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ABSTRAK 
 

Perkembangan industri skincare di Indonesia mendorong bisnis untuk menerapkan strategi 

pemasaran yang dapat memengaruhi keputusan pembelian pelanggan.  Tujuan penelitian ini 

yaitu untuk mengevaluasi pengaruh Influencer Marketing, eWOM, dan Kepercayaan terhadap 

Keputusan Pembelian produk scientific pada mahasiswi PTS Yogyakarta. Metode yang 

diterapkan yaitu survei kuantitatif. Kuisioner dibagikan kepada 147 orang yang berpartisipasi 

dalam penelitian, selanjutnya dipilih melalui metode purposive sampling. Responden 

penelitian merupakan mahasiswi PTS Yogyakarta yang pernah membeli produk Skintific. 

Analisis data dilakukan menggunakan Teknik regresi linier berganda yang diolah dengan IBM 

SPSS. Hasilnya mengemukakan jika Influencer Marketing tidak berdampak pada keputusan 

pembelian, sedangkan eWOM dan Kepercayaan berdampak positif dan signifikan pada 

Keputusan Pembelian.  Berdasarkan hasil penelitian, eWOM dan kepercayaan merupakan 

factor yang berperan penting dalam meningkatkan Keputusan pembelian produk Skintific, 

sementara Influencer Marketing belum memberikan pengaruh signifikan. 

 

Kata kunci: Influencer Marketing, Electronic Word of Mounth, Kepercayaan, Keputusan Pembelian 

 

Pendahuluan 

Industri kecantikan Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan dan sekarang 

merupakan salah satu manufaktur utama yang mendorong pertumbuhan ekonomi negara 

(Pangestika, 2024). Pada rentang Januari hingga November 2023, nilai ekspore tercatat sebesar 

USD 770,8 juta. Lebih dari 1.000 pelaku usaha mendukung pertumbuhan ini, dari mana sekitar 

95% merupakan industri kecil dan menengah (IKM). Mengacu pada laporan Kementrian 

Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia tahun 2024. Seiring dengan 
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perkembangan tersebut, penggunaan kosmetik telah menjadi tren yang diminati masyarakat, 

termasuk di Kota Yogyakarta, yang menunjukkan adanya peningkatan kesadaran dan 

kebutuhan akan perawatan diri di kalangan generasi muda (Liyamilati Hanifah, 2024). 

Yogyakarta memiliki 439.236 mahasiswa pada periode Desember 2024–Desember 

2025 berdasarkan data Pangkalan Data Pendidikan Tinggi yang dirilis oleh Kementerian 

Pendidikan Tinggi, Sains, dan Teknologi. Jumlah mahasiswa tersebut semakin mengukuhkan 

Yogyakarta sebagai “kota pelajar” yang didominasi oleh konsumen muda dengan tingkat 

literasi digital yang cukup tinggi (Ovtaviana & Rofiqoh, 2026). Konsumen muda di 

Yogyakarta aktif mencari data tentang kosmetik melalui sosial media, seperti membaca 

komentar, mengikuti rekomendasi influencer, dan membandingkan produk sebelum membeli 

(Ovtaviana & Rofiqoh, 2026). Selain itu, kemudahan akses ke platform digital dan e-

commerce juga mendorong peningkatan pembelian produk kosmetik secara online 

(Ovtaviana & Rofiqoh, 2026). Berdasarkan penelitian (Suhartono, 2025), konsumen Skintific 

di Yogyakarta didominasi usia 18–34 tahun dan sebagian besar telah membelinya lebih dari 

dua kali, sehingga mencerminkan pola konsumsi produk skincare Skintific yang cukup tinggi 

di Yogyakarta. Hal ini menunjukkan bahwa perkembangan penggunaan skincare di 

Yogyakarta sangat dipengaruhi oleh peran teknologi digital dan media sosial dalam 

membentuk perilaku konsumen. 

Perilaku konsumen di Yogyakarta ini sejalan dengan perkembangan teknologi 

informasi dan komunikasi di Indonesia, yang telah memperluas akses masyarakat terhadap 

internet dan media sosial. Persentase peningkatan penggunaan internet di Indonesia dari 

64,8% pada tahun 2018 menjadi 78,19% pada tahun 2023, dan diproyeksikan mencapai 

79,5% pada tahun 2024 (N. D. N. Putri, 2025). Selain itu, berdasarkan laporan We Are Social 

(2023), sebanyak 167 juta penduduk Indonesia atau setara dengan 60,4% dari total populasi 

merupakan pengguna aktif media social, dengan rata-rata durasi penggunaan internet 7 jam 

42 menit setiap hari (N. D. N. Putri, 2023). Kondisi ini mendorong perusahaan menerapkan 

strategi digital marketing berbasis media social agar dapat menjangkau audiens yang lebih 

luas dan mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan pembelian (Sambas et al., 

2025). 

Kemajuan digital marketing yang meningkatkan paparan informasi di sosial media 

secara langsung memengaruhi cara pelanggan menilai produk kosmetik. Konsumen sering 

kali terpapar pada konten promosi dari influencer serta ulasan dan pengalaman pengguna 

lainnya yang dikenal sebagai e-WOM atau Electronic Word of Mounth (Wartono & Utami, 
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2023). Selanjutnya, persepsi dan kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek dibentuk oleh 

data ini sebelum mereka memutuskan untuk membeli (Wartono & Utami, 2023). Dengan 

demikian, faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian konsumen tidak sebatas pada 

pemasaran melalui influencer dan e-WOM sebagai faktor eksternal, tetapi juga oleh 

kepercayaan yang berperan sebagai variabel penghubung dalam hubungan tersebut. 

Salah satu faktor yang telah dikenali sebagai pengaruh dalam keputusan pembelian 

konsumen pada model penelitian ini adalah pemasaran melalui influencer. influencer 

marketing banyak digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan daya tarik produk. 

