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ABSTRACT

This study aims to determine and analyze the influence of electronic word of
. . mouth and influencers simultaneously and partially on consumer purchasing
This is an open access article .. . . . . . .
under the CC—BY-SA license | 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
A 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.

PENDAHULUAN

Dewasa ini kebutuhan setiap individu salah satunya adalah dengan berpenampilan menarik,
bukan hanya dalam hal berpakaian maupun aksesoris saja, namun berkaitan dengan merawat
kesehatan kulit melalui serangkaian skincare product. Meningkatnya kesadaran masyarakat
mengenai pentingnya merawat diri berpengaruh terhadap gaya hidup dan konsumsi masyarakat
terhadap produk perawatan kulit dan juga kecantikan. Saat ini Indonesia sudah memiliki banyak
produk skincare dan makeup brand yang diformulasikan dengan bahan yang aman sesuai dengan
kebutuhan kulit.

Tingginya minat masyarakat terhadap skincare mengalami peningkatan di setiap tahunnya,
ketertarikan pada skincare bahkan meluas hingga di kalangan pria. Tak sedikit pula orang yang
ingin memiliki wajah yang lebih cerah terutama pada mahasiswa dan mahasiswi, hingga berbagai
rangkaian skincare, suplemen pemutih hingga berbagai perawatan lainnya muncul.
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Ditengah banyaknya skincare product, skincare lokal baik industri kecil, maupun menengah
sukses merebut perhatian sektor pemasaran. Skincare lokal yang diformulasikan khusus untuk
wanita Indonesia sehingga tak heran bila jajaran produk ini dapat bersaing di pasaran lokal maupun
nasional.

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang semakin maju, sehingga memiliki
dampak terhadap berbagai aspek kehidupan. Ketersediaan internet saat ini menjadi kebutuhan
mendasar bagi setiap orang, termasuk masyarakat Indonesia. Di era digital, internet sendiri
termasuk ke dalam media baru. Hal ini dapat membuat masyarakat mudah bergaul dengan orang
baru dan bersosialisasi secara online. Akibatnya, kemajuan teknologi saat ini memungkinkan
perubahan cepat tanpa batas dan lebih efektif dalam kehidupan manusia.

INSTAGRAM: TISING AUDIENCE OVERVIEW
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Gambar 1. Pengguna Instagram di Indonesia Februari 2022
Sumber: hootsuite we are social

Secara umum, Instagram dapat diartikan sebagai sebuah aplikasi yang dapat digunakan
sebagai media berbagai foto dan video dalam suatu jejaring sosial. Hal ini memungkinkan pengguna
untuk menambahkan filter pada foto atau video yang diambil, terutama untuk generasi milenial dan
generasi z yang paling mahir menggunakan Instagram untuk menarik atau memanjakan matanya.
Selain itu, Instagram muncul bukan hanya sebagai sebuah marketing tools, instagram sendiri dapat
dikatakan sebagai media terjadinya EWoM di media sosial sehingga dapat mempengaruhi keputusan
pembelian pada konsumen.

Menurut hootsuite, menunjukkan bahwa jumlah pengguna instagram di Indonesia pada
Februari 2022 mencapai 99,15 juta jiwa dengan pengguna terbanyak adalah perempuan yaitu 52,3%
sedangkan 47,7% adalah laki-laki. Dengan kemajuan teknologi, Instagram telah menjadi platform
pemasaran yang populer untuk mempromosikan berbagai macam produk. Selain itu, media sosial
Instagram berfungsi sebagai EWoM, yang memfasilitasi komunikasi antara penjual dan pembeli.
Instagram juga sebagai media sosial bisa membantu pelaksanaan dan penerapan EWoM sebagai
salah satu strategi pemasaran menjadi lebih efisien dan lebih cepat. Instagram adalah media sosial
berupa aplikasi berbagi foto dan video kepada penggunanya. Instagram juga memiliki beberapa fitur
seperti instastory, filter dan hashtag. Instagram adalah alat yang cocok untuk melaksanakan promosi
suatu produk karena mampu menyampaikan informasi secara visual serta menulis.

