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MOTTO 

“Allah tidak membebani seseorang, kecuali menurut kesanggupannya” 

(QS Al-Baqarah 268) 

“Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan” 

(QS Al-Insyiroh 5) 
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ABSTRAK 

Studi bertujuan mengkaji pengaruh electronic word of mouth dan label halal 

atas keputusan pembelian skincare avoskin melalui brand trust. Studi ini 

mempergunakan model kuantitatif beserta tekniknya explanatory. Populasi studi ini 

ialah Gen Z yang berdomisili Kota Malang, sampel ditentukan mempergunakan 

formula Malhotra, sehingga menghasilkan sebanyak 70 sampel. Studi mempergunakan 

analisis data (SEM) beserta bantuan software SmartPLS 4.0. Temuan studi asumsikan 

electronic word of mouth berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian, 

sementara label halal tidak ada Kepengaruhan yang signifikan atas keputusan 

pembelian, electronic word of mouth berkontribusi pada brand trust, demikian pula 

label halal, electronic word of mouth serta label halal tidak ada pengaruh atas keputusan 

pembelian pada brand trust. 

 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Label Halal, Brand Trust, Keputusan 

Pembelian. 
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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of electronic word of mouth and halal 

labeling on purchasing decisions of Avoskin skincare through brand trust. The study 

employs a quantitative model with an explanatory research technique. The population 

consists of Gen Z individuals residing in the city of Malang, and the sample was 

determined using the Malhotra formula, resulting in 70 respondents. The study uses 

data analysis (SEM) with the assistance of SmartPLS 4.0 software. The findings 

indicate that electronic word of mouth plays a role in influencing purchasing decisions, 

while halal labeling does not have a significant effect on purchasing decisions. 

Electronic word of mouth contributes to brand trust, as does halal labeling. However, 

electronic word of mouth and halal labeling do not affect purchasing decisions through 

brand trust. 

Keywords: Electronic Word of Mouth, Halal Label, Brand Trust, Purchasing Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan TIK serta perluasan akses internet sudah membuah perubahan pada 

dinamika perilaku konsumen di Indonesia. Perubahan ini tidak hanya dari 

meningkatnya jumlah pengguna internet, tetapi juga perubahan pola konsumsi, 

dimana keputusan pembelian kini semakin ditentukan oleh interaksi digital serta 

faktor kepercayaan. Generasi Z (kelahiran 1997-2012) menjadi peran utama dalam 

fenomena ini. Sebagai Digital Native, Gen Z dinilai memiliki keterampilan dan 

pemahaman yang baik dalam menggunakan teknologi. Hal ini menjadikan Gen Z 

target segmen pasar yang strategis bagi pelaku bisnis, terlebih dengan daya beli 

yang terus meningkat seiring dengan bertambahnya jumlah generasi tersebut dalam 

dunia kerja, sesuai data Bloomberg (2021) yang menunjukkan bahwasannya Gen Z 

memiliki daya beli yang luar biasa yakni sebesar $360 miliar, dengan potensi 

pertumbuhan yang signifikan di tahun mendatang. 

Gambar 1.1 Produk yang diminati Gen Z 

 
Sumber: Databoks, 2024 

 

Merujuk pada data di atas semakin memperkuat fenomena konsumtif digital 

Gen Z. Produk perawatan kulit atau skincare menjadi produk yang paling diminati 



7 
 

 
 

oleh Gen Z yakni mencapai lebih dari 70%. Konsumen produk perawatan kulit atau 

skincare didominasi oleh perempuan dengan 88% Gen Z dan 81% Milenial (Avin, 

2024).  

Industri skincare Indonesia mengalami perkembangan cepat diranah digitalisasi 

globalisasi saat ini, dilansir dari meningkatnya kesadaran konsumen akan 

pentingnya perawatan diri melalui tren kecantikan, influencer media sosial, dan 

mudahnya akses informasi menjadikan produk skincare semakin diminati. 

Berdasarkan data statista (2023) segmen perawatan kulit menyumbang 29% dari 

total pendapatan kecantikan dan perawatan pribadi pada tahun 2023. Pada tahun 

2025 pendapatan pasar perawatan kulit diproyeksikan mencapai US$ 2,94 miliar. 

