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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Influencer dan Electronic Word Of Mouth
terhadap Keputusan Pembelian Produk Skintific Melalui Brand Image Sebagai Variabel
Intervening Pada Mahasiswa Manajemen Universitas Persatuan Guru Republik Indonesia
Semarang Angkatan 2021-2024 Pengguna Marketplace TikTok Shop. Penelitian ini berjenis
penelitian kuantitatif, dengan teknik probability sampling. Menggunakan instrument penelitian
berupa kuesioner online yang telah disusun dalam beberapa pernyataan dan diukur
menggunakan skala likert 1-5. Populasi penelitian ini adalah mahasiswa angkatan 2021-2024
sebanyak 1.381 orang, dengan sampel sebanyak 310 responden yang diperoleh menggunakan
rumus slovin. Penelitian ini dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling
(SEM) dengan software AMOS 24.0. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Influencer dan
Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image, Brand
Image berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Influencer dan Electronic
Word Of Mouth berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Secara tidak
langsung Brand Image terbukti memediasi pengaruh Influencer dan Electronic Word Of Mouth
terhadap Keputusan Pembelian produk Skintific Pada Mahasiswa Universitas Persatuan Guru
Republik Indonesia Semarang Angkatan 2021-2024 Pengguna Marketplace TikTok Shop.

Kata Kunci: Influencer, Electronic Word Of Mouth, Keputusan Pembelian, Citra Merek.

Abstract

This study aims to determine the effect of Influencers and Electronic Word of Mouth on
Purchasing Decisions of Skintific Products Through Brand Image as an Intervening Variable
in Management Students of the Republic of Indonesia Teachers Association University
Semarang Class of 2021-2024 Users of the TikTok Shop Marketplace. This research is a
quantitative research, with a probability sampling technique. Using a research instrument in
the form of an online questionnaire that has been compiled in several statements and measured
using a Likert scale of 1-5. The population of this study was 1,381 students class of 2021-2024,
with a sample of 310 respondents obtained using the Slovin formula. This study is explained
using the Structural Equation Modeling (SEM) method with AMOS 24.0 software. The results
of the hypothesis test show that Influencers and Electronic Word of Mouth have a positive and
significant effect on Brand Image, Brand Image has a significant positive effect on Purchasing
Decisions. Influencers and Electronic Word of Mouth have a significant positive effect on
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Purchasing Decisions. Brand image has been shown to indirectly mediate the influence of
influencers and electronic word of mouth on purchasing decisions for Skintific products among
students of the Indonesian Teachers Association University (UPT) Semarang, Class of 2021-

2024, who use the TikTok Shop marketplacet.

Keywords: Influencers, Electronic Word of Mouth, Purchasing Decisions, Brand Image.

PENDAHULUAN

Pesatnya pertumbuhan teknologi saat
ini diikuti dengan adanya revolusi industri
yang terus maju dan mengalami
perkembangan dari masa ke masa.
Kemajuan teknologi merupakan salah satu
faktor paling signifikan yang memengaruhi
revolusi industry. . Saat ini, ide bisnis
berbasis teknologi tengah berkembang di
banyak bidang, termasuk transportasi,
kesehatan, perawatan dan kecantikan,
makanan, minuman, dan lainnya (Nasir et
al., 2023). Berdasarkan data BPOM (Badan
Pengawas Obat dan Makanan) pada 2023,
industri kosmetik di Indonesia mengalami
pertumbuhan sebesar 21,9%, dari 913
perusahaan pada 2022 menjadi 1.010
perusahaan. Fenomena ini menunjukan
bahwa Indonesia memiliki pasar yang
potensial untuk industri kosmetik karena
peluang yang sangat menjanjikan. Menurut
informasi yang didapat dari Compas
Dashboard, sebagai brand kecantikan
global, Skintific telah berhasil mencapai
posisi teratas dalam penjualan paket

kecantikan di Indonesia dan berhasil

meraih angka penjualan lebih dari Rp 70
miliar sepanjang periode Januari-Maret

2024.

dalam Satuan Milliar

Gambar 1.1 Data Penjualan Paket
Kecantikan Di Indonesia Periode Januari-
Maret 2024

Sumber : Compas.co.id

Skintific merupakan salah satu brand
skincare yang telah didirikan oleh Kristen
Tveit dan Ann-Kristin Stokke sejak tahun
1957 di Kanada. Skintific aktif dalam
mempromosikan produknya melalui
media sosial. Salah satu media promosi
yang  digunakan Skintific ~ untuk
memasarkan produknya adalah melalui
aplikasi TikTok. Akun TikTok mereka,
dengan username @Skintific_id, memiliki
3.4 juta pengikut dan total likes sebanyak
19,5 juta pada konten yang diunggah.

