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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh 
electronic word of mouth dan influencer secara simultan dan parsial terhadap 
keputusan pembelian konsumen produk Somethinc di Lingkungan Universitas 
Perjuangan Tasikmalaya. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
metode deskriptif analisis. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
data primer yang berasal dari kuesioner yang telah disebarkan kepada 
konsumen pengguna skincare Somethinc. Analisis data dalam penelitian ini 
menggunakan analisis regresi linier berganda, koefisien korelasi, dan koefisien 
determinasi dengan menggunakan software SPSS versi 26. Hasil dari 
penelitian ini bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. Influencer berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Pada uji simultan, Electronic Word of Mouth dan Influencer 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian. 

 

ABSTRACT  

This study aims to determine and analyze the influence of electronic word of 
mouth and influencers simultaneously and partially on consumer purchasing 
decisions for Somethinc products in the Universitas Perjuangan Tasikmalaya 
environment. The method used in this research is descriptive analysis method. 
The data used in this study are primary data derived from questionnaires that 
have been distributed to consumers using Something skincare. Data analysis 
in this study used multiple linear regression analysis, correlation coefficient, 
and determination coefficient using SPSS version 26 software. The results of 
this study are that Electronic Word of Mouth has a significant effect on 
Purchase Decisions. Influencers have a significant effect on purchasing 
decisions. In the simultaneous test, Electronic Word of Mouth and Influencers 
have a significant effect on purchasing decisions. 
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PENDAHULUAN 

Dewasa iini ikebutuhan isetiap iindividu isalah isatunya iadalah idengan iberpenampilan imenarik, 
ibukan ihanya idalam ihal iberpakaian imaupun iaksesoris isaja, inamun iberkaitan idengan imerawat 
ikesehatan ikulit imelalui iserangkaian iskincare iproduct. iMeningkatnya ikesadaran imasyarakat 
imengenai ipentingnya imerawat idiri iberpengaruh iterhadap igaya ihidup idan ikonsumsi imasyarakat 
iterhadap iproduk iperawatan ikulit idan ijuga ikecantikan. iSaat iini iIndonesia isudah imemiliki ibanyak 
iproduk iskincare idan imakeup ibrand iyang idiformulasikan idengan ibahan iyang iaman isesuai idengan 
ikebutuhan ikulit. 

Tingginya iminat imasyarakat iterhadap iskincare imengalami ipeningkatan idi isetiap itahunnya, 
iketertarikan ipada iskincare ibahkan imeluas ihingga idi ikalangan ipria. iTak isedikit ipula iorang iyang 
iingin imemiliki iwajah iyang ilebih icerah iterutama ipada imahasiswa idan imahasiswi, ihingga iberbagai 
irangkaian iskincare, isuplemen ipemutih ihingga iberbagai iperawatan ilainnya imuncul. 
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Ditengah ibanyaknya iskincare iproduct, iskincare ilokal ibaik iindustri ikecil, imaupun imenengah 
isukses imerebut iperhatian isektor ipemasaran. iSkincare ilokal iyang idiformulasikan ikhusus iuntuk 
iwanita iIndonesia isehingga itak iheran ibila ijajaran iproduk iini idapat ibersaing idi ipasaran ilokal imaupun 
inasional. 

Perkembangan iteknologi iinformasi idan ikomunikasi iyang isemakin imaju, isehingga imemiliki 
idampak iterhadap iberbagai iaspek ikehidupan. iKetersediaan iinternet isaat iini imenjadi ikebutuhan 
imendasar ibagi isetiap iorang, itermasuk imasyarakat iIndonesia. iDi iera idigital, iinternet isendiri 
itermasuk ike idalam imedia ibaru. iHal iini idapat imembuat imasyarakat imudah ibergaul idengan iorang 
ibaru idan ibersosialisasi isecara ionline. iAkibatnya, ikemajuan iteknologi isaat iini imemungkinkan 
iperubahan icepat itanpa ibatas idan ilebih iefektif idalam ikehidupan imanusia. 
 

Secara iumum, iInstagram idapat idiartikan isebagai isebuah iaplikasi iyang idapat idigunakan 
isebagai imedia iberbagai ifoto idan ivideo idalam isuatu ijejaring isosial. iHal iini imemungkinkan ipengguna 
iuntuk imenambahkan ifilter ipada ifoto iatau ivideo iyang idiambil, iterutama iuntuk igenerasi imilenial idan 
igenerasi iz iyang ipaling imahir imenggunakan iInstagram iuntuk imenarik iatau imemanjakan imatanya. 
iSelain iitu, iInstagram imuncul ibukan ihanya isebagai isebuah imarketing itools, iinstagram isendiri idapat 
idikatakan isebagai imedia iterjadinya iEWoM idi imedia isosial isehingga idapat imempengaruhi ikeputusan 
ipembelian ipada ikonsumen. 