EWoM merupakan media komunikasi yang paling efektif dan efisien karena tidak
membutuhkan banyak biaya yang besar serta memiliki jangkauan yang luas serta penyebaran
informasinya yang cepat. EWoM sendiri merupakan perkembangan dari Word of Mouth yang
merupakan komunikasi tatap muka antara konsumen, serta merupakan ekspresi kepuasan
konsumen mengenai produk atau layanan suatu brand.

EWoM juga sudah menjadi metode promosi yang menarik. Banyak para pemasar yang
menggunakan metode ini untuk mempromosikan produk mereka, bahkan semenjak masa pandemic
terjadi, metode EWoM ini tak menghentikan sistem promosi mereka apalagi ditambahkan dengan
menggunakan Influencer.

Dengan adanya influencer, bisa dimanfaatkan untuk meningkatkan suatu penjualan. Karena
rata-rata influencer adalah public figure, selebriti maupun youtuber. Salah satu produk yang
menggunakan influencer adalah produk skincare Somethinc sebagai gambaran nya. Suatu brand
dapat mengetahui kategori produk mana yang dapat menggunakan marketing influencer secara
efektif dan influencer mana yang memiliki dampak signifikan terhadap pemasaran produk dengan
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menggunakan beberapa riset. Oleh karena itu, suatu brand yang berkolaborasi dengan influencer
akan memberikan hasil terbaik dan maksimal.
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Gambar 2. Beauty Influencer Tasya Farasya
Sumber: Instagram Tasya Farasya

Tasya Farasya dikenal sebagai seorang influencer Indonesia yang tertarik dengan fashion,
skincare, dan make up. Tasya Farasya selalu menginspirasi banyak orang dengan merias wajah
sekaligus memberi informasi bagaimana cara berdandan serta memberi saran ataupun testimoni
pada suatu produk. Apa yang dikatakan Tasya juga mempengaruhi banyak orang. Selain itu, produk
kecantikan memiliki presentasi terbaik dalam kategori produk terkait influencer.

Influencer berkontribusi dalam memasarkan suatu produk, dan sebagian orang percaya pada
suatu produk karena produk itu sendiri sudah di rivew oleh influencer sendiri. Banyak sekali para
pengusaha ataupun pembisnis yang menggunakan influencer, dengan media sosial untuk menjual
produk mereka. Maraknya influencer dan konten creator yang inovatif membuat konsumen lebih
tertarik dengan metode ini. Seperti yang terjadi pada produk skincare Somethinc.

Selain itu, influencer sendiri bisa dikondisikan sesuai produk yang akan dikenalkan pada
konsumen dengan melihat segmentasi pasarnya terlebih dahulu. Seperti serum anti aging yang bisa
digunakan oleh konsumen dengan usia mulai dari 30 tahun keatas yang bisa dikenalkan atau
dipromosikan oleh U sebagai idol korea sekaligus influencer yang memiliki jumlah pengikut
instagram 22,7 juta followers.

Influencer yang digunakan masing-masing brand bisa menyesuaikan dengan apa yang akan
mereka kenalkan dan juga seperti apa target mereka sehingga suatu brand tidak salah sasaran.
Sehingga konsumen akan merasa yakin dan cocok dengan apa yang mereka lihat.

Kategori Produk Yang Dikaitkan Dengan Influencer

Kecantikan

Makanan & Minuman Sehat
Makanan & Minuman instan
Kesehatan

Elelaronik & Gadget

Perawaan Prbadi & Kebershan

91%

62%

a7%

37%

Dapur 27%
Properti & Furnitur 2%
Otomotif 20%
Transportasi & Logistik 14%
Fintech App 10%
Perbankan 8%
Asuransi e
Pembiayaan 4%
Sumber Daya, Wrilitas & Infrastruktur 4%

Sumber: WOW Influencer 2022 Report (www.markplusinc.com)

