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 Abstrak : Perkembangan teknologi digital dan media 
sosial, telah mengubah perilaku konsumen, 
terutama di kalangan Gen Z. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer 
marketing dan Electronic Word of Mouth (EWOM) 
terhadap keputusan pembelian Gen Z pengguna 
TikTok di Kota Jambi. Metode yang digunakan 
adalah pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan 
data melalui kuesioner yang melibatkan 100 
responden. Temuan dalam penelitian ini 
mengindikasikan bahwa strategi pemasaran melalui 
influencer memiliki dampak yang positif serta 
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan 
nilai signifikansi kurang dari 0,001. Selain itu, 
faktor Electronic Word of Mouth (EWOM) juga 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian, dengan nilai signifikansi sebesar 0,001. 
Secara simultan, kedua variabel ini memberikan 
kontribusi sebesar 82,7% terhadap keputusan 
pembelian. Temuan ini menegaskan pentingnya 
strategi pemasaran yang melibatkan influencer dan 
ulasan konsumen dalam meningkatkan kepercayaan 
dan keputusan pembelian. Penelitian ini 
memberikan wawasan bagi pelaku usaha dalam 
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif 
dalam menjangkau Gen Z di era digital. 
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PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah 

membawa perubahan signifikan pada perilaku konsumen. Kemampuan konsumen 

untuk mengakses informasi dengan cepat telah berdampak pada cara mereka 

mencari, menilai, dan membeli produk atau jasa (Ardani, 2022). Dengan pesatnya 

perkembangan internet, media sosial telah menjadi salah satu elemen penting dalam 

kehidupan sehari-hari masyarakat Indonesia. Menurut survei APJII (Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet, 2024), jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 
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221.563.479 jiwa, dengan tingkat penetrasi internet mencapai 79,5%. Dari jumlah 

tersebut, 34,40% berasal dari Generasi Z (kelahiran 1997-2012), yang dikenal sebagai 

generasi yang sangat mengandalkan teknologi digital dalam berbagai aspek 

kehidupan mereka.  

Salah satu yang tidak dapat dipisahkan dari Gen Z adalah media sosial. Media 

sosial menjadi saluran paling banyak digunakan oleh Gen Z untuk mengakses dan 

mencari informasi. Sejalan dengan temuan (IDN Research Institute, 2024), 73% Gen Z 

di Indonesia memanfaatkan sosial media sebagai sumber utama dalam mencari berita 

(informasi). Salah satu platform media sosial yang paling populer di kalangan Gen Z 

saat ini adalah TikTok. Aplikasi yang dikembangkan oleh ByteDance ini telah 

berkembang pesat dan menjadi salah satu platform terpopuler di dunia, termasuk di 

Indonesia. Berdasarkan laporan We Are Social dan Meltwater (2024) menunjukkan 

bahwa Indonesia memiliki jumlah pengguna TikTok terbanyak di dunia, yaitu 127,5 

juta pengguna, mengungguli negara lain seperti Amerika Serikat dan Brasil. Hal ini 

menunjukkan bahwa TikTok telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari gaya 

hidup masyarakat Indonesia, khususnya di kalangan generasi muda. 

TikTok kini telah menjadi bagian penting dalam kehidupan sehari-hari 

masyarakat di Kota Jambi, terutama di kalangan generasi muda yang aktif di media 

sosial. Aplikasi ini tidak hanya digunakan untuk hiburan, tetapi juga untuk berbagi 

informasi, menciptakan konten kreatif, mengikuti tren lokal seperti promosi makanan 

dan kegiatan budaya, serta memperluas jejaring sosial (Sari et al., 2021). Tingkat 

interaksi pengguna TikTok di Kota Jambi cukup tinggi, dengan sebagian besar siswa 

menghabiskan 1-2 jam per hari di TikTok, bahkan beberapa lebih dari 8 jam (Nisa et 

al., 2023). Kesuksesan TikTok didukung oleh algoritma unik yang merekomendasikan 

konten sesuai minat pengguna, serta fitur-fitur yang mempermudah pembuatan 

konten kreatif. Selain itu, TikTok juga berkembang sebagai platform pemasaran, di 

mana banyak bisnis dan toko online memanfaatkan konten viral serta iklan untuk 

mempromosikan produk atau jasa mereka (Novita et al., 2023). 