Menurut ihootsuite, imenunjukkan ibahwa ijumlah ipengguna iinstagram idi iIndonesia ipada 
iFebruari i2022 imencapai i99,15 ijuta ijiwa idengan ipengguna iterbanyak iadalah iperempuan iyaitu i52,3% 
isedangkan i47,7% iadalah ilaki-laki. iDengan ikemajuan iteknologi, iInstagram itelah imenjadi iplatform 
ipemasaran iyang ipopuler iuntuk imempromosikan iberbagai imacam iproduk. iSelain iitu, imedia isosial 
iInstagram iberfungsi isebagai iEWoM, iyang imemfasilitasi ikomunikasi iantara ipenjual idan ipembeli. 
iInstagram ijuga isebagai imedia isosial ibisa imembantu ipelaksanaan idan ipenerapan iEWoM isebagai 
isalah isatu istrategi ipemasaran imenjadi ilebih iefisien idan ilebih icepat. iInstagram iadalah imedia isosial 
iberupa iaplikasi iberbagi ifoto idan ivideo ikepada ipenggunanya. iInstagram ijuga imemiliki ibeberapa ifitur 
iseperti iinstastory, ifilter idan ihashtag. iInstagram iadalah ialat iyang icocok iuntuk imelaksanakan ipromosi 
isuatu iproduk ikarena imampu imenyampaikan iinformasi isecara ivisual iserta imenulis. 

EWoM imerupakan imedia ikomunikasi iyang ipaling iefektif idan iefisien ikarena itidak 
imembutuhkan ibanyak ibiaya iyang ibesar iserta imemiliki ijangkauan iyang iluas iserta ipenyebaran 
iinformasinya iyang icepat. iEWoM isendiri imerupakan iperkembangan idari iWord iof iMouth iyang 
imerupakan ikomunikasi itatap imuka iantara ikonsumen, iserta imerupakan iekspresi ikepuasan 
ikonsumen imengenai iproduk iatau ilayanan isuatu ibrand. i 

EWoM ijuga isudah imenjadi imetode ipromosi iyang imenarik. iBanyak ipara ipemasar iyang 
imenggunakan imetode iini iuntuk imempromosikan iproduk imereka, ibahkan isemenjak imasa ipandemic 
iterjadi, imetode iEWoM iini itak imenghentikan isistem ipromosi imereka iapalagi iditambahkan idengan 
imenggunakan iInfluencer. 

Dengan iadanya iinfluencer, ibisa idimanfaatkan iuntuk imeningkatkan isuatu ipenjualan. iKarena 
irata-rata iinfluencer iadalah ipublic ifigure, iselebriti imaupun iyoutuber. iSalah isatu iproduk iyang 
imenggunakan iinfluencer iadalah iproduk iskincare iSomethinc isebagai igambaran inya. iSuatu ibrand 
idapat imengetahui ikategori iproduk imana iyang idapat imenggunakan imarketing iinfluencer isecara 
iefektif idan iinfluencer imana iyang imemiliki idampak isignifikan iterhadap ipemasaran iproduk idengan 

Gambar 1. Pengguna Instagram di Indonesia Februari 2022 
Sumber: hootsuite we are social 
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imenggunakan ibeberapa iriset. iOleh ikarena iitu, isuatu ibrand iyang iberkolaborasi idengan iinfluencer 

iakan imemberikan ihasil iterbaik idan imaksimal. 
 

Tasya iFarasya idikenal isebagai iseorang iinfluencer iIndonesia iyang itertarik idengan ifashion, 
iskincare, idan imake iup. iTasya iFarasya iselalu imenginspirasi ibanyak iorang idengan imerias iwajah 
isekaligus imemberi iinformasi ibagaimana icara iberdandan iserta imemberi isaran iataupun itestimoni 
ipada isuatu iproduk. iApa iyang idikatakan iTasya ijuga imempengaruhi ibanyak iorang. iSelain iitu, iproduk 
ikecantikan imemiliki ipresentasi iterbaik idalam ikategori iproduk iterkait iinfluencer. 

Influencer iberkontribusi idalam imemasarkan isuatu iproduk, idan isebagian iorang ipercaya ipada 
isuatu iproduk ikarena iproduk iitu isendiri isudah idi irivew ioleh iinfluencer isendiri. iBanyak isekali ipara 
ipengusaha iataupun ipembisnis iyang imenggunakan iinfluencer, idengan imedia isosial iuntuk imenjual 
iproduk imereka. iMaraknya iinfluencer idan ikonten icreator iyang iinovatif imembuat ikonsumen ilebih 
itertarik idengan imetode iini. iSeperti iyang iterjadi ipada iproduk iskincare iSomethinc. 

Selain iitu, iinfluencer isendiri ibisa idikondisikan isesuai iproduk iyang iakan idikenalkan ipada 
ikonsumen idengan imelihat isegmentasi ipasarnya iterlebih idahulu. iSeperti iserum ianti iaging iyang ibisa 
idigunakan ioleh ikonsumen idengan iusia imulai idari i30 itahun ikeatas iyang ibisa idikenalkan iatau 
idipromosikan ioleh iIU isebagai iidol ikorea isekaligus iinfluencer iyang imemiliki ijumlah ipengikut 
iinstagram i22,7 ijuta ifollowers. 

Influencer iyang idigunakan imasing-masing ibrand ibisa imenyesuaikan idengan iapa iyang iakan 
imereka ikenalkan idan ijuga iseperti iapa itarget imereka isehingga isuatu ibrand itidak isalah isasaran. 
iSehingga ikonsumen iakan imerasa iyakin idan icocok idengan iapa iyang imereka ilihat. 