Gambar 3. Hasil Survei Wow Influencer
Sumber: Timesindonesia
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Selain itu, Somethinc menggandeng Idol Korea untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan
menjawab masalah kulit konsumen. Kolaborasi antara somethinc dan Idol Korea menghadirkan
sejumlah kegiatan dan juga paket khusus bagi konsumen terutama para penggemar Idol Korea.
Inovasi ini terjadi karena mendengarkan masukan konsumen sehingga dapat memenangkan
kepercayaan dan loyalitas konsumen dalam waktu 2 tahun. Somethinc memakai pendekatan yang
sederhana dan mudah, serta membuat diskusi di dunia maya mengenai produk yang akan rilis
selanjutnya bersama konsumen setia Somethinc.

Selain adanya kolaborasi dengan K-pop dan para Influencer, Keputusan Pembelian konsumen
juga tak jarang berpengaruh pada influencer dan para konten creator yang kerap kali muncul pada
gawai mereka seiring topik yang mereka cari dan minati melalui trending hari ini ataupun melalui
Hastag atau tagar.

Volume Penjualan 2022
40
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==@="\/0lume Penjualan 2022

Gambar 4. Data Penjualan Serum Somethinc 2022

Volume penjualan pada volume penjualan produk somethinc mengalami naik turun. Tiga bulan
setelah diumumkannya Brand Ambassador Somethinc, produk yang dijual mencapai revenue
sebesar 1.3 milyar atau 15,1% total revenue paket kecantikan. Pada bulan agustus, volume
penjualan produk Somethinc adalah 8,94% sementara sales revenue nya mencapai 3.8 miliar.
Tentunya ada strategi khusus dibalik kesuksesan brand ini, somethinc menggaet Han So Hee aktris
yang dikenal masyarakat melalui serial dramanya. Selain itu, somethinc mampu menduduki posisi
pertama dengan total angka penjualan mencapai 53.2 milyar sepanjang kuartal 11-2022.

LANDASAN TEORI

Pengertian EWoM

EWoM merupakan suatu metode komunikasi daring atau online yang dilakukan oleh suatu
distributor kepada target penjualannya atau yang biasa disebut dengan konsumen. EWoM juga
merupakan pengembangan dari Word of Mouth sendiri yang merupakan rekomendasi maupun
ulasan yang dilakukan oleh suatu kelompok maupun individu sehingga menghasilkan konsumen
baru. Berikut beberapa definisi Electronic Word of Mouth (EWoM) menurut beberapa abhli:

Menurut Tommi dan Eristian (2017:14) mendefinisikan:

“Bahwa meskipun mirip dengan bentuk Word Of Mouth, EWoM menawarkan berbagai cara
untuk bertukar informasi, banyak juga diantaranya secara anonym atau secara rahasia. Hal
ini dilakukan untuk memberikan kebebasan geografis dan temporal, apalagi EWoM memiliki
setidaknya beberapa diantaranya bersifat permanen berupa tulisan.”

Menurut Hennig-Thurau et al., (2014:39)

“‘EWoM merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang berisi tentang pernyataan positif atau
negatif yang dilakukan pelanggan potensial, pelanggan maupun mantan pelanggan tentang
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suatu produk atau perusahaan, yang tersedia bagi banyak orang atau lembaga melalui media
Internet.”

Menurut Ismagilova et al., (2017:18) mendefinisikan EWoM adalah:
‘EWoM adalah proses pertukaran informasi yang dinamis dan sedang berlangsung antara

pelanggan potensial, aktual, dan mantan pelanggan terkait produk, pelayanan, merek atau
perusahaan yang tersedia untuk orang banyak atau institusi via internet.”

Dari pengertian diatas dapat penulis simpulkan, pada umumnya EWoM merupakan
komunikasi mulut ke mulut yang tertulis secara online yang mampu menyampaikan fakta maupun
opini yang dikirimkan berupa pesan positif, negatif, maupun netral.

Indikator Electronic Word Of Mouth (EWoM)

Menurut Goyette et al.,, (2010:11) dalam Sari et al.