Angka tersebut menunujukkan bahwasannya industri perawatan kulit di Indonesia 

memberikan dampak positif bagi masyarakat dan meningkatkan kesadaran akan 

pentingnya perawatan kulit.  Mengetahui manfaat dari skincare tersebut menjadikan 

penggunaan skincare sebagai trend di masyarakat untuk memiliki kulit yang sehat 

dan cerah (Wibowo, 2025). Produk skincare tidak cuma dipandang kebutuhan 

fungsional, melainkan sebagai gaya hidup serta ekspresi dirinya, terutama di 

kalangan Gen Z. 

Tingginya penjualan dihasilkan oleh keputusan pembelian terhadap suatu 

produk, menurut Kotler&Chernev (2021) dalam jurnal yang ditulis oleh Adhitya 

Wardhana, keputusan pembelian didasarkan pada bagaimana konsumen menilai 

beberapa aspek seperti harga dan apa yang mereka anggap sebagai harga aktual saat 

ini, bukan pada harga yang dinyatakan oleh pemasar (Wardhana, 2024) proses 

pengambilan keputusan pembelian konsumen menyatakan pada rangkaian tahapan 

yang dilalui konsumen saat mempertimbangkan untuk memilih produk atau layanan 
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yang dimulai dengan analisis kebutuhan, pencarian informasi yang relevan, 

keputusan pembelian dan berakhir dengan evaluasi keputusan pembelian. 

Keputusan konsumen merupakan faktor penting dalam meningkatkan nilai jual 

suatu produk, melalui era digital saat ini proses keputusan pembelian konsumen 

perlu melakukan inovasi dan pemanfaatan pemasaran digital sebagai upaya untuk 

meningkatkan minat beli konsumen pada suatu produk. Gen Z dalam era digital saat 

ini dihadapkan pada berbagai faktor internal maupun eksternal yang memengaruhi 

keputusan pembelian pada produk skincare. Faktor internal meliputi kesadaran Gen 

Z tentang pentingnya merawat dan menjaga kesehatan kulit, dan pola pikir 

skinvesment yang dianggap sebagai bagian dari kebutuhan bahkan gaya hidup, serta 

keyakinan dan nilai pada suatu produk. Sementara faktor eksternal menurut 

(Normaladewi & Ramadhan, 2025) menyatakan bahwa trend ini tidak hanya 

menyoroti kesadaran Gen Z dalam menyikapi pentingnya merawat kulit wajah dan 

penampilan, akan tetapi pengaruh media sosial dan gaya hidup memberikan 

preferensi bagi Gen Z untuk melakukan keputusan pembelian. Dalam konteks 

industri skincare, keputusan pembelian juga seringkali didorong oleh faktor yang 

dapat menjadi final trigger atau faktor penentu utama Gen Z dalam mengambil 

keputusan pembelian, elemen kunci tersebut ialah kepercayaan (Trust).  

Fenomena tersebut tampak pada Gen Z yang cenderung kritis menilai informasi 

melalui berbagai platform digital seperti TikTok, Instagram, Youtube, dan ulasan 

konsumen di marketplace sebelum melakukan keputusan pembelian pada suatu 

produk. Berbagai produk kecantikan ataupun skincare memanfaatkan media sosial 

sebagai sarana utama promosi dan memberikan informasi seputar merek. Generasi 

Z memanfaatkan fitur e-WOM yang memungkinkan mereka mengevaluasi produk 
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melalui ulasan pengguna, testimoni, dan referensi. Sumber-sumber ini dianggap 

lebih dapat dipercaya oleh Generasi Z karena didasarkan pada pengalaman nyata 

individu yang mereka kenal dan kelompok individu yang dapat dipercaya, terlepas 

dari lokasi mereka. Karena jangkauan yang lebih luas dan aksesibilitas yang lebih 

mudah melalui internet, e-WOM dianggap lebih efektif daripada komunikasi word 

of mouth langsung (Basalamah, 2024). Preferensi dan kepercayaan pelanggan 

terhadap suatu produk dipengaruhi oleh ulasan produk yang ditulis oleh pelanggan 

lain dan tokoh-tokoh terkenal (Mirani et al., 2025). Ulasan dan komentar 

merupakan tempat umum bagi konsumen untuk mencari informasi produk yang 

berguna bagi mereka. Dalam dunia pemasaran digital, (e-WOM) adalah raja. Hal 

ini memberikan kesan bahwa e-WOM telah memungkinkan pelanggan untuk tidak 

hanya membaca tentang suatu produk, tetapi juga menciptakan dan berbagi materi 

mereka sendiri tentang produk tersebut.  