 

 
Gambar 3. Hasil Survei Wow Influencer  

Sumber: Timesindonesia 

Gambar 2. Beauty Influencer Tasya Farasya 
Sumber: Instagram Tasya Farasya 
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Selain iitu, iSomethinc imenggandeng iIdol iKorea iuntuk imemenuhi ikebutuhan ikonsumen idan 
imenjawab imasalah ikulit ikonsumen. iKolaborasi iantara isomethinc idan iIdol iKorea imenghadirkan 
isejumlah ikegiatan idan ijuga ipaket ikhusus ibagi ikonsumen iterutama ipara ipenggemar iIdol iKorea. 
iInovasi iini iterjadi ikarena imendengarkan imasukan ikonsumen isehingga idapat imemenangkan 
ikepercayaan idan iloyalitas ikonsumen idalam iwaktu i2 itahun. iSomethinc imemakai ipendekatan iyang 
isederhana idan imudah, iserta imembuat idiskusi idi idunia imaya imengenai iproduk iyang iakan irilis 
iselanjutnya ibersama ikonsumen isetia iSomethinc. 

Selain iadanya ikolaborasi idengan iK-pop idan ipara iInfluencer, iKeputusan iPembelian ikonsumen 
ijuga itak ijarang iberpengaruh ipada iinfluencer idan ipara ikonten icreator iyang ikerap ikali imuncul ipada 
igawai imereka iseiring itopik iyang imereka icari idan iminati imelalui itrending ihari iini iataupun imelalui 
iHastag iatau itagar. 

 

 

Gambar 4. Data iPenjualan iSerum iSomethinc i2022 
 
Volume ipenjualan ipada ivolume ipenjualan iproduk isomethinc imengalami inaik iturun. iTiga ibulan 

isetelah idiumumkannya iBrand iAmbassador iSomethinc, iproduk iyang idijual imencapai irevenue 
isebesar i1.3 imilyar iatau i15,1% itotal irevenue ipaket ikecantikan. iPada ibulan iagustus, ivolume 
ipenjualan iproduk iSomethinc iadalah i8,94% isementara isales irevenue inya imencapai i3.8 imiliar. 
iTentunya iada istrategi ikhusus idibalik ikesuksesan ibrand iini, isomethinc imenggaet iHan iSo iHee iaktris 
iyang idikenal imasyarakat imelalui iserial idramanya. iSelain iitu, isomethinc imampu imenduduki iposisi 
ipertama idengan itotal iangka ipenjualan imencapai i53.2 imilyar isepanjang ikuartal iII-2022. 

 
LANDASAN TEORI 

 
Pengertian EWoM 

EWoM imerupakan isuatu imetode ikomunikasi idaring iatau ionline iyang idilakukan ioleh isuatu 
idistributor ikepada itarget ipenjualannya iatau iyang ibiasa idisebut idengan ikonsumen. iEWoM ijuga 
imerupakan ipengembangan idari iWord iof iMouth isendiri iyang imerupakan irekomendasi imaupun 
iulasan iyang idilakukan ioleh isuatu ikelompok imaupun iindividu isehingga imenghasilkan ikonsumen 
ibaru. iBerikut ibeberapa idefinisi iElectronic iWord iof iMouth i(EWoM) imenurut ibeberapa iahli: 

 
Menurut iTommi idan iEristian i(2017:14) imendefinisikan: 
“Bahwa imeskipun imirip idengan ibentuk iWord iOf iMouth, iEWoM imenawarkan iberbagai icara 
iuntuk ibertukar iinformasi, ibanyak ijuga idiantaranya isecara ianonym iatau isecara irahasia. iHal 
iini idilakukan iuntuk imemberikan ikebebasan igeografis idan itemporal, iapalagi iEWoM imemiliki 
isetidaknya ibeberapa idiantaranya ibersifat ipermanen iberupa itulisan.” 
 
Menurut iHennig-Thurau iet ial., i(2014:39) 
“EWoM imerupakan ibentuk ikomunikasi ipemasaran iyang iberisi itentang ipernyataan ipositif iatau 
inegatif iyang idilakukan ipelanggan ipotensial,ipelanggan imaupun imantan ipelanggan itentang 
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isuatu iproduk iatau iperusahaan, iyang itersedia ibagi ibanyak iorang iatau ilembaga imelalui imedia 
iInternet.” 
 
Menurut iIsmagilova iet ial., i i(2017:18) imendefinisikan iEWoM iadalah: 
“EWoM iadalah iproses ipertukaran iinformasi iyang idinamis idan isedang iberlangsung iantara 
ipelanggan ipotensial, iaktual, idan imantan ipelanggan iterkait iproduk, ipelayanan, imerek iatau 
iperusahaan iyang itersedia iuntuk iorang ibanyak iatau iinstitusi ivia iinternet.” 
 
Dari ipengertian idiatas idapat ipenulis isimpulkan, ipada iumumnya iEWoM imerupakan 

ikomunikasi i imulut ike imulut iyang itertulis isecara ionline iyang imampu imenyampaikan ifakta imaupun 
iopini iyang idikirimkan iberupa ipesan ipositif, inegatif, imaupun inetral. 

 

Indikator Electronic Word Of Mouth (EWoM) 
Menurut iGoyette iet ial., i(2010:11) idalam iSari iet ial., i(2017:100), ielectronic iword iof imouth 

iterbagi imenjadi i4 iindikator, iyaitu: 
 

1. Intensity 
Intensity imerupakan ibanyaknya ipendapat iyang iditulis ioleh ikonsumen idalam isitus ijejaring isosial. 
iPenelitian iyang idilakukan iGoyette iet ial., i(2010: i11) idalam iSari iet ial., i(2017:100) iyaitu 
imembagi iindikator idari iIntersity isebagai iberikut: 
a) Frekuensi imengakses iinformasi idari isitus ijejaring isosial. 
b) Frekuensi iinteraksi idengan ipengguna isitus ijejaring isosial. 
c) Banyaknya iulasan iyang iditulis ioleh ipara ipengguna isitus ijejaring isosial. 