Influencer marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan individu yang memiliki 

pengaruh di media social untuk memengaruhi persepsi, sikap, dan perilaku pelanggan melalui 

konten yang dibagikan (Darmawan, 2024). Penggunaan influencer dianggap mampu 

meningkatkan daya tarik pesan pemasaran karena konten yang disampaikan terasa lebih 

autentik dan mudah diterima oleh audiens (Rizqi, 2026). Namun demikian, efektivitas 

influencer marketing dalam mendorong keputusan pembelian tidak selalu konsisten, sehingga 

diperlukan kajian lebih lanjut terkait faktor yang memengaruhinya (Chandra Kuswoyo et al., 

2025). 

Selain Influencer marketing, eWOM berperan penting dalam memengaruhi perilaku 

konsumen. eWOM dalam bentuk review, dan penilaian produk di platform digital juga 

memegang peran penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Wartono & 

Utami, 2023). Ulasan pelanggan berpotensi meningkatkan kepercayaan konsumen terhadapp 

produk dan membantu mereka dalam mengevaluasi pilihan sebelum melakukan pembelian 

(Wartono & Utami, 2023). Oleh karena itu, eWOM menjadi salah satu komponen yang 

memiliki pengaruh besar terhadap keputusan konsumen tentang pembelian (Suryadiningrat 

et al., 2022). 

Rincian informasi yang diterima konsumen melalui e-WOM tidak hanya 

memengaruhi pandangan mereka, tetapi juga membangun tingkat kepercayaan terhadap 

produk tertentu (Wartono & Utami, 2023). Kepercayaan terhadap ulasan, komentar, dan 

review online terbukti memiliki hubungan signifikan dengan tindakan pembelian. Tingakat 

kepercayaan konsumen yang semakin tinggi terhadap sebuah informasi akan meningkatkan 

minat beli (Lela Yunikartika & Harti, 2022). Dengan demikian, Kepercayaan berperan 

sebagai variabel penting dalam menghubungkan eWOM, Influencer Marketing, dan 

Keputusan Pembelian satu sama lain. 
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Kepercayaan pelanggan yang dibangun oleh e-WOM dan influencer marketing sangat 

penting untuk mendorong minat beli terhadap produk tertentu. Semakin kuat kepercayaan 

pelanggan terhadap informasi yang didapatkan dari media sosial, semakin besar 

kemungkinan munculnya minat beli (Hartin, 2023). Saat pelanggan merasa bahwa produk 

tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan ekspektasi konsumen, minat beli ini kemudian 

berkembang menjadi keputusan pembelian (Sonia et al., 2023). Berdasarkan uaraian tersebut, 

keputusan pembelian menjadi tahap akhir dari proses yang dimulai dengan membangun 

Kepercayaan dan menumbuhkan keinginan beli konsumen. 

Studi sebelumnya, mengindikaiskan bahwa Influencer Marketing dan eWOM 

memberikan pengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian (Agustiadi et al., 

2025; Darmawan, 2024; Majid & Faizah, 2023), serta kepercayaan berfungsi sebagai variabel 

mediasi dalam hubungan tersebut (Anggi et al., 2023); (Chandra Kuswoyo et al., 2025). 

Sebaliknya, hasil penelitian masih menunjukkan ketidakkonsistenan, di mana influencer 

marketing tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan (Hermawati & Puji, 

2025), eWOM tidak selalu mampu dimediasi oleh kepercayaan dalam memengaruhi niat beli 

(Wartono & Utami, 2023). Selain itu, penelitian terdahulu cenderung menggunakan variabel 

mediasi yang berbeda seperti brand image dan social media marketing (Amini & Auliya, 

2025); (Lela Yunikartika & Harti, 2022), serta masih banyak yang menguji variabel secara 

individual akibatnya, penelitian yang menyatukan Influencer Marketing dan eWOM secara 

simultan dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi terhadap keputusan pembelian masih 

terbatas dalam satu model yang Komprehensif, khususnya pada konsumen produk Skintific. 

Kondisi tersebut menunjukkan adanya research gap penelitian yang penting untuk diteliti 

kembali, karena industri skincare semakin berkembang secara digital dan konsumen semakin 

bergantung pada informasi digital untuk membuat keputusan pembelian. Oleh karenanya, 

penelitian ini harus dilakukan untuk memahami bagaimana influencer marketing dan eWOM 

membentuk kepercayaan konsumen yang berdampak pada keputusan pembelian. 

Skintific adalah merek skincare Kanada dengan slogan "We Repair Your Skin" yang 

menggunakan teknologi TTE (Trilogy Triangle Effect) dan kandungan aktif yang diklaim 

aman, lembut, cocok untuk kulit sensitif, dan berfungsi memperbaiki barier kulit (Fatiha Fitri, 

2024). Meskipun Skintific baru diperkenalkan  pada akhir tahun 2021 di Indonesia, namun 

telah mendapatkan banyak perhatian dan memperoleh banyak penghargaan, di antaranya: 

"Moisturizer Terbaik", "Brand Pendatang Baru Terbaik" dan "Treatment Mata Terbaik" dari 

berbagai platform seperti Famale Daily, Sociolla, Beautyhaul, dan Tiktok Live Awards 2022 



___________________________________________________________________________ 

E-ISSN: 2777-1156  

2026. Vol 10. No 1   306 
 

(Fatiha Fitri, 2024). Disisi lain, Perusahaan mengoptimalkan strategi digital marketing melalui 

melalui media sosial, kolaborasi dengan influencer, dan ulasan konsumen online mendukung 

popularitas Skintific di Indonesia. Fenomena tersebut relevan dengan variabel Influencer 

Marketing dan eWOM yang menjadi fokus penelitian ini. Brand Skintific menarik untuk diteliti 

karena mayoritas penggunanya adalah generasi muda yang memiliki keterlibatan tinggi 

terhadap informasi digital dan media sosial, sehingga memungkinkan terjadinya Kepercayaan 

dan Keputusan Pembelian melalui Influencer Marketing dan eWOM. 