TikTok kini telah menjadi salah satu
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saluran pemasaran yang paling efektif
karena terkenal dengan penyebaran
informasi yang sangat cepat hingga

menjangkau ke berbagai kalangan.
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Gambar 1.2 . Market Place dengan Nilai
Penjualan Tertinggi (2024)
Sumber Compas Market Insight

Dashboard (2024)

Berdasarkan data pada gambar 1.2
TikTok Shop menempati nilai penjualan
tertinggi ke-2 di sepanjang 2024 pada
kategori perawatan dan kecantikan. TikTok
Shop berhasil mencapai nilai penjualan
hingga 1,8 Triliun Rupiah mengalahkan
Tokopedia yang hanya menghasilan 300
Miliar Rupiah. TikTok Shop telah resmi
memperoleh izin sebagai aplikasi bisnis di
bidang media sosial dan toko daring pada
tanggal 17 April 2021, setelah aplikasi
TikTok yang dirilis pada Juni 2018 di
Indonesia (Putra Pratama et al., 2024).

Melihat fenomena yang menunjukan

adanya minat konsumen terhadap produk
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perawatan dan kecantikan yang banyak
dibahas di media sosial mulai dari public
figure hingga masyarakat biasa dapat
dilihat dari tingginya nilai penjualan pada
TikTok Shop, hal ini menunjukan adanya
keputusan pembelian yang tinggi dari
konsumen.

Keputusan pembelian adalah respons
konsumen dalam menentukan apakah akan
membeli suatu produk atau tidak.
Keputusan ini juga mencerminkan strategi
bisnis yang diterapkan oleh pemasar dalam
mempromosikan dan menjual produk
kepada pelanggan. (Agustina et al., 2023).

Salah satu metode pemasaran yang
mampu mempengaruhi keputusan
konsumen dalam membeli produk adalah
penggunaan influencer. Influencer
menggunakan  media  sosial  untuk
mempromosikan banyak produk termasuk
produk kecantikan untuk memengaruhi
masyarakat. Dengan adanya kolaborasi
bersama influencer dinilai berhasil dalam
memperkenalkan produk Skintific kepada
masyarakat sehingga produk tersebut
menjadi lebih dikenal, yang pada akhirnya
menimbulkan keputusan pembelian dan
akan terbentuk brand image (Dewayani,
2023). Hal ini juga didukung oleh hasil
penelitian yang telah dilakukan (Syahriza

& Arie Prasetio, 2023) menunjukan bahwa
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influencer memberikan pengaruh positif
yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Namun temuan ini berbeda
dengan hasil penelitian yang dilakukan
oleh (Sonic Mahendra & Primasatria
Edastama, 2022) yang mengungkapkan
bahwa influencer tidak memberikan
dampak positif maupun signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Electronic Word Of Mouth adalah
salah satu strategi pemasaran yang
memanfaatkan media sosial. Electronic
Word Of Mouth merujuk pada penyebaran
informasi secara digital oleh individu yang
telah mencoba atau menggunakan suatu
produk. Merujuk pada penelitian yang
dilakukan oleh (Putri et al., 2024)
menunjukkan bahwa Electronic Word of
Mouth memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Namun,
temuan ini berbeda dengan hasil penelitian
yang dilakukan oleh (Agustina et al., 2023)
yang menunjukan bahwa Electronic Word
Of Mouth tidak memberikan dampak
terhadap keputusan pembelian.

Selain dipengaruhi oleh peran
influencer, pembentukan brand image juga
turut dipengaruhi oleh Electronic word of
mouth. Brand image merupakan suatu ide,
keyakinan dan presepsi tentang suatu

merek tertentu yang dimiliki oleh individu,

Vol 6, No. 3, Agustus 2025
https://ejurnals.com/ojs/index.php/jkmt

kelompok atau masyarakat umum. Dalam
penelitian yang dilakukan oleh (Arianty &
Andira, 2021) menyatakan bahwa brand
image memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Namun hasil tersebut tidak sejalan dengan
temuan penelitian yang dilakukan oleh
(Yunita & Indriyatni, 2022) yang
menunjukkan bahwa brand image tidak
memberikan dampak positif maupun
signifikan dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen.

Mengacu pada latar belakang dan
research gap dari para peneliti terdahulu
yang telah dipaparkan diatas, maka penulis
tertarik untuk melakukan penelitian dengan
judul  “Pengaruh
Electronic Word Of Mouth terhadap

Influencer  dan

Keputusan Pembelian Produk Skintific
Melalui Brand Image (Studi Pada
Mahasiswa Manajemen Universitas
Persatuan Guru Republik Indonesia
2021-2024
Pengguna Marketplace TikTok Shop)”

Semarang Angkatan

METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

penelitian ini  dilakukan dengan
menggunakan pendekatan kuantitatif.
Pada penelitian ini menjelaskan Pengaruh

Influencer dan Electronic word of mouth
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terhadap keputusan pembelian melalui

brand image pada produk Skintific.

Populasi

Menurut (Sugiyono 2018) Populasi
adalah wilayah generalisasi yang terdiri
dari atas obyek atau subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu. Adapun populasi dalam penelitian
ini adalah Mahasiswa  Manajemen
Universitas Persatuan Guru Republik
Indonesia Semarang Angkatan tahun 2021-

2024.

