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ABSTRACT 
 

 

 

 

The aim of this research is to determine the influence of e-WOM, brand 

image and influencer marketing on consumer purchasing behavior (study on 

consumers bearing the Skintific brand in Bogor). The type of research used is 

quantitative research. The population in this research is all consumers of Skintific 

bearings in Bogor City, the number of which has not been identified. So the 

sample used was 120 respondents (10 x 12 marks). Purposive sampling is the 

method for determining the sample in this research. The data analysis technique 

used in this research is multiple linear regression analysis. The results of the 

study indicate that e-wom has no influence on purchasing behavior with a 

significance value of 0.076 > 0.05. While the brand image and influencer 

marketing variables have a positive effect on purchasing behavior. Meanwhile, 

the significance value obtained is 0.000 <0.05, which is smaller than 0.05. The 

implication of this study is that the purchasing behavior of Skintific consumers 

can be formed by e-wom, brand image and influencer marketing so that 

companies can make these three variables the main focus in creating consumer 

purchasing interest. 
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ABSTRAK 
 

 

 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari e-wom, 

brand image dan influencer marketing terhadap perilaku pembelian konsumen 

(studi pada konsumen cushion merek Skintific di Bogor). Jenis penelitian yang 

digunakan yaitu penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh 

konsumen seluruh konsumen dari cushion Skintific di Kota Bogor yang 

jumlahnya tidak teridentifikasi. Maka dari itu, jumlah sampel yang digunakan 

sebanyak 120 responden (10 x 12 tanda). Purposive sampling adalah metode 

penentuan sampel pada riset ini. Teknik analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda. Hasil poenelitian 

menunjukkan bahwa e-wom tidak memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian 

dengan nilai signifikansi 0,076 > 0,05. Sedangkan variabel brand image dan 

influencer marketing berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian. Adapun 

nilai signifikansi yang didapatkan yaitu sebesar 0,000 < 0,05 yang mana angka 

tersebut lebih kecil dari 0,05. Implikasi dari penelitian ini yaitu perilaku 

pembelian yang dimiliki oleh konsumen Skintific dapat dibentuk oleh e-wom, 

brand image dan influencer marketing sehingga perusahaan bisa menjadikan 

ketiga variabel tersebut sebagai focus utama dalam menciptakan minat beli 

konsumen. 

 
Kata kunci: E-wom, Brand Image, Influencer Marketing, Perilaku Pembelian 
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BAB I 
 

 

PENDAHULUAN 

 

 

 
1.1 Latar Belakang 

Ketatnya persaingan yang terjadi di industri e-commerce menjadikan 

perusahaan saat ini dituntut untuk bisa memahami perilaku konsumennya. 

Menurut (Zubaidah & Latief, 2022) menjelaskan bahwa perilaku konsumen 

mengacu pada proses dan aktivitas psikologis dan emosional yang dilakukan oleh 

orang-orang yang membeli dan menggunakan barang dan jasa untuk memuaskan 

kebutuhan dan kebutuhan tertentu. Mempelajari perilaku konsumen berkaitan 

dengan seluruh aspek perilaku pembelian mulai dari aktivitas prapembelian 

hingga aktivitas pasca pembelian dan pengujian. Riset perilaku konsumen 

membantu pemasar memahami apa yang dibeli konsumen, dan membantu mereka 

memahami alasan mereka membeli. Melalui analisis perilaku konsumen, pengecer 

lebih mengetahui penjualan produk dan membantu menciptakan strategi 

pemasaran yang berorientasi pasar. 

Electronic word-of-mouth merupakan salah satu faktor yang dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen. Proses pertukaran informasi yang dinamis dan 

berkesinambungan antara konsumen potensial, aktual, atau mantan konsumen 

mengenai suatu produk, layanan, merek, atau perusahaan dikenal sebagai 

electronic word of Mouth (eWOM), dan dapat diakses oleh banyak orang dan 

organisasi di seluruh dunia. Internet (Ismagilova et al., 2017). E-wom dianggap 

sebagai sumber informasi penting yang mempengaruhi perilaku manusia dengan 

memberikan dampak besar pada cara pembeli memutuskan apa yang akan dibeli. 

Menurut penelitian terbaru, 93% pembeli mengatakan bahwa ulasan internet dari 

sumber seperti komunikasi E-wom berdampak besar pada pilihan pembelian 

mereka (Tata et al., 2020). 

Menurut riset yang dilakukan oleh (Mouad & Mina, 2021) 

merepresentasikan bahwa electronic word of mouth akan berdampak positif 

terhadap perilaku konsumen. Dalam hal ini, adanya electronic word of mouth 

positif yang beredar di media sosial akan membentuk perilaku konsumen yang 
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baik yaitu konsumen memutuskan untuk membeli produk perusahaan. Sebaliknya, 

apabila e-wom yang terbentuk negatif, maka konsumen akan berfikir kembali 

untuk membeli produk perusahaan. 

