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Abstrak. This study aims to examine the relationship between influencer marketing, electronic word of 
mouth (E-WOM), brand image, purchase intention, and purchase decision in the context of purchasing 
Jennskin Deodorant products at TikTok Shop. This quantitative research uses purposive sampling method 
with 217 respondents aged 18-24 years in DKI Jakarta who have purchased the product. Data collection 
was done online through Google Forms using a Likert scale. Data analysis was carried out with the help 
of SPSS 30 and AMOS 26 using Structural Equation Modeling (SEM) techniques. The results showed that 
of the six hypotheses proposed, three were accepted. There is a positive and significant influence between 
influencer marketing on purchase decision, influencer marketing on purchase intention, and purchase 
intention on purchase decision. These findings indicate that the marketing strategy through influencers on 
TikTok is effective in shaping consumers' purchase intention and purchase decision towards Jennskin 
Deodorant products. 
Keywords: Brand Image, E-WOM, Influencer Marketing, Purchase Decision, Purchase Intention.  
 
Abstrak. Penelitian ini bertujuan menguji hubungan antara influencer marketing, electronic word of mouth 
(EWOM), brand image, purchase intention, dan purchase decision dalam konteks pembelian produk 
Jennskin Deodorant di TikTok Shop. Penelitian kuantitatif ini menggunakan metode purposive sampling 
dengan jumlah responden sebanyak 217 orang berusia 18–24 tahun di DKI Jakarta yang pernah membeli 
produk tersebut. Pengumpulan data dilakukan secara online melalui Google Forms menggunakan skala 
Likert. Analisis data dilakukan dengan bantuan SPSS 30 dan AMOS 26 menggunakan teknik Structural 
Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari enam hipotesis yang diajukan, tiga 
di antaranya diterima. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara influencer marketing terhadap 
purchase decision, influencer marketing terhadap purchase intention, serta purchase intention terhadap 
purchase decision. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran melalui influencer di TikTok 
efektif dalam membentuk minat beli dan keputusan pembelian konsumen terhadap produk Jennskin 
Deodorant. 
Kata Kunci: Brand Image, E-WOM, Influencer Marketing, Purchase Decision, Purchase Intention. 
 
 
 
PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital saat ini telah membawa perubahan besar dalam pola 
interaksi masyarakat, termasuk dalam aktivitas perdagangan. Social commerce menjadi salah satu 
bentuk inovasi yang menggabungkan media sosial dengan fungsi e-commerce yang 
memungkinkan pengguna tidak hanya mengakses informasi produk, tetapi juga melakukan 



Pengaruh Influencer Marketing, E-WOM, Brand Image Terhadap Purchase Intention dan Purchase 
Decision Produk Jennskin Deodorant Di TikTok Shop 

 
245        JRME - VOLUME 2, NO.4 ,Juli  2025  

pembelian secara langsung di dalam platform 1.  TikTok Shop, sebagai salah satu platform social 
commerce yang berkembang pesat di Indonesia memberikan kemudahan bagi pengguna dalam 
melakukan transaksi jual beli secara online 2. Menurut data analisis TikTok Shop di tahun 2025 
yang disampaikan oleh Root Digital, menunjukkan bahwa 58% pengguna TikTok menggunakan 
TikTok Shop untuk melakukan pembelian. Adapun kategori terpopuler di TikTok Shop yaitu 
salah satunya prawatan pribadi atau personal care 3. Fenomena ini mendorong merek-merek 
personal care lokal seperti Jennskin untuk memanfaatkan strategi pemasaran digital, termasuk 
melalui influencer marketing, E-WOM, dan brand image guna menarik minat dan keputusan 
pembelian konsumen. 

Upaya pemasaran melalui strategi digital tersebut tidak selalu membuahkan hasil yang 
optimal. Meskipun Jennskin Deodorant memperoleh rating tinggi di TikTok Shop, jumlah 
penjualannya masih kalah dibandingkan kompetitor seperti MARLOV, Grace and Glow, atau 
Deorex. Selain itu, terdapat ketimpangan dalam hasil promosi antara konten yang dibuat oleh 
Jennifer Coppen selaku owner dan influencer, dengan promosi yang dilakukan oleh influencer 
lain. Ulasan negatif dari konsumen di TikTok Shop juga menunjukkan bahwa E-WOM yang 
tersebar berpotensi menurunkan kepercayaan terhadap produk. Di sisi lain, meskipun Jennskin 
mengusung konsep alami dan aman untuk kulit sensitif, masih ditemukan keluhan terkait iritasi 
dan hasil yang tidak sesuai ekspektasi (TikTok, 2025).  