 

Kajian Literatur 

 

Keputusan Pembelian 

 

Pada saat konsumen mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, mereka 

dikatakan telah membuat keputusan pembelian (Kioek et al., 2022). Sedangkan menurut 

(Samiyah, 2023) Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal maupun 

eksternal. Faktor internal termasuk demografi, gaya hidup, dan kepribadian, faktor eksternal 

mencakup situasi, kelompok sosial, dan jenis kelamin (Samiyah, 2023). Berdasarkan pendapat 

tersebut, keputusan pembelian adalah penentuan pilihan konsumen terhadap barang atau jasa, 

yang dipengaruhi oleh variabel internal dan eksternal. 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal, mengalami 

perkembangan seiring dengan meningkatnya penggunaan teknologi digital dan sosial media 

dalam aktivitas konsumsi Masyarakat. Menurut (Mertaningrum, 2025) Meningkatnya peran 

teknologi dalam proses pengambilan keputusan adalah salah satu perubahan utama dalam 

perilaku konsumen di era digital. Mesin pencari, ulasan pelanggan, media sosial, dan berbagai 

sumber konten digital lainnya adalah beberapa sumber yang dapat diakses untuk mengetahui 

tentang produk sebelum adanya Keputusan Pembelian (Mertaningrum, 2025). Oleh karena itu, 

Influencer Marketing dan e-WOM membantu konsumen melihat, percaya, dan memilih produk 

melalui media digital. 

 

Kepercayaan 

 

Keyakinan pelanggan terhadap integritas, kualitas, dan kredibilitas suatu merek untuk 

memenuhi kebutuhan dikenal sebagai Kepercayaan (Rizqi, 2026). Semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap produk yang dipromosikan melalui digital marketing dan eWOM, semakin 

besar juga kecenderungan untuk melakukan pembelian (Yanti, 2025). Ketika barang yang 
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dibeli dapat memberikan manfaat dan nilai yang sesuai dengan harapan pembeli, kepercayaan 

terbentuk, sehingga menumbuhkan keyakinan terhadap merek tersebut (Tirtayasa et al., 2021). 

Karena nya, tingkat kepercayaan pelanggan sebanding dengan kecenderungan mereka untuk 

melakukan keputusan pembelian. 

Proses pembangunan Kepercayaan konsumen telah berubah seiring dengan 

perkembangan teknologi digital. Konsumen di era modern dapat dengan mudah mendapatkan 

informasi tentang produk melalui berbagai media, antara lain media sosial, situs web, dan toko 

digital (Eka Setianingsih, 2025). Kehadiran online merek yang baik, seperti website 

profesional, akun media sosial yang informatif, dan pengalaman online yang positif, 

memengaruhi kepercayaan konsumen (Rahmadani, 2025). Kehadiran digital yang baik dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen dan persepsi merek, sedangkan pengelolaan digital yang 

buruk dapat membuat perusahaan tidak kredibel (Eka Setianingsih, 2025). 

 

Influencer Marketing 
 

 Influencer marketing merupakan bagian dari digital marketing dengan strategi 

pemasaran digital yang melibatkan kolaborasi antara brand dengan Influencer. Influencer 

marketing dianggap efektif karena audiens lebih mempercayai saran dari tokoh yang mereka 

ikuti dibandingkan dengan iklan yang ditampilkan oleh brand tersebut (Bayti, 2025). 

Influencer dengan reputasi baik, keahlian dalam bidang tertentu, dan hubungan yang kuat 

dengan audiens cenderung dapat meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen dan mendorong 

keputusan pembelian terhadap produk yang dipromosikan (Rizqi, 2026). 

Efektivitas Influencer Marketing tidak terlepas dari perilaku konsumen yang berubah 

di era digital, yang semakin aktif mencari informasi sebelum membeli barang. Konsumen 

modern tidak hanya bergantung pada informasi yang diberikan oleh perusahaan, serta 

memperhatikan review, dan pengalaman Influencer di media sosial (Kartomo, 2025). Selain 

itu, Influencer memiliki audiens yang spesifik berdasarkan minat, usia, atau gaya hidup 

mereka, sehingga informasi yang diberikan menjadi lebih relevan dengan kebutuhan konsumen 

(Kartomo, 2025). Hal ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen semakin berubah. 

 

Electronic Word of Mounth 

 

 eWOM adalah penyebarluasan informasi melalui media digital di mana pelanggan 

memberikan informasi tentang barang dan layanan kepada pelanggan lain (Wartono & Utami, 

2023). Menurut (Anjani Herisa, 2022), eWOM merupakan komunikasi sosial yang dapat 
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diakses melalui Internet yang memungkinkan pengguna mengirim dan menerima pesana 

informasi produk melalui internet. Selain itu, eWOM adalah istilah yang digunakan untuk 

menggambarkan pendapat positif atau negatif yang disampaikan oleh pelanggan kepada 

khalayak umum melalui jaringan internet tentang suatu barang atau layanan (Lela Yunikartika 

& Harti, 2022). 