2. Valence iof iOpinion 
Merupakan ipendapat ikonsumen ibaik ipositif imaupun inegatif imengenai iproduk, ijasa, iataupun 
ibrand. iValence iof iOpinion imemiliki idua isifat iyaitu inegatif idan ipositif. iValence iof iOpinion 
imeliputi: i 
(1) Positive iValence 

Adalah ipendapat ikonsumen iyang ipositif imengenai iproduk, ijasa, idan imerek. iIndikator idari 
iPositive iValence imeliputi: 
a) Komentar ipositif idari ipengguna isitus ijejaring isosial. 
b) Rekomendasi idari ipengguna isitus ijejaring isosial. 

(2) Negative iValence 
Adalah ipendapat ikonsumen iyang inegatif imengenai iproduk, ijasa idan imerek. iIndikator idari 
iNegative iValence iadalah ikomentar inegatif idari ipengguna isitus ijejaring isosial. 
a) Komentar inegatif idari ipengguna imedia isosial. 
b) Berbicara ihal-hal inegatif ikepada iorang ilain idari ipengguna isitus ijejaring isosial. 

3. Content 
Adalah iisi idari iinformasi idi isitus ijejaring isosial iberkaitan idengan iproduk idan ijasa. iIndikator idari 
iContent imeliputi: 
a) Informasi ipilihan iproduk. 
b) Informasi ikualitas iproduk. 
c) Informasi imengenai iharga. 
d) Informasi iterkait ikeamanan idalam ibertransaksi idi isitus ijejaring isosial iyang idisediakan. 

 

Pengertian Influence 
Influencer iitu isendiri imerupakan iorang iyang imemiliki ipengikut imaupun iaudience iyang ibisa 

idibilang icukup ibanyak, idimana imereka imempunyai ipengaruh iyang ikuat iterhadap ipengikut imereka. 
iInfluencer iadalah seseorang iyang ibisa imemberikan ipengaruh idi imasyarakat. iPada iumumnya, 
iseorang iinfluencer imemiliki ijutaan ipengikut i(follower) idi imedia isosial. iNamun, iseseorang idengan 
ifollower iribuan ijuga ibisa idisebut iinfluencer ijika ipunya ipengaruh ibesar ikepada iaudience. iBerikut 
ibeberapa idefinisi iInfluencer imenurut ibeberapa iahli: 

 
Hariyanti i& iWirapraja i(2018: i141) imendefinisikan: 
“Influencer iadalah iseseorang iatau ifigur idalam imedia isosial iyang imemiliki ijumlah ipengikut 
iyang ibanyak iatau isignifikan, idan ihal iyang imereka isampaikan idapat imempengaruhi iperilaku 
idari ipengikutnya.” 
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Menurut iSudha i& iSheena i(2017 i: i16) 
“Influencer iadalah iproses imengidentifikasi idan imengaktifkan iindividu iindividu iyang imemiliki 
ipengaruh iterhadap itarget iaudiens itertentu iuntuk imenjadi ibagian idari ikampanye iproduk 
idengan itujuan ipeningkatan ijangkauan, ipenjualan, idan ihubungan idengan ikonsumen.” 
 
Menurut iMusaini iet ial. i(2021:99) 
“Influencer iadalah iseseorang iyang ibisa imemberikan ipengaruh idi imasyarakat. iInfluencer ibisa 
imerupakan iselebriti, iblogger, iyoutuber, iataupun iseorang ipublic ifigure iyang idianggap ipenting 
idi ikomunitas itertentu.” 
 
Dari ipengertian idi iatas idapat ipenulis isimpulkan, ibahwa iInfluencer imerupakan iindividu iyang 

imemiliki ipengaruh iterhadap ikonsumen iyang iterlibat idan imemiliki ikekuatan iuntuk imeningkatkan 
ijangkauan, ipenjualan idan ijuga ihubungan idengan ikonsumen. 
 
Jenis Influencer 

Mengutip ibuku i'UMKM iDigital iEra iNew iNormal' ioleh iMusnaini, idkk., i(2021:100) isecara iumum 
ijenis-jenisnya ibisa idibedakan idari ijumlah ifollowers idan imedia iyang idigunakan iuntuk imelakukan 
ipromosi iproduk. iBerikut iini iadalah itiga ijenis iinfluencer idilihat idari ijumlah ibanyaknya ifollower: 

 
1. Influencer iMikro 

Seorang iinfluencer imikro ibiasanya imemiliki ijumlah ifollowers i10 iribu iorang, ibahkan ikurang. 
iDilihat idari ijumlahnya imenggunakan iinfluencer imikro iefektif iuntuk ipromosi iproduk. iKekuatan 
idari iinfluencer imikro iadalah iketerikatan i(engagement) idengan ifollowers-nya. iTidak ihanya iitu, 
iinfluencer imikro imemiliki iaudiens iyang ilebih ispesifik ipada iniche i(topik) itertentu. iDengan 
imemahami iaudiensnya, iseorang iinfluencer imikro imampu imembuat ikonten iyang ilebih irelevan 
idengan ifollowers-nya. 