Permasalahan ini mencerminkan adanya gap analysis antara harapan bahwa penerapan 
influencer marketing, E-WOM, dan brand image dapat meningkatkan minat beli dan keputusan 
pembelian dengan kenyataan bahwa strategi tersebut belum sepenuhnya memberikan hasil yang 
sesuai dengan ekspektasi. Beberapa penelitian sebelumnya juga menunjukkan hasil yang tidak 
konsisten. Terdapat penelitian yang menyatakann bahwa influencer marketing berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian konsumen, namun ada yang 
menunjukkan pengaruhnya tidak signifikan. Hal serupa juga terjadi pada variabel E-WOM dan 
brand image. Ketidakkonsistenan hasil penelitian ini menunjukkan perlunya pengujian ulang 
untuk melihat keterkaitan ketiga variabel tersebut terhadap minat beli dan keputusan pembelian.  

Berdasarkan hal tersebut, tujuan dari penelitian ini adalah untuk: (1) menganalisis pengaruh 
influencer marketing terhadap purchase intention dan purchase decision produk Jennskin 
deodorant di TikTok Shop; (2) menganalisis pengaruh E-WOM terhadap purchase intention 
produk Jennskin deodorant di TikTok Shop; (3) menganalisis pengaruh brand image terhadap 
purchase intention dan purchase decision produk Jennskin deodorant di TikTok Shop; (4) 
menganalisis pengaruh purchase intention terhadap purchase decision produk Jennskin deodorant 
di TikTok Shop. 

 
 
 
 

 
1 Ardiaz Ajie Aryandika and Fathimah Kurniawati, “Anteseden Nilai Merek Berbasis Kreasi Bersama 
Dalam Perdagangan Pada Media Sosial,” Prosiding Seminar Nasional Forum Manajemen Indonesia - e-
ISSN 3026-4499 1 (November 17, 2023): 148–61, https://doi.org/10.47747/SNFMI.V1I.1495. 
2 Timothy Miracle Luka Mandas, “Analisis Yuridis Terhadap Penguasaan Pasar Oleh E-Commerce 
TikTok Shop Ditinjau Dari Undang-Undang Persaingan Usaha,” LEX PRIVATUM 14, no. 3 (September 
23, 2024), https://ejournal.unsrat.ac.id/v3/index.php/lexprivatum/article/view/58364. 
3 Rebecca Honeybill, “TikTok Shop Statistics: 2025 Data Analysis,” Root Digital, 2025, 
https://rootdigital.co.uk/blog/tiktok-shop-statistics/. 
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KAJIAN TEORI 
Influencer Marketing 

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang melibatkan individu berpengaruh 
di media sosial untuk mempromosikan produk, dengan tujuan meningkatkan penjualan dan 
memengaruhi keputusan pembelian melalui konten yang mereka hasilkan. Menurut 4, influencer 
marketing didefinisikan sebagai suatu konsep yang melibatkan seorang individu di media sosial 
yang diharapkan dapat meningkatkan penjualan suatu produk dengan memberikan pengaruh 
terhadap masyarakat sebagai target konsumen. 5, mengemukakan bahwa terdapat 3 indikator dari 
influencer marketing yaitu trustworthiness (kepercayaan), expertise (keahlian), dan attractiveness 
(daya tarik). 

 
E-WOM 

E-WOM atau Electronic Word of Mouth didefiniskan sebagai komunikasi pemasaran yang 
terjadi secara online, di mana konsumen berbagi informasi, opini, dan pengalaman tentang produk 
atau jasa melalui media elektronik ataupun forum online. Menurut 6 mendefinisikan e-wom 
sebagai suatu bentuk pemasaran dari suatu produk yang dilakukan dari mulut ke mulut melalui 
media elektronik. Didasarkan pada adanya komunitas online yang memunculkan interaksi sosial 
secara elektronik, E-WOM terbentuk dengan dukungan dari kemajuan teknologi saat ini. Segala 
aktivitas dalam e-wom dilakukan melalui teknologi internet, dan informasi didapat dalam bentuk 
audio maupun visual. 7, mengemukakan bahwa indikator dari E-WOM yaitu mencakup e-wom 
quality (kualitas e-wom), e-wom quantity (kuantitas e-wom), dan sender’s expertise (keahlian 
mengirim pesan). 