Selain e-wom, elemen yang bisa menjadi pembentuk dari perilaku 

konsumen adalah brand image. Kumpulan relasi unik yang membentuk persepsi 

pelanggan sasaran terhadap suatu barang dikenal sebagai citra merek. Ini 

mewakili perasaan pelanggan terhadap suatu merek saat ini dan apa yang mereka 

yakini tentang merek tersebut. Kesan konsumen terhadap suatu penawaran 

menjadi citra merek, dan kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek 

membentuk dasar citra merek. Hal ini dapat dibentuk melalui positioning yang 

dipertimbangkan secara cermat dan selaras dengan rencana bisnis, atau dapat 

dibentuk oleh elemen eksternal yang mengelilingi pelanggan, seperti promosi dari 

mulut ke mulut, iklan dari pesaing, ulasan penggunaan, dan lain-lain. 

Berdasarkan riset yang dilaksanakan oleh (Hui & Salman, 2023) diketahui 

bahwa citra merek dapat berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian. 

Dengan kata lain, cara pelanggan memandang suatu merek memengaruhi 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Ketika pelanggan 

membangun hubungan positif dengan suatu merek, mereka lebih cenderung 

membeli dan terlibat dengan merek tersebut. Ketika konsumen memiliki 

pengalaman positif terhadap suatu merek, mereka cenderung bertahan pada merek 

tersebut. Dengan kata lain, brand image dapat berdampak pada perilaku 

konsumen dalam menentukan untuk membeli suatu produk atau pun tidak. 

Faktor lain yang dapat membentuk perilaku konsumen adalah influencer 

marketing. Influencer marketing melibatkan pemasaran produk dan layanan di 

platform sosial melalui orang-orang berpengaruh di platform tersebut, yang 

dikenal sebagai Influencer. Karena media sosial sangat populer di kalangan 

individu dari segala usia terutama anak muda, banyak dari pengguna ini yang 

menjadi influencer terutama karena konten dan postingan mereka. Mereka 

mencoba untuk bergaul dengan audiens utama influencer melalui influencer dan 

dengan bantuan beberapa materi pemasaran yang dibuat dengan optimal, mereka 

mencoba untuk mendorong penjualan dan perhatian terhadap merek mereka 

(Guptaa, 2021). 
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Berdasarkan riset yang dilakukan oleh (Nabirasool et al., 2024), diketahui 

bahwa influencer marketing berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian 

konsumen. Artinya adalah apabila perusahan dapat menciptakan influencer 

marketing yang baik, maka hal tersebut akan menjadikan konsumen memiliki 

perilaku pembelian yang baik terhadap produk itu. Perilaku baik dalam hal ini 

yaitu konsumen berkeinginan untuk membeli produk tersebut. Begitu pula 

sebaliknya. Jika perusahaan tidak bisa menciptakan influencer marketing yang 

baik, maka perilaku konsumen pada suatu produk juga akan buruk. 

Salah satu perusahaan yang juga memanfaatkan teknologi saat ini yaitu 

Skintific. Perusahaan ini mulai memasuki Indonesia dan berhasil menarik 

masyarakat Indonesia untuk membeli dan menggunakan produk tersebut (Amanda 

et al., 2023). Awal mula produk Skintific terkenal pada tahun 2022 menggunakan 

media social Tiktok. Tingginya minat masyarakat Indonesia pada produk Skintific 

mencerminkan bahwa produk ini dapat mengatur proses pemasaran dan 

pemakaian media social secara optimal. Banyaknya penilaian yang diberikan oleh 

konsumen Skintific juga menjadikan daya tarik bagi calon konsumen lain untuk 

mencoba produk tersebut. Hal ini juga berdampak pada peningkatan penjualan 

perusahaan dan keuntungan yang didapatkan (Kintradinata et al., 2023). 

 

 

 
Gambar 1.1 Grafik Trend Skincare Skintific 

Sumber: (Google Trends, 2024) 

Berdasarkan grafik diatas, dapat diketahui bahwa produk Skintific mulai 

dari Maret 2022 hingga Juli tahun 2023 mengalami peningkatan yang sangat pesat. 

Namun, sejak Juli 2023 hingga Maret 2024 mulai mengalami penurunan. Hal ini 

menunjukkan adanya perubahan perilaku masyarakat Indonesia pada produk 

Skintific. Upaya yang dilakukan oleh Skintific dalam menangani adanya 
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perubahan perilaku konsumen yaitu melakukan inovasi baru dengna menciptakan 

produk cushion dengan namam “Skintific Cover All Perfect Cushion” pada tahun 

2022. Produk ini dinilai tidak hanya berfunsi untuk mempercantik penampilan 

namun juga bisa menjaga kesehatan kuliat (skin barrier) konsumen dengan baik. 