Sampel

Dalam  penelitian  ini,  teknik
pengambilan sampel yang digunakan
adalah Probability Sampling. Probability
Sampling adalah teknik pengambilan
sampel yang memberikan kesempatan
setara kepada setiap individu dalam
populasi untuk terpilih sebagai bagian dari
sampel. Dalam penelitian ini untuk
menentukan jumlah sampel ditentukan

dengan rumus slovin :

B N
"T 1+ Ne?
Keterangan :
n = Jumlah sampel
N = Ukuran populasi

Vol 6, No. 3, Agustus 2025
https://ejurnals.com/ojs/index.php/jkmt

e = Tingkat kesalahan sampel atau
sampling eror 5% (0,05).
Jumlah sampel pada penelitian ini

berdasarkan rumus slovin adalah :

1.381
"= 17+ 1.381.0,052
1.381
"= 4452
=310

Dari hasil perhitungan sampel di atas,
diperoleh bahwa jumlah responden dalam
penelitian ini sebanyak 310 orang.
Penetapan jumlah tersebut bertujuan untuk
mempermudah proses pengolahan data
serta memperoleh hasil pengujian yang

lebih optimal.

Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian ini menggunakan teknik
pengambilan sampel  proportionate
stratified random sampling. Perhitungan
sampel dilakukan menggunakan rumus

proporsi berikut:

297

Sampel angkatan 2021 = Taa X 310 = 67
Sampel angkatan 2022 = %X 310 = 84

Sampel Angkatan 2023 = =-x 310 = 85

Sampel Angkatan 2024 = %X 93 =74
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Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam
penelitian ini adalah dengan membagikan
kuesioner kepada mahasiswa Program
Studi Manajemen Universitas Persatuan
Guru Republik Indonesia Semarang
angkatan 2021-2024. Proses pembagian
kuesioner dilakukan secara online melalui
aplikasi “Google Form” yang kemudian
link di sebar melalui media sosial kepada

responden yang dituju.

Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan metode
analisis data dengan pendekatan SEM
(Structural  Equation Model) dengan
perhitungan yang dioperasikan melalui
software AMOS versi 24.0. Adapun tahap
analisis penelitian yaitu :
1.  Uji Validitas

Dalam mengolah data, penelitian ini
menggunakan metode SEM (Structural
Equation Model) yang dijalankan melalui
software AMOS versi 24.0. Instrumen
penelitian ini dinyatakan valid apabila nilai
loading factor dari suatu indikator melebihi

angka 0,5.

2. Uji Reliabilitas
Dalam penelitian ini, pengujian
reliabilitas  dilakukan

metode SEM AMOS di mana reliabilitas

menggunakan
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dinyatakan tercapai jika nilai construck
reliability (CR) > 0,07 dan variance
extracted (VE) > 0,05.

Uji Asumsi SEM

Pada penelitian ini jika semua asumsi
SEM terpenuhi, maka data dapat dianalisis
lebih lanjut untuk dilakukan analisis SEM.
1)  Uji normalitas

Evaluasi normalitas data dilakukan
menggunakan critical rasio skewnesss
value < 2,58 dengan signifikasi 0,01.
(Ghozali, 2017) menyatakan bahwa data
dinyatakan berdistribusi normal jika nilai
critical ratio dari skewness berada di

bawah angka 2,58.

2)  Uji Outliers

(Ghozali, 2017) menyatakan bahwa
kriteria outliers ditentukan berdasarkan
nilai chi-squares pada degree off freedom
dengan tingkat signifikan p < 0,001.
Melalui  pengamatan terhadap nilai
mahalanobis distance maka diidentifikasi
adanya nilai dari multivariate outliers

dalam data tersebut.

3) Analisis Residual

Dalam  penelitian SEM  harus
menunjukkan kecil atau mendekati nol.
Selain itu, distribusi frekuensi dari

kovarians residual juga harus bersifat
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simetris. Jika modifikasi diinginkan maka
harus sesuai dengan asumsi teori dan model
tersebut harus memiliki nilai kovarian

residual sebesar > 2.58.

Goodness of Fit Model
Pengujian kesesuaian model
bertujuan untuk menilai sejauh mana
model dalam penelitian tersebut dapat
diterima dengan baik. Ada beberapa uji
kesesuaian statistic yang digunakan dalam
uji Goodness of Fit :
1.  Chi-Square Divided by Degrees of
Freedom (CMIN/DF)

CMIN/DF merupakan nilai dari
chi square dibagi degree of freedom. Rasio
ini digunakan untuk menilai sejauh mana
model yang diajukan cocok dengan data
yang diamati. Apabila CMIN/DF bernilai
rasio lebih kecil dari 2 maka dianggap

indikator fit yang baik.

2. Root Mean
(RMSEA)

Square  Residual

RMSEA merupakan ukuran yang
berfungsi untuk mengoreksi
kecenderungan statistik chi-square yang
biasanya menolak model ketika jumlah
sampel terlalu besar. Nilai RMSEA dapat

diterima apabila berada pada rentang nilai

antara 0,03 hingga 0,08 sehingga dapat
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dianggap sebagai indikator fit yang

diterima.

