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ABSTRAK 

Perkembangan pesat ekonomi digital, khususnya pada platform e-commerce 

seperti TikTokShop, telah mengubah pola perilaku konsumen, terutama di kalangan 

Generasi Z. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Influencer Marketing 

dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase Decision produk parfum 

Mykonos di platform TikTokShop, dengan fokus pada Generasi Z di Kabupaten 

Sukabumi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, 

melibatkan 142 responden yang dipilih melalui teknik nonprobability sampling. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner daring dan dianalisis menggunakan perangkat lunak 

SmartPLS untuk menguji hubungan antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa: (1) Influencer Marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Decision (T-Statistik = 3.315, P-Value = 0.001) dengan nilai 

pengaruh sebesar 22.1%; (2) E-WOM secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Decision (T-Statistik = 5.849, P-Value = 0.000) dengan nilai 

pengaruh sebesar 46.5%; dan (3) secara simultan, Influencer Marketing dan E-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. E-WOM memiliki 

efek yang lebih besar (T-Statistik = 5.849) dibandingkan Influencer Marketing (T- 

Statistik = 3.315) dengan nilai pengaruh sebesar 70.5%. Temuan ini menegaskan bahwa 

strategi pemasaran digital, khususnya melalui Influencer Marketing dan E-WOM, 

efektif dalam membentuk persepsi dan mendorong keputusan pembelian Generasi Z 

pada platform TikTokShop. Penelitian ini memberikan wawasan praktis bagi pelaku 

bisnis untuk mengoptimalkan strategi pemasaran digital dan berkontribusi pada 

pengembangan teori perilaku konsumen di era digital. 

 

Kata Kunci : Influencer Marketing, Electronic Word of Mouth (E-WOM), 

Purchase Decision, TikTokShop, Generasi Z, Parfum Mykonos. 
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ABSTRACT 

The rapid development of the digital economy, especially on e-commerce 

platforms such as TikTokShop, has changed consumer behavior patterns, especially 

among Generation Z. This study aims to analyze the influence of Influencer Marketing 

and Electronic Word of Mouth (E-WOM) on Purchase Decision of Mykonos perfume 

products on the TikTokShop platform, focusing on Generation Z in Sukabumi Regency. 

The study used a quantitative approach with a survey method, involving 142 

respondents selected through nonprobability sampling techniques. Data were collected 

through online questionnaires and analyzed using SmartPLS software to test the 

relationship between variables. The results of the study showed that: (1) Influencer 

Marketing partially has a positive and significant effect on Purchase Decision (T- 

Statistic = 3.315, P-Value = 0.001) with an influence value of 22.1%; (2) E-WOM 

partially has a positive and significant effect on Purchase Decision (T-Statistic = 5.849, 

P-Value = 0.000) with an influence value of 46.5%; and (3) simultaneously, Influencer 

Marketing and E-WOM have a positive and significant effect on Purchase Decision. E- 

WOM has a greater effect (T-Statistic = 5.849) compared to Influencer Marketing (T- 

Statistic = 3.315) with an influence value of 70.5%. This finding confirms that digital 

marketing strategies, especially through Influencer Marketing and E-WOM, are 

effective in shaping perceptions and driving Generation Z purchasing decisions on the 

TikTokShop platform. This study provides practical insights for business actors to 

optimize digital marketing strategies and contribute to the development of consumer 

behavior theory in the digital era. 

 

Keywords: Influencer Marketing, Electronic Word of Mouth (E-WOM), Purchase 

Decision, TikTokShop, Generation Z, Mykonos Perfume. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pada Abad ke-21 ini, Indonesia telah mengalami Perkembangan Teknologi yang 

begitu pesat sehingga telah mengubah secara mendasar cara berinteraksi, 

berkomunikasi, dan menjalani kehidupan sehari-hari (Rabbani, 2023). Meluasnya 

penggunaan Internet telah menimbulkan perkembangan dan fenomena baru di bidang 

lain, termasuk bidang ekonomi, khususnya perdagangan elektronik atau E- 

Commerce.(Pangestuti et al., 2023) E-Commerce dirancang sebagai model bisnis yang 

menggunakan teknologi elektronik untuk memfasilitasi interaksi antara berbagai pihak 

melalui proses transaksi digital yang memungkinkan pertukaran dan perdagangan 

barang, jasa, dan data secara elektronik. (Sartika et al., 2024) 

Menurut Data e-Conomy SEA 2024 yang disusun oleh Cindy Mutia Annur pada 

awal tahun 2024, bekerja sama dengan Temasek dan Bain & Company, nilai ekonomi 

digital di Indonesia diperkirakan akan menduduki Gross Merchandise Value (GMV) 

sebesar 90 miliar dolar AS pada tahun 2024. Angka ini menunjukkan peningkatan 

sebesar 13% dibandingkan tahun 2023, menjadikan Indonesia sebagai negara dengan 

GMV terbesar di kawasan Asia Tenggara. Data tersebut disajikan dalam Tabel 

Pertumbuhan Ekonomi Digital Indonesia, yang menggambarkan tren ekspansi sektor 

ekonomi digital di Indonesia. 
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Gambar 1. 1 Pertumbuhan Ekonomi Digital 