2. Influencer iMakro 
Jika imemiliki ilebih idari i100 iribu ifollowers, idisebut iinfluencer imakro. iBiasanya iinfluencer imakro 
iadalah isosok iyang idikenal iluas iwalaupun ibelum ise-tenar iselebritis. iDengan ijumlah ifollowers-
nya, iinfluencer imakro ipotensial iuntuk imempromosikan iproduk ikepada ilebih ibanyak iorang. 
iSelain iitu, imenggunakan iinfluencer imakro ibisa imembuat isuatu iproduk iatau ibrand iakan iterlihat 
ieksklusif. 

3. Influencer iPremium 
Seorang ipremium iinfluencer iumumnya imemiliki ijutaan ifollowers. iPersentase ipembelian iproduk 
idari irekomendasi iinfluencer ipremium imungkin itidak isebesar iinfluencer ilain, inamun itetap isaja 
imenjanjikan. iAlasannya, ijangkauan ipesan idari iinfluencer ipremium iluar ibiasa iluas. 
 

 
Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan iPembelian imerupakan isikap iseseorang iuntuk imembeli iatau imenggunakan isuatu 
iproduk ibaik iberupa ibarang iatau ijasa iyang itelah idiyakini iakan imemuaskan idirinya idan ikesediaan 
imenanggung iresiko iyang imungkin iditimbulkanya. I 

 
Menurut iKottler idan iAmstrong i(2014:158) imendefinisikan ibahwa: 
“Keputusan iPembelian imengacu ipada iperilaku ipembelian iakhir idari ikonsumen, ibaik iindividual, 
imaupun irumah itangga iyang imembeli ibarang idan ijasa iuntuk ikonsumsi ipribadi.” 
 
Menurut iKotler idan iKeller i(2016:21) 
“Keputusan iPembelian imerupakan idari iperilaku ikonsumen iyaitu istudi itentang ibagaimana 
iindividu, ikelompok, idan iorganisasi imemilih, imenggunakan idan ibagaimana ibarang, ijasa, iide, 
iatau ipengalaman iuntuk imemuaskan ikebutuhan idan ikeinginan imereka.” 
 
Menurut iTjiptono i(2014:21) i 
“Keputusan iPembelian imerupakan iserangkaian iproses iyang iberawal idari ikonsumen imengenal 
imasalahnya, imencari iinformasi itentang iproduk iatau imerek itertentu idan imengevaluasi iproduk 
iatau imerek itersebut iseberapa ibaik imasing-masing ialternatif itersebut idapat imemecahkan 
imasalahnya, iyang ikemudian iserangkaian iproses itersebut imengarah ikepada ikeputusan 
ipembelian”. 
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Berdasarkan ipenelitian idiatas, idapat ipenulis isimpulkan ibahwa iKeputusan iPembelian iadalah 
isuatu ikeputusan iatau itindakan iyang imencakup ianalisa imaupun ipengenalan imasalah ikebutuhan 
iyang imenentukan ikebutuhan iyang iharus imenjadi ikeputusan iakhirnya. 

 
 

Dari paparan diatas maka dapat dibentuk suatu diagram kerangka pemikiran : 

 

  

 

  

 

 

 

Gambar 5. Kerangka Pemikiran 
Keterangan: 
Pengaruh Parsial :  
Pengaruh Simultan :  

 
Hipotesis 

Berdasarkan ikerangka ipemikiran idiatas, imaka ipenelitian iini imengajukan ihipotesis iatau idugaan 
isementara isebagai iberikut: 
1. Diduga iInfluencer idan iEWoM isecara isimultan iberpengaruh iterhadap iKeputusan iPembelian 

iKonsumen. 
2. Diduga iInfluencer isecara iparsial iberpengaruh iterhadap iKeputusan iPembelian. 
3. Diduga iEWoM isecara iparsial iberpengaruh iterhadap iKeputusan iPembelian iKonsumen. 

 

METODE PENELITIAN 
 
Jenis Penelitian 

Metode iyang idigunakan iadalah imetode ikuantitatif idengan ipendekatan isurvei. iPenelitian iini 
idigambarkan imengenai iPengaruh i iElectronic iWord iof iMouth idan iInfluencer iTerhadap iKeputusan 
iPembelian.    
 
Lokasi Penelitian 
Lokasi ipenelitian iakan idilakukan idi iLingkungan iKampus iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya. 
 

Metode Pengumpulan Data 
Teknik ipengumpulan idata iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iyaitu: 
 
1. Penelitian iLapangan 

a. Kuesioner iyaitu ipengumpulan idata iyang idiperoleh idengan icara imemberikan ipertanyaan-
pertanyaan iyang iberkaitan idengan imasalah iyang iditeliti ikepada ipara iresponden. 

b. Interview i(wawancara) iyaitu ipengumpulan idata idengan icara iwawancara ilangsung idengan 
ipihak imanajemen iberkaita idengan ipermasalahan iyang iditeliti, 

2. Penelitian iKepustakaan 
Pengumpulan idata isekunder isebagai ibahan ipelengkap idengan imengkaji ibuku-buku iliterature 
iyang iberkaitan idengan ie-wom, iinfluencer idan ikeputusan ipembelian. 