, (2017:100), electronic word of mouth
terbagi menjadi 4 indikator, yaitu:

1. Intensity

Intensity merupakan banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen dalam situs jejaring sosial.

Penelitian yang dilakukan Goyette et al., (2010: 11) dalam Sari et al.,, (2017:100) vyaitu
membagi indikator dari Intersity sebagai berikut:

a) Frekuensi mengakses informasi dari situs jejaring sosial.
b) Frekuensi interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial.
¢) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh para pengguna situs jejaring sosial.
2. Valence of Opinion
Merupakan pendapat konsumen baik positif maupun negatif mengenai produk, jasa, ataupun

brand. Valence of Opinion memiliki dua sifat yaitu negatif dan positif. Valence of Opinion
meliputi:

(1) Positive Valence

Adalah pendapat konsumen yang positif mengenai produk, jasa, dan merek. Indikator dari
Positive Valence meliputi:

a) Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial.
b) Rekomendasi dari pengguna situs jejaring sosial.
(2) Negative Valence

Adalah pendapat konsumen yang negatif mengenai produk, jasa dan merek. Indikator dari
Negative Valence adalah komentar negatif dari pengguna situs jejaring sosial.
a) Komentar negatif dari pengguna media sosial.
b) Berbicara hal-hal negatif kepada orang lain dari pengguna situs jejaring sosial.
3. Content
Adalah isi dari informasi di situs jejaring sosial berkaitan dengan produk dan jasa. Indikator dari
Content meliputi;
a) Informasi pilihan produk.
b) Informasi kualitas produk.
c) Informasi mengenai harga.

d) Informasi terkait keamanan dalam bertransaksi di situs jejaring sosial yang disediakan.
Pengertian Influence

Influencer itu sendiri merupakan orang yang memiliki pengikut maupun audience yang bisa
dibilang cukup banyak, dimana mereka mempunyai pengaruh yang kuat terhadap pengikut mereka.
Influencer adalah seseorang yang bisa memberikan pengaruh di masyarakat. Pada umumnya,
seorang influencer memiliki jutaan pengikut (follower) di media sosial. Namun, seseorang dengan

follower ribuan juga bisa disebut influencer jika punya pengaruh besar kepada audience. Berikut
beberapa definisi Influencer menurut beberapa ahli:

Hariyanti & Wirapraja (2018: 141) mendefinisikan:

Influencer adalah seseorang atau figur dalam media sosial yang memiliki jumlah pengikut

yang banyak atau signifikan, dan hal yang mereka sampaikan dapat mempengaruhi perilaku
dari pengikutnya.”
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Menurut Sudha & Sheena (2017 : 16)

“Influencer adalah proses mengidentifikasi dan mengaktifkan individu individu yang memiliki
pengaruh terhadap target audiens tertentu untuk menjadi bagian dari kampanye produk
dengan tujuan peningkatan jangkauan, penjualan, dan hubungan dengan konsumen.”

Menurut Musaini et al. (2021:99)

“Influencer adalah seseorang yang bisa memberikan pengaruh di masyarakat. Influencer bisa
merupakan selebriti, blogger, youtuber, ataupun seorang public figure yang dianggap penting
di komunitas tertentu.”

Dari pengertian di atas dapat penulis simpulkan, bahwa Influencer merupakan individu yang

memiliki pengaruh terhadap konsumen yang terlibat dan memiliki kekuatan untuk meningkatkan
jangkauan, penjualan dan juga hubungan dengan konsumen.

Jenis Influencer

Mengutip buku 'UMKM Digital Era New Normal' oleh Musnaini, dkk., (2021:100) secara umum

jenis-jenisnya bisa dibedakan dari jumlah followers dan media yang digunakan untuk melakukan
promosi produk. Berikut ini adalah tiga jenis influencer dilihat dari jumlah banyaknya follower:

1.