Pentingnya eWOM dalam mempengaruhi konsmumen tidak lepas dari perilaku 

konsumen di era internet, di mana semakin banyak orang bergantung pada informasi online 

sebelum melakukan pembelian. Konsumen modern cenderung mendapatkan informasi lebih 

lengkap dan mengurangi ketidakpastian mereka tentang barang atau jasa yang direncanakan 

untuk dibeli dengan mencari ulasan, komentar, dan pengalaman pengguna lain di berbagai 

platform online (Ekasari et al., 2025). Berdasarkan pada pengalaman nyata, informasi yang 

bersumber dari pihak lain dianggap objektif dan kredibel daripada informasi yang diberikan 

melalui iklan perusahaan. Selain itu, eWOM dapat diakses dengan cepat oleh banyak 

konsumen potensial karena kemudahan akses dan jangkauan internet yang luas (Ekasari et al., 

2025). 

 

Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 
 

Influencer marketing dapat mempengaruhi keputusan pembelian karena promosi yang 

dilakukan Influencer mampu meningkatkan minat, kepercayaan, dan keyakinan konsumen 

terhadap produk, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (Bayti, 2025). 

Pernyataan tersebut didukung oleh (Agustiadi et al., 2025; Darmawan, 2024; Majid & Faizah, 

2023), menunjukan jika Influencer Marketing mempengaruhi Keputusan Pembelian, namun 

penelitian (Hamid & Swastika, 2023) mennyatakan influencer marketing tidak menunjukan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, hipotesis 

penelitian ini adalah: 

H1 = Influencer Marketing berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Electronic Word of Mounth terhadap Keputusan Pembelian 
 

eWOM memengaruhi keputusan pembelian karena pelanggan cenderung 

mempertimbangkan ulasan dan pengalaman pelanggan lain sebelum membeli barang tertentu, 

persepsi dan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap produk atau layanan yang diberikan dapat 

dipengaruhi oleh informasi yang diperoleh melalui media digital. Menurut (Taylor, C. R., Kim, 
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J., & Chu, 2020) eWOM memengaruhi keputusan pembelian karena review dan rekomendasi 

yang disampaikan secara digital dapat memengaruhi penilaian dan preferensi pelanggan 

terhadap suatu produk. Pernyataan tersebut didukung oleh (A. K. Putri & Junia, 2023; 

Yohansyah, 2022) menyatakan bahwa eWOM sangat memengaruhi keputusan pembelian, 

tetapi penelitian (Anti & Chandra, 2025) menyatakan bahwa eWOM memengaruhi keputusan 

pembelian melalui mediasi nilai merek. Dengan demikian, hipotesis penelitian ini adalah: 

H2 = Electronic Word of Mounth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Influencer Marketing terhadap Kepercayaan 

Influencer Marketing dapat menumbuhkan kepercayaan pelanggan karena Influencer 

dinilai sebagai sumber informasi yang lebih dekat dan terpercaya, serta mampu menyampaikan 

pengalaman langsung mengenai produk melalui media sosial. Influencer dianggap sebagai 

sumber data yang dapat diandalkan oleh para pengikutnya, sehingga mampu membangun 

kepercayaan terhadap merek (Wahyudi, 2026). Temuan tersebut sejalan dengan (Anggi et al., 

2023) mengemukakan influencer Marketing menunjukan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan, sedangkan penelitian (Hermawati & Puji, 2025) menyatakan jika 

influencer marketing terdapat hubungan positif, tetapi tidak signifikan. Dengan demikian, 

hipotesis penelitian ini adalah: 

H3 = Influencer marketing berpengaruh positif terhadap Kepercayaan. 

Electronic Word of Mounth terhadap Kepercayaan 

eWOM dapat memengaruhi kepercayaan konsumen karena ulasan, komentar, dan 

rekomendasi yang disampaikan lewat media elektronik dapat membentuk persepsi konsumen 

terhadap produk atau layanan tertentu (Utami, 2024). Teori eWOM menjelaskan bahwa 

interaksi melalui media sosial, forum, situs web, dan berbagai platform digital lainnya dapat 

memengaruhi perilaku konsumen selama proses pembelian di e-commerce (Utami, 2024). Hal 

ini didukung oleh penelitian (Wartono & Utami, 2023) menunjukan eWOM memiliki pengaruh 

positif dan signifikan pada kepercayaan, tetapi penelitian oleh (Idris et al., 2023) menujukan 

eWOM tidak memengaruhi kepercayaan. Dengan demikian, hipotesis penelitian ini adalah: 

H4 = Electronic word of mouth (eWOM) berpengaruh positif terhadap Kepercayaan. 

Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 
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Keyakinan konsumen pada produk, merek bahwa produk dan layanan yang diberikan 

dapat selalu sesuai dengan harapan dan dapat diandalkan dikenal sebagai kepercayaan 

konsumen (Wayan Gde Sarmawa, 2025). Seorang pembeli memutuskan membeli satu barang 

dari sejumlah alternatif yang tersedia, mereka harus mengidentifikasi kebutuhannya, mencari 

informasi, dan akhirnya membuat keputusan untuk membeli (Nurhayati, 2023). Temuan 

tersebut didukung (Tirtayasa et al., 2021) mengemukakan kepercayaan memengaruhi 

keputusan pembelian secara positif dan signifikan, tetapi penelitian oleh (Maulida et al., 2025), 

Kepercayaan tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, hipotesis 

yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

H5 = Kepercayaan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Kerangka Konseptual 

Gambar 1. Menunjukan jalan pikiran antar variabel ke dalam kerangka konseptual 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Berdasarkan tabel diatas, gambar menunjukan X1 merupakan variabel Influencer Marketing, 

X2 variabel eWOM, Y1 variabel Kepercayaan dan Y2 variabel Keputusan Pembelian. 

 

Metode 

 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode kausal, bertujuan 

menguji hubungan sebab-akibat antarvariabel (Sekaran & Bougie, 2017). Variabel tersebut 

adalah Pengaruh Influencer Marketing (X1), dan Electronic Word Of Mounth (e-WOM) (X2) 

terhadap Kepercayaan (Y1) dan Keputusan Pembelian (Y2) terhadap produk Skintific. Studi 

ini melibatkan mahasiswi dari perguruan tinggi swasta di Yogyakarta yang telah melakukan 

pembelian produk Skintific. Metode pengambilan sampel purposive menggunakan standar 
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responden: (1) Berjenis kelamin perempuan, (2) Mahasiswi aktif Swasta di Yogyakarta yang 

pernah melakukan pembelian produk skintific, kajian ini mengumpulkan 147 responden. 