 

Metode Analisis Data 
Analisis iregresi iberganda idigunakan i ioleh i ipeneliti i ibila i ipenelitian i ibermaksud i imeramalkan 

i ibagaimana i ikeadaan i i(naik i iturunnya) i ivariabel i iterikat, i ibila i idua i ivariabel i ibebas i isebagai i 
ifaktor i iprediktor i idimanipulasi. iJadi imenurut isugiyono i(2016: i277), imenyatakan ibahwa ianalisis 
iregresi iganda iakan idilakukan ibila ijumlah ivariabel iindependennya iminimal i2 idengan irumus isebagai 
iberikut: 
 

Y i= ia i+b1X1 i i+ ib2 iX2 i+ ie 

INFLUENCER 

KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 

EWoM 
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Dimana: 
Y 
X1 
X2 
a 
b 
 
e 

= iKeputusan iPembelian 
= iElectronic iWord iof iMouth 
= iInfluencer 
= iKonstanta 
= iKoefisien iregresi, iyang imenunjukkan iangka iperubahan ipada ivariabel iterikat iyang 

imempunyai iakibat iperubahan ivariabel ibebas. 
= iFaktor iLain i(residu) iyang imempengaruhi ivariabel iterikat 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
 

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample iKolmogorov-Smirnov iTest 

 Unstandardized iResidual 

N 100 

Normal iParametersa,b Mean .0000000 

Std. iDeviation 4.08034211 

Most iExtreme iDifferences Absolute .067 

Positive .067 

Negative -.058 

Test iStatistic .067 

Asymp. iSig. i(2-tailed) .200c,d 

a. iTest idistribution iis iNormal. 

b. iCalculated ifrom idata. 

c. iLilliefors iSignificance iCorrection. 

d. iThis iis ia ilower ibound iof ithe itrue isignificance. 

 
Hasil iuji inormalitas iberdasarkan itabel imenunjukkan idata iyang idiperoleh iterdistribusi 

inormal iyaitu idistribusi itidak imenyimpang ike ikiri iatau ike ikanan. iSelain iitu idilihat idari inilai 
iasymp. isig i0,200 i> i0,05 imaka idata iterdistribusi inormal. 

 

Uji Multikolinearitas 
Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearoitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized iCoefficients Standardized iCoefficients 

t Sig. 

Collinearity iStatistics 

B Std. iError Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 5.666 2.763  2.051 .043   

TOTAL.X1 .703 .133 .482 5.301 .000 .583 1.716 

TOTAL.X2 .494 .140 .320 3.523 .001 .583 1.716 

a. iDependent iVariable: iTOTAL.Y 

 
Hasil ipengujian iSPSS iversi i26 imendapatkan ihasil ipada ikolom iVariance iInflation iFactor idan 

imenunjukkan ibahwa iElectronic iWord iof iMouth i(1.716 i< i10) idan iInfluencer i(1.716 i< i10) iselain iitu 
ipada ikolom itolerance iElectronic iWord iof iMouth i(0,583 i> i0,1) idan iInfluencer i(0,583 i> i0,1) imaka 
idapat idisimpulkan ibahwa itidak iterjadi imultikolinearitas isehingga itidak iterjadi imultikolinearitas iatau 
iuji imultikolinearitas iterpenuhi. 
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Uji Heteroskedastisitas 

 

Gambar 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 

Maka ikesimpulannya, idata itersebut itidak iterjadi iheteroskedastisitas ikarena imembentuk ipola 
itertentu ipada ititik-titik iyang imenyebar. 

 
Uji Autokorelasi 
 
Tabel 3. Hasil Uji Autokorelasi 

Model iSummaryb 

Model R R iSquare Adjusted iR iSquare Std. iError iof ithe iEstimate Durbin-Watson 

1 .730a .534 .524 4.122193 1.645 

a. iPredictors: i(Constant), iTOTAL.X2, iTOTAL.X1 

b. iDependent iVariable: iTOTAL.Y 

 
Hasil iuji iautokorelasi imenunjukkan inilai iDW i1.645 i> i-2 idan iDW i1.645 i< i+2 iyang iartinya 

itidak iterjadi iautokorelasi. iModel iregresi iini idapat idigunakan iuntuk ipenelitian idan imenguji 
ihipotesis. 

 

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized iCoefficients Standardized iCoefficients 

t Sig. B Std. iError Beta 

1 (Constant) 5.666 2.763  2.051 .043 

TOTAL.X1 .703 .133 .482 5.301 .000 

TOTAL.X2 .494 .140 .320 3.523 .001 

a. iDependent iVariable: iTOTAL.Y 

 

Berdasarkan ihasil iSPSS iv.26 idari itabel idiatas idiperoleh ipersamaan iregresi isebagai iberikut. 

Y i= i5,666 i+ i0,703X1 i+ i0,494X2 i+ ie 
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Dengan iinterpretasi ibahwa ipersamaan iregresi idiatas, ikonstanta isebesar i5,666. iHal iini iberarti 
ijika itidak iada iperubahan ipada iElectronic iWord iof iMouth i(X1) idan iInfluencer i(X2) iyang 
iberkontribusi, imaka iKeputusan iPembelian i(Y) isebesar i5,666. iPersamaan iregresi itersebut 
imenyatakan ibahwa ivariabel iElectronic iWord iof iMouth i(X1) idan iInfluncer i(X2) imenunjukkan inilai 
ipositif. iMaka idapat idisimpulkan ibahwa iEWoM idan iInfluencer iberdampak ipositif iterhadap iKeputusan 
iPembelian. 

 
Nilai ikoefisien iRegresi ivariabel iElectronic iWord iOf iMouth i(X1) isebesar i0,703 iadalah ipositif, 

iartinya ibila iterjadi ipeningkatan inilai isebesar i1 isatuan ipada ivariabel iElectronic iWord iof iMouth i(X1), 
imaka inilai ivariabel ikeputusan ipembelian iakan imeningkat isebesar i0,703. iNilai ikoefisien iRegresi 
ivariabel iInfluencer i(X2) ibernilai ipositif iyaitu isebesar i0,494. iArtinya, isetiap ipenambahan inilai isebesar 
i1 isatuan ipada ivariabel iinfluencer i(X2), imaka inilai ivariabel ikeputusan ipembelian iakan imeningkat 
isebesar i0,494. 
 