Fenomena influencer marketing telah berkembang pesat di platform ini. 

Konsep influencer marketing menurut (Kotler et al., 2022) adalah penggunaan figur 

online yang populer untuk mempromosikan produk, jasa, atau merek di media sosial. 

Influencer memiliki kemampuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian 

pelanggan dan memberikan informasi melalui ulasan, saran, atau demonstrasi 

produk yang dilakukan secara langsung kepada audiens. Pengikut cenderung 

mempercayai opini dan rekomendasi influencer karena dianggap lebih kredibel 

dibandingkan iklan tradisional.  

Strategi influencer marketing berdampak positif pada keputusan pembelian, 

terutama melalui aspek kepercayaan, daya tarik, dan kepuasan konsumen terhadap 

merek (De Veirman et al., 2017). Menurut survei HubSpot (2024), 43% konsumen Gen 

Z menemukan produk melalui influencer, dan 33% di antaranya melakukan 

pembelian berdasarkan rekomendasi tersebut. Penelitian (Seruni Anjali et al., 2024) 

juga menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap influencer berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli produk, menjadikan strategi ini semakin penting dalam dunia 

pemasaran. 

Menurut Percy dan Elliot dalam (Bakker, 2018), influencer marketing dapat 

diukur melalui empat indikator utama. Visibility (popularitas) mengacu pada 
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seberapa terkenal seorang influencer dalam mempromosikan produk, di mana 

visibilitas yang tinggi memungkinkan mereka menjangkau audiens lebih luas. 

Credibility (kredibilitas) mencakup keahlian, pengetahuan, serta objektivitas 

influencer dalam menyampaikan informasi, yang membuat audiens lebih percaya 

terhadap rekomendasi mereka. Attractiveness (daya tarik) berkaitan dengan 

kepribadian, gaya komunikasi, serta kesamaan minat yang membuat influencer lebih 

disukai oleh pengikutnya. Terakhir, power (kekuatan) menggambarkan sejauh mana 

seorang influencer mampu mempengaruhi keputusan pembelian audiens melalui daya 

persuasi yang dimiliki. 

Selain influencer marketing, Electronic Word of Mouth (EWOM) juga 

memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Menurut 

(Kotler et al., 2022) Electronic Word of Mouth (EWOM) adalah kegiatan di mana 

konsumen membuat ulasan atau komentar, baik yang bersifat positif maupun negatif, 

yang disampaikan melalui media online (internet) dan dimanfaatkan oleh konsumen 

lain untuk memperoleh informasi mengenai produk tertentu. Konsumen saat ini 

semakin kritis dan cenderung mencari informasi terlebih dahulu sebelum membeli 

produk, sehingga pengetahuan yang diperoleh dari media online menjadi faktor 

penting dalam keputusan pembelian (Musnaini & Wijoyo, 2021). 

Electronic Word of Mouth (EWOM) memungkinkan konsumen berbagi 

pengalaman, memberikan ulasan produk, serta menyampaikan rekomendasi melalui 

internet, yang pada akhirnya membantu calon pembeli dalam mengambil keputusan. 

Menurut penelitian (Saputra & Fadhilah, 2021), Electronic Word of Mouth (EWOM) di 

media sosial TikTok memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Gen Z, karena mereka lebih percaya pada ulasan asli dari pengguna lain 

dibandingkan iklan dari brand. 

Menurut Jalilvand dan Samiei dalam (Nasir et al., 2023) dalam melihat 

pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap keputusan pembelian 

konsumen mencakup lima aspe$k utama, yaitu : membaca ulasan online konsumen 

lain, mengumpulkan informasi dari ulasan produk konsumen melalui internet, 

berkonsultasi kepada sesama konsumen melalui internet secara online, perasaan 

khawatir jika tidak membaca ulasan online sebelum pembelian, serta rasa percaya 

diri yang meningkat setelah membaca ulasan online.  