 
Brand Image 

Brand image atau citra merek adalah persepsi yang tebentuk di benak konsumen tentang 
suatu merek yang dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti kualitas produk, pengalaman, dan 
interaksi terhadap merek tersebut. Dalam pandangan 8, brand image dapat dikatakan sebagai 
hubungan yang ada dalam suatu merek yang dapat membantu mengingat informasi produk, 
khususnya dalam proses pengambilan keputusan dan memungkinkan konsumen untuk memiliki 
perasaan yang berberda dari setiap produk. 9, dalam penelitiannya menggunakan indikator brand 
image yaitu corporate image (citra pembuat), user image (citra pemakai), dan product image 
(citra produk). 

 
Purchase Intention 

Purchase intention atau minat untuk membeli adalah niat atau keinginan konsumen untuk 
membeli produk setelah memalui proses evaluasi dan pengambilan keputusan yang dipengaruhi 
oleh penilaian terhadap produk tersebut. Purchase intention mencerminkan kesediaan konsumen 
untuk membeli produk yang dianggap memiliki nilai tambah. Menurut 10, konsumen akan 

 
4 Darmawan dan Setiawan (2024) 
5 Zahra (2024) 
6 Azzahra dan Nainggolan (2022) 
7 Qirana et al., (2021) 
8 Liana dan Nuriaslami (2021) 
9 Safitri dan Mauludi (2022) 
10 Ningsih dan Sutedjo (2024) 
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melakukan evalusasi terlebih dahulu sehingga memunculkan penilaian yang baik atau tidak akan 
sebuah produk. Hasil evaluasi yang positif akan memunculkan minat dalam membeli produk. 11, 
mengemukakan bahwa terdapat 4 indikator dari purchase intention yaitu minat transaksional, 
minat referensial, minat preferensi, dan minat eksploratif. 

 
Purchase Decision 

Purchase decision merujuk pada proses konsumen dalam mengevaluasi berbagai alternatif 
produk dan memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan atau keinginannya, yang melibatkan 
pencarian informasi, penilaian terhadap pilihan yang ada, dan berujung membuat keputusan untuk 
membeli produk tertentu. Menurut 12, purchase decision merupakan suatu proses dimana 
konsumen menyadari keinginannya untuk memiliki produk yang tepat, yang kemudian mengarah 
pada keputusan untuk melakukan pembelian. 13 juga mengemukakan bahwa indikator purchase 
decision meliputi aspek yang sama yaitu kemantapan pada produk, kebiasaan dalam membeli 
produk, memberikan rekomendasi kepada orang lain, dan melakukan pembelian ulang. 

 

 

Gambar 1. Kerangka Teori 
Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

H1. Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision pada 
pengguna Jennskin Deodorant di DKI Jakarta. 
H2. Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada 
pengguna Jennskin Deodorant di DKI Jakarta. 
H3. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada pengguna 
Jennskin Deodorant di DKI Jakarta. 
H4. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada pengguna 
Jennskin Deodorant di DKI Jakarta. 
H5. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision pada pengguna 
Jennskin Deodorant di DKI Jakarta. 
H6. Purchase intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision pada 
pengguna Jennskin Deodorant di DKI Jakarta 

 
 
 

 
11 Parinussa et al., (2024) 
12 Ginting et al. (2023) 
13 Nikmah dan Putri (2024) 
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METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan melalui kuesioner 