Berdasarkan hasil penelusuran peneliti terhadap beberapa e-commerce yang 

dimiliki oleh Skintific, diketahui bahwa per Maret 2024 telah terjadi penjualan 

cushion sebanyak 995 pcs di Tiktok, 10.300 pcs penjualan di Tokopedia dan 

10.000 pcs lebih penjualan di Shopee. Angka tersebut sangat jauh dibandingkan 

dengan pesaingnya yaitu cushion merek Somethinc dengan total penjualan di 

Tiktok sebesar 10.000 pcs lebih, di Shopee 12.000 pc lebih dan di Tokopedia 

sebesar 10.000 pcs lebih. Hal ini juga menunjukkan bahwa penjualan produk dari 

cushion merek Skintific kurang bersaing dengan produk sejenisnya. 

 

Gambar 1.2 Perbandingan Grafik Trend Merek Lain 

Sumber: (Google Trends, 2024). 

Berdasarkan Gambar 1.2 diatas, dapat diketahui bahwa Skintific merupakan 

produk yang paling rendah peminatnya jika dibandingkan dengan merek lain yang 

sejenis. Berdasarkan data diatas, diketahui bahwa selama 5 tahun terakhir, 

Maybelline menjadi produk unggulan dengan peminat paling tinggi namun pada 

bulan April 2024 peminat Maybelline mulai kalah dengan peminat produk 

Skintific. Data diatas menunjukkan bahwa produk Skintific memiliki peminat 

paling rendah sejak tahun 2019 namun pada bulan April 2024 peminat produk 

Skintific menjadi paling tinggi. 

Salah satu penyebabnya yaitu mulai adanya e-wom negaitf dari masyarakat 

atau banyaknya komentar negatif yang diungkapkan oleh pengguna cushion 
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Skintific. Dalam hal ini, beberapa pengguna cushion Skintific mengungkapkan 

bahwa pada awalnya mereka cocok dengan produk tersebut, namun setelah lama 

menggunakannya mereka mengalami beberapa masalah pada kulit mereka. 

Permasalahan kulit tersebut berupa kulit kusam, timbul jerawat dan kulit semakin 

berminyak, mendempul jika dipakai. Adanya electronic word mouth negatif dari 

konsumen Skintific di media social dapat berdampak pada perilaku calon 

konsumen. Selain itu, influencer marketing yang dilakukan oleh Skintific mulai 

berkurang hingga saat ini. Para influencer di media social khususnya Tiktok sudah 

mulai berkurang dalam mempromosikan produk cushion Skintific, sehingga 

perilaku konsumen juga ikut berubah. 

Masalah lain yang terjadi pada Skintific khususnya pada produk cushion 

yaitu adanya citra merek negatif dari masyarakat. Dalam hal ini, masyarakat mulai 

mengetahui bahwa influencer marketing yang dilakukan oleh para influencer di 

media social Tiktok lebih banyak yang memberikan informasi yang berbohong. 

Salah satu contohnya yaitu cushion Skintific tidak mudah geser dan warnanya 

tidak akan gelap di wajah ketika lama dipakai. Pada kenyataannya, banyak 

pengguna cushion Skintific yang mengklaim bahwa informasi tersebut merupakan 

informasi yang bohong atau hoax. Hal ini juga berdampak pada penurunan minat 

mereka untuk membeli cushion Skintific. 

Adanya permasalahan diatas menjadikan peneliti terdorong untuk 

melaksanakan riset dengan judul “Pengaruh E-Wom, Brand Image Dan 

Influencer Marketing Terhadap Perilaku Pembelian Konsumen (Studi Pada 

Konsumen Cushion Merek Skintific Di Bogor)”. 

 
1.2 Rumusan Masalah 

Ditinjau dari latar belakang yang dipaparkan sebelumnya, maka penelitian 

ini mempunya rumusan masalah yaitu: 

1. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap perilaku 

pembelian cushion merek Skintific di Kota Bogor? 

2. Apakah brand image berpengaruh terhadap perilaku pembelian cushion 

merek Skintific di Kota Bogor? 
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3. Apakah influencer marketing berpengaruh terhadap perilaku pembelian 

cushion merek Skintific di Kota Bogor? 

4. Apakah electronic word of mouth, brand image dan influencer marketing 

berpengaruh secara simultan terhadap perilaku pembelian cushion merek 

Skintific di Kota Bogor? 