Kombinasi antara influe$nce$r marke$ting dan E$le$ctronic Word of Mouth (E$WOM) 

be$rkontribusi dalam me$mbe$ntuk ke$putusan pe$mbe$lian. Me$nurut (Kotle$r e$t al., 2022) 

ke$putusan pe$mbe$lian dapat diartikan se$bagai suatu ke$putusan yang diambil ole$h 

se$orang calon pe$mbe$li me$nyangkut ke$pastian akan me$mbe$li atau tidak, prose$s 

ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n te$rdiri dari lima tahap yang dilakukan ole$h se$orang 

konsume$n se$be$lum sampai pada tahap ke$putusan pe$mbe$lian dan se$lanjutnya tahap 

pasca pe$mbe$lian. Ke$putusan pe$mbe$lian me$njadi tujuan akhir strate$gi pe$masaran, 

dan me$mahami faktor-faktor yang me$mpe$ngaruhinya dapat me$ningkatkan e$fe$ktivitas 

pe$masaran suatu pe$rusahaan. 

Namun, me$skipun influe$nce$r marke$ting dan E$le$ctronic Word of Mouth 

(E$WOM) se$makin popule$r, masih te$rdapat pe$rbe$daan hasil pe$ne$litian yang 

me$nunjukkan adanya re$se$arch gap. Me$nurut (Fe$briantari e$t al., 2023) influe$nce$r 
marke$ting me$miliki pe$ngaruh signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Ge$n Z di 

Shope$e$, di mana se$makin baik strate$gi influe$nce$r marke$ting, se$makin ce$pat 
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konsume$n me$ngambil ke$putusan pe$mbe$lian. Se$baliknya, (Azzahra e$t al., 2024) 

me$ne$mukan bahwa pe$masaran influe$nce$r tidak be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 

minat pe$mbe$lian kosme$tik di TikTok Shop, kare$na tingkat ke$pe$rcayaan siswa 

te$rhadap influe$nce$r yang be$rvariasi. Se$lain itu, (Saputra & Fadhilah, 2021) 

me$nyatakan bahwa E$-WoM di me$dia sosial TikTok be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian Ge$n Z, se$me$ntara (Usman & Hariasih, 2024) me$nyimpulkan 

bahwa E$WOM tidak me$miliki pe$ngaruh signifikan kare$na re$ndahnya ke$pe$rcayaan 

konsume$n te$rhadap akurasi informasi di TikTok.  

Be$rdasarkan fe$nome$na se$rta adanya ke$se$njangan antara be$be$rapa pe$ne$litian 

te$rdahulu yang te$lah dije$laskan di atas maka pe$ne$liti te$rtarik untuk me$ngkaji le$bih 

dalam lagi de$ngan me$ngangkat judul pe$ne$litian “Pe$ngaruh Influe$nce$r Marke$ting dan 

E$le$ctronic Word of Mouth (E$WOM) te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian pada Ge$n Z 

Pe$ngguna Aplikasi TikTok di Kota Jambi” de$ngan harapan me$mbe$rikan wawasan 

baru bagi pe$masar dalam me$rumuskan strate$gi pe$masaran digital yang e$fe$ktif 

khususnya untuk targe$t pasar Ge$n Z. 
 

METODE PENELITIAN  

Pe$ne$litian ini me$nggunakan pe$nde$katan kuantitatif untuk me$mpe$lajari 

populasi atau sampe$l pe$ne$litian de$ngan me$lakukan analisis kuantitatif dan statistik 

data untuk me$nggambarkan dan me$nguji hipote$sis yang te$lah dite$tapkan. Populasi 

dalam pe$ne$litian ini adalah se$luruh Ge$n Z di Kota Jambi yang lahir antara tahun 

1997 hingga 2012, de$ngan jumlah populasi se$banyak 154.307 jiwa. Sampe$l diambil 

me$nggunakan te$knik purposive$ sampling, de$ngan krite$ria re$sponde$n yang me$miliki 

akun dan pe$ngguna aktif TikTok, se$rta pe$rnah me$lihat vide$o influe$nce$r 
me$re$kome$ndasikan produk se$kaligus me$mbaca ulasan konsume$n lain. Jumlah sampe$l 

dalam pe$ne$litian ini adalah 100 re$sponde$n.  

