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Abstrak

Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menguji pengaruh Content Marketing, Live
Streaming serta Electronic Word of Mouth (eWOM) terhadap keputusan pembelian produk
skincare The Originote. Metode yang digunakan yaitu kuantitatif, dengan jenis datanya yaitu
data primer dengan kuisioner sebagai bentuk pengumpulan datanya. Metode analisis yang
digunakan penelitian ini yaitu Partial Least Square (PLS) SEM dengan bantuan software
SmartPLS 4.0 . Populasi pada penelitian ini yaitu pengguna atau konsumen produk The
Originote yang menggunakan TikTok. Dengan teknik pengambilan sampel yang dipakai
yaitu purposive sampling serta jumlah sampel sebanyak 100 yang didapatkan dengan
menggunakan teknik Lameshow. Didapatkan hasil penelitian ini Content Marketing (X1) dan
Live Streaming (X2) tidak mempengaruhi secara signifikan pada Keputusan Pembelian (Y)
Produk Skincare The Originote. Electronic Word of Mouth (eWOM) (X3) mempengaruhi
secara positif serta signifikan pada Keputusan Pembelian (YY) Produk Skincare The Originote.

Kata Kunci: Content Marketing, Live Streaming, Electronic Word of Mouth (eWOM),
Keputusan Pembelian

Abstract

The purpose of this study is to examine the effect of Content Marketing, Live Streaming, and
Electronic Word of Mouth (eWOM) on purchasing decisions for The Originote skincare
products. The method used is quantitative, with the type of data, namely primary data with a
questionnaire as a form of data collection. The analysis method used by this research is
Partial Least Square (PLS) SEM with the help of SmartPLS 4.0 software. The population in
this study are users or consumers of The Originote products who use TikTok. The sampling
technique used, namely purposive sampling and a sample size of 100 was obtained using the
Lameshow technique. The results of this study found that Content Marketing (X1) and Live
Streaming (X2) did not significantly affect the Purchase Decision (Y) of The Originote
Skincare Products. Electronic Word of Mouth (eWOM) (X3) positively and significantly
influences the Purchasing Decision (Y) of The Originote Skincare Products.

Keywords: Content Marketing, Live Streaming, Electronic Word of Mouth (eWOM),
Purchasing Decision

I.  Pendahuluan

Di era globalisasi sekarang ini, media sosial telah berkembang menjadi platform yang
menghubungkan orang — orang di seluruh penjuru dunia. Mereka berinteraksi dan berbagi
sesuatu dengan keluarga dan rekan — rekan mereka melalui media sosial. Sekarang ini, media
sosial menjadi kebutuhan bagi masyarakat, dan dengan demikian, hal ini berdampak pada
bagaimana bisnis berinteraksi dengan pelanggan mereka (Zukhrufani & Zakiy, 2019).
Industri kecantikan menjadi salah satu industri yang memanfaatkan media sosial menjadi alat
mempromosikan produknya. Industri kecantikan, khususnya produk skincare, telah menjadi
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salah satu industri yang sangat dinamis serta berkembang pesat dalam beberapa tahun
terakhir. Pertumbuhan ini pengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya karena meningkatnya
pengetahuan konsumen akan kecantikan dan kesehatan kulit. Ditengah persaingan yang ketat,
produsen skincare selalu mencari strategi baru untuk menarik minat konsumen serta
mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

Keputusan pembelian yaitu suatu proses dimana konsumen mengidentifikasi masalah
yang terkait dengan apa yang mereka inginkan, lalu mulai mencari informasi terkait produk
yang mereka butuhkan, memilih dari sejumlah pilihan yang mereka yakini akan
menyelesaikan masalah mereka, dan akhirnya memilih pilihan terbaik (Pakan & Purwanto,
2022). Keputusan individu untuk membeli suatu produk dapat dipengaruhi oleh beberapa hal,
termasuk Content Marketing, Live Streaming serta Electronic Word of Mouth (eWOM).
Penggunaan Content Marketing untuk memengaruhi keputusan konsumen tentang apa yang
akan dibeli merupakan salah satu strategi yang efektif. Content Marketing merupakan sebuah
strategi marketing yang memfokuskan pada produksi serta penyebaran informasi yang
relevan, bermanfaat, dan konsisten guna menarik & mempertahankan audiens (getcraft,
2016) dalam (Yunita et al., 2021). Melalui penggunaan Content yang menarik dan edukatif
dapat memperkuat hubungan merek dengan konsumen.