Tabel 5. Hasil Koefisien Korelasi dan Determinasi 

Model iSummary 

Model R 
R 

iSquare 
Adjusted iR 

iSquare 
Std. iError iof ithe 

iEstimate 

Change iStatistics 

R iSquare 
iChange 

F 
iChange df1 df2 

Sig. iF 
iChange 

1 .730a .534 .524 4.122193 .534 55.478 2 97 .000 

a. iPredictors: i(Constant), iX2, iX1 

 
Berdasarkan ipengujian iSPSS iv.26 idiketahui ibahwa inilai ikorelasi iR isimultan iElectronic iWord 

iof iMouth idan iInfluencer iterhadap iKeputusan iPembelian iadalah isebesar i0,730. iNilai ikorelasi 
itersebut itermasuk idalam ikategori ikuat. iNilai ikorelasi iEWoM idengan iInfluencer iterhadap iKeputusan 
iPembelian imemiliki inilai ipositif, iartinya iterdapat ikorelasi iatau ikeeratan ihubungan ipositif iantara 
iEWoM idengan iInfluencer iterhadap iKeputusan iPembelian, imeningkatnya iEWoM idan iinfluencer idapat 
ipula imeningkatnya iKeputusan iPembelian iataupun isebaliknya. iPenurunan iEWoM idan iinfluencer 
isecara ibersamaan iatau isimultan idapat ipula imenurunkan iKeputusan iPembelian. 

 
Berdasarkan ioutput iSPSS iversi i26, inilai ikoefisien ideterminasi i(R isquare) iadalah isebesar 

i0,534 iatau i53,4% iartinya ibesarnya ipengaruh iEWoM idan iInfluencer isecara isimultan isebesar i53,4% 
iterhadap iKeputusan iPembelian, isedangkan isisanya iadalah ipengaruh idari ifaktor ilain i(residu ierror). 

 

Tabel 6. Hasil Uji Simultan 

ANOVAa 

Model Sum iof iSquares df Mean iSquare F Sig. 

1 Regression 1885.421 2 942.711 55.478 .000b 

Residual 1648.270 97 16.992 
  

Total 3533.691 99 
   

a. iDependent iVariable: iTOTAL.Y 

b. iPredictors: i(Constant), iTOTAL.X2, iTOTAL.X1 

 
Berdasarkan ioutput iSPSS inilai isig if isebesar i0,000 i< i0,05 iartinya iHa iditerima iH0 iditolak 

isehingga idapat idisimpulkan ibahwa iElectronic iWord iof iMouth idan iInfluencer isecara isimultan 
imemiliki ipengaruh isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian. iDalam iartian ibahwa iadanya iEWoM 
idan iInfluencer idapat imempengaruhi ikeputusan iseorang ikonsumen idalam imelakukan 
iataupunimemutuskan ipembelian. iEWoM iyang iberupa isebuah iulasan iatau itestimoni ikonsumen 
isecara itidak ilangsung idapat imembantu ikonsumen ilainnya iuntuk imendapatkan iinformasi iyang 
idiharapkan ikonsumen ipada isuatu iproduk, idan iInfluencer imembuat ipara ikonsumen ilebih ipercaya 
idan iyakin i iterhadap iproduk iyang idirekomendasikan imeskipun ibersumber idari iorang ilain. 
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Tabel 7. Hasil Uji Parsial 

 
Untuk imengetahui itingkat isignifikansi ipengaruh idari iElectronic iWord iof iMouth isecara iparsial 

iterhadap iKeputusan iPembelian iadalah idengan icara imelihat inilai it itabel idan it ihitung. iHasil 
iperhitungan idari iElectronic iWord iof iMouth imenghasilkan inilai iSig. i0,000 i< i0,005. Dengan idemikian 
iHa iditerima idan iH0 iditolak. iMaka ibisa idisimpulkan ibahwa isecara iparsial iEWoM imemiliki ipengaruh 
isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian. 

 
Untuk imengetahui itingkat isignifikansi ipengaruh idari iInfluencer isecara iparsial iterhadap 

iKeputusan iPembelian iadalah idengan icara imelihat inilai it itabel idan it ihitung. iHasil iperhitungan idari 
iInfluencer imenghasilkan inilai iSig. i0,001 i< i0,005. Maka idapat idisimpulkan isecara iparsial ibahwa 
iInfluencer iberpengaruh isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan iPenelitian iyang idilakukan ipada ikonsumen ipengguna iskincare iSomethinc, idengan 
ijudul iPengaruh iElectronic iWord iof iMouth idan iInfluencer iTerhadap iKeputusan iPembelian imaka 
idapat iditarik ikesimpulan ibahwa: 