Sumber : https://blog.google/intl/id-id/e-conomy-sea-2024-perekonomian- 

digital-indonesia-akan-mencapai-gmv-90-miliar-pada-tahun-2024/ di akses : 

2024 

Berdasarkan data e-Conomy SEA 2024, sektor e-commerce tetap menjadi 

penyumbang utama dalam pertumbuhan ekonomi digital di Indonesia, dengan 

tingkat pertumbuhan sebesar 11% dan menghasilkan Gross Merchandise Value 

(GMV) senilai 65 miliar dolar AS pada tahun 2024. Perkembangan ini didorong 

oleh inovasi yang terus dilakukan oleh platform e-commerce besar, Termasuk 

pengenalan Fitur inovatif seperti Video diperkenalkan untuk menambah 

pengalaman konsumen dalam berbelanja secara digital. Indonesia tercatat sebagai 

pasar dengan pertumbuhan tercepat kedua dalam hasil unggahan video oleh 

kreator, serta tingkat pertumbuhan tahunan majemuk (CAGR) sebesar 16% dari 

2022 hingga 2024, menurut Veronica Utami, Country Director Google Indonesia, 

menyatakan bahwa video commerce dan ekonomi kreator terus berkembang 

seiring dengan perubahan lanskap digital. 

Selain itu, penerapan Artificial Intelligence (AI) diprediksi akan memperlancar 

proses perubahan digital di berbagai sektor industri dan wilayah. Menariknya, 

ketertarikan tertinggi terhadap teknologi AI di Indonesia berasal dari Kalimantan 

https://blog.google/intl/id-id/e-conomy-sea-2024-perekonomian-digital-indonesia-akan-mencapai-gmv-90-miliar-pada-tahun-2024/
https://blog.google/intl/id-id/e-conomy-sea-2024-perekonomian-digital-indonesia-akan-mencapai-gmv-90-miliar-pada-tahun-2024/
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Timur, Jakarta, dan Kepulauan Riau, yang mencerminkan semakin meluasnya 

adopsi AI di luar pusat-pusat ekonomi utama. 

 

 

Gambar 1. 2 Pertumbuhan Sektor Digital 

Sumber : https://blog.google/intl/id-id/e-conomy-sea-2024-perekonomian- 

digital-indonesia-akan-mencapai-gmv-90-miliar-pada-tahun-2024/ diakses:2024 

Berdasarkan Gambar 1.2, sektor digital di Indonesia terus mengalami 

pertumbuhan positif di berbagai kategori hingga tahun 2030. E-commerce tetap 

menjadi sektor dominan dengan pertumbuhan yang stabil, sementara sektor 

transportasi dan makanan, perjalanan daring (online travel), serta media daring 

menunjukkan peningkatan yang signifikan. Pertumbuhan ini didorong oleh 

pemulihan aktivitas masyarakat pascapandemi serta peningkatan penetrasi layanan 

digital ke wilayah-wilayah yang lebih kecil. 

Tren ini mencerminkan potensi besar ekonomi digital Indonesia dalam 

mendorong pertumbuhan perekonomian nasional di masa depan. Dengan inovasi 

berkelanjutan dan peningkatan adopsi teknologi digital, sektor ini diperkirakan 

akan terus meningkat dan memberikan peran serta yang lebih dominan terhadap 

perekonomian negara. 

Analisis lebih lanjut mengenai tren pertumbuhan sektor digital di Indonesia 

dapat ditemukan dalam grafik di bawah ini. 

https://blog.google/intl/id-id/e-conomy-sea-2024-perekonomian-digital-indonesia-akan-mencapai-gmv-90-miliar-pada-tahun-2024/
https://blog.google/intl/id-id/e-conomy-sea-2024-perekonomian-digital-indonesia-akan-mencapai-gmv-90-miliar-pada-tahun-2024/
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Gambar 1. 3 Proyeksi Pertumbuhan E-Commerce 

Sumber : https://data.goodstats.id/statistic/makin-maju-pertumbuhan-E- 

COMMERCE-indonesia-yang-diprediksi-tertinggi-di-dunia-QiN5h di akses : 

2024 

Menurut Data Global eCommerce Market 2024 yang dirilis oleh eCBD, 

pertumbuhan e-commerce global pada tahun 2024 diperkirakan mencapai 10,4%. 

Menariknya, Indonesia diprediksi akan menjadi negara dengan perkembangan e- 

commerce teratas di dunia, dengan angka pertumbuhan mencapai 30,5%, atau hampir 

tiga kali lebih tinggi dibandingkan rata-rata pertumbuhan global. Pesatnya ekspansi e- 

commerce di Indonesia mencerminkan transformasi digital yang signifikan dalam 

industri ini. Pertumbuhan yang pesat tersebut tidak hanya mendorong percepatan 

adopsi teknologi digital, namun menciptakan peluang baru bagi Usaha Mikro, Kecil, 

dan Menengah (UMKM) untuk berkembang dalam ekosistem digital, serta 

meningkatkan kemudahan berbelanja bagi konsumen. Dengan semakin luasnya 

penetrasi pasar, Indonesia berpotensi menjadi pemimpin utama dalam ekosistem e- 

commerce global, sekaligus mendorong inovasi dan pertumbuhan ekonomi digital. 