Influencer Mikro

Seorang influencer mikro biasanya memiliki jumlah followers 10 ribu orang, bahkan kurang.
Dilihat dari jumlahnya menggunakan influencer mikro efektif untuk promosi produk. Kekuatan
dari influencer mikro adalah keterikatan (engagement) dengan followers-nya. Tidak hanya itu,
influencer mikro memiliki audiens yang lebih spesifik pada niche (topik) tertentu. Dengan
memahami audiensnya, seorang influencer mikro mampu membuat konten yang lebih relevan
dengan followers-nya.

Influencer Makro

Jika memiliki lebih dari 100 ribu followers, disebut influencer makro. Biasanya influencer makro
adalah sosok yang dikenal luas walaupun belum se-tenar selebritis. Dengan jumlah followers-
nya, influencer makro potensial untuk mempromosikan produk kepada lebih banyak orang.
Selain itu, menggunakan influencer makro bisa membuat suatu produk atau brand akan terlihat
eksklusif.

Influencer Premium

Seorang premium influencer umumnya memiliki jutaan followers. Persentase pembelian produk
dari rekomendasi influencer premium mungkin tidak sebesar influencer lain, namun tetap saja
menjanjikan. Alasannya, jangkauan pesan dari influencer premium luar biasa luas.

Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian merupakan sikap seseorang untuk membeli atau menggunakan suatu

produk baik berupa barang atau jasa yang telah diyakini akan memuaskan dirinya dan kesediaan
menanggung resiko yang mungkin ditimbulkanya.

Menurut Kottler dan Amstrong (2014:158) mendefinisikan bahwa:
“Keputusan Pembelian mengacu pada perilaku pembelian akhir dari konsumen, baik individual,
maupun rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi.”

Menurut Kotler dan Keller (2016:21)

“Keputusan Pembelian merupakan dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana
individu, kelompok, dan organisasi memilih, menggunakan dan bagaimana barang, jasa, ide,
atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.”

Menurut Tjiptono (2014:21)

“Keputusan Pembelian merupakan serangkaian proses yang berawal dari konsumen mengenal
masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan mengevaluasi produk
atau merek tersebut seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan
masalahnya, yang kemudian serangkaian proses tersebut mengarah kepada keputusan
pembelian”.
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Berdasarkan penelitian diatas, dapat penulis simpulkan bahwa Keputusan Pembelian adalah
suatu keputusan atau tindakan yang mencakup analisa maupun pengenalan masalah kebutuhan
yang menentukan kebutuhan yang harus menjadi keputusan akhirnya.

Dari paparan diatas maka dapat dibentuk suatu diagram kerangka pemikiran :

EWoM
|
! \ 4
1
e » KEPUTUSAN
P PEMBELIAN
| Y
INFLUENCER |------- 1
Gambar 5. Kerangka Pemikiran
Keterangan:
Pengaruh Parsial >
Pengaruh Simultan . >
Hipotesis

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka penelitian ini mengajukan hipotesis atau dugaan
sementara sebagai berikut:

1. Diduga Influencer dan EWoM secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen.

2. Diduga Influencer secara parsial berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
3. Diduga EWoM secara parsial berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen.

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan pendekatan survei. Penelitian ini

digambarkan mengenai Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Influencer Terhadap Keputusan
Pembelian.

Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian akan dilakukan di Lingkungan Kampus Universitas Perjuangan Tasikmalaya.

Metode Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu:

1. Penelitian Lapangan
a. Kuesioner yaitu pengumpulan data yang diperoleh dengan cara memberikan pertanyaan-
pertanyaan yang berkaitan dengan masalah yang diteliti kepada para responden.
b. Interview (wawancara) yaitu pengumpulan data dengan cara wawancara langsung dengan
pihak manajemen berkaita dengan permasalahan yang diteliti,
2. Penelitian Kepustakaan
Pengumpulan data sekunder sebagai bahan pelengkap dengan mengkaji buku-buku literature
yang berkaitan dengan e-wom, influencer dan keputusan pembelian.