Selain Content Marketing, Live Streaming adalah taktik yang ampuh untuk
memengaruhi keputusan pelanggan. Melalui Live Streaming, pemasar dapat berinteraksi
dengan pelanggan secara langsung, memberikan penjelasan produk secara mendetail, dan
menanggapi pertanyaan dari pelanggan langsung (Arisman & Imam, 2022). Hasilnya,
pelanggan akan mendapatkan pengalaman yang lebih personal dan menarik, yang dapat
mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli.

Electronic Word of Mouth (eWOM) merupakan proses yang dinamis serta
berkelanjutan dari pelanggan masa lalu, saat ini, serta yang akan datang yang berbagi
informasi tentang merek, produk, bisnis, atau layanan secara online sehingga siapa pun dapat
mengaksesnya (Hindarwati et al., 2023). Dalam mengambil keputusan pembelian, informasi
dari merek bukanlah satu — satunya sumber yang bisa konsumen dapatkan. Sekarang
konsumen lebih mempercayai informasi yang diberikan konsumen lain daripada merek
(Maria et al., 2020).

Salah satu brand skincare yang aktif dalam mempromosikan produk — produknya
melalui media sosial yaitu The Originote. The Originate merupakan salah satu brand skincare
lokal yang berkomitmen untuk menghasilkan produk yang memiliki kualitas tinggi yang
dibuat dengan bahan-bahan alami yang ramah lingkungan. Electronic Word of Mouth
(eWOM), Content Marketing serta Live Streaming telah digunakan secara efektif oleh The
Originote untuk mempengaruhi keputusan konsumen. The Originote telah berhasil menarik
pelanggan dengan Content yang menarik dan edukatif, memberikan informasi produk yang
bermanfaat, dan membina hubungan yang kuat dengan pelanggan melalui interaksi langsung
dan umpan balik yang baik.

Berdasarkan data hasil penelitian terdahulu, terdapat perbedaan pendapat diantara para
peneliti terkait apakah “Content Marketing, Live Streaming serta Electronic Word of Mouth
(eWOM) mempunyai pengaruh yang positif pada Keputusan Pembelian konsumen atau
tidak.” Hal tersebut menandakan bahwa terdapat variabel yang tidak konsisten. Menurut hasil
penelitian (Pratiwi & Rahmidani, 2023) dan (Saputra & Fadhilah, 2021) menghasilkan bahwa
“Content Marketing serta Electronic Word of Mouth (eWOM) mempengaruhi secara positif
signifikan Keputusan Pembelian konsumen.” Namun, penelitian oleh Asnawati dkk. (2022)
dan Huda dkk. (2021) menghasilkan temuan yang berbanding terbalik, yang berarti bahwa
pemasaran konten tidak memiliki pengaruh yang cukup menguntungkan terhadap pilihan
pembelian pelanggan. Electronic word-of-mouth (eWOM) tidak secara signifikan dan positif
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mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan, menurut penelitian Mazwar & Kuleh (2023)
dan Santa & Andriani (2023).

Menurut penelitian Audina dkk. (2023) dan Misbakhudin & Komaryatin (2023) live
streaming secara signifikan dan positif mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan.
Penelitian yang dilakukan (Zalfa & Indayani, 2024) memberikan hasil yang berbeda, yang
menunjukkan bahwa live streaming tidak memberikan dampak yang besar dan bermanfaat
terhadap keputusan pembelian pelanggan.

Uraian tersebut menunjukkan bahwa terdapat temuan yang berbeda mengenai dampak
Electronic Word of Mouth (eWOM), Live Streaming, dan Content Marketing terhadap
Keputusan Pembelian. Oleh sebab itu, dibutuhkan adanya penelitian lebih lanjut untuk
menutup kesenjangan ini dengan harapan dapat mempelajari lebih lanjut dan memperkuat
temuan-temuan dari judul tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dampak dari live
streaming, pemasaran konten, dan electronic word-of-mouth (eWOM) terhadap pembelian
produk perawatan kulit The Originote.