 
1. Variabel iElectronic iWord iof iMouth idalam ikategori isangat ibaik, iartinya iElectronic iWord iof iMouth 

ibagi iproduk isomethinc iyaitu isebagai imedia ipromotor iyang ipaling iefektif idigunakan ipada imasa 
ikini iyang imemasuki iera idigital. iSelain iitu iEWoM ijuga isebagai imedia iinformasi iaktual itanpa 
imelakukan ikontak imata isecara ilangsung. iUntuk ivariabel iinfluencer isendiri idalam ikategori isangat 
ibaik, iartinya iinfluencer ibagi iproduk isomethinc imenjadi imediaipromotor iyang iefektif iuntuk 
imeyakinkan ikonsumen iataupun iaudiensnya imelalui imedia isosial iyang idiakses ioleh iberbagai 
ikalangan imasyarakat. iSelain iitu ikonsumen ijuga ibisa imelihat ibagaimana iinfluencer imelakukan 
itestimoni ipada isuatu iproduk isesuai idengan iapa iyang imereka ialami isecara iindividu. iTerlebih 
iinfluencer iadalah iseorang ipublic ifigure. iDan ipada iKeputusan iPembelian idalam ikategori ibaik, 
iartinya ikeputusan ipembelian imemecahkan imasalah iyang idimiliki ioleh ikonsumen isetelah imasa 
ipengenalan imasalah ihingga imemecahkan imasalah, idalam iartian ibahwa ikonsumen imemutuskan 
isebuah ikeputusan ipembelian ikarena iadanya ifaktor ikebutuhan ibaik imelalui idorongan idari idiri 
isendiri imaupun idari iorang-orang isekitarnya. 

2.  Secara isimultan iElectronic iWord iof iMouth idan iInfluencer iberpengaruh ipositif iterhadap ikeputusan 
ipembelian. iDalam iartian iEWoM idan iInfluencer iberpengaruh isignifikan iterhadap iKeputusan 
iPembelian. 

3.  Secara iparsial, iElectronic iWord iof iMouth imemiliki ipengaruh isignifikan iterhadap iKeputusan 
iPembelian. iSedangkan ipengaruh iInfluencer iterhadap iKeputusan iPembelian isecara iparsial 
iberpengaruh isignifikan. 

 

Saran 

Berdasarkan ideskriptif itanggapan iresponden, imaka idapat idijadikan isaran iyaitu isebagai iberikut : 
 

1.  Berdasarkan iskor iterendah idari ivariabel iElectronic iWord iof iMouth idengan iindikator i“Saya 
imelihat ibeberapa ikomentar inegatif ipada iakun iSomethinc idi iInstagram”, ipeneliti imenyarankan 
idengan imemberikan ikomentar ipositif ipada ipostingan iproduk iyang idiberikan ikomentar inegatif 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized iCoefficients Standardized iCoefficients 

t Sig. 

Correlations 

B Std. iError Beta Zero-order Partial Part 

1 (Constant) 5.666 2.763 
 

2.051 .043 
   

TOTAL.X1 .703 .133 .482 5.301 .000 .688 .474 .368 

TOTAL.X2 .494 .140 .320 3.523 .001 .631 .337 .244 

a. iDependent iVariable: iTOTAL.Y 
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ioleh ikonsumen ilainnya. iSehingga ikonsumen iyakin ibahwa iSomethinc iselalu imendengar ikeinginan 
iataupun ikeluhan ipelanggan. 

2.  Berdasarkan iskor iterendah idari ivariabel iInfluencer idengan iindikator i“Saya itertarik iuntuk 
imengikuti iataupun imencoba iproduk iskincare iyang idipakai iInfluencer”, ipeneliti imenyarankan iuntuk 
imenarik ikonsumen idengan imenarik iinfluencer ibaru iyang iberfokus ipada igenerasi iz iataupun ipara 
ianak imuda ilainnya isehingga ikonsumen imerasa iyakin ibahwa iproduk itersebut ibisa idicoba 
isetidaknya idalam isatu ikali. 

3.  Berdasarkan iskor iterendah idari ivariabel iKeputusan iPembelian idengan iindikator i“Saya 
imemutuskan imembeli iproduk iSomethinc ikarena iuntuk imendapatkan iphotocard idari ievent 
isomethinc ibersama ibrand iambassador-nya”, ipeneliti imenyarankan iuntuk imenambahkan ihal iyang 
imenarik ilagi iselain idari ipotocard iuntuk imenarik ikeputusan ipembelian ipada ikonsumen, imisal 
ikartu iucapan isemangat iataupun iberupa istiker ianggota ibrand iambassador. iSehingga ikonsumen 
ibisa imerasa ipuas iterlebih ipada ipenggemar idari ibrand iambassador-nya isendiri. 

4.  Untuk imeningkatkan iKeputusan iPembelian, isomethinc iharus ilebih imemperhatikan ibagaimana 
ikonsumen imemberi itanggapan iataupun ikeluhan imengenai iproduk iyang isudah imereka ibeli 
isehingga ibisa imenjadi ibahan ievauasi imasa idepan ijika iterjadi itestimoni inegatif. iSebaliknya, ijika 
ikomentar ipositif isomethinc ibisa imempertahankan idan imenambah ikualitas iproduk isehingga 
ikonsumen imerasa iyakin idan ipuas iterhadap iproduk iitu isendiri. 

5.  Berdasarkan ihasil ipenelitian idan ikesimpulan idi iatas, imaka ipeneliti iperlu imemberikan isaran ibagi 
ipeneliti iselanjutnya idengan iperlunya idilakukan ipengkajian idengan icara imemperdalam iatau 
imengembangkan ivariabel ipenelitian idengan itempat iatau isampel idan ipopulasi iyang ibaru. 
iPengkajian iini idiharapkan idapat imenghasilkan itemuan ibaru iyang ibisa ibermanfaat ibagi ipeneliti 
iselanjutnya. 
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