Data penelitian yaitu data primer yang didapatkan dari pembagian kuisioner daring 

dengan Google Froms dengan skala Linkert lima point untuk memastikan kualitas data, 

instrumen penelitian melalui tahap uji validitas dan reabilitas. Data selanjutnya dianalisis 

menggunakan program statistik IBM SPSS. Uji multikolinieritas dan hetroskedastistas adalah 

tahapan analisis. Kemudian dilakukan analisis jalur (path analysis) diterapkan untuk menguji 

hubungan antarvariabel, uji koefisien determinasi (R2) guna mengetahui model dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen, uji t guna menguji adanya pengaruh parsial, dan uji 

mediasi untuk mengetahui peran Kepercayaan dalam menjadi variabel mediasi pengaruh 

Influencer Marketing dan eWOM terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 1. Tabel Oprasional Variabel 

Variabel Definisi Indikator Sumber 

Influencer Marketing (X1) Pemasaran yang 

memanfaatkan Influencer 

untuk mempromosikan 

produk kepada audiens 

melalui media sosial. 

Kredibilitas, Keahlian, daya 

tarik. 

(Chandra Kuswoyo et al., 

2025) 

Electronic Word of Mounth 

(X2) 

Komunikasi antar 

konsumen melalui media 

elektronik mengenai suatu 

produk. 

Kepercayaan terhadap 

ulasan, intensitas pencarian 

informasi, interaksi antar 

konsumen. 

(Suryadiningrat et al., 2022) 

Kepercayaan (Y1) Keyakinan konsumen 

terhadap kemampuan merek 

dalam memenuhi harapan 

konsumen. 

Reputasi merek, kejujuran 

informasi, keamanan 

produk, kualitas produk, 

pelayanan. 

(Mahaswari & Suparna, 

2026) 

Keputusan Pembelian (Y2) Proses ketika pelanggan 

membuat keputusan untuk 

membeli produk. 

Pengambilan keputusan, 

pencarian informasi, 

mengevaluasi alternatif, 

mengambil keputusan 

pembelian, dan bertindak 

setelah membeli. 

(Abadi & Hawa, 2024)  

 

Sumber: data primer diolah 2026 

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Penelitian 

Karakteristik Responden 

 

Analisis ini bertujuan untuk memberikan karakteristik umum responden secara 

keseluruhan, yang menjadi sampel penelitian. Tabel 2 menunjukkan karakteristik responden, 

yang terdiri dari 147 orang, merupakan mahasiswi dari Perguruan Tinggi Swasta di Yogyakarta 

dan pernah membeli produk Skintific. 
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Tabel 2. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase 

Domisili Yogyakarta 68 46,26% 

 Kulon Progo 3 2,04% 

 Bantul 18 12,24% 

 Sleman 57 38,78% 

 Gunung Kidul 1 0,68% 

Usia 20-25 Tahun 139 94,56% 

 26-30 Tahun 8 5,44% 

Pendapatan  < 1.000.000 41 27,89% 

Per Bulan 1.000.000–2.000.000 58 39,46% 

 2.000.000-3.000.000 27 18,37% 

 >3.000.000 21 14,29% 

Universitas Universitas Amikom Yogyakarta 43 29,25% 

 Universitas Mercu Buana Yogyakarta 33 22,45% 

 Universitas Islam Indonesia 15 10,20% 

 Universitas Muhammadiyah Yogyakarta 14 9,52% 

 Universitas Atma Jaya Yogyakarta 13 8,84% 

 Universitas Ahmad Dahlan 6 4,08% 

 Universitas Alma Ata 6 4,08% 

 Universitas Proklamasi 45 3 2,04% 

 Universitas Jendral Achmad Yani Yogyakarta 3 2,04% 

 Universitas Sanata Darma 2 1,36% 

 Universitas Teknologi Yogyakarta 2 1,36% 

 Universitas Aisyiyah Yogyakarta 2 1,36% 

 Universitas Kristen Duta Wacana 2 1,36% 

 Universitas Janabadra 1 0,68% 

 Universitas Sarjanawiyata Tamansiswa 1 0,68 

 Universitas PGRI Yogyakarta 1 0,68% 

Sumber: data primer diolah 2026 

Tabel 2, menunjukan 147 Responden berjenis kelamin perempuan (100%). 

Berdasarkan domisili, sebagian besar responden berdomisili di Yogyakarta sebanyak 68 orang 

(46,26%). Responden didominasi oleh kelompok usia 20-25 tahun sebanyak 139 orang 

(94,56%). Sebanyak 38 orang, atau 39,46% dari total, berpendapatan antara Rp1.000.000 dan 

Rp2.000.000 per bulan. Adapun, mayoritas responden berasal dari Universitas Amikom 

Yogyakarta sebanyak 43 orang (29,25%). Hasil tersebut menunjukan bahwa responden 

penelitian merupakan mahasiswi perguruan tinggi swasata Yogyakarta yang memiliki 

pengalaman melakukan pembelian produk Skintific, sehingga dapat memberikan informasi 

yang relevan. 
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Hasil Uji Validitas 

 

Uji validitas bertujuan untuk menilai valid suatu kuisioner. Kuisioner dinyatakan valid 

apabila pernyataannya dapat mengungkapkan variabel yang diukur. Oleh karena itu, validitas 

mengukur apakah pertanyaan dalam kuisioner mampu mengungkapkan yang dimaksudkan 

untuk diukur (Ghozali, 2018). Penguji Signifikansi dilakukan melalui perbandingan nilai r 

hitung dengan r tabel untuk degre of freedom (df)=n-2 dimana N merupakan jumlah sampel 

(Ghozali, 2018). Untuk menunjukkan validitas, nilai korelasi item yang dikoreksi-korelasi total 

dibandingkan dengan nilai r tabel, total responden 147, sehingga rtabel sebesar 0,162. Dalam 

penelitian ini, validitas pernyataan diuji pada 147 subjek dengan tingkat signifikasi sebesar 

0,05 atau 5%. Setiap item pernyataan dianggap valid jika rhitung>rtabel atau sig <0,05. 