3.  Goodness of Fit Index (GFI)

GFI merupakan salah satu ukuran
non-statistik dengan nilai yang berada
dalam rentang antara 0 (fit buruk) sampai
0,90 (fit sempurna). Tingginya nilai GFI
mengindikasikan tingkat kesesuaian model

yang baik.

4.  Trucker Lewis Index (TLI)

TLI adalah indikator yang digunakan
untuk membandingkan model yang
dikembangkan dengan model dasar. Nilai
TLI berada dalam rentang 0 hingga 1 dan
nilai yang disarankan adalah sama atau

lebih besar dari 0,90.

5. Comprative Fit Index (CFI)
Penggunaan CFI sangat disarankan
karena, seperti halnya indeks lainnya, CFI
relatif tidak sensitif terhadap jumlah
sampel maupun kompleksitas model. Nilai
CFI yang dianggap baik adalah > 0,90, di
mana nilai yang mendekati angka tersebut

menunjukkan fit yang baik.

Uji Hipotesis

(Ghozali, 2017) menyatakan bahwa
kriteria nilai C.R yang sama dengan atau
melebihi 1,96 digunakan sebagai acuan

untuk menolak hipotesis nol dan menerima
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hipotesis alternatif, yang menyatakan
bahwa koefisien regresi yang dihasilkan

signifikan dan tidak sama dengan nol.

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Karakteristik Responden
Berdasarkan Mahasiswa

Manajemen Angkatan 2021-2024

Tabel 4.1 Karakteristik Responden
Berdasarkan Mahasiswa Manajemen

Angkatan 2021-2024

Vol 6, No. 3, Agustus 2025
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Tabel 4.2 Karakteristik Responden

Berdasarkan Pengguna Produk

Skintific
Apakah anda adalah pengguna produk
Skintific?
Jawaban Jumlah Presentase
(%)
Ya 310 100%
Tidak 0 0%
Total 310 100%

Apakah anda adalah mahasiswa manajemen
Angkatan 2021-2024 Universitas Persatuan
Guru Republik Indonesia Semarang?

Jawaban Jumlah Presentase
(%)
Ya 310 100%
Tidak 0 0%
Total 310 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Dari tabel 4.1 terlihat bahwa
karakteristik responden yang merupakan
mahasiswa manajemen angkatan 2021-
2024 terdapat 310 (100%) yang berarti
bahwa keseluruhan responden merupakan
mahasiswa manajemen angkatan 2021-
2024.

1. Karakteristik Responden

Berdasarkan Pengguna Produk

Skintific

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Dari tabel 4.2 terlihat bahwa
karakteristik responden yang merupakan
pengguna produk Skintific terdapat 310
(100%) dan 0 (0%) yang tidak merupakan
pengguna produk Skintific. Penjelasan
tersebut memiliki arti bahwa keseluruhan
responden merupakan pengguna produk

Skintific.

2. Karakteristik Responden
Berdasarkan Pernah Melakukan
Pembelian Produk Skintific

Melalui TikTok Shop

Tabel 4.3 Karakteristik Responden
Berdasarkan Pernah Melakukan
Pembelian Produk Skintific Melalui
TikTok Shop

Apakah anda pernah melakukan pembelian
produk Skintific melalui TikTok Shop?

Jawaban Jumlah Presentase
(%)
Ya 310 100%
Tidak 0 0%
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| Total | 310 | 100% |
Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Pada tabel 4.3 dapat dilihat bahwa
karakteristik responden yang pernah
melakukan pembelian produk Skintific
melalui TikTok Shop terdapat 310 (100%)
dan dapat disimpulkan bahwa keseluruhan
responden adalah konsumen yang pernah
melakukan pembelian produk Skintific

melalui TikTok Shop.

3. Karakteristik Responden

Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.4 Karakteristik Responden

Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Jumlah | Presentase
Kelamin (%)
1. Laki-laki 70 22,6%
2. | Perempuan 240 77,4%
Total 310 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Dari tabel 4.4 terlihat bahwa
karakteristik responden dengan kategori
jenis kelamin laki-laki berjumlah 70
(22,6%) adapun responden perempuan
tercatat sebanyak 240 (77,4%). Dari
penjelasan tersebut dapat disimpulkan
bahwa presentase responden berjenis
mendominasi

kelamin

dibandingkan laki-laki.

perémpuan
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4. Karakteristik Responden

Berdasarkan Usia

Tabel 4.5 Karakteristik Responden

Berdasarkan Usia

No | Usia Jumlah Presentase
(%)
1. | < 20 | 63 20,3%
tahun
2. | 20-25 241 77,7%
tahun
3. | >25 6 1,9%
tahun
Total 310 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa usia
setiap responden secara individu yang
berusia <20 tahun sebanyak 63 (20,3%),
kemudian yang berusia 20-25 tahun
sebanyak 241 (77,7%), dan berusia >25
tahun adalah 6 (1,9%). Dari penjelasan
tersebut dapat disimpulkan bahwa usia

responden dominan pada 20-25 tahun.