menggunakan Google Forms dengan skala likert. Data yang diperoleh berasal dari tanggapan 
responden yang terdiri dari laki-laki dan perempuan yang berusia 18-24 tahun, berdomisili di 
wilayah DKI Jakarta, merupakan konsumen yang pernah membeli Jennskin Deodorant, dan telah 
melakukan pembelian produk tersebut melalui TikTok Shop, dengan total sampel sebanyak 217 
responden. Dalam menganalisis data, peneliti menggunakan beberapa teknik uji, seperti uji 
instrument yaitu uji validitas, uji AVE, dan uji reliabilitas untuk mengukur kelayakan indikator 
dalam merepresentasikan konstruk variabel, uji kelayakan model untuk menilai kesesuaian model 
pengukuran, serta uji hipotesis untuk menguji hubungan antar variabel. Seluruh data yang 
terkumpul kemudian diolah dengan menggunakan software SPSS 30 dan AMOS 26 untuk 
menghasilkan temuan dan valid dan dapat diterima. Populasi yang diterliti adalah pengguna 
Jennskin Deodorant yang berdomisili di wilayah DKI Jakarta. 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 
Profil Responden 

Partisipan dalam penelitian ini adalah konsumen berusia 18-24 tahun yang pernah membeli 
Jennskin Deodorant di TikTok Shop dengan berjenis kelamin laki-laki dan perempuan serta 
berdomisili di DKI Jakarta. Dari hasil penyebaran kuesioner, terkumpul sebanyak 217 responden 
yang berdomisili di wilayah DKI Jakarta. Syarat khusus subjek yang diteliti berdasarkan jenis 
kelamin, usia, domisili, tingkat pendidikan, dan status pekerjaan. Di bawah ini merupakan 
penjelasan dari hasil yang diperoleh. 

 
Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik 
Responden Penggolongan Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin Laki-Laki 33 15,2% 
Perempuan 184 84,8% 

Usia 18 15 6,9% 
19 30 13,8% 
20 32 14,7% 
21 21 9,7% 
22 34 15,7% 
23 55 25,3% 
24 30 13,8% 

Domisili Jakarta Selatan 95 43,8% 
Jakarta Timur 68 31,3% 
Jakarta Pusat 22 10,1% 
Jakarta Barat 15 6,9% 
Jakarta Utara 16 7,4% 
Kepulauan Seribu 1 0,5 

Tingkat Pendidikan SLTA 20 9,2% 
Diploma 66 30,4% 
Sarjana 131 60,4% 

Status Pekerjaan Belum Bekerja 82 37,8% 
Tidak Bekerja 15 6,9% 
Bekerja 88 40,6% 
Memiliki Usaha Sendiri 32 14,7% 

Status Pernikahan Belum Menikah 195 89,9% 
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Menikah 21 9,7% 
Berpisah/Bercerai 1 0,5% 

Penghasilan Per Bulan <Rp1.000.000 97 44,7% 
Rp1.000.000 - Rp3.000.000 25 11,5% 
Rp3.000.000 - Rp5.000.000 64 29,5% 
>Rp5.000.000 31 14,3% 
Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan data diatas, dapat terlihat mayoritas responden dalam penelitian ini adalah 
perempuan dengan persentase sebesar 84,8%. Dari segi usia, dapat dilihat bahwa persentase 
tertinggi didapatkan dari responden berusia 23 tahun sebesar 25,3% atau 55 responden. Dari segi 
domisili, persentase tertinggi dimiliki oleh Jakarta Selatan yaitu sebesar 43,8%. Dari segi tingkat 
pendidikan, persentase tertinggi dimiliki oleh responden dengan tingkat pendidikan sarjana yaitu 
sebesar 60,4%. Dari segi status pekerjaan, dapat dilihat bahwa persentase tertinggi didapatkan 
dari responden berusia yang sudah bekerja sebesar 40,6%. Lalu dari segi tingkat penghasilan, 
mayoritas responden memiliki tingkat penghasilan kurang dari Rp1,000,000 dengan persentase 
44,7% responden atau 97 orang. 

 
Uji Validitas, AVE, dan Reliabilitas 

Proses uji validitas, AVE, dan reliabilitas pada penelitian ini menggunakan software SPSS 
30. Uji validitas memiliki kriteria nilai factor loading lebih besar dari 0,40 sehingga dapat 
dinyatakan valid 14. Uji AVE dianggap dapat diterima jika berada pada nilai >0,5, 15. Uji 
reliabilitas memiliki ketentuan nilai CA >0,7 menunjukkan reliabel dan CA <0,7 mengindikasi 
perlunya perbaikan 16. Terdapat tiga indikator yang tidak valid, indikator tersebut dibuang lalu 
dilanjutkan proses uji selanjutnya yang menghasilkan hasil yang valid.Berikut hasil uji yang telah 
dilakukan.  