Tren ini diperkirakan akan terus berlanjut, memperkuat dinamika pertumbuhan 

ekonomi digital di Indonesia. (Sifa, 2024) 

https://data.goodstats.id/statistic/makin-maju-pertumbuhan-e-commerce-indonesia-yang-diprediksi-tertinggi-di-dunia-QiN5h
https://data.goodstats.id/statistic/makin-maju-pertumbuhan-e-commerce-indonesia-yang-diprediksi-tertinggi-di-dunia-QiN5h
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Menurut (Agha, 2023) Salah satu platform yang belakangan mengalami 

pertumbuhan signifikan adalah TikTokShop, layanan belanja daring yang terintegrasi 

dengan aplikasi berbagi video populer TikTok. Menurut (D. Fitriyani et al., 2024) 

TiktokShop menghadirkan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dengan 

memanfaatkan konten video pendek sebagai media utama dalam menarik dan 

melibatkan konsumen. Dengan fitur yang menarik dan konten berbasis video singkat, 

TikTokShop mampu menarik perhatian konsumen, terutama dari kalangan generasi 

muda.. Menurut data statista negara dengan jumlah pengguna tiktok terbanyak pada 

tahun 2024 itu adalah Amerika Serikat yang Dimana sebanyak 135,79 juta pengguna 

dan disusul oleh Indonesia sebagai urutan kedua dengan jumlah pengguna 107,7 juta. 

Pertumbuhan ini menjadikan Indonesia sebagai salah satu pasar utama bagi TikTok 

dan, dengan hadirnya TiktokShop, sebagai target strategis untuk ekspansi e-commerce 

berbasis media sosial. (Maurisni & Lesmana, 2024). Menurut databoks (2024), 

TiktokShop Menduduki posisi ketiga pada kategori aplikasi dengan minat paling tinggi 

untuk belanja pada tahun 2024. 

 

 

Gambar 1. 4 Platform Paling Diminati Di Indonesia 

Sumber : Databoks.katadata.co.id 
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Berdasarkan Gambar 1.4 Terdapat 41% potensi orang untuk memilih tiktokshop 

sebagai tempat transaksi dibandingkan dengan platform yang lainnya. Hal tersebut 

menggambarkan potensi tiktok sebagai sebuah platform untuk kegiatan pemasaran. 

Penetrasi TiktokShop ke dalam pasar Indonesia telah menjadi fenomena baru yang 

memengaruhi pola keputusan pembelian masyarakat. Salah satu indikator utama dari 

fenomena ini adalah meningkatnya penggunaan platform e-commerce, termasuk 

TiktokShop, yang menghadirkan inovasi terbaru dalam belanja daring. Platform ini 

menarik perhatian pengguna melalui fitur-fitur interaktif yang menggabungkan hiburan 

dan belanja dalam satu aplikasi, sehingga menciptakan pengalaman berbelanja yang 

lebih menarik dan menyenangkan. Menurut (Pradika, 2023) Berbagai produk 

mengalami pertumbuhan pesat berkat strategi pemasaran digital di TiktokShop, salah 

satunya adalah parfum. Menurut (Fitria & Indayani, 2024) Parfum Kini Memiliki 

dampak yang sangat besar bagi Masyarakat yang menggunakannya sebagai kebutuhan 

sehari-hari. Parfum dipakai ketika bertemu dengan seseorang atau menghadiri acara 

penting seperti pesta ulang tahun, acara kantor, pesta pernikahan,dan lain-lain. Parfum 

juga digunakan ketika akan berpergian jauh dan mengingatkan kita akan memori 

seseorang melalui aroma khas parfum yang digunakan. Kebiasaan ini membuat parfum 

memiliki dampak yang besar dalam dunia perdagangan, karena hampir semua orang di 

dunia menggunakan parfum. 

Salah satu brand parfum yang sedang viral saat ini yaitu Mykonos. Mykonos 

Merupakan Produk parfum lokal dari Indonesia yang didirikan sejak tahun 2019. Toko 

Parfum Mykonos Terletak di Kota Jakarta Timur. Parfum Mykonos sukses dalam 

penjualan produknya sejak meluncurkan rangkaian koleksi parfum terbaru dengan 

tema Paris Collection yang telah bekerja sama dengan Yves Ryan, salah satu 

perusahaan kreatif asal Prancis. Pengalaman pribadi salah satu anggota tim Mykonos 

yang melakukan solo traveling atau perjalanan mandiri ke Paris untuk mencari jati 

dirinya dan menemukan inspirasi berupa Mykonos Paris Collection. Hal ini 

menumbuhkan rasa senang dalam diri dan menjadikan ia sukar melupakan 

pengalamannya  di  Paris  tersebut.  Kemudian  ia  mengambil  keputusan  untuk 
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mengembangkan produk parfum yang akan menjadikan dirinya terus mengingat 

nuansa Paris. Hal ini menumbuhkan rasa senang dalam diri dan menjadikan ia sukar 

melupakan pengalamannya di Paris tersebut. Kemudian ia mengambil keputusan untuk 

mengembangkan produk parfum yang akan menjadikan dirinya terus mengingat 

nuansa Paris. Setiap pengalaman yang didapatkan di Paris baik dari aroma, ingredients 

maupun notes yang merepresentasikan kota Paris direalisasikannya pada sebotol 

parfum yang bisa dinikmati masyarakat Indonesia. Terdapat dua varian parfum 

bertemakan Paris Collection Mykonos, yaitu (1) when in paris yang termasuk parfum 

kategori selai buah atau accord “jam” pertama di Indonesia, dimana parfum ini 

merepresentasikan asmara dan masa muda (romance and youth) dengan bernuansa 

youthful, romantis, cheerful. Aroma dari parfum ini berupa floral dan fresh citrus 

dengan velvety dan creamy sebagai sentuhan akhirnya yang menggambarkan seorang 

perempuan sedang jatuh cinta disertai tindakan mengeksplorasi dan mencari jati diri; 