Content Marketing

Perusahaan dapat membangun hubungan dan menumbuhkan loyalitas merek serta
meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan merek kepada pelanggan dengan memanfaatkan
berbagai Content di platform digital (Hollebeek & Mackey, 2019; Mathew & Soliman, 2020)
dalam (du Plessis, 2022). Content Marketing dapat mencakup unggahan blog, Content situs
web, whitepaper, eBook, e-newsletter, testimoni, infografis, dan konten multimedia.

Live Streaming

Live Streaming merupakan aktivitas video “real-time” yang disediakan oleh pemasar
untuk mempromosikan produknya serta menciptakan interaksi yang intim dengan pelanggan
(Saputra & Fadhilah, 2021). Live Streaming memungkinkan pemasar untuk memamerkan
produk mereka dalam bentuk video real-time sehingga pemasar dapat secara langsung
memberikan informasi yang komprehensif kepada pelanggan tentang produk tersebut dan
memungkinkan pelanggan untuk mengajukan pertanyaan melalui layar peluru, sehingga
pemasar dapat merespons dengan cepat; dan memfasilitasi interaksi langsung yang
memperkuat keaslian dan menurunkan risiko atau ketidakpastian (Hossain et al., 2023).

Electronic Word of Mouth (eWOM)

Electronic Word of Mouth (eWOM) merupakan sebuah ungkapan, baik yang
menguntungkan ataupun tidak, yang diberikan oleh mantan pelanggan, calon pelanggan atau
pelanggan actual mengenai suatu produk ataupun perusahaan, yang tersedia secara online
untuk sejumlah besar individu dan organisasi (Sulthana & Vasantha, 2019). Electronic Word
of Mouth (eWOM) merupakan sebuah bentuk komunikasi antara orang — orang terkait suatu
merek atau produk tanpa adanya tujuan komersial yang dilakukan secara online (Indrawati et
al., 2023).

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan sebuah proses memilih, menggunakan, dan
merasakan suatu barang atau jasa dan selama proses ini, konsumen akan meneliti produk,
menilainya sebelum memutuskan untuk membelinya, melakukan pembelian, dan kemudian
merasa puas atau tidak puas dengan pembelian mereka (Komalasari et al., 2021). Pelanggan
menggunakan proses pengambilan keputusan pembelian untuk menentukan apakah akan
membeli suatu barang atau jasa yang tersedia di pasar atau tidak (Ansari et al., 2019).

Il. Metode Penelitian
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Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif
adalah metode penelitian yang berlandaskan pada positivisme dan digunakan untuk meneliti
pada populasi atau sampel tertentu (Sugiyono, 2019). Para peneliti menggunakan alat
penelitian untuk mengumpulkan data, yang kemudian dianalisis secara kuantitatif dan
statistik serta diuji dengan hipotesis. Penelitian ini mengandalkan kuesioner untuk
mengumpulkan data primer. Penelitian ini menggunakan metode pemodelan persamaan
struktural (SEM) kuadrat terkecil parsial (partial least squares/PLS) dengan bantuan
perangkat lunak SmartPLS 4.0. Pengguna atau pelanggan barang The Originote yang
menggunakan TikTok merupakan responden penelitian. Purposive sampling adalah metode
pengambilan sampel yang digunakan, dan metodologi Lameshow digunakan untuk
menentukan jumlah sampel sebanyak 100 orang.

Tabel 1. Operasional Variabel

No. | Variabel Penelitian Dimensi Indikator
1. | Content Marketing | Relevance e (Content TikTok The Originote
memberikan informasi seputar
Sumber : permasalahan kulit
(Indriawan & e The Originote dengan jelas
Santoso, 2023) memperkenalkan produk
skincare sesuai kebutuhan
Accuracy kulit

e Content The Originote berisi
informasi yang sesuai dengan

Value fakta

e (Content TikTok The Originote
Easy to dapat dipercaya
understand e Informasi dari Content The

Originote mengenai produk

dan layanan skincare mudah

Easy to find untuk dipahami

e (Content TikTok The Originote
selalu ditemukan di FYP

Consistent. TikTok

e The Originote rutin
mengunggah Content TikTok

e (Content TikTok The Originote
berisi informasi up to date

2. | Live Streaming Streamer s o Streamer TikTok The

credibility Originote memiliki

Sumber : (Song & kemampuan untuk

Liu, 2021) membangun hubungan dengan

audiens untuk mempengaruhi

minat beli.