Metode Analisis Data

Analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti bila penelitian bermaksud meramalkan
bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel terikat, bila dua variabel bebas sebagai
faktor prediktor dimanipulasi. Jadi menurut sugiyono (2016: 277), menyatakan bahwa analisis

regresi ganda akan dilakukan bila jumlah variabel independennya minimal 2 dengan rumus sebagai
berikut:

Y = a +biXgs + b X + e
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Dimana:
Keputusan Pembelian

X1 = Electronic Word of Mouth

X2 = Influencer

a = Konstanta

b = Koefisien regresi, yang menunjukkan angka perubahan pada variabel terikat yang
mempunyai akibat perubahan variabel bebas.

e = Faktor Lain (residu) yang mempengaruhi variabel terikat

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized iResidual

N 100
Normal Parametersa.? Mean .0000000
Std. Deviation 4.08034211
Most Extreme Differences  Absolute .067
Positive .067
Negative -.058
Test Statistic .067
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Hasil uji normalitas berdasarkan tabel menunjukkan data yang diperoleh terdistribusi
normal yaitu distribusi tidak menyimpang ke kiri atau ke kanan. Selain itu dilihat dari nilai
asymp. sig 0,200 > 0,05 maka data terdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas
Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearoitas

Coefficients?

Unstandardized iCoefficients | Standardized iCoefficients 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. Dependent Variable: TOTAL.Y

Hasil pengujian SPSS versi 26 mendapatkan hasil pada kolom Variance Inflation Factor dan
menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (1.716 < 10) dan Influencer (1.716 < 10) selain itu
pada kolom tolerance Electronic Word of Mouth (0,583 > 0,1) dan Influencer (0,583 > 0,1) maka
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas sehingga tidak terjadi multikolinearitas atau
uji multikolinearitas terpenuhi.
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Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: TOTAL.Y
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Gambar 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Maka kesimpulannya, data tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas karena membentuk pola
tertentu pada titik-titik yang menyebar.

Uji Autokorelasi

Tabel 3. Hasil Uji Autokorelasi
Model Summary®

Model R Adjusted iR iSquare Std. iError iof ithe iEstimate Durbin-Watson
.534

1 7302 524 4122193 1.645

a. Predictors: (Constant), TOTAL.X2, TOTAL.X1
b. Dependent Variable: TOTAL.Y

Hasil uji autokorelasi menunjukkan nilai DW 1.645 > -2 dan DW 1.645 < +2 yang artinya
tidak terjadi autokorelasi. Model regresi ini dapat digunakan untuk penelitian dan menguiji
hipotesis.

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Unstandardized iCoefficients Standardized iCoefficients
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

= : e — >

a. Dependent Variable: TOTAL.Y

Berdasarkan hasil SPSS v.26 dari tabel diatas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut.

Y = 5,666 + 0,703X: + 0,494X> + e

Journal of Indonesian Management, Vol. 3 No. 3 September 2023 page: 525—538| 533



ISSN: :2807- 2405 e-ISSN : 2807-212X

Dengan interpretasi bahwa persamaan regresi diatas, konstanta sebesar 5,666. Hal ini berarti
jika tidak ada perubahan pada Electronic Word of Mouth (X1) dan Influencer (X2) yang
berkontribusi, maka Keputusan Pembelian (Y) sebesar 5,666. Persamaan regresi tersebut
menyatakan bahwa variabel Electronic Word of Mouth (X1) dan Influncer (X2) menunjukkan nilai
positif. Maka dapat disimpulkan bahwa EWoM dan Influencer berdampak positif terhadap Keputusan
Pembelian.

Nilai koefisien Regresi variabel Electronic Word Of Mouth (X1) sebesar 0,703 adalah positif,
artinya bila terjadi peningkatan nilai sebesar 1 satuan pada variabel Electronic Word of Mouth (X1),
maka nilai variabel keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,703. Nilai koefisien Regresi
variabel Influencer (X2) bernilai positif yaitu sebesar 0,494. Artinya, setiap penambahan nilai sebesar
1 satuan pada variabel influencer (X2), maka nilai variabel keputusan pembelian akan meningkat
sebesar 0,494.