5. Karakteristik Responden

Berdasarkan Tahun Angkatan

Tabel 4.6 Karakteristik Responden
Berdasarkan Tahun Angkatan

No Tahun Jumlah | Presentase
Angkatan (%)
1. 2021 67 21,6%
2. 2022 84 27,1%
3. 2023 85 27,4%
4. 2024 74 23,9%
Total 310 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2025
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Berdasarkan data primer pada tabel
4.6 terlihat bahwa jumlah responden dari
tiap angkatan tidak = menunjukkan
perbedaan yang signifikan yaitu pada
angkatan 2021 sebanyak 67 (21,6%),
angkatan 2022 sebanyak 84 (27,1%),
kemudian angkatan 2023 sebanyak 85
(27,4%), dan angkatan 2024 sebanyak 74
(23,9%). Dari penjelasan tersebut dapat
diambil kesimpulan bahwa responden

paling banyak adalah dari angkatan 2023

yang memiliki presentase sebesar 27,4%.

B. Uji Reliabilitas

Variance  extracted  merupakan
pembuktian seberapa baik indikator-

indikator secara konstruk.

Tabel 4.18 Nilai Validitas Average
Variance Extracted (AVE) dan
Reliabilitas Construck Reliability (CR)

Vol 6, No. 3, Agustus 2025
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EWO 0.7 029 0.5329
M4 3
EWO 0.7 0.19 0.5625
MS 5 7
BI1 0.7 025 0.5299
28 84
BI2 0.8 0.19 0.6464 0.7 0.8
04 2 16 42 95
BI3 0.7 0.17 0.5836
64 96
KP1 0.7 0.20 0.5806
62 3 44
KP2 0.7 023 05387 0.7 09
34 9 56 05 05
KP3 0.7 0.22 0.5565
46 9 16
KP4 0.7 024 0.5299
28 9 84

Indicat SL Err SLF* AV CR
or F or 2 E

IN1 0.7 0.17 0,6068
79 6 41
IN2 0.6 0.27 0,4664
&3 5 89
IN3 0.8 0.16 0,678 0.7 0.9
24 7 76 37 33
IN4 0.7 0.18 0,6209
88 9 44
INS 0.6 0.20 0,4816
94 9 36
EWO 0.7 0.16 0.5821

M1 63 1 69

EWO 0.7 021 0.5655
M2 52 5 04

EWO 0.6 037 0448 06 09
M3 7 9 84 15

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Dari tabel 4.18 dilihat dari ukuran
AVE, diketahui bahwa seluruh nilai AVE
melebihi 0,5 yang menunjukkan bahwa
persyaratan convergent validity telah
terpenuhi  berdasarkan indikator AVE.
Sementara 1tu, seluruh nilai construct
reliability (CR) juga berada di atas 0,70
yang mengindikasikan bahwa convergent
validity telah terpenuhi dengan baik
berdasarkan ukuran CR.

1.  Uji Asumsi SEM
a.  Uji Normalitas Data

Dalam penelitian ini informasi

mengenai normalitas data disajikan pada

tabel berikut :
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Tabel 4.19 Uji Normalitas

Multivariate -6.896 -2.389

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.19 nilai critical
ratio (cr) untuk skewness dan kuortosis
secara multivariate telah berada di bawah
2,58. Mengacu pada pendapat (Ghozali,
2017) suatu data dapat dikatakan
berdistribusi normal apabila critical ratio
skewness value di bawah 2,58. Maka

disimpulkan bahwa data tersebut normal.

b.  Uji Outliers

Uji  outliers dilakukan dengan
menggunakan kriteria jarak mahalonobis
pada tingkat probabilitas 0,001. Dalam
penelitian ini menggunakan 17 indikator,
sehingga didapatkan nilai =CHIINV
sebesar 40,79021.

Nilai  mahalonobis distance  x?

(0.001;17) = 40,79021. Hal ini
menunjukkan bahwa apabila terdapat data
dengan nilai mahalonobis distance di atas

40,79021 dikategorikan sebagai outliers.

Tabel 4.20 Output Mahalanobis Distance

Observation | Mahalanobis
number d-squared pl p2
26 33.729 .009 941
18 33.692 .009 779
286 29.993 026 .989
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Observation | Mahalanobis
number d-squared pl p2
279 28.988 035 .995
16 28.734 037 .990
240 28.290 042 .990
258 28.055 .044 985

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Merujuk pada tabel 4.20 terlihat
dibawah
40,79021 yang berarti tidak terdapat

bahwa nilai  mahalanobis

outliers pada data yang digunakan.