(2) verve identik dengan nuansa Paris seperti charismatic, chic, dan elegant. Suasana 

yang digambarkan dalam parfum verve yaitu seorang perempuan sosialita di Paris 

bernuansa floral. Selain itu, aroma yang dihasilkan mencitrakan charisma, elegance, 

dengan diiringi nuansa berkelas, mewah, dan anggun. Parfum ini identik dengan citra 

perempuan dewasa, fashionable, berkarier, sukses, dan menginspirasi orang lain. 

Aroma white floral disertai harum jasmine yang dominan dengan aroma sedikit eksotis 

dari tonka dan blackcurrant merepresentasikan seorang perempuan serupa elite women 

di Paris yang mempunyai karisma dan kepercayaan diri. Bentuk kemasan parfum paris 

collection yaitu botol kaca premium eye catching dan elegan yang penutupnya 

menggunakan magnet premium. Kemudian box-nya sendiri didesain panorama atau 

scene Paris perfurmer dan gambar tangan dalam desain tersebut merepresentasikan 

feels atau visual kota Paris. Ada kartu dengan catatan dan deskripsi setiap aroma di 

dalam kemasan. Selain itu, ada kode Spotify yang akan mengarahkan pengguna ke 

daftar putar yang menangkap nuansa Paris. Produk ini menonjol dari yang lain karena 

wanginya yang unik, yang meliputi variety, quality, dan affordability. Selain itu, 

Mykonos juga banyak berkolaborasi dengan beberapa Influencer untuk pembuatan 

produk parfumnya, contohnya Violenzia Jeanette menghadirkan varian parfum 
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Violette. Mykonos juga mendapatkan banyak ulasan dari para Influencer melalui media 

sosial. Selain varian violette ada beberapa varian Mykonos yang digemari oleh 

konsumen entah dari segi aroma maupun kemasannya yang sangat unik yaitu enchated, 

Aphrodite, vanilla clouds, Zora, dan lain-lain. 

Menurut Fitria & Indayani, 2024 Mykonos masuk ke dalam top 7 brand parfum 

terbaik dan terlaris e-commerce dengan sales revenue sebanyak 982.7 juta. Berbanding 

jauh dengan kompetitornya yaitu parfum HMNS yang paling tinggi dan sukses meraih 

sales revenue hingga 5.2 miliar. dapat diartikan bahwa Mykonos ingin meningkatkan 

penjualan supaya bisa melampaui HMNS untuk menjadi nomor satu top brands parfum 

lokal terlaris. Jadi beradanya Mykonos di top brands parfum lokal terlaris paling 

bawah. Sehingga hal itulah permasalah yang harus dihadapi agar bisa menjadi top 

brand parfum lokal terlaris nomor satu di official store. Parfum Mykonos ini 

merupakan salah satu brand lokal yang mengalami pertumbuhan pesat berkat strategi 

pemasaran digital, terutama melalui TiktokShop. Keberhasilan ini tidak lepas dari 

pemanfaatan fitur-fitur interaktif yang ditawarkan oleh platform tersebut, seperti siaran 

langsung (live shopping), ulasan pengguna, dan kolaborasi dengan Influencer. 

TiktokShop telah menjadi platform e-commerce yang sangat diminati oleh Generasi Z 

karena tidak hanya menawarkan kemudahan berbelanja, tetapi juga menghadirkan 

pengalaman yang lebih menarik dan menghibur. Melalui TiktokShop, konsumen dapat 

memperoleh informasi produk secara lebih autentik dan meyakinkan, baik melalui 

iklan, ulasan pengguna, maupun promosi yang dilakukan oleh para content creator dan 

Influencer. Hal ini menciptakan ekosistem pemasaran yang efektif, di mana 

kepercayaan konsumen terhadap suatu produk meningkat karena adanya rekomendasi 

dari pengguna lain yang mereka anggap kredibel. Selain itu, fitur interaksi langsung 

antara penjual dan pembeli dalam sesi live streaming juga memungkinkan konsumen 

untuk mendapatkan penjelasan produk secara real-time, bertanya langsung kepada 

penjual, serta menikmati berbagai penawaran dan diskon eksklusif. Dengan strategi 

pemasaran yang inovatif ini, Parfum Mykonos berhasil menarik perhatian pasar dan 

memperluas jangkauannya di tengah persaingan industri parfum lokal. Brand ini 
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menjadi contoh bagaimana pemanfaatan teknologi digital, khususnya melalui platform 

seperti TiktokShop, dapat mendorong pertumbuhan bisnis secara signifikan dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Dalam konteks ini, keputusan pembelian (Purchase 

Decision) menjadi salah satu topik penting yang menarik untuk diteliti. Perubahan 

perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian semakin dipengaruhi oleh 

faktor digital, seperti interaksi sosial, rekomendasi Influencer, ulasan pengguna, serta 

pengalaman belanja yang bersifat real-time dan interaktif. TiktokShop, sebagai 

platform e-commerce berbasis konten video, memainkan peran besar dalam 

membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk, yang pada akhirnya 

memengaruhi keputusan mereka untuk membeli. 