 
1.3 Tujuan 

Jika dilihat dari rumusan masalah yang telah dibentuk, maka penelitian ini 

mempunyai tujuan: 

1. Untuk menganalisis pengaruh antara electronic word of mouth terhadap 

perilaku pembelian cushion merek Skintific di Kota Bogor 

2. Untuk menganalisis pengaruh antara brand image terhadap perilaku 

pembelian cushion merek Skintific di Kota Bogor 

3. Untuk menganalisis pengaruh antara influencer marketing terhadap 

perilaku pembelian cushion merek Skintific di Kota Bogor 

4. Untuk menganalisis pengaruh antara electronic word of mouth, brand 

image dan influencer marketing secara simultan terhadap perilaku 

pembelian cushion merek Skintific di Kota Bogor 

 
1.4 Manfaat 

Manfaat dari penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Riset ini harapannya bisa menjadi tambahan literasi dalam bidang 

manajemen pemasaran khususnya yang ada kaitannya dengan e-wom, 

brand image, influencer marketing dan perilaku konsumen. 

2. Manfaat Praktis 

1. Bagi Perusahaan 

Riset ini diharapkan bisa menjadi acuan bagi perusahaan dalam 

menentukan keputusan dalam meningkatkan keuntungan perusahaan, 

khususnya dalam membentuk perilaku konsumen yang optimal bagi 

produk perusahaan sehingga bisa meningkatkan keuntungan yang 

didapatkan perusahaan. 
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Riset ini diharapkan bisa menjadi rujukan lanjutan bagi peneliti di 

masa depan khususnya yang ingin melaksanakan riset dengan topic 

yang sama. 

 
1.5 Ruang Lingkup 

Riset ini perlu ditentuan ruang lingkupnya agar pembahasan dalam riset 

tetap sesuai dengan rumusan masalah yang ditetapkan. Maka dari itu, riset ini 

hanya dibatasi pada pengaruh electronic word of mouth, brand image dan 

influencer marketing terhadap perilaku pembelian. Selain itu, riset ini hanya 

dibatasi pada konsumen cushion merek Skintific yang ada di Kota Bogor. 

Penentuan dari ruang lingkup riset akan mempermudah peneliti dalam 

mendapatkan data dan menyesuaikan dengan tujuan riset yang ditentukan. 

 
1.6 Kebaruan 

Riset ini memiliki kebaruan yang terletak pada variabel dependen yang 

digunakan. Riset terdahulu lebih banyak membahas keputusan pembelian dan 

minat beli konsumen. Sedangkan riset ini memilih perilaku konsumen sebagai 

variabel dependen. Selain itu, sejumlah riset pendahulu belum ada yang 

menggunakan variabel e-wom, brand image dan influencer marketing dalam satu 

kasus sekaligus, sehingga keterbaruannya yaitu riset ini menggabungkan ketiga 

variabel tersebut. 



 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 
5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka penelitian ini memiliki 

beberapa kesimpulan yaitu: 

1. Electronic word of mouth tidak berpengaruh terhadap perilaku konsumen 

cushion merek Skintific di Kota Bogor. Hal ini menunjukkan bahwa baik 

buruknya electronic word of mouth yang terbentuk pada merek Skintific 

tidak akan bisa memperkuat atau memperlemah perilaku pembelian 

konsumen. 

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

konsumen cushion merek Skintific di Kota Bogor. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi brand image yang dibentuk oleh cushion merek 

Skintific, maka perilaku pembelian konsumen di Kota Bogor akan 

semakin baik. Begitu juga sebaliknya. 

3. Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

konsumen cushion merek Skintific di Kota Bogor. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik influencer marketing yang dilakukan oleh cushion 

merek Skintific, maka perilaku pembelian konsumen di Kota Bogor akan 

semakin baik. Begitu juga sebaliknya. 

4. Electronic word of mouth, brand image, dan influencer marketing 

berpengaruh terhadap perilaku konsumen cushion merek Skintific di Kota 

Bogor. 

 
5.2 Saran 

Penelitian ini memiliki beberapa saran yaitu: 

1. Skintific diharapkan agar dapat meningkatkan brand image yang dibentuk 

di benak konsumen. Hal ini dikarenakan brand image memiliki pengaruh 

yang paling dominan terhadap perilaku pembelian dibandingkan variabel 

lainnya. Adanya brand image yang baik, maka konsumen akan 
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membentuk perilaku pembelian yang baik. Hal ini akan menjadikan 

konsumen membeli produk cushion merek Skintific secara terus-menerus. 

Pada akhirnya, hal tersebut akan meningkatkan pendapatan Skintific dan 

bisa menjadikan merek Skintific bertahan di pasar. 

2. Peneliti selanjutnya diharapkan agar bisa memasukkan variabel lain selain 

yang dimasukkan dalam penelitian ini sebab masih terdapat beberapa 

variabel lain yang bisa menjadi faktor pembentuk perilaku pembelian. 

Selain itu, peneliti selanjutnya juga bisa menggunakan metode lain seperti 

path analysis dan SEM PLS. 
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