Media richness e Saat menonton Live Streaming

The Originote saya dapat

berkomunikasi langsung

dengan Streamer-.

Interavtivity. e Aktivitas Live Streaming The

Originote  selalu  disiarkan

pada waktu yang tepat.
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Sijabat, 2023)

Kebiasaan dalam
membeli produk

Memberikan
rekomendasi
kepada orang
lain

Melakukan
pembelian ulang.

No. | Variabel Penelitian Dimensi Indikator
Suasana saat Live Streaming
The Originote berlangsung
selalu interaktif
3. | Electronic Word of | eWOM Ulasan yang diberikan
Mouth (eWOM) credibility pengguna produk The
Originote di TikTok dapat
Sumber : dipercaya.
(Bataineh,  2015) | eWOM gquality Pengguna produk The
dalam (Unpapar, Originote di TikTok
2021) memberikan ulasan yang jelas
dan mudah dimengerti.
eWOM quantity. Ulasan  yang  diberikan
pengguna produk The
Originote di TikTok cukup
banyak.
Banyak ulasan dari pengguna
produk The Originote di
TikTok yang positif.
4. | Keputusan Kemantapan Saya tidak memiliki keraguan
Pembelian pada sebuah dalam membeli produk The
produk Originote
Sumber : Saya selalu membeli produk
(Mardiana & skincare The Originote di

bandingkan produk sejenis
lainnya

Saya selalu mencari informasi
sebelum memutuskan
membeli produk skincare
Saya membeli produk
skincare ~ sesuai  dengan
kebutuhan

Saya akan merekomendasikan
produk The Originote kepada
teman-teman saya

Saya memberikan
rekomendasi  produk  Tbe
Originote karena memiliki
kualitas yang baik

Saya akan melakukan
pembelian ulang terhadap
Produk Skincare The
Originote  karena  sangat
cocok dengan jenis kulit saya.
Produk The Originote
memenuhi  harapan  saya
untuk melakukan pembelian
ulang
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Tabel 2. Kriteria Pengukuran SEM - PLS

Pengujian Parameter Kriteria Pengujian | Kesimpulan Sumber
Loading Factor >0.50 Valid
Nilai loading
indikator pada
Outer Model . konstruk yang . (Museliza
(Ui Cross Loading |\ it > ‘nilai |  V2d ctal,
Validitas) loading  konstruk 2022)
lainnya.
Average Variance .
Extracted (AVE) ~0.50 Valid
Outer Model | Cronbach’s Alpha >0.70 Reliabel
(Uji Composite )
Reliabilitas) |  Reliability >0.70 Reliabel
R — Square - -
Inner Model 0.02 Kecil (Mahardini
F — Square 0.15 Sedang
et al.,
0.35 Besar 2022)
P Values < 0.05 Berpengaruh
T Statistic > 1.96 signifikan
Uji Hipotesis | Path Coefficients P Values > 0.05 . Telialgmh
T Statistic < 1.96 pens
signifikan
1.  Hasil dan Pembahasan
1. Outer Model
a. Uji Validitas
Convergent Validity
v \ g:::z/‘ KP3
[RaES 455/’ .

EWM1

0.848
EWMZ N
0794

407127
EWM2 P
0823

@\ KP5
\\QO 529\A
Keputusan Pembelj
P 0843 kes
0.763\.
N e
0243

&Elactronic Word of Mouth

Gambar 1. Model PLS tahap 1

EWM4

~ 0443 ™
0833

.
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Tabel 3. Hasil Olah Data Tahap 1
Electronic Word
Content Marketing of Mouth
(eWOM)

Keputusan Live
Pembelian | Streaming

CM1 0,659
CM2 0,667
CM3 0,774
CMm4 0,848
CM5 0,743
CM6 0,585
CM7 0,771
CM8 0,744
EWM1 0,848
EWM2 0,794
EWM3 0,712
EWM4 0,823
KP1 0,809
KP2 0,832
KP3 0,355
KP4 0,443
KP5 0,883
KP6 0,829
KP7 0,843
KP8 0,763
LV1 0,713
LVv2 0,845
LV3 0,824
LV4 0,849
Sumber : Smart PLS versi 4.0 (Diolah)