Menurut (Veronica, 2023) Keputusan Pembelian adalah proses penyelesaian 

masalah yang dilakukan oleh seseorang dalam memilih alternatif perilaku yang paling 

relevan di antara dua atau lebih pilihan yang tersedia. Proses ini melibatkan 

serangkaian tahapan pengambilan keputusan yang bertujuan untuk menentukan 

tindakan pembelian yang dianggap paling tepat. Begitu pula dengan keputusan 

pembelian pada parfum Mykonos, di mana konsumen mempertimbangkan berbagai 

faktor sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli. Dalam konteks pembelian 

parfum Mykonos, terdapat beberapa tahapan yang umumnya dilalui oleh konsumen 

sebelum mengambil keputusan akhir, yaitu pertama, Konsumen mulai menyadari 

bahwa mereka membutuhkan parfum, baik untuk keperluan pribadi, meningkatkan 

kepercayaan diri, maupun sebagai hadiah bagi orang lain. Kesadaran ini bisa muncul 

dari pengalaman pribadi, rekomendasi teman, atau paparan terhadap iklan dan promosi 

produk. Kedua, Setelah mengenali kebutuhan, konsumen akan mencari informasi 

mengenai parfum Mykonos. Informasi ini dapat diperoleh dari berbagai sumber, seperti 

ulasan di internet, media sosial, situs web resmi, testimoni pengguna, hingga 

pengalaman langsung melalui tester di toko. Ketiga, Konsumen akan membandingkan 

parfum Mykonos dengan merek lain berdasarkan beberapa faktor, seperti harga, 

kualitas, ketahanan aroma, komposisi bahan, serta citra merek. Mereka juga 

mempertimbangkan preferensi pribadi terkait dengan jenis wangi yang sesuai dengan 
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karakter dan gaya hidup mereka. Keempat, Setelah mempertimbangkan berbagai 

faktor, konsumen akhirnya membuat keputusan untuk membeli parfum Mykonos. 

Keputusan ini dapat dipengaruhi oleh ketersediaan produk di toko, pengalaman 

pembelian sebelumnya, serta promosi yang sedang berlangsung, seperti diskon atau 

hadiah tambahan. Kelima, Setelah menggunakan parfum Mykonos, konsumen akan 

menilai apakah keputusan mereka sudah sesuai dengan harapan. Jika puas, mereka 

cenderung melakukan pembelian ulang atau bahkan merekomendasikan kepada orang 

lain. Namun, jika tidak sesuai dengan ekspektasi, konsumen mungkin akan mencari 

alternatif lain di masa mendatang. 

Keputusan pembelian (Purchase Decision) tidak hanya dipengaruhi oleh harga 

dan kualitas produk, tetapi juga oleh kepercayaan terhadap platform, opini dari 

Influencer, dan pengalaman konsumen lainnya yang disampaikan melalui e-WOM. 

Sebagaimana dijelaskan dalam penelitian yang dilakukan oleh (Muhdiawati et al., 

2024) ), Influencer Marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian, . Selain itu, penelitian yang di teliti oleh (Amira & Afrianti, 2024) juga 

mengungkapkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) berperan penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Influencer Marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan 

platform media sosial untuk menjangkau audiens secara lebih luas. Strategi ini efektif 

dalam memperkuat citra merek (brand image) serta meningkatkan kesadaran 

konsumen (brand awareness) terhadap suatu merek atau produk. (Mulyono, 2022). 

Salah satu Influencer yang memiliki dampak besar dalam dunia pemasaran digital di 

Indonesia adalah Rachel Vennya. Dengan jutaan pengikut di berbagai platform media 

sosial seperti Instagram dan TikTok, Rachel Vennya telah menjadi ikon dalam dunia 

Influencer Marketing. Kepercayaan yang dibangun antara Influencer dengan para 

pengikutnya menjadikan Influencer sebagai perantara yang efektif dalam membentuk 

persepsi konsumen terhadap suatu produk. Dalam konteks industri parfum, Rachel 

Vennya sering kali memberikan rekomendasi atau ulasan terhadap produk tertentu, 

termasuk parfum Mykonos. Pengaruhnya dalam dunia digital dapat meningkatkan 
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kesadaran merek serta mendorong minat beli konsumen melalui testimoni dan promosi 

yang ia lakukan. Dengan keterlibatan Influencer seperti Rachel Vennya, strategi 

pemasaran parfum Mykonos menjadi lebih efektif dalam menjangkau target pasar yang 

lebih luas. 