2. Goodness of Fit Model

Berikut adalah gambar full model
structural fit beserta tabel goodness of fit
index yang diperoleh setelah dilakukan

proses pengujian:

chi-Square=131.721
Probabilitas=.110
CMIN/DF=1.166
RMSEA=.023
GFI=.952
AGFI=.936

TLI=.990
CFl=.992

Gambar 4.4 Full Model Structural Fit

Sumber : Data primer yang diolah, 2025
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Tabel 4.21 Goodness of Fit Model

Goodness of fit Cut-off value Model Model
index Penelitian
Chi-square < 138,811 131,721 Fit
(prob=0.05:df=113)

Significant >0.05 0,110 Fit
probability

RMSEA <0.08 0,023 Fit
GFI >0.90 0,952 Fit
AGFI >0.90 0,936 Fit
CMIN/DF <2.0 1,166 Fit
TLI >0.90 0,990 Fit
CFI >0.90 0,992 Fit

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.21 menunjukan
bahwa chi-square (131,582), probability
(0,110), rmsea (0,023), gfi (0,952), agfi
(0,936, cmin/df (1,166), tli (0,990) dan cfi
(0,992) yang berada pada kriteria fit. Dapat
disimpulkan  bahwa  seluruh  model
persamaan structural dapat diterima dan
dapat dilakukan analisis selanjutnya.
Dengan demikian model penelitian ini
memenuhi

telah  dapat dinyatakan

kesesuaian model (goodness of fit).

3.  Uji Hipotesis

Nilai critical ratio (CR) merupakan
hasil dari pembagian antara nilai estimasi
dan standar error (SE). Berdasarkan
pendapat (Ferdinand, 2014) nilai CR yang
sama dengan atau lebih besar dari 2
menjadi acuan untuk menolak hipotesis nol
dan menerima hipotesis alternatif, yang
menyatakan bahwa koefisien regresi yang

dihasilkan signifikan dan tidak bernilai nol.
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Berikut ini  adalah  hasil  analisis
berdasarkan output yang diperoleh :

a. Pengaruh Secara Langsung

Tabel 4.22 Regression Weight

Estim S. C.R P

ate E.
Bl < IN 355 ‘(;7 4518 **k
BI < EY\V/IO 106 ‘(;8 ‘;15 *:
E <___ IN | .152 -37 26;) -(;3
E - E;z\v/{o 199 % 2393 017
E < BI | .505 38 59.2 ***
BI < N 355 .(;7 1; *:
BI < EiV/IO 206 ‘(;8 ‘;15 *:

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Tabel 4.23 Standardized Regression

Weight
Estimate
BI <emm IN 348
BI <--- EWOM 353
KP <eom- IN 150
KP <--- EWOM 178
KP <-m- BI .506
BI - IN 348
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Estimate

BI <--- EWOM 353

Sumber : Data primer yang diolah, 2025
b. Pengaruh Secara Tidak Langsung
madiator
,. S

A: (0355 |@

B: (0505 |@
SEx: (0079 @
SEg [0.084  |@

Sobel test statistic: 3.59931663
One-tailed probability: 0.00015953
Two-tailed probability: 0.00031905

Gambar 4.5 Uji Sobel Test Hipotesis H6

Berdasarkan gambar 4.5 nilai sobel
test statistic pengujian ini adalah 3,599
lebih besar dari 1,96 dan nilai two-tailed
probability sebesar 0,0003 kurang dari nilai
a=5% yang artinya memiliki pengaruh
yang signifikan dari variabel independent
terhadap variabel dependen yang di
mediasi oleh variabel intervening yaitu
Influencer berpengaruh terhadap keputusan
pembelian yang dimediasi oleh brand

image.

Vol 6, No. 3, Agustus 2025
https://ejurnals.com/ojs/index.php/jkmt

mediator
variable
[ : . g
independent |
variablo

B: (0505 |@

SEx: [0.087  |@
Skg: [0.084 @

Sobel test statistic: 3.62894217
One-tailed probability: 0.00014229
Two-tailed probability: 0.00028458

Gambar 4.6 Uji Sobel Test Hipotesis 7

Berdasarkan gambar 4.6 nilai sobel
test statistic pengujian ini adalah 3,628
lebih besar dari 1,96 dan nilai two-tailed
probability sebesar 0,0001 kurang dari nilai
a=5% yang artinya memiliki pengaruh
signifikan dari variabel independent
terhadap variabel dependen yang di
mediasi oleh variabel intervening yaitu
Electronic Word Of Mouth berpengaruh
terhadap keputusan pembelian yang
dimediasi oleh brand image dengan kata

lain hipotesis ketujuh (H7) diterima.

C. Hasil Pengujian Hipotesis

Berdasarkan hasil estimasi
menggunakan Structural Equation
Modeling  (SEM), dengan  metode

maximum  likehood (ML), terdapat
sebanyak 7 hipotesis yang diuji. Hasil

pengujian dapat dilihat dalam tabel berikut
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Tabel 4.24 Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis

Hipotesis

Keterangan

HI

Influencer
berpengaruh
terhadap Brand
Image

Terbukti

H2

Electronic Word
Of Mouth
berpengaruh
terhadap Brand
Image

Terbukti

H3

Brand Image
berpengaruh
terhadap
Keputusan
Pembelian

Terbukti

H4

Influencer
berpengaruh
terhadap
Keputusan
Pembelian

Terbukti

HS5

Electronic Word
Of Mouth
berpengaruh
terhadap
Keputusan
Pembelian

Terbukti

H6

Influencer
berpengaruh
terhadap
Keputusan
Pembelian yang
di mediasi oleh
Brand Image