Nilai loading factor, yang menghubungkan variabel dengan indikator, adalah
salah satu cara untuk menentukan validitas konvergen. Nilai loading factor yang lebih
besar dari 0,5 dianggap valid. Temuan pengolahan data pertama menunjukkan bahwa
dari variabel Keputusan Pembelian, dua indikator, yaitu KP3 dan KP4, tidak valid
(<0,5), sedangkan sisanya adalah valid. Agar memenuhi kriteria convergent validity
yaitu > 0.5, maka dengan itu dilakukan pengolahan data kedua.
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Gambar 2. Model PLS tahap 2
Tabel 4. Hasil Olah Data Tahap 2

Content Marketing

Electronic Word
of Mouth
(eWOM)

Keputusan Live
Pembelian Streaming

CM1

0,659

CM2

0,660

CM3

0,780

CM4

0,856

CMb5

0,739

CM6

0,577

CM7

0,769

CM8

0,747

EWM1

0,854

EWM?2

0,802

EWM3

0,695

EWM4

0,822

KP1

0,830

KP2

0,862

KP5

0,873

KP6

0,842

KP7

0,863

KP8

0,820

LV1

0,700

LV2

0,846

LV3

0,831

LVv4

0,851

Sumber : Smart PLS versi 4.0 (Diolah)

Setelah melakukan olah data kedua dengan mengeliminasi indikator -

indikator yang tidak valid karena memiliki nilai < 0,5 yaitu KP3 dan KP4, maka
didapatkan nilai dari setiap indikator penelitian ini telah memenuhi Kkriteria uji
convergent validity.

Average Variant Extracted (AVE)

Tabel 5. Nilai AVE

Average variance

extracted (AVE)
Content Marketing 0,530
Electronic Word of Mouth (eWOM) 0,633
Keputusan Pembelian 0,721
Live Streaming 0,655

Sumber : Smart PLS versi 4.0 (Diolah)
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Berdasarkan tabel 5, yang menampilkan hasil Avarege Variance Extracted
(AVE). AVE setiap variabel lebih dari 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
variabel dalam penelitian ini adalah laten atau valid, sesuai dengan kriteria.

Discriminant Validity

Tabel 6. Nilai Cross Loading

_ Electronic Word Keputusan Live
Content Marketing of Mouth Pembelian Streaming
(eWOM)

CM1 0,659 0,436 0,376 0,355
CM2 0,660 0,375 0,354 0,459
CM3 0,780 0,592 0,483 0,390
CMm4 0,856 0,653 0,552 0,492
CM5 0,739 0,582 0,482 0,451
CM6 0,577 0,393 0,280 0,509
CM7 0,769 0,524 0,318 0,531
CM8 0,747 0,589 0,345 0,502
EWM1 0,598 0,854 0,598 0,585
EWM2 0,532 0,802 0,396 0,537
EWM3 0,642 0,695 0,353 0,479
EWM4 0,563 0,822 0,506 0,554
KP1 0,504 0,545 0,830 0,399
KP2 0,453 0,563 0,862 0,568
KP5 0,505 0,584 0,873 0,465
KP6 0,571 0,491 0,842 0,497
KP7 0,458 0,429 0,863 0,380
KP8 0,377 0,412 0,820 0,357
LV1 0,505 0,535 0,336 0,700
LV2 0,485 0,514 0,454 0,846
LV3 0,521 0,541 0,471 0,831
LV4 0,509 0,620 0,442 0,851

Sumber : Smart PLS versi 4.0 (Diolah)

Berdasarkan hasil data cross loading yang ditunjukkan pada tabel 6, diperoleh
semua nilai factor loading pada indikator yang terkait mempunyai nilai > nilai factor
loading indikator lainnya. Dengan itu, dapat ditarik kesimpulan bahwa dalam
penelitian ini semua indikator yang digunakan telah mempunyai discriminant validity
yang baik.

b. Uji Reliabilitas

Cronbach’s Alpha
Tabel 7. Nilai Cronbach’s Alpha
Cronbach's
alpha
Content Marketing 0,872
Electronic Word of Mouth (eWOM) 0,807

846



Jurnal Manajemen Diversifikasi
Vol. 5. No. 4 (2025)

Keputusan Pembelian 0,923
Live Streaming 0,823
Sumber : Smart PLS versi 4.0 (Diolah)

Karena nilai Cronbach'’s alpha untuk setiap variabel lebih dari 0,7, seperti yang
ditunjukkan pada tabel 7, maka dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel tersebut
dapat dipercaya.