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas, AVE, dan Reliabilitas 

Indikator 
Factor 

Loading 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Cronbach’s 
Alpha 

Influencer Marketing 

IM1 
Saya percaya informasi yang 
diberikan oleh influencer mengenai 
Jennskin 

0,692 

0,534 0,824 

IM2 
Saya percaya influencer yang 
mempromosikan Jennskin Deodorant 
dapat 

0,687 

IM3 
Influencer yang mempromosikan 
Jennskin Deodorant memiliki 
kemampuan 

0,736 

IM4 
Influencer mempunyai wawasan yang 
luas tentang Jennskin Deodorant 

0,744 

IM5 
Saya merasa tertarik dengan cara 
bicara influencer saat membahas 
Jennskin Deodorant 

0,778 

 
14 Hair et al., (2021) 
15 Hair et al., (2021) 
16 Mohsen Tavakol and Reg Dennick, “Making Sense of Cronbach’s Alpha,” International Journal of 
Medical Education 2 (June 27, 2022): 53–55, https://doi.org/10.5116/IJME.4DFB.8DFD. 
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IM6 
Saya merasa tertarik dengan 
penampilan influencer yang 
mempromosikan Jennskin Deodorant 

0,744 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

EWOM1 
Ulasan pengguna Jennskin Deodorant 
di TikTok Shop sangat membantu 

0,674 

0,544 0,788 

EWOM2 
Ulasan pengguna Jennskin Deodorant 
di TikTok Shop dapat dimengerti 

0,769 

EWOM3 
Jumlah ulasan pengguna Jennskin 
Deodorant membantu saya 
memutuskan untuk membeli produk 

0,774 

EWOM4 

Jumlah ulasan pengguna Jennskin 
Deodorant menunjukkan produk 
memiliki peringkat dan rekomendasi 
yang tinggi 

0,718 

EWOM5 

Saya merasa para pengguna Jennskin 
Deodorant yang memberikan ulasan 
memiliki kemampuan menilai produk 
dengan baik 

0,748 

Brand Image 

BI1 
Jennskin Deodorant diproduksi oleh 
perusahaan yang memiliki reputasi 
baik 

0,676 

0,514 0,760 

BI2 
Jennskin Deodorant diproduksi oleh 
perusahaan yang berinovasi dalam 
produk perawatan tubuh 

0,674 

BI3 
Menggunakan Jennskin Deodorant 
membuat saya lebih percaya diri 

0,735 

BI4 
Jennskin Deodorant berfungsi sesuai 
dengan kebutuhan konsumen dalam 
produk perawatan tubuh 

0,697 

BI5 
Jennskin Deodorant merupakan 
produk perawatan tubuh yang dapat 
diandalkan 

0,794 

Purchase Intention 

PI1 
Saya ingin melakukan transaksi 
pembelian Jennskin Deodorant di 
TikTok Shop 

0,828 

0,650 0,863 

PI2 
Saya menyarankan orang lain untuk 
membeli Jennskin Deodorant di 
TikTok Shop 

0,624 

PI3 
Saya lebih memilih membeli 
Jennskin Deodorant di TikTok Shop 
dibanding tempat lain 

0,652 

PI4 
Saya pernah menggunakan deodorant 
merek lain selain Jennskin Deodorant 

0,654 

PI5 
Saya mencari informasi mengenai 
keunggulan Jennskin Deodorant di 
TikTok Shop 

0,632 

Purchase Decision 

PD1 
Saya membeli Jennskin Deodorant di 
TikTok Shop karena produk ini sesuai 
dengan kebutuhan saya 

0,715 

0,600 0,886 

PD2 
Saya membeli Jennskin Deodorant 
setelah membaca ulasan pembeli lain 
di Tiktok Shop 

0,760 
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PD3 
Saya menggunakan Jennskin 
Deodorant karena memberikan 
manfaat untuk kulit saya 

0,758 

PD4 
Saya menggunakan Jennskin 
Deodorant karena menggunakan 
bahan yang berkualitas 

0,796 

PD5 
Saya merekomendasikan Jennskin 
Deodorant yang saya gunakan kepada 
teman atau keluarga  

0,784 

PD6 
Saya merasa puas dengan Jennskin 
Deodorant sehingga berniat 
membelinya kembali 