Data se$kunde$r dalam pe$ne$litian ini dipe$role$h dari pe$ne$litian te$rdahulu se$rta 

be$rbagai sumbe$r se$pe$rti buku, jurnal, dan situs we$b yang re$le$van de$ngan topik 

pe$ne$litian. Se$me$ntara itu, data prime$r dalam pe$ne$litan ini dipe$role$h langsung dari 

re$sponde$n me$lalui tanggapan te$rhadap pe$rnyataan te$rkait influe$nce$r marke$ting, 

e$le$ctronic word of mouth, dan ke$putusan pe$mbe$lian. Data prime$r dikumpulkan 

me$lalui kue$sione$r yang dise$barkan se$cara online$ me$nggunakan Google$ Form. 

Kue$sione$r te$rdiri dari pe$rnyataan yang me$ngukur variabe$l influe$nce$r marke$ting, 

e$le$ctronic word of mouth, dan ke$putusan pe$mbe$lian yang ke$mudian disimpulkan 

se$suai de$ngan ke$te$ntuan prose$s analisis data me$nggunakan bantuan pe$rangkat 

software$ SPSS (Statistical Package$ for the$ Social Scie$nce$s) guna me$mpe$role$h 

de$skripsi jawaban re$sponde$n te$rhadap variabe$l pe$ne$litian. Analisis data dilakukan 

de$ngan me$nggunakan analisis re$gre$si linie$r be$rganda untuk me$nguji pe$ngaruh 

variabe$l inde$pe$nde$n te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji Validitas  

Uji validitas me$rupakan suatu me$tode$ yang digunakan untuk me$nilai se$jauh 

mana suatu instrume$n pe$ne$litian be$nar-be$nar dapat me$ngukur apa yang he$ndak 

diukur (Sugiyono, 2020). Pe$ngujian ini be$rtujuan untuk me$ngukur apakah se$tiap 

pe$rtanyaan atau pe$rnyataan dalam pe$ne$litian dapat dianggap valid atau tidak. 
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Pe$ngujian dilakukan de$ngan me$mbandingkan nilai r hitung (Pe$arson Corre$lation) 

de$ngan nilai r tabe$l. Instrume$n pe$ne$litian dikatakan valid, jika r hitung > r tabe$l, 

se$dangkan jika r hitung < r tabe$l, maka instrume$n pe$ne$litian dikatakan tidak valid 

Table 1. Uji Validitas 

No. Variabe$l r-hitung r-tabe$l Ke$te$rangan 

1. 

Influe$nce$r Marke$ting (X1) 

X1.1 0,759 0.195 Valid 

2. X1.2 0,842 0.195 Valid 

3. X1.3 0,750 0.195 Valid 

4. X1.4 0,616 0.195 Valid 

5. X1.5 0,798 0.195 Valid 

6. X1.6 0,820 0.195 Valid 

7. X1.7 0,825 0.195 Valid 

8.  
 
 
 

E$le$ctronic Word 
Of Mouth (X2) 

 

X2.1 0,804 0.195 Valid 

9. X2.2 0,803 0.195 Valid 

10. X2.3 0,818 0.195 Valid 

11. X2.4 0,860 0.195 Valid 

12. X2.5 0,521 0.195 Valid 

13. X2.6 0,791 0.195 Valid 

14. X2.7 0,763 0.195 Valid 

15. X2.8 0,827 0.195 Valid 

16. X2.9 0,850 0.195 Valid 

17. X2.10 0,848 0.195 Valid 

18. 