Composite Reliability
Tabel 8. Nilai Composite Reliability

Composite
reliability (rho_c)
Content Marketing 0,899
Electronic Word of Mouth (eWOM) 0,873
Keputusan Pembelian 0,939
Live Streaming 0,883

Sumber : Smart PLS versi 4.0 (Diolah)

Berdasarkan hasil data composite reliability yang ditunjukkan pada tabel 8,
didapatkan nilai composite reliability pada tiap variabel telah mempunyai nilai > 0,7.
Dengan itu, dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel - variabel pada penelitian ini
dinyatakan valid dan reliabel.

2. Inner Model
a. R-Square

Tabel 9. Nilai R — Square

R-square R-
a square adjusted
Keputusan Pembelian 0,413 0,395

Sumber : Smart PLS versi 4.0 (Diolah)

Berdasarkan tabel 9. diperoleh nilai R — Square adjusted sebesar 0,395
(39,5%). Dimana nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel Keputusan Pembelian
dipengaruhi oleh variabel Content Marketing, Live Streaming serta Electronic
Word of Mouth (eWOM) sebesar 39,5% dan 60,5 % sisanya dipengaruhi oleh
faktor - faktor lainnya.

b. F-Square
Tabel 10. Nilai F — Square
Content Electronic Word Keputusan Live
Marketing of Mouth Pembelian | Streaming
(eWOM)
Content Marketing 0,041
Electronic Word of Mouth (eWOM) 0,066
Keputusan Pembelian
Live Streaming 0,025

Sumber : Smart PLS versi 4.0 (Diolah)

Berdasarkan tabel 10. diatas menunjukkan bahwa nilai F — Square dari varibel
Content Marketing (0,041), Live Streaming (0,025) dan Electronic Word of Mouth
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(eWOM) (0,066) dimana nilai tersebut menunjukkan bahwa semua variabel x

mempunyai pengaruh yang kecil terhadap variabel Keputusan Pembelian.

3. Uji Hipotesis

Tabel 11. Path Coefficients

Original | Sample | Standard T P
sample mean deviation | statistics | values
Content Marketing -> | 553 | 955 | 0,142 1,646 | 0,100
Keputusan Pembelian
Electronic Word of
Mouth (eWOM) -> 0,315 0,305 0,127 2,470 0,014
Keputusan Pembelian
Live Streaming -> 0172 | 0176 | 0117 1478 | 0,140
Keputusan Pembelian

Sumber : Smart PLS versi 4.0 (Diolah)

Nilai t-statistik sebesar 1,646 < 1,96 dan nilai P-value sebesar 0,100 > 0,05
untuk variabel content marketing menunjukkan bahwa variabel tersebut tidak
berdampak signifikan terhadap variabel keputusan pembelian, seperti yang
ditunjukkan pada tabel 11 dari analisis koefisien jalur. Variabel Electronic Word of
Mouth (eWOM) memiliki nilai t hitung sebesar 2.470 > 1.96 dan nilai P-value sebesar
0.014 < 0.05, maka eWOM secara signifikan berdampak pada keputusan pembelian.
Variabel Keputusan Pembelian tidak dipengaruhi secara signifikan oleh variabel Live
Streaming, yang ditunjukkan dengan nilai t-statistik sebesar 1.478 < 1.96 dan P-value
sebesar 0.140 > 0.05.

Kesimpulan
Kesimpulan dapat dibuat berdasarkan temuan-temuan penelitian yang dilakukan:
1. Content Marketing (X1) dan Live Streaming (X2) tidak mempengaruhi secara

signifikan pada Keputusan Pembelian (Y) Produk Skincare The Originote.

2. Keputusan Pembelian Produk Skincare Originote (Y) dipengaruhi secara positif dan

signifikan oleh Electronic Word of Mouth (eWOM) (X3).
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