Fakta bahwa muslim merupakan mayoritas di Indonesia, di sisi lain, 

mempengaruhi selera dan barang-barang yang mereka beli. Menurut dataloka.id, 

pada tahun 2025 286,69 juta orang di Indonesia akan mengidentifikasi diri sebagai 

Muslim. Konsumsi komoditas halal (diperbolehkan) dan tayyib (baik) merupakan 

salah satu aspek kehidupan yang ditekankan oleh Islam yang ketat. Pentingnya 

makan halal diakui di berbagai industri, termasuk produk perawatan kulit. Semua 

kosmetik dan produk perawatan pribadi yang dijual di Indonesia, termasuk yang 

untuk kulit, harus memiliki sertifikasi halal selaras UU no. 33 Tahun 2014 berkaitan 

Jaminan Produk Halal. Menurut Rivan Sutrisno (2017), produk halal telah meledak 

popularitasnya, dengan konsumen dari berbagai agama dan non-agama 

menunjukkan minat dan memilih berbagai produk halal yang bersertifikat. Pasar di 
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negara-negara industri dengan populasi mayoritas Muslim mulai menerima dan 

menghargai produk halal, termasuk makanan, minuman, obat-obatan, dan produk 

perawatan kulit (Rahmadani&Muhalling, 2020). Pemerintah Indonesia 

menerbitkan label halal sebagai bukti resmi legalitas untuk mendapatkan label 

tersebut pada kemasan produk. Dengan melakukan upaya ini agar masyarakat 

merasa aman saat membeli serta menggunakan makanan, obat-obatan, dan 

kosmetik. Selain itu, pembeli percaya  barang yang mereka beli mematuhi norma 

etika produksi yang diakui secara agama serta internasional. Label yang 

memperlihatkan  suatu produk cocok untuk penggunaan Muslim memiliki pengaruh  

signifikan dalam membentuk pilihan konsumen di Indonesia.  

Meskipun terdapat banyak informasi yang tersedia melalui e-WOM, anggota 

Generasi Z menghadapi dilema dalam lanskap digital saat ini: kebutuhan akan 

verifikasi yang dapat dipercaya, sementara juga dibanjiri dengan klaim dan iklan. 

Tautan terakhir antara interaksi digital dan pembelian adalah kepercayaan terhadap 

merek dalam hal ini. Ketika orang percaya pada sebuah merek, mereka lebih 

cenderung membeli produk dan layanannya karena mereka tahu merek tersebut 

akan selalu memenuhi harapan mereka akan kualitas, kejujuran, dan konsistensi. 

Dengan kata lain, ketika pelanggan percaya pada keandalan produk dan tahu produk 

tersebut akan bertahan lama, mereka mengembangkan kepercayaan terhadap 

merek. 

Sama seperti tingkat kepercayaan pelanggan yang tinggi terhadap merek 

meningkatkan kemungkinan pembelian produk, penelitian oleh (Fakhiyatus & 

Rachma, 2023) dan (Sa'adah & Mardhotillah, 2023) keduanya menemukan bahwa 

kepercayaan terhadap merek secara signifikan dan positif mempengaruhi pilihan 
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pembelian konsumen. Dalam hal ini, kepercayaan konsumen terhadap merek 

menjadi pendorong utama keputusan mereka untuk mempercayai e-WOM dan janji 

halal, serta melakukan pembelian. 

Dengan tingginya kesadaran akan pentingnya perawatan kulit sehingga muncul 

berbagai merek-merek skincare lokal maupun non lokal. Persaingan antar brand 

semakin menarik, dengan berkembangnya inovasi produk, kampanye pemasaran, 

dan preferensi konsumen. Dilansir dari situs Kompas.com, menyebutkan bahwa 

perbedaan kualitas antara produk kecantikan keluaran brand lokal dengan luar 

negeri kini semakin menipis, hal tersebut dinilai karena brand lokal menggunakan 

bahan alami yang sesuai dengan kulit konsumen Indonesia (Ramadhian, 2024). 