Menurut (Faadiyah Nisa, 2022) Dalam praktiknya, Influencer Marketing 

melibatkan individu berpengaruh di media sosial yang memiliki jumlah pengikut 

tertentu untuk mempromosikan produk atau jasa. Berdasarkan jumlah pengikutnya, 

Influencer dikategorikan ke dalam empat jenis utama. Pertama, mega Influencer, yaitu 

mereka yang memiliki lebih dari 1 juta pengikut. Influencer dalam kategori ini biasanya 

terdiri dari selebriti, tokoh terkenal, atau figur publik yang memiliki jangkauan sangat 

luas. Kedua, macro Influencer, yang memiliki jumlah pengikut antara 100 ribu hingga 

1 juta. Kelompok ini umumnya terdiri dari konten kreator atau public figure yang cukup 

dikenal di dunia digital. Ketiga, micro Influencer, dengan jumlah pengikut berkisar 

antara 10 ribu hingga 100 ribu. Influencer dalam kategori ini sering kali memiliki 

hubungan lebih erat dengan audiens mereka, sehingga tingkat interaksi dan 

engagement lebih tinggi dibandingkan Influencer dengan jumlah pengikut yang lebih 

besar. Terakhir, nano Influencer, yaitu mereka yang memiliki antara 1.000 hingga 

10.000 pengikut. Meskipun jumlah pengikutnya lebih kecil, nano Influencer cenderung 

memiliki komunitas yang lebih loyal dan autentik, sehingga sering digunakan untuk 

strategi pemasaran yang menargetkan segmen pasar tertentu. Untuk Rachel vennya 

sendiri merupakan Termasuk Kategori Mega Influencer yang Dimana memiliki lebih 

dari 1 juta pengikut, yakni sebanyak 3,3 juta di akun tiktoknya. 

Selain itu, fenomena Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga memiliki peran 

penting dalam keputusan pembelian. e-WOM (Electronic Word of Mouth) yang 

memungkinkan konsumen berbagi pengalaman dan rekomendasi secara daring. 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah komunikasi berbasis internet yang berisi 

penjelasan, baik positif maupun negatif, yang diungkapkan oleh konsumen terkait 

suatu produk atau layanan perusahaan dan disebarluaskan kepada konsumen lain 

melalui berbagai platform digital. E-WOM berperan penting dalam membentuk 
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persepsi, kepercayaan, dan keputusan pembelian konsumen dalam lingkungan digital. 

(Ii & Teori, 2020). Terdapat beberapa jenis e-WOM yang dapat dikategorikan 

berdasarkan cara penyebarannya. Pertama, direct e-WOM (langsung), yang terjadi 

ketika konsumen memberikan ulasan atau komentar secara langsung terkait suatu 

produk atau layanan. Contohnya adalah ulasan pelanggan di situs e-commerce, 

komentar di media sosial, atau diskusi dalam forum online. Kedua, indirect e-WOM 

(tidak langsung), yang mencakup aktivitas digital yang bersifat reaktif terhadap suatu 

konten, seperti memberikan "like," "share," atau "retweet" di media sosial. Meskipun 

tidak berbentuk ulasan langsung, tindakan ini tetap berkontribusi dalam penyebaran 

informasi mengenai suatu produk atau layanan. Ketiga, amplified e-WOM, yaitu 

bentuk komunikasi yang lebih luas dan terstruktur, seperti artikel blog, ulasan 

mendalam di situs web, atau video yang secara khusus membahas suatu produk atau 

jasa. Bentuk e-WOM ini sering kali memiliki pengaruh yang besar karena biasanya 

disusun dengan informasi yang lebih rinci dan mendalam. 

Namun, meskipun TikTokShop telah menjadi tren baru di kalangan generasi Z 

masih sedikit penelitian yang secara khusus menelaah pengaruh Influencer Marketing 

dan e-WOM terhadap Purchase Decision di platform tersebut. Hal ini membuka 

peluang untuk melakukan penelitian yang lebih mendalam, terutama pada segmentasi 

pengguna TikTokShop di kalangan Generasi Z, seperti Generasi Z di Kabupaten 

Sukabumi. Dalam Penelitian ini kategori Influencer yang digunakan yakni mega 

Influencer dan tolak ukur dari E-WOM sendiri yakni Direct E-WOM dalam bentuk 

ulasan pengguna yang memberikan pengalaman berbelanja. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis seberapa besar pengaruh Influencer Marketing dan e-WOM (Electronic 

Word of Mouth) terhadap Purchase Decision Parfum Mykonos pada platform 

TikTokShop. Fokus penelitian ini adalah Generasi Z pengguna Tiktokshop di 

Kabupaten Sukabumi sebagai responden untuk memberikan gambaran yang lebih 

spesifik mengenai perilaku konsumen di era digital. 
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1.2 Identifikasi Masalah 

 

1. Indonesia mengalami pertumbuhan pesat dalam ekonomi digital, khususnya 

sektor E-Commerce, dengan TikTokShop sebagai salah satu platform yang 

berkembang signifikan. TikTokShop menarik perhatian konsumen dengan fitur 

interaktif yang menggabungkan hiburan dan belanja, tetapi pengaruh strategi 

pemasaran seperti Influencer Marketing dan e-WOM Positif terhadap 

Keputusan Pembelian belum banyak diteliti secara mendalam. Dengan Rachel 

vennya sebagai Influencer dan parfum Mykonos sebagai fokus penelitian. 