Berdasarkan hasil uji validitas perhiungan SPSS disajikan dalam tabel 4.1: 

Tabel 4.1 

Variabel Indikator rhitung Sig rtabel Keterangan 

Influencer 

Marketing (X1) 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

X1.6 

0,310 

0,341 

0,354 

0,361 

0,353 

0,440 

0,000 

0,008 

0,003 

0,001 

0,004 

0,001 

0,162 

0,162 

0,162 

0,162 

0,162 

0,162 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Electronic Word of 

Mouth (X2) 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

0,279 

0,206 

0,321 

0,251 

0,193 

0,001 

0,012 

0,000 

0,002 

0,019 

0,162 

0,162 

0,162 

0,162 

0,162 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Kepercayaan (Y1) Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

Y1.4 

Y1.5 

Y1.6 

0,431 

0,253 

0,360 

0,431 

0,234 

0,277 

0,000 

0,036 

0,000 

0,000 

0,004 

0,001 

0,162 

0,162 

0,162 

0,162 

0,162 

0,162 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Keputusan 

Pembelian (Y2) 

Y2.1 

Y2.2 

Y2.3 

0,342 

0,438 

0,297 

0,000 

0,000 

0,000 

0,162 

0,162 

0,162 

Valid 

Valid 

Valid 
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Y2.4 

Y2.5 

0,435 

0,365 

0,000 

0,000 

0,162 

0,162 

Valid 

Valid 

Sumber: data primer diolah 2026 

Menurut Tabel 4.1, rhitung untuk setiap butir kuisioner variabel yang diteliti Influencer 

Marketing, eWOM, Kepercayaan, dan Keputusan Pembelian lebih besar dari rtabel atau sig < 

0,05. Ini menunjukkan bahwa kuisioner untuk variabel ini valid serta dapat digunakan 

penelitian berikutnya. 

 

Hasil Uji Realiabilitas 

 

Reliabilitas adalah ukuran yang digunakan dalam evaluasi kuisioner yang 

menggambarkan variabel atau konstruk. Kuisioner dinyatakan reliabel apabila jawaban 

responden terhadap setiap pernyataan menunjukan konsisten dari waktu ke waktu (Ghozali, 

2018). Untuk menguji reliabilitas penelitian ini, setiap instrumen yang diuji diberi nilai 

Cronbach's Alpha sebesar 0,70. Variabel dianggap reliabel apabila memiliki nilai Cronbach's 

Alpha >0,70 (Ghozali, 2018). Hasil uji realiabilitas disajikan dalam Tabel 4.2: 

Tabel 4.2 

Hasil Uji Realiabilitas 

Variabel Alpha Cronbach Keterangan 

Influencer Marketing (X1) 0,759 Reliabel 

Electronic Word of Mounth (X2) 0,822 Reliabel 

Kepercayaan (Y1) 0,744 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y2) 0,744 Reliabel 

Sumber: data primer diolah 2026 

Menurut Tabel 4.2, hasil menyajikan nilai Alpha Cronbach untuk setiap variabel 

penelitian >0,70, yang menunjukkan bahwa respon responden untuk setiap variabel penelitian 

yaitu Influencer Marketing, eWOM, Kepercayaan, dan Keputusan Pembelian reliabel, maka 

kuisioner setiap variabel reliabel dan bisa digunakan penelitian selanjutnya. 

 

Analisis Regresi tahap I 

Uji Pengaruh Individual (Uji t) 

Tabel 4.3 Uji Pengaruh Individual (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
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1 (Constant) 24.553 4.037  6.082 .000 

InfluencerMarketing .277 .101 .235 2.733 .007 

eWOM -.037 .087 -.037 -.429 .668 

a. Dependent Variable: Kepercayaan 

Sumber: data primer diolah 2026 

Pengujian t pada Tabel 4.3, koefisien regresi Influencer Marketing bernilai 0.277 

tingkat tingkat signifikan bernilai 0.007, menyatakan jika Influencer Marketing berpengaruh 

positif serta signifikan terhadap Kepercayaan merek Skintific. Sebaliknya, variabel eWOM 

memiliki koefisien regresi sebesar -0.037 dengan tingkat signifikan sebesar 0.668, 

menunjukkan jika eWOM tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap Kepercayaan merek 

Skintific. 

 

 

 

Uji F dan Koefisien Determinasi (R2) 

 Uji F statistik dilakukan guna menunjukkan jika variabel independen memberikan 

pengaruh variabel dependen dengan stimulant. Dilakukanya uji F guna mengidentifikasi 

apakah seluruh variabel independen mempengaruhi variabel dependen keseluruhan. Hasil uji 

keseluruhan (Uji F) adalah: 

Tabel 4.4 Pengujian Hipotesis Secara Stimulan 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2228.765 2 1114.383 3.856 .023b 

Residual 41621.085 144 289.035   

Total 43849.850 146    

a. Dependent Variable: Kepercayaan 

b. Predictors: (Constant), eWOM, InfluencerMarketing 

Sumber: data primer diolah 2026 

Tabel 4.4, F hitung bernilai 3.856 dan signifikansi bernilai 0.023, disimpulkan jika 

Influencer Marketing dan eWOM terdapat pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan 

produk Skintific, nilai signifikan kurang dari 0.05. 
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Koefisien determinan berganda (Adjusted RSquare) dimanfaatkan dalam mengukur 

besarnya pengaruh variabel Infuencer Marketing dan eWOM terhadap variabel Kepercayaan. 