Terbukti

H7

Electronic Word
Of Mouth
berpengaruh
terhadap
Keputusan
Pembelian yang
di mediasi oleh
Brand Image

Terbukti

Sumber : Data primer yang diolah, 2025
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Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian di atas,
maka pembahasan lebih lanjut dalam
penelitian ini adalah :
1. Pengaruh Influencer terhadap

Brand Image

Hasil analisis menunjukan bahwa
pada hipotesis 1 menghasilkan nilai
standardized koefisien parameter pada
pengaruh influencer terhadap brand image
sebesar 0,348 > 0,1 serta nilai C.R sebesar
4,518 >

1,96. Yang berarti bahwa

influencer  berpengaruh  positif dan
signifikan terhadap brand image, terbukti
hipotesis diterima. Hasil ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh
(Arwachyntia & Sijabat, 2022), (Novierra,
2023) dan (Sumanti et al, 2024)
menyatakan bahwa influencer berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand
image.

Hasil ini dapat disimpulkan bahwa
influencer diterima dengan baik oleh
konsumen dan terbukti secara statistik

mampu membentuk brand image positif di

mata konsumen.

2. Pengaruh Electronic Word Of
Mouth terhadap Brand Image
Hasil analisis menunjukan bahwa
pada hipotesis 2 menghasilkan nilai

standardized koefisien parameter pada
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pengaruh influencer terhadap brand image
sebesar 0,353 > 0,1 serta nilai C.R sebesar
4,551 > 1,96. Yang berarti bahwa electronic
word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image, terbukti
hipotesis diterima. Hasil ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh ( Teresa et
al., 2022), (Minanda et al.,, 2023) dan
(Novia Indah Dewanti & 1 Wayan Santika,
2024) menyatakan bahwa electronic word
of mouth Dberpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image.

Hasil ini dapat disimpulkan bahwa
electronic word of mouth diterima baik oleh
konsumen terbukti secara statistik mampu
membentuk brand image positif di mata
konsumen. Semakin banyak ulasan dan
pengalaman positif yang dibagikan secara
online, maka brand image akan semakin

kuat dan positif di mata konsumen.

3. Pengaruh Brand Image terhadap

Keputusan Pembelian

Hasil analisis menunjukan bahwa
pada hipotesis 3 menghasilkan nilai
standardized koefisien parameter pada
pengaruh brand image terhadap keputusan
pembelian sebesar 0,506 > 0,1 serta nilai
C.R sebesar 5,994 > 1,96. Yang berarti
bahwa brand image berpengaruh positif
dan  signifikan

terhadap  keputusan

pembelian, terbukti hipotesis diterima.
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Hasil ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Ghadani et al., 2022),
(Kristian et al., 2021) dan (Kolinug et al.,
2022) menyatakan bahwa brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Hasil ini dapat disimpulkan bahwa
brand image terbukti secara statistik
berdampak signifikan terhadap keputusan
pembelian. Semakin baik brand image
yang terbentuk di benak konsumen maka
semakin besar keputusan pembelian yang

akan dilakukan.

4. Pengaruh Influencer terhadap

Keputusan Pembelian

Hasil analisis menunjukan bahwa
pada hipotesis 4 menghasilkan nilai
standardized koefisien parameter pada
pengaruh influencer terhadap keputusan
pembelian sebesar 0,150 > 0,1 serta nilai
C.R sebesar 2,065 > 1,96. Yang berarti
bahwa influencer berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian,
terbukti hipotesis diterima. Hasil ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Pratiwi & Patrikha, 2021), (Waluyo, 2022)
dan (Pakan & Purwanto, 2022) menyatakan
bahwa influencer berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil ini dapat disimpulkan bahwa
statistik

influencer  terbukti  secara

540


https://ejurnals.com/ojs/index.php/jkmt

Jurnal Keuangan dan Manajemen Terapan

berdampak signifikan terhadap keputusan

pembelian.

5. Pengaruh Electronic Word Of
Mouth terhadap Keputusan
Pembelian
Hasil analisis menunjukan bahwa

pada hipotesis 5 menghasilkan nilai

standardized koefisien parameter pada
pengaruh electronic word of mouth
terhadap keputusan pembelian sebesar

0,178 > 0,1 serta nilai C.R sebesar 2,393 >

1,96. Yang berarti bahwa electronic word of

mouth berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian, terbukti
hipotesis diterima. Hasil ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Inayati et
al., 2023), (Marcella et al., 2023) dan

(Mukuan et al., 2023) menyatakan bahwa

electronic word of mouth berpengaruh

positif  signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Hasil ini dapat disimpulkan bahwa
electronic word of mouth terbukti secara
statistik berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Semakin banyak
opini, ulasan, atau pengalaman positif yang

dibagikan oleh konsumen.

