

REPOSITORY

meninjau loyalitas pelanggan.

University of Islam Malang

b. Sebagai informasi pada Y.O.U untuk mempertahankan
pelanggannya, serta strategi dalam menarik calon

konsumen.
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BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana electronic word of mouth (e-

WOM) dan brand experience memengaruhi loyalitas pelanggan, dengan keputusan

pembelian sebagai variabel mediasi. E-WOM dan brand experience berperan penting

dalam membentuk loyalitas pelanggan, dengan keputusan pembelian menjadi faktor yang

menghubungkan keduanya. Dengan demikian, pengalaman merek yang positif dan

pengaruh informasi dari e-WOM dapat memperkuat loyalitas pelanggan melalui keputusan

pembelian yang lebih terarah dan berkelanjutan. Berdasarkan analisis data yang telah

dilakukan, dapat disimpulkan bahwa:

1.

Electronic word of mouth produk skincare Y.O.U berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada gen Z di Kota Malang.

Brand experiance memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk
skincare Y.0.U pada golongan Z di Kota Malang. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin positif pengalaman yang dirasakan konsumen terhadap merek, semakin
besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian produk tersebut.
Electronic word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan produk skincare Y.O.U pada gen Z di Kota Malang.

Brand experience berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan produk skincare Y.O.U
pada gen Z Kota Malang.

Keputusan pembelian memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan

produk skincare Y.O.U pada Gen Z di Kota Malang..
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6. Keputusan pembelian menjembatani hubungan antara electronic word of mouth
terhadap loyalitas pelanggan produk skincare Y.O.U pada kalangan Z di Kota
Malang.

7. Keputusan pembelian berperan sebagai mediasi dalam hubungan antara brand
experience dan loyalitas pelanggan produk skincare Y.O.U pada Gen Z di Kota

Malang.

5.2 Keterbatasan

Penelitian ini masih memiliki kekurangan. Berdasarkan pengalaman langsung
peneliti selama proses penelitian, terdapat batasan yang perlu menjadi perhatian untuk
penelitian selanjutnya agar lebih dikembangkan. Di temuan keterbatasan dalam penelitian
dilakukan pada lokasi penelitian yang hanya fokus di satu daerah yang hasilnya tidak dapat
mewakili daerah lain atau tidak dapat digeneralisasikan secara luas. Ditolaknya e-WOM
yang tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, bukti khusus responden produk
skincare Y.O.U, karena banyak media yang dapat mempengaruhi loyalitas sehingga temuan

penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan terhadap lokasi yang sama.

5.3 Saran
Merujuk pada temuan yang diperoleh dalam riset ini, saran yang diusulkan adalah sebagai

berikut:

1. Saran untuk peneliti berikutnya:
Saran bagi peneliti selanjutnya agar supaya menambahkan atau
menggunakan variabel lain, seperti brand trust, brand image, atau influencer
marketing yang tidak diteliti dalam penelitian ini yang mempengaruhi loyalitas

pelanggan, yang sekiranya berkontribusi lebih banyak terhadap variabel dependen.




84

2. Saran untuk perusahaan:
Hasil penelitian, terdapat beberapa saran bagi perusahaan produk skincare
Y.O.U. untuk meningkatkan strategi pemasaran. Saran untuk perusahaan adalah

untuk menjaga dan meningkatkan produk, layanan, dan cara mereka berinteraksi

REPOSITORY

dengan konsumen. Untuk meningkatkan kepercayaan dan mempertahankan

University of Islam Malang

pelanggan. Strategi seperti desain kemasan, menjaga komunikasi dan interaksi
yang baik dengan konsumen, program loyalitas, serta kolaborasi dengan
influencer. Hal ini dapat berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan
terhadap produk skincare Y.O.U. Menjaga dan memberikan pengalaman yang
positif dan menciptakan momen emosional yang istimewa juga dapat mendorong

konsumen untuk berbagi rekomendasi.
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