Hasil koefisien determinan berganda dapat dilihat pada table 4.5 berikut: 

Tabel 4.5 Koefisien Determinasi 

 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .225a .051 .038 17.00104 1.939 

a. Predictors: (Constant), eWOM, InfluencerMarketing 

b. Dependent Variable: Kepercayaan 

Sumber: data primer diolah 2026 

Tabel 4.5 Koefisien determinasi berganda (Adjusted R2) bernilai 0.038. Hasilnya 

menyatakan jika dua variabel bebas, Influencer Marketing dan eWOM, memengaruhi 3.8% 

besarnya kepercayaan, dan variabel tambahan sebesar 96,2% dipengaruhi faktor lain di luar 

model penelitian. 

Analisis Regresi Tahap II 

Uji Pengaruh Individu (Uji T) 

 

Tabel 4.6 Uji Pengaruh Individual (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.914 3.600  3.864 .000 

InfluencerMarketing .134 .083 .127 1.627 .106 

e-WOM .298 .069 .327 4.284 .000 

Kepercayaan .254 .066 .284 3.835 .000 

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian 

Sumber: data primer diolah 2026 

 Tabel 4.6, koefisien regresi variabel Influencer Marketing sebesar 0.134 dengan tingkat 

signifikan bernilai 0.106 > 0.05, yang menyatakan Influencer Marketing tidak memberikan 

pengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Variabel eWOM memiliki 

koefisien regresi sebesar 0.298 dengan tingkat signifikan 0.000 < 0.05, sehingga e-WOM 
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memberikan pengaruh positif serta signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Variabel 

Kepercayaan memiliki koefisien regresi 0.254 dengan tingkat signifikasi sebesar 0.000 < 0.05, 

yang menunjukan Kepercayaan memberikan dampak positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

Uji F dan Koefisien Determinan (R2)  

 Pengujian secara simultan dilakukan guna mengetahui apakah variabel independent 

secara serempak mampu mempengaruhi variabel dependen. Hasil uji F dapat dilihat sebagai 

berikut: 

Tabel 4.7 Pengujian Hipotesis secara Stimulan 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 8945.408 3 2981.803 16.303 .000b 

Residual 26155.136 143 182.903   

Total 35100.544 146    

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian 

b. Predictors: (Constant), Kepercayaan, e-WOM, Influencer Marketing 

Sumber: data primer diolah 2026 

Tabel 4.7, didapatkan F hitung 16.303 pada tingkat signifikan 0.000 < 0.05. Hasil 

pengujian menunjukkan model regresi layak digunakan dalam penelitian. Maka, variabel 

Influencer Marketing, eWOM, dan Kepercayaan stimulan memberikan pengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian produk Skintific. 

 Untuk mengukur besarnya variabel Influencer Marketing, eWOM, dan Kepercayaan 

terhadap variabel Keputusan Pembelian digunakan koefisien determinasi berganda (Adjust 

Rsquare). Hasil koefisien determinasi berganda disajikan pada Tabel 4.8 berikut: 

Tabel 4.8 Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .505a .255 .239 13.52417 1.997 

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, e-WOM, InfluencerMarketing 

b. Dependent Variable: KeputusanPembelian 

Sumber: data primer diolah 2026 
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 Tabel 4.8, Koefisien determinasi beganda (Adjust R2) adalah 0.239. Hasilnya 

menunjukan bahwa 23.9% Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh variabel Kepercayaan, 

eWOM, dan Influencer Marketing dan variabel lain di luar model penelitian mempengaruhi 

76,1 persen keputusan pembelian. 

Uji Multikolinearitas 

 Uji multikolinearitas dilakukan guna memastikan apakah ada hubungan antarvariabel 

independen dalam model regresi. Apabila tolerabilitas >0,10 dan faktor variasi inflasi (VIF) 

<10, model dinyatakan tidak mengalami multikolinearitas. Tabel 4.9 menunjukkan hasil uji 

multikolinearitas: 

Tabel 4.9 Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Influencer Marketing (X1) 0.894 1.119 Tidak terjadi multikolinearitas 

Electronic Word of Mounth 

(X2) 

0.894 1.119 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber: data primer diolah 2026 

 Tabel 4.9, Nilai toleransi setiap variabel independen >0,10 dan VIF<10. Dengan 

demikian, model regresi terbebas dari gejala multikolinearitas, serta memiliki kelayakan untuk 

lanjutan. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 Heteroskedastisitas terjadi apabila varians dari residual tidak bersifat konstan pada 

seluruh pengamatan dala model penelitian. Dalam penelitian ini, model heteroskedastisitas 

diuji melalui diagram scatterplot. 

 

Gambar 2: Diagram Scatterplot (Kepercayaan) 
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Gambar 3: Diagram Scatterplot (Keputusan Pembelian) 

 

Pembahasan 

 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Influencer Marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan individu berpengaruh di 

media sosial guna menyampaikan promosi produk atau layanan kepada konsumen, strategi 

tersebut dinilai efektif karena audiens cenderung lebih mempercayai rekomendasi yang 

diberikan oleh influencer yang dianggap memiliki kredibilitas dan kemampuan mempengaruhi 

perilaku konsumen (Bayti, 2025). Temuan penelitian menunjukkan jika influencer pemasaran 

tidak menunjukan adanya pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, koefisien regresi 

sebesar 0.134 dan tingkat signifikasi sebesar 0.106 (>0.05) menyatakan jika influencer 

marketing tidak menunjukan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, Hipotesis 

ditolak. Dengan hasil tersebut dapat terjadi karena konsumen tidak hanya mempertimbangkan 

rekomendasi dari Influencer tetapi mempertimbangkan faktor lain, seperti kualitas produk, 

harga dan kesesuaian produk dengan kebutuhan pribadi. Ini sejalan dengan studi (Hamid & 

Swastika, 2023) yang menunjukan bahwa Influencer Marketing tidak memberikan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, Influencer dalam 

mempromosikan produk belum menjadi faktor utama dalam pengambilan keputusan 

pembelian responden dalam penelitian. 