Ke$putusan Pe$mbe$lian (Y) 

Y1 0,820 0.195 Valid 

19. Y2 0,773 0.195 Valid 

20. Y3 0,724 0.195 Valid 

21. Y4 0,782 0.195 Valid 

22. Y5 0,791 0.195 Valid 

23. Y6 0,794 0.195 Valid 

24. Y7 0,833 0.195 Valid 

25. Y8 0,781 0.195 Valid 

26. Y9 0,695 0.195 Valid 

27. Y10 0,746 0.195 Valid 

28. Y11 0,798 0.195 Valid 

29. Y12 0,777 0.195 Valid 
Sumbe$r: SPSS Ve$rsi 30 (2025) 

Pe$role$han uji validitas pada tabe$l di atas te$rlihat bahwa ke$se$luruhan ite$m 

pe$rnyataan pada kue$sione$r baik variable$ inde$pe$nde$nt (influe$nce$r marke$ting dan 

e$le$ctronic word of mouth) maupun variabe$l de$pe$nde$n (ke$putusan pe$mbe$lian) 

dinyatakan valid. Hal ini ditunjukkan ole$h nilai r hitung se$tiap ite$m pe$rnyataan yang 

> r tabe$l, yang me$me$nuhi krite$ria validitas kare$na le$bih dari 0,195 (r tabe$l).  

Uji Reliabilitas  

Uji Re$liabilitas instrume$nt me$rupakan suatu prose$dur yang be$rtujuan untuk 

me$nilai se$jauh mana data yang dipe$role$h dalam pe$ne$litian me$miliki tingkat 

konsiste$nsi diandalkan atau be$rsifat te$rpe$rcaya (Darma, 2021). Dalam pe$ne$litian ini 

uji re$liabilitas dilakukan de$ngan me$mbandingkan nilai Cronbach’s alpha de$ngan 

tingkat atau taraf signifikan yang digunakan yaitu 0,7. Apabila nilai Cronbach’s 
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alpha dari masing-masing variabe$l > 0,7 maka instrume$n dikatakan re$liabe$l. 

Se$baliknya, jika nilai Cronbach’s alpha < 0,7 maka instrume$n dikatakan tidak 

re$liabe$l. 

Table 2. Uji Reliabilitas 

Variabe$l 
Jumlah 

Pe$rnyataan 

Cronbach's 
alpha 

Standar 

Re$abilitas 
Ke$te$rangan 

Influe$nce$r 
Marke$ting (X1) 

7 0,887 0,60 Re$liable$ 

E$le$ctronic Word 
Of Mouth (X2) 

10 0,926 0,60 Re$liable$ 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian (Y) 
12 0,939 0,60 Re$liable$ 

Sumbe$r: SPSS Ve$rsi 30 (2025) 

Hasil uji re$liabilitas pada tabe$l di atas, dapat disimpulkan bahwa dari 29 

pe$rnyataan kue$sione$r yang digunakan pada pe$ne$litian ini sudah re$liable$ de$ngan nilai 

Cornbach Alpha se$be$sar 0,887 untuk variabe$l influe$nce$r marke$ting, 0,926 untuk 

variabe$l e$le$ctronic word of mouth, dan 0,939 untuk variabe$l ke$putusan pe$mbe$lian 

dimana ke $tiga nilai te$rse$but me$mpunyai Cornbach Alpha le$bih be$sar dari 0,7 

se$hingga kue$sione$r pada pe$ne$litian ini layak untuk digunakan dan dinyatakan 

re$liable$.  

Uji Normalitas 

Pe$ngujian normalitas dilakukan untuk me$ne$ntukan apakah distribusi nilai 

re$sidual dalam suatu mode$l re$gre$si me$miliki distribusi yang normal. Mode$l re$gre$si 

dianggap me$me$nuhi krite$ria yang baik apabila re$sidualnya be$rdistribusi se$cara 

normal. Untuk me$nguji normalitas re$sidual, dapat digunakan me$tode$ One$ Sample$ 
Kolmogorov-Smirnov. Be$rdasarkan inte$rpre$tasi nilai Asymp Sig. (2-taile$d), jika nilai 

signifikansi le$bih be$sar dari 0,05, maka data dianggap be$rdistribusi normal. 

Se$baliknya, apabila nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka data dinilai tidak 

te$rdistribusi se$cara normal. Hasil uji normalitas pada pe$ne$litian ini dapat dilihat 

pada gambar di bawah ini: 

 

Gambar 1. Uji Normalitas 
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Hasilnya dipe$role$h nilai signifikan se$be$sar 0,062. Be$rdasarkan ke$te$ntuan, 

de$ngan tingkat signifikansi 0,062 yang be$rarti le$bih be$sar dari 0,05 dapat