Pada riset (Aurellia dan Sidharta, 2023) menyebutkan pada data survey , 

bahwasannya skincare brand lokal terbanyak dipakai persentase 49%, berbeda 

beserta brand korea dengan persentase 48%. Skincare lokal menjadi pilihan utama 

konsumen, dinilai dari bahan yang digunakan oleh brand lokal dengan menjawab 

kebutuhan sesuai kriteria kulit masyarakat Indonesia, dan aman dikonsumsi sesuai 

standar penjualan Indonesia dibawah naungan BPOM.  

Gambar 1.2 Skincare brand lokal dengan peminat terbanyak 2024 

  Sumber: Katadata.co.id, 2024 
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Salah satu brand lokal di Indonesia yang berhasil menembus pasar nasional 

yaitu avoskin, skincare lokal didirikan 2014 dibawah naungan PT. AVO Innovation 

Technology oleh Anugrah Prakerti, menempati rangking empat teratas pada tahun 

2024 dalam penjualan skincare lokal terlaris. Avoskin sebagai brand lokal 

menghadirkan studi kasus yang menarik untuk diteliti, brand ini berhasil 

menempati posisi terdepan dihati konsumen Gen Z melalui strategi digital yang 

intensif serta penempatan citra sebagai brand halal, klinis dan efektif. Dalam 

menguasai industri kecantikan, avoskin menggaungkan konsep "Eco Friendly 

Brand" pada strategi pemasarannya, konsep tersebut bermaksud tidak hanya untuk 

menarik para konsumen dengan kualitas produknya, tetapi juga dengan kesadaran 

lingkungan yang tinggi (Zania Maharani, 2024).  

Sebagai brand yang bergerak dalam bidang perawatan kulit, avoskin memiliki 

prinsip produk yang berkualitas dan inovatif dengan nilai keberlanjutan yang kuat, 

salah satu kampanye digital untuk merealisasikan prinsip tersebut adalah, avoskin 

menggabungkan kampanye #LoveAvoskinEarth dengan #MulaiDariMejaRias 

untuk mewujudkan upaya gerakan berkelanjutan  (Avoskin, 2020). Dalam artian, 

avoskin mengedukasi konsumen untuk menggunakan perawatan kulit yang 

dipersonalisasi sesuai kebutuhan kulit masing-masing. Strategi pemasaran avsokin 

banyak memanfaatkan (e-WOM) platform seperti TikTok serta Instagram untuk 

menjangkau konsumen yang lebih luas tingkatkan citra brand beserta maksud 

memantik minat beli pelangganya hingga keputusan pembelian. Selain itu avoskin 

juga berusaha membangun kepercayaan konsumen melalui branding produk 

berlabel halal, menyesuaikan kondisi keberagaman dan demografi Indonesia, 

avsokin ingin memberikan rasa aman kepada konsumen melalui label halal pada 
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produk. Pada penelitian yang dikaji oleh Zania Maharani (2024) avoskin terus 

berkomitmen merilis produk ramah lingkungan dengan bahan minimal dan tanpa 

pengujian pada hewan, dengan begitu avoskin berusaha untuk tetap membangun 

rasa aman kepada konsumen. avoskin juga menyadari pentingnya membangun 

brand trust yang kuat di kalangan Gen Z yang diperkuat melalui transparan 

informasi dan kandungan dan konsistensi kualitas. 

Kesuksesan sebuah merek tidak lagi hanya bergantung pada kualitas produk 

semata, tetapi pada serangkaian faktor yang membangun kepercayaan seta 

mempengaruhi persepsi konsumen. Tiga faktor yang diduga memiliki dampak 

signifikan pada studi ialah (e-WOM), Label Halal, serta Brand Trust. Kota Malang 

sebagai fokus studi mempunyai karakteristik unik dengan populasi Gen Z. Studi ini 

dilatar belakangi oleh research gap studi terdahulu, merujuk pada studi (Miranti et 

al., 2025) e-WOM secara parsial berdampak positif dan signifikan atas keputusan 

pembelian, variabel halal dalam studi ini juga berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian secara parsial. Peneliti mendapati e-WoM Label Halal 

keduanya terdapat efek positif secara simultan. Selanjutnya, studi Harifin dan 

Paramita (2024) memperlihatkan persepsi konsumen atas keandalan serta kejujuran 

suatu merek ada efek positif dalam keputusan pembelian mereka, sementara 

pengetahuan konsumen berkaitan atribut merek juga mempunyai dampak 

signifikan. Selain itu, studi Aurelia dan Sidharta (2023) memperlihatkan persepsi 

konsumen atas kredibilitas merek berperan jadi mediator pada hubungan 

kepercayaan konsumen atas merek tersebut serta kecenderungan mereka agar 

membeli produk skincare lokalnya.  
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Meskipun telah banyak studi berkaitan dengan pengaruh e-WOM serta Label 

Halal atas Keputusan Pembelian, sebagian besar riset tersebut belum 

mempertimbangkan peran mediasi dari variabel Brand Trust (Kepercayaan Merek). 