 

Electronic Word of Mouth (eWOM) terhadap Keputusan Pembelian. 

 Penelitian oleh (Taylor, C. R., Kim, J., & Chu, 2020) eWOM memengaruhi keputusan 

pembelian karena konsumen dapat membuat penilaian dan preferensi mereka terhadap suatu 

produk dipengaruhi oleh review dan rekomendasi yang diposting daring. Hasil menunjukkan 
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jika eWOM memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dengan koefisien regresi sebesar 0.298 dan tingkat signifikansi 0,000, hipotesis bahwa eWOM 

terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan hasil tersebut 

menunjukan jika informasi, ulasan, dan pengalaman yang disampaikan melalui media 

elektronik, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian produk. Hasil penelitian ini mendukung temuan (A. K. Putri & Junia, 2023; 

Yohansyah, 2022) menyatakan eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Dengan demikian eWOM menjadi salah satu faktor keputusan pembelian 

konsumen, karena informasi yang didapatkan secara daring dapat membantu responden dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

 

Influencer Marketing terhadap Kepercayaan 

 Influencer  sebagai sumber pengetahuan yang dapat dipercaya oleh para 

pengikutnya, sehingga mampu membangun kepercayaan terhadap merek (Wahyudi, 2026). 

Hasil penelitian menunjukan bahwa Influencer Marketing memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepercayaan, hipotesis diterima. Dengan koefisien regresi 0.277 dan 

tingkat signifikan 0.007. Dengan adanya hal tersebut maka semakin baik Influencer dalam 

penyampaian informasi produk maka semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap suatu 

merek. Penelitian mendukung temuan (Anggi et al., 2023) yaitu Influencer Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan. Dengan demikian Influencer 

Marketing menjadi salah satu faktor yang dapat meningkatkan kepercayaan responden 

terhadap sebuah merek. 

Electronic Word of Mouth (eWOM) terhadap Kepercayaan 

 eWOM dapat memengaruhi Kepercayaan pelanggan karena ulasan, komentar, dan 

rekomendasi yang disampaikan lewat media elektronik dapat mengubah cara konsumen 

melihat barang atau jasa tertentu (Utami, 2024). Penelitian menunjukan eWOM tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan, dengan koefisien regresi -0.037 dengan 

tingkat signifikansi 0.668, sehingga hipotesis ini ditolak. Hal ini menunjukan, informasi, 

ulasan dan rekomendasi yang diperoleh melalui media digital belum cukup kuat dalam 

mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek. Penelitian sefaham dengan 

penelitian (Idris et al., 2023) yang menyatakan bahwa eWOM tidak memberikan penagruh 
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positif terhadap Kepercayaan. Dengan demikian eWOM belum menjadi faktor dalam 

membangun kepercayaan responden terhadap sebuah merek. 

Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian 

Pelanggan yang memiliki kepercayaan tinggi merasa keamanan serta yakin kepada 

produk yang ditawarkan, yang membuat mereka lebih mudah membuat keputusan pembelian 

(Tirtayasa et al., 2021). Hasil menunjukan Kepercayaan memberikan pengaruh positif serta 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan koefisien regresi sebesar 0.254 dan tingkat 

signifikasi 0.000 sehingga hipotesis ini diterima. Hal ini menunjukan semakin tinggi 

kepercayaan konsumen terhadap sebuah produk, semakin tinggi pula kemungkinan konsumen 

melakukan pembelian produk. Penelitian sejalan dengan temuan (Tirtayasa et al., 2021) yang 

menunjukan jika Kepercayaan memberikan pengaruh positif serta signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Dengan demikian Kepercayaan menjadi faktor responden melakukan 

keputusan pembelian suatu produk.  

Kesimpulan 

Hasil penelitian menunjukan Keputusan Pembelian prodak Skintific kepada mahasiswi 

Perguruan Tinggi Swasta di Yogyakarta dipengaruhi secara signifikan oleh eWOM dan Kepercayaan. 

Sebaliknya, Influencer Marketing tidak berpengaruh secara langsung, tetapi memberikan dampak 

positif serta signifikan terhadap Kepercayaan. Dilain sisi, eWOM tidak terdapat pengaruh signifikan 

terhadap Kepercayaan, sehingga penelitian ini mengindikasikan bahwa review serta pengalaman 

pelanggan yang dibagikan daring lebih berperan sebagai sumber informasi dalam mendorong 

Keputusan Pembelian produk Skintific pada mahasiswi Perguruan Tinggi Swasta di Yogyakarta. 

Keterbatasan penelitian ini adalah hanya melibatkan mahasiswi Perguruan Tinggi Swasta di 

Yogyakarta sebagai responden dan berfokus hanya pada satu merek produk yaitu Skintific, sehingga 

hasil penelitian belum bisa digenealisasikan pada kelompok konsumen ataupun produk lain. Oleh 

karena itu, penelitian berikutnya harus diperluas, karakteristik responden, menguji berbagai merek 

produk, serta menambahkan variabel lain, sehingga berkontribusi dalam memberikan pengalaman 

mengenai perilaku konsumen pada lingkungan pemasaran digital. 
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