0,805 

PD7 
Saya merasa Jennskin Deodorant 
sesuai dengan keinginan saya, 
sehingga dilakukan pembelian ulang  

0,798 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 
Uji Kelayakan Model 

Uji kelayakan model pada penelitian ini menggunakan Structural Equation Model (SEM) 
AMOS 26 untuk menganalisis kelayakan model penelitian yang digunakan. Hal tersebut 
ditunjukkan oleh nilai-nilai yang dihasilkan dan disesuaikan dengan kriteria goodness of fit. 
Dalam pengujiannya terdapat beberapa modifikasi agar dapat dikatan baik atau fit.  

 

 
Gambar 2. Uji Kelayakan Model Setelah Modifikasi 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Hasil pengujian setelah dilakukan modifikasi menunjukkan bahwa model sudah memenuhi 
kriteria dan dapat diterima karena memenuhi syarat goodness of fit. Nilai probability (P) yang 
diperoleh dalam penelitian ini mencapai angka 0,251, yang berarti telah melewati nilai minimum 
kelayakan model. Dengan demikian, indeks goodness of fit lainnya menunjukkan hasil yang baik 
mengikuti nilai probability yang telah memenuhi kriteria kelayakan. 

 
Uji Hipotesis 

Uji hipotesis menggunakan kriteria bahwa suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai 
Critical Ratio (CR) melebihi 1,96. Selain itu, pengujian juga memperhatikan nilai signifikansi 
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atau P value untuk mengukur signifikan atau tidaknya hipotesis tersebut. Hipotesis dinyatakan 
signifikan apabila nilai P <0,05 17. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Variabel Independen Variabel Dependen C.R. P Hasil 

H1 Influencer Marketing Purchase Decision 1,993 0,046 Diterima 

H2 Influencer Marketing Purchase Intention 2.075 0.038 Diterima 

H3 E-WOM Purchase Intention -1,189 0,234 Ditolak 

H4 Brand Image Purchase Intention 0,916 0,360 Ditolak 

H5 Brand Image Purchase Decision 0,345 0,730 Ditolak 

H6 Purchase Intention Purchase Decision 8,301 *** Diterima 
Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Hasil uji hipotesis diatas menunjukkan bahwa hipotesis H1, H2, dan H6 memenuhi kriteria nilai 
critical ratio yang melebihin 1,96, sehingga hipotesis tersebut dinyatakan diterima. Sementara 
itu, hipotesis H3, H4, dan H5 memiliki nilai critical ratio di bawah batas ketentuan, sehingga 
hipoteis-hipotesis tersebut dinyatakan ditolak 
 
Pembahasan 
Pengaruh Influencer Marketing terhadap Purchase Decision 

Hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase decision. Hasil pada uji tersebut menunjukkan C.R. 1,993 > 1,96 
dan nilai P sebesar 0,046 < 0,05 yang menjadikan H1 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 
responden cenderung memutuskan untuk membeli Jennskin Deodorant setelah meilhat konten 
dari influencer yang mereka ikuti. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan pada penelitian 
sebelumnya mengenai keputusan pembelian produk kecantikan di kalangan Gen Z yang 
menyatakan bahwa ketika influencer memberikan  ulasan terhadap produk, audiens akan 
membuat keputusan pembelian berdasarkan rekomendasi dari influencer yang mereka percayai, 
sehingga dapat dikatakan influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase decision 18.  
 
Pengaruh Influencer Marketing terhadap Purchase Intention 

Hipotesis kedua (H2) menunjukkan nilai C.R. sebesar 2,075 > 1,96 dan nilai P sebesar 0,038 
< 0,05 yang menjadikan H2 diterima. Artinya influencer marketing memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil ini juga sesuai dengan penelitian 19, yang 
menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention. Penelitian lain oleh 20, juga mengungkapkan bahwa influencer memiliki pengaruh yang 
kuat dalam menggiring opini para pengikutnya untuk mengatur gaya hidup mereka, sehingga 
promosi produk yang disampaikan oleh influencer dapat memunculkan ketertarikan untuk 
mencoba produk yang direkomendasikan. 