6. Pengaruh Influencer terhadap
Keputusan Pembelian yang di

mediasi oleh Brand Image
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Hasil analisis menunjukan bahwa
pada hipotesis 6 menyatakan influencer
berpengaruh terhadap keputusan
pembelian yang di mediasi oleh brand
image, hipotesis penelitian ini terbukti.
Karena menghasilkan nilai t-hitung pada
uji sobel sebesar 3,599 > 1,96. Hasil
penelitian ini menyatakan adanya peran
mediasi oleh brand image, influencer dapat
menimbulkan pengaruh keputusan
pembelian yang dilakukan oleh konsumen.
Hasil ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Shilfiyana et al., 2025),
(Trihudiyatmanto, 2023) dan (Yasinta &
Romauli Nainggolan, 2023) menyatakan
bahwa brand image mampu memediasi
pengaruh influencer terhadap keputusan
pembelian.

Hasil ini dapat disimpulkan bahwa
brand image terbukti secara statistik
mampu memediasi pengaruh influencer
terhadap keputusan pembelian. Ketika
seorang influencer memiliki kredibilitas
dan daya tarik saat mempromosikan
produk Skintific maka hal tersebut dapat
meningkatkan brand image yang positif,

sehingga dapat mendorong konsumen

untuk melakukan keputusan pembelian.

7.  Pengaruh electronic word of mouth
terhadap Kkeputusan pembelian

yang di mediasi oleh brand image
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Hasil analisis menunjukan bahwa
pada hipotesis 7 menghasilkan electronic
word of mouth berpengaruh terhadap
keputusan pembelian yang di mediasi oleh
brand image, hipotesis penelitian ini
terbukti. Karena menghasilkan nilai t-
hitung pada uji sobel sebesar 3,628 > 1,96.
Hasil penelitian ini menyatakan adanya
peran mediasi oleh brand image, electronic
word of mouth mampu menimbulkan
pengaruh  keputusan pembelian yang
dilakukan oleh konsumen. Hasil ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Delviana et al., 2023), (Shandy et al.,
2025) dan (Shilfiyana et al., 2025)
menunjukan hasil bahwa brand image
mampu memediasi pengaruh electronic
word of mouth terhadap keputusan
pembelian.

Hasil ini dapat disimpulkan bahwa
brand image terbukti secara statistik
mampu memediasi pengaruh electronic
word of mouth terhadap keputusan
pembelian. Ketika electronic word of
mouth yang disampaikan bersifat positif
maka hal ini akan membentuk brand image
yang kuat dan positif di benak konsumen.
Brand image yang positif inilah yang
kemudian berperan dalam memperkuat
keputusan pembelian. Konsumen merasa

lebih yakin untuk membeli karena mereka
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sudah memiliki gambaran yang baik
tentang merek tersebut, hasil dari opini

konsumen lain secara online.

KESIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan hasil penelitian yang
dilakukan menggunakan metode uji
Structural  Equation ~ Model  dapat
disimpulkan sebagai berikut :
1. Hasil dalam penelitian ini
menyatakan bahwa variabel
Influencer  berpengaruh terhadap
Brand Image Produk Skintific pada
Mahasiswa Manajemen Universitas
Persatuan Guru Republik Indonesia
Angkatan  2021-2024  pengguna
marketplace TikTokshop.
2. Hasil dalam  penelitian ini
variabel

Of  Mouth

menyatakan bahwa
Electronic Word
berpengaruh terhadap Brand Image
Produk Skintific pada Mahasiswa
Manajemen Universitas Persatuan
Guru Republik Indonesia Angkatan
2021-2024 pengguna marketplace
TikTokshop.

3. Hasil dalam  penelitian ni

menyatakan bahwa variabel Brand

Image berpengaruh terhadap
Keputusan ~ Pembelian ~ Produk
Skintific pada Mahasiswa

Manajemen Universitas Persatuan
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Guru Republik Indonesia Angkatan
2021-2024 pengguna marketplace
TikTokshop.

Hasil dalam penelitian ini
menyatakan bahwa variabel
Influencer berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian Produk
Skintific pada Mahasiswa
Manajemen Universitas Persatuan
Guru Republik Indonesia Angkatan
2021-2024 pengguna marketplace
TikTokshop.

Hasil dalam penelitian ini
menyatakan bahwa variabel
Electronic Word  Of  Mouth
berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Produk Skintific pada
Mahasiswa Manajemen Universitas
Persatuan Guru Republik Indonesia
Angkatan  2021-2024  pengguna
marketplace TikTokshop.

Hasil dalam  penelitian ni
menyatakan bahwa variabel
Influencer berpengaruh terhadap
Keputusan ~ Pembelian ~ Produk
Skintific yang di mediasi oleh Brand
Image pada Mahasiswa Manajemen
Universitas Persatuan Guru Republik
Indonesia  Angkatan  2021-2024
pengguna marketplace TikTokshop.
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Hasil  dalam  penelitian  ini
menyatakan bahwa variabel
Electronic Word — Of  Mouth
berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Produk Skintific yang di
mediasi oleh Brand Image pada
Mahasiswa Manajemen Universitas
Persatuan Guru Republik Indonesia
Angkatan  2021-2024  pengguna
marketplace TikTokshop
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