Dalam koteks digital saat ini kepercayaan konsumen terhadap merek menjadi 

peranan sentral dalam membentuk loyalitas serta dorongan perilaku pembelian 

ulang (Sa’adah & Mardhotillah, 2023). Disamping itu, saat ini sebagian studi 

terdahulu masih terpusat pada produk luar negeri atau produk lokal tertentu seperti 

Safi, Kahf, dan MS Glow, sementara belum tersedia suatu model komprehensif 

yang mampu menjelaskan mekanisme Gen Z di Kota Malang dalam mengolah 

informasi digital (e-WOM) dan atribut religius (Label Halal) melalui kepercayaan 

merek hingga berujung pada keputusan pembelian produk avoskin. Padahal avoskin 

merupakan merek lokal yang menonjol karena mengintegrasikan prinsip Clean 

Beauty, komitmen terhadap keberlanjutan lingkungan, serta nilai religius melalui 

labelisasi halal. Kondisi ini menciptakan kesenjangan empiris terkait peran strategi 

komunikasi digital (e-WOM) dan Label Halal dalam membentuk Kepercayaan 

Merek dan Keputusan Pembelian khususnya pada produk skincare lokal premium.  

Berdasarkan uraian tersebut, muncul ketertarikan untuk meneliti seberapa besar 

pengaruh Electronic Word of Mouth, dan Label Halal secara simultan maupun 

parsial terhadap Keputusan Pembelian produk skincare avsokin.  Serta seberapa 

besar pengaruh Electronic Word of Mouth, dan Label Halal secara simultan maupun 

parsial melalui Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian. Oleh karena itu, 

peneliti akan fokus melaksanakan studi dengan judul Pengaruh Electronic Word 

of Mouth (e-WOM), dan Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk 
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Skincare Avoskin dengan Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus 

Pada Gen Z di Kota Malang). 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk skincare avoskin? 

2. Apakah Label Halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

skincare avoskin? 

3. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Brand Trust? 

4. Apakah Label Halal terhadap Brand Trust? 

5. Apakah Brand Trust berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian? 

6. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk skincare avoskin melalui Brand Trust? 

7. Apakah Label Halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

skincare avoskin melalui Brand Trust? 

 1.3 Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Dari rumusan masalah diatas, maka tujuan studi ini adalah: 

1. Guna menemukan pengaruh e-WOM atas Keputusan Pembelian 

Skincare avoskin. 

2. Guna menemukan pengaruh Label Halal atas Keputusan Pembelian 

Produk Skincare avoskin. 

3. Guna menemukan pengaruh E-WoM atas Brand Trust. 

4. Guna menemukan pengaruh Label Halal atas Brand Trust. 
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5. Guna menemukan pengaruh Brand Trust atas Keputusan Pembelian. 

6. Guna menemukan pengaruh E-WoM atas Keputusan Pembelian 

Produk Skincare avoskin melalui Brand Trust. 

7. Guna menemukan pengaruh Label Halal atas Keputusan Pembelian 

Produk Skincare avoskin melalui Brand Trust. 

1.3.2  Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Praktis 

Studi ini harapannya bisa bagikan pandangan dasar strategi kepada 

produk skincare avoskin serta produk lainnya dalam memasarkan 

produk, dengan menggabungkan variabel Electronic Word of Mouth 

dan Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand 

Trust Sebagai Variabel Mediasi. 