 
 

 
17 Hair et al., (2021) 
18 Fera Anggraini and Mirzam Arqy Ahmadi, “Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Kecantikan Di Kalangan Generasi Z : Literature Review,” Journal of Management and 
Creative Business 3, no. 1 (November 29, 2025): 62–73, https://doi.org/10.30640/JMCBUS.V3I1.3450. 
19 Sari dan Aquinia, (2024) 
20 Nurcahyani et al., (2024) 
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Pengaruh E-WOM terhadap Purchase Intention 
Hipotesis ketiga (H3) menunjukkan nilai C.R. sebesar -1,189 < 1,96 dan nilai P sebesar 0,234 

> 0,05. Dari data tersebut diketahui bahwa H3 ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa E-WOM 
tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil pada 
penelitian ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh 21, yang memiliki hasil bahwa 
E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Namun, hasil penelitian 
ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh 22 yang menyatakan bahwa tidak ditemukan 
pengaruh yang positif dan signifikan antara E-WOM terhadap purchase intention.  

 
Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention 

Hipotesis keempat (H4) menunjukkan nilai C.R. sebesar 0,916 < 1,96 dan nilai P sebesar 
0,360 > 0,05 yang menjadikan H4 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa brand image tidak 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini tidak 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kusuma et al. (2023) yang menyatakan bahwa 
brand image dapat meningkatkan minat beli konsumen. Namun hasil ini diperkuat oleh penelitian 
23 yang juga menemukan bahwa brand image tidak memberikan pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap purcjase intention, terutama ketika persepsi konsumen terhadap citra merek 
belum terbentuk secara kuat. 

 

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision 
Hipotesis kelima (H5) menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase decision. Hasil pada uji tersebut menunjukkan C.R. 0,345 < 1,96 
dan nilai P sebesar 0,730 > 0,05 yang menjadikan H5 ditolak. Hasil ini sejalan dengan penelitian 
sebelumnya oleh 24,  yang menyatakan bahwa brand image mempunyai dampak yang tidak positif 
dan signifikan terhadap purchase decision. Namun hasil ini bertentangan dengan temuan 
penelitian 25 yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen merupakan salah satu 
faktor yang dipengaruhi oleh citra merek. 

 
Pengaruh Purchase Intention terhadap Purchase Decision 

Hipotesis keenam (H6) menunjukkan nilai C.R. sebesar 8,301 > 1,96 dan nilai P sebesar 
0,000 <0,05. Dari data tersebut diketahui bahwa H6 diterima sehingga dapat disimpulkan purchase 
intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Temuan serupa juga 
ditemukan dari penelitian 26 yang menyatakan bahwa purchase intention memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap purchase decision. Hasil yang sama ditunjukkan oleh 27 dalam 
penelitiannya, dimana dinyatakan bahwa minat beli konsumen memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 
 
 

 
21 Hasbi et al. (2023) 
22 Dewi et al., (2021) 
23 Yuliantoro et al., (2024) 
24 Fitriyatunnisa et al., (2024) 
25 Yanti et al., (2023) 
26 Novianti dan Saputra (2023) 
27 Haro et al. (2020) 
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KESIMPULAN 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki peran penting dalam 
membentuk minat beli serta mendorong keputusan pembelian konsumen terhadap produk 
Jennskin Deodorant di TikTok Shop. Kepercayaan terhadap influencer, daya tarik konten 
promosi, dan citra positif yang ditampilkan terbukti mampu memengaruhi sikap konsumen secara 
signifikan. Sementara itu, E-WOM dan brand image belum menunjukkan pengaruh yang kuat 
dalam membentuk minat beli maupun keputusan pembelian. Informasi yang diperoleh dari E-
WOM dinilai belum cukup mampu menjadi landasan kuat dalam menentukan minat beli, 
sedangkan citra merek lebih berperan membentuk persepsi umum dibanding menjadi faktor 
utama dalam pengambilan keputusan pembelian. Adapun purchase intention terbukti 
memberikan kontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian, di mana semakin tinggi niat 
beli konsumen, semakin besar kemungkinan mereka melakukan pembelian nyata. Dengan 
demikian, strategi pemasaran melalui influencer terbukti menjadi pendekatan yang lebih efektif 
dalam mendorong konsumen dari tahap minat hingga ke keputusan pembelian dibandingkan 
hanya mengandalkan E-WOM dan brand image. 
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