2. Pengguna TikTokShop di Indonesia, termasuk Generasi Z menjadi kelompok 

yang potensial untuk diteliti mengingat maraknya penggunaan platform ini oleh 

generasi muda. 

3. Perilaku pembelian di TikTokShop dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti opini 

Influencer, dan ulasan konsumen melalui e-WOM, tetapi belum ada data 

spesifik mengenai pengaruh variabel tersebut terhadap keputusan pembelian 

Generasi Z Kabupaten Sukabumi. 

1.3 Rumusan Masalah 

Dengan berkembangnya tren belanja online, khususnya melalui platform e- 

commerce TiktokShop, Penelitian Ini Merumuskan Beberapa Permasalahan Sebagai 

Berikut: 

1. Seberapa besar Pengaruh Influencer Marketing terhadap Purchase Decision 

Parfum Mykonos pada platform TiktokShop di kalangan Generasi Z di 

Kabupaten Sukabumi? 

2. Seberapa besar Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap 

Purchase Decision Parfum Mykonos pada platform TiktokShop di kalangan 

Generasi Z di Kabupaten Sukabumi? 
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3. Secara simultan, seberapa besar Influencer Marketing dan e-WOM 

berpengaruh terhadap Purchase Decision Parfum Mykonos pada platform 

TiktokShop di kalangan Generasi Z di Kabupaten Sukabumi? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan Rumusan Masalah, Adapun Tujuan dari Penelitian ini yaitu : 

 

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Influencer Marketing Terhadap 

Purchase Decision Parfum Mykonos pada platform TikTokShop di kalangan 

Generasi Z Kabupaten Sukabumi 

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh e-WOM (Electronic Word of 

Mouth) terhadap Purchase Decision Parfum Mykonos pada platform 

TikTokShop di kalangan Generasi Z Kabupaten Sukabumi 

3. Untuk memahami seberapa besar pengaruh Influencer Marketing dan e-WOM 

terhadap Purchase Decision Parfum Mykonos pada platform TikTokShop di 

kalangan Generasi Z Kabupaten Sukabumi 

1.5 Manfaat Penelitian 

 

1.5.1 Manfaat Teorits 

1. Perluasan pengetahuan : Penelitian ini berkontribusi pada pengembangan 

teori terkait perilaku konsumen di era digital, khususnya dalam konteks E- 

Commerce berbasis sosial seperti TikTokShop. 

2. Referensi Akademik: temuan studi ini dapat menjadi referensi bagi penelitian 

selanjutnya yang berfokus pada analisis lebih mendalam mengenai pengaruh 

strategi pemasaran digital, seperti Influencer Marketing dan Electronic Word of 

Mouth (e-WOM), terhadap keputusan pembelian konsumen. 

3. Pendalaman Studi Perilaku Konsumen: Penelitian Ini Juga Memberikan 

Wawasan Baru Mengenai Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Keputusan 

Pembelian Di Kalangan Generasi Muda, Khususnya Generasi Z, Dalam 

Platform Belanja Daring Berbasis Media Sosial. 
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1.5.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi Platform E-Commerce: TikTokShop dan platform serupa dapat 

memanfaatkan hasil penelitian ini untuk merancang strategi pemasaran yang 

lebih efektif, terutama dalam memanfaatkan Influencer Marketing dan e-WOM 

untuk meningkatkan penjualan. 

2. Bagi Generasi Z: Penelitian ini dapat meningkatkan pemahaman Generasi Z 

sebagai konsumen tentang bagaimana strategi pemasaran memengaruhi 

keputusan pembelian mereka, sehingga mereka dapat menjadi konsumen yang 

lebih kritis. 

3. Bagi Pelaku Bisnis: Perusahaan Parfum Mykonos yang menggunakan 

TikTokShop sebagai platform penjualan dapat menggunakan temuan penelitian 

untuk memperbaiki strategi pemasaran, terutama dalam kolaborasi dengan 

Influencer dan pengelolaan e-WOM. 

4. Bagi Universitas: Temuan studi ini dapat menjadi acuan dalam 

penyempurnaan kurikulum atau pelatihan terkait ekonomi digital dan perilaku 

konsumen. 

1.6 Batasan Penelitian 

Berdasarkan identifikasi masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian hingga 

manfaat penelitian, adapula Batasan dari penelitian ini yaitu sebagai berikut : 

1. Peneliti akan berfokus pada variabel Influencer Marketing dan Electronic Word 

of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase Decision Pada Parfum Mykonos di 

Tiktokshop. 

2. Lokasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Kabupaten Sukabumi. 

3. Subjek dalam penelitian ini yaitu Generasi Z yang pernah membeli Parfum 

Mykonos melalui Tiktokshop. 
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BAB V 

 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan dalam penelitian yang berjudul 

"Pengaruh Influencer Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Terhadap Purchase Decision (Studi Kasus Generasi Z Pengguna TiktokShop pada 

Produk Parfum Mykonos di Kabupaten Sukabumi)", maka dapat disimpulkan hal- 

hal sebagai berikut: 

1. Influencer Marketing terbukti secara parsial memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Decision parfum Mykonos di platform 

TiktokShop. dengan besar pengaruh sebesar 0.221 atau 22.1% dengan kategori 

sedang. Hal ini menunjukkan bahwa keberadaan Influencer yang 

mempromosikan produk melalui konten yang menarik, autentik, dan sesuai 

dengan karakteristik target audiens (Generasi Z), mampu memengaruhi 

persepsi dan minat kon2sumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Semakin efektif Nilai Konten Iklan, Kepercayaan dan kredibilitas Influencer, 

maka semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan konsumen untuk 

membeli produk Parfum Mykonos melalui Tiktokshop di Kabupaten 

Sukabumi. 

2. Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga ditemukan memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Purchase Decision parfum Mykonos secara parsial. 

dengan besar pengaruh sebesar 0.465 atau 46.5% termasuk dalam kategori 

besar. Ini berarti bahwa ulasan, komentar, dan testimoni di platform digital, 

khususnya TiktokShop, turut memainkan peran penting dalam mendorong 

minat beli konsumen. Informasi yang disebarluaskan secara elektronik oleh 

pengguna lain dianggap sebagai bentuk rekomendasi yang kredibel dan dapat 

memengaruhi kepercayaan serta persepsi konsumen terhadap produk. Semakin 

efektif Intensitas, Valensi Pendapat, dan Konten Electronic Word of Mouth (E- 
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WOM) maka semakin besar Pengaruhnya Terhadap Keputusan Konsumen 

untuk membeli produk parfum Mykonos melalui Tiktokshop di Kabupaten 

Sukabumi. 

3. Secara simultan, Influencer Marketing dan E-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Decision parfum Mykonos pada platform 

TiktokShop. dengan besar pengaruh sebesar 0.705 atau 70,5% dengan kategori 

kuat. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang mengintegrasikan 

promosi melalui Influencer serta memaksimalkan potensi komunikasi antar 

pengguna secara elektronik mampu menciptakan sinergi yang kuat dalam 

membentuk keputusan pembelian. Kedua variabel ini saling melengkapi dan 

memperkuat pengaruh satu sama lain dalam menciptakan citra produk yang 

positif, meningkatkan kepercayaan konsumen, serta mendorong tindakan 

pembelian secara nyata. Semakin Efektif Influencer Marketing dan Elektronic 

Word of Mouth (E-WOM) Maka semakin besar pengaruhnya terhadap 

Keputusan Konsumen untuk membeli produk parfum Mykonos melalui 

Tiktokshop di Kabupaten Sukabumi. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan pengaruh positif 

Influencer Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap 

Purchase Decision parfum Mykonos di TikTokShop oleh Generasi Z di 

Kabupaten Sukabumi, berikut dua implikasi manajerial untuk perusahaan: 

1. Meningkatkan Keaslian Influencer Marketing. Kolaborasi dengan mega 

influencer seperti Rachel Vennya perlu menekankan keaslian promosi melalui 

konten visual yang menunjukkan penggunaan nyata parfum Mykonos, seperti 

video keseharian, untuk meningkatkan kepercayaan dan mengurangi 

skeptisisme Generasi Z. 

2. Mengoptimalkan E-WOM melalui Interaksi. Perusahaan harus mendorong 

ulasan positif dan interaksi pengguna di TikTokShop dengan mengadakan live 

streaming interaktif dan tantangan (challenge) untuk berbagi pengalaman 

produk, guna memperkuat kepercayaan dan minat pembelian. 
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5.3 Keterbatasan penelitian 

 

Penelitian ini masih banyak memiliki kekurangan dan keterbatasan. Adanya 

keterbatasan dalam penelitiandiharapkan dapat menjadi evaluasi dan perbaikan 

bagi penelitian selanjutnya. Berikut adalah beberapa keterbatatasan penelitian ini, 

yaitu : 

1. Jumlah responden yang diambil dalam penelitian ini masih tergolong 

sedikit, yaitu hanya sebanyak 142 responden. Keterbatasan jumlah 

responden ini disebabkan oleh kendala sumber daya, khususnya terbatasnya 

jumlah tenaga peneliti yang tersedia untuk mengumpulkan data. Meskipun 

demikian, jumlah responden yang diperoleh tetap diupayakan memenuhi 

standar minimum untuk analisis statistik, sehingga hasil penelitian ini tetap 

dapat memberikan gambaran yang cukup representatif, meskipun dengan 

tingkat generalisasi yang perlu dipertimbangkan lebih hati-hati. 

2. Data primer diperoleh dari metode pembagian kuesioner melalui google 

form, sehingga memungkinkan terjadinya pengisian kuesioner oleh 

responden yang tidak sungguh-sungguh dan dapat mengarah pada jawaban 

yang tidak sesuai dengan situasi yang sebenarnya. 

5.4 Saran 

1. Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas jumlah responden 

agar hasil penelitian lebih representatif. Dengan cakupan responden 

yang lebih besar, khususnya Generasi Z pengguna TikTokShop di 

berbagai wilayah, diharapkan mampu menghasilkan data yang lebih 

kuat dan generalisasi hasil penelitian menjadi lebih baik. 

2. Selain membagikan kuesioner melalui Google Form, disarankan untuk 

menggunakan metode lain seperti wawancara mendalam, focus group 

discussion (FGD), atau observasi langsung. Metode ini dapat 

memperkaya data, mengurangi bias jawaban, dan menggali informasi 

yang lebih dalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian, 
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