2. Manfaat Teoritis 

Studi ini diharapkan dapat memberikan tambahan wawasan serta 

memperluas literature peneliti selanjutnya yang ingin meneliti 

terkait Electronic Word of Mouth dan Label Halal Terhadap 

Keputusan Pembelian dengan Brand Trust Sebagai Variabel 

Mediasi. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

 

Seusai melakukan pengkajian data dengan berbagai macam rangkaian 

pengujian statistik dan hipotesis, maka hasil pembahasan seperti: 

1. Electronic Word of Mouth berpengaruh atas keputusan pembelian. Fitur e-

WOM dipercaya dapat meningkatkan persepsi pelanggan karena bersumber 

dari pengalaman nyata, keberadaan informasi digital seperti ulasan, rating, 

testimoni yang baik dapat meningkatkan persepsi positif terhadap avoskin.  

2. Label halal tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Meskipun 

pencantuman label halal memberikan jaminan atas aspek kehalalan dan 

keamanan produk bagi konsumen muslim, preferensi pembelian lebih dominan 

ditentukan oleh variabel lain diluar penelitian seperti harga dan kualitas 

produk. 

3. Electronic Word of Mouth berpengaruh atas brand trust. Dengan keberadaan 

fitur e-WOM seperti ulasan serta testimoni baik pengguna lain dapat 

meningkatkan kepercayaan pada suatu merek. e-WOM tidak cuma berperan 

jadi instrumen pertukaran informasi antar konsumen, melainkan faktor sentral 

dalam membangun kepercayaan terhadap merek. 

4. Label halal berpengaruh terhadap brand trust. Label halal berkontribusi dalam 

memperkuat kepercayaan merek dengan memberikan jaminan bahwa produk 

telah memenuhi standar kehalalan yang ditetapkan, sehingga meningkatkan 

keyakinan konsumen, khususnya muslim. 
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5. Brand trust tidak berpengaruh atas keputusan pembelian avoskin. Dalam 

penelitian menjelaskan bahwa tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek 

Avsokin tidak berfungsi sebagai faktor utama dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. 

6. Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh atas keputusan pembelian pada 

produk skincare avoskin melalui brand trust jadi variabel mediasi. Meskipun 

e-WOM mampu membentuk persepsi tertentu pada konsumen, informasi 

tersebut tidak cukup kuat meningkatkan kepercayaan terhadap merek, 

sehingga tidak berdampak atas keputusan pembelian. 

7. Label halal tidak berpengaruh atas keputusan pembelian pada produk skincare 

avoskin pada brand trust jadi variabel mediasi. Label halal pada produk 

avoskin belum cukup kuat memberikan dorongan bagi pelanggan melakukan 

pembelian melalui brand trust, walaupun label halal dapat memperkuat 

kepercayaan dalam merek tetapi faktor tersebut tidak selalu menjadi alasan 

utama konsumen dalam membeli produk. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

 

Studi tidak terlepas dari sejumlah keterbatasan, sebagaimana lazimnya 

setiap kajian ilmiah memiliki batasan tertentu. Namun, diharapkan penelitian 

ini tetap mampu memberikan kontribusi dan manfaat meskipun terdapat 

keterbatasan. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini ialah:  

a. Pengaruh antar variabel yang tidak signifikan dan hubungan yang 

terbentuk relatif lemah, kondisi tersebut dimungkinkan berkaitan 

dengan preferensi konsumen avoskin yang tidak menempatkan e-
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WOM maupun label halal jadi faktor utama pengambilan keputusan 

pembelian.  

b. Keterbatasan variabel studi ini juga berdampak pada kemampuan 

model dalam menjelaskan keputusan keputusan pembelian secara 

lebih komprehensif. 

c. Studi ini menerapkan sampel yang terbatas yakni 70 sampel, yang 

dapat memengaruhi generalisasi hasil penelitian. Jumlah responden 

yang terbatas membuat hasil penelitian ini kurang mampu mewakili 

populasi secara lebih luas.  

5.3 Saran 

 

Merujuk pada simpulan bisa diajukan masukan seperti: 

a. Diharapkan perusahaan avoskin dapat melakukan strategi 

pemasaran sesuai hasil studi ini, pada studi ini mengindikasikan 

penguatan brand trust semata belum memadai untuk memantik 

putusan pembelian konsumen. Karenanya, korporasi perlu 

mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran, meningkatkan 

transparansi terkait kualitas produk, serta mempererat hubungan 

dengan konsumen guna membentuk preferensi yang lebih kuat. 

b. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menambah variabel lain 

yang relevan seperti persepsi manfaat, kepuasan pelanggan, maupun 

harga. Serta memperluas sampel penelitian agar hasil yang diperoleh 

lebih representatif. 
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