Tabel 5. Hasil Koefisien Korelasi dan Determinasi
Model Summary

Change iStatistics

R Adjusted iR Std. iError iof ithe R iSquare F Sig. iF
Model R iSquare iSquare iEstimate iChange iChange |dfl|df2| iChange
1 .7302 .534 .524 4.122193 .534 55.478 2 97 .000

a. Predictors: (Constant), X2, X1

Berdasarkan pengujian SPSS v.26 diketahui bahwa nilai korelasi R simultan Electronic Word
of Mouth dan Influencer terhadap Keputusan Pembelian adalah sebesar 0,730. Nilai korelasi
tersebut termasuk dalam kategori kuat. Nilai korelasi EWoM dengan Influencer terhadap Keputusan
Pembelian memiliki nilai positif, artinya terdapat korelasi atau keeratan hubungan positif antara
EWoM dengan Influencer terhadap Keputusan Pembelian, meningkatnya EWoM dan influencer dapat
pula meningkatnya Keputusan Pembelian ataupun sebaliknya. Penurunan EWoM dan influencer
secara bersamaan atau simultan dapat pula menurunkan Keputusan Pembelian.

Berdasarkan output SPSS versi 26, nilai koefisien determinasi (R square) adalah sebesar
0,534 atau 53,4% artinya besarnya pengaruh EWoM dan Influencer secara simultan sebesar 53,4%
terhadap Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya adalah pengaruh dari faktor lain (residu error).

Tabel 6. Hasil Uji Simultan

ANOVA?
Model Sum iof iISquares df Mean iSquare F Sig.
1 Regression 1885.421 2 942.711 55.478 .00QP
Residual 1648.270 97 16.992
Total 3533.691 99

a. Dependent Variable: TOTAL.Y
b. Predictors: (Constant), TOTAL.X2, TOTAL.X1

Berdasarkan output SPSS nilai sig f sebesar 0,000 < 0,05 artinya Ha diterima HO ditolak
sehingga dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth dan Influencer secara simultan
memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dalam artian bahwa adanya EWoM
dan Influencer dapat mempengaruhi keputusan seorang konsumen dalam melakukan
ataupun memutuskan pembelian. EWoM yang berupa sebuah ulasan atau testimoni konsumen
secara tidak langsung dapat membantu konsumen lainnya untuk mendapatkan informasi yang
diharapkan konsumen pada suatu produk, dan Influencer membuat para konsumen lebih percaya
dan yakin terhadap produk yang direkomendasikan meskipun bersumber dari orang lain.

534 | Milawatul Aulia, Askolani, H. Ari Arisman; Impact Of Electronic Word Of Mouth...



JOURNAL OF INDONESIAN'MANAGEMENT™

Coefficients?

Unstandardized iCoefficients | Standardized iCoefficients Correlations

Std. iError Sig. | Zero-order | Partial | Part

1 (Constant) 5.666 2.051
TOTAL.X1 .703 .133 .482 5.301 .000 .688  .474 .368
TOTAL.X2 494 .140 .320 3.523 .001 .631 337 .244

a. Dependent Variable: TOTAL.Y

Untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh dari Electronic Word of Mouth secara parsial
terhadap Keputusan Pembelian adalah dengan cara melihat nilai t tabel dan t hitung. Hasil
perhitungan dari Electronic Word of Mouth menghasilkan nilai Sig. 0,000 < 0,005. Dengan demikian
Ha diterima dan HO ditolak. Maka bisa disimpulkan bahwa secara parsial EWoM memiliki pengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh dari Influencer secara parsial terhadap
Keputusan Pembelian adalah dengan cara melihat nilai t tabel dan t hitung. Hasil perhitungan dari
Influencer menghasilkan nilai Sig. 0,001 < 0,005. Maka dapat disimpulkan secara parsial bahwa
Influencer berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan Penelitian yang dilakukan pada konsumen pengguna skincare Somethinc, dengan
judul Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Influencer Terhadap Keputusan Pembelian maka
dapat ditarik kesimpulan bahwa:

1. Variabel Electronic Word of Mouth dalam kategori sangat baik, artinya Electronic Word of Mouth
bagi produk somethinc yaitu sebagai media promotor yang paling efektif digunakan pada masa
kini yang memasuki era digital. Selain itu EWoM juga sebagai media informasi aktual tanpa
melakukan kontak mata secara langsung. Untuk variabel influencer sendiri dalam kategori sangat
baik, artinya influencer bagi produk somethinc menjadi media promotor yang efektif untuk
meyakinkan konsumen ataupun audiensnya melalui media sosial yang diakses oleh berbagai
kalangan masyarakat. Selain itu konsumen juga bisa melihat bagaimana influencer melakukan
testimoni pada suatu produk sesuai dengan apa yang mereka alami secara individu. Terlebih
influencer adalah seorang public figure. Dan pada Keputusan Pembelian dalam kategori baik,
artinya keputusan pembelian memecahkan masalah yang dimiliki oleh konsumen setelah masa
pengenalan masalah hingga memecahkan masalah, dalam artian bahwa konsumen memutuskan
sebuah keputusan pembelian karena adanya faktor kebutuhan baik melalui dorongan dari diri
sendiri maupun dari orang-orang sekitarnya.

2. Secara simultan Electronic Word of Mouth dan Influencer berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian. Dalam artian EWoM dan Influencer berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

3. Secara parsial, Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Sedangkan pengaruh Influencer terhadap Keputusan Pembelian secara parsial
berpengaruh signifikan.

Saran
Berdasarkan deskriptif tanggapan responden, maka dapat dijadikan saran yaitu sebagai berikut :

1. Berdasarkan skor terendah dari variabel Electronic Word of Mouth dengan indikator “Saya
melihat beberapa komentar negatif pada akun Somethinc di Instagram”, peneliti menyarankan
dengan memberikan komentar positif pada postingan produk yang diberikan komentar negatif
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oleh konsumen lainnya. Sehingga konsumen yakin bahwa Somethinc selalu mendengar keinginan
ataupun keluhan pelanggan.

2. Berdasarkan skor terendah dari variabel Influencer dengan indikator “Saya tertarik untuk
mengikuti ataupun mencoba produk skincare yang dipakai Influencer”, peneliti menyarankan untuk
menarik konsumen dengan menarik influencer baru yang berfokus pada generasi z ataupun para
anak muda lainnya sehingga konsumen merasa yakin bahwa produk tersebut bisa dicoba
setidaknya dalam satu kali.

3. Berdasarkan skor terendah dari variabel Keputusan Pembelian dengan indikator “Saya
memutuskan membeli produk Somethinc karena untuk mendapatkan photocard dari event
somethinc bersama brand ambassador-nya”, peneliti menyarankan untuk menambahkan hal yang
menarik lagi selain dari potocard untuk menarik keputusan pembelian pada konsumen, misal
kartu ucapan semangat ataupun berupa stiker anggota brand ambassador. Sehingga konsumen
bisa merasa puas terlebih pada penggemar dari brand ambassador-nya sendiri.

4. Untuk meningkatkan Keputusan Pembelian, somethinc harus lebih memperhatikan bagaimana
konsumen memberi tanggapan ataupun keluhan mengenai produk yang sudah mereka beli
sehingga bisa menjadi bahan evauasi masa depan jika terjadi testimoni negatif. Sebaliknya, jika
komentar positif somethinc bisa mempertahankan dan menambah kualitas produk sehingga
konsumen merasa yakin dan puas terhadap produk itu sendiri.

5. Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan di atas, maka peneliti perlu memberikan saran bagi
peneliti selanjutnya dengan perlunya dilakukan pengkajian dengan cara memperdalam atau
mengembangkan variabel penelitian dengan tempat atau sampel dan populasi yang baru.
Pengkajian ini diharapkan dapat menghasilkan temuan baru yang bisa bermanfaat bagi peneliti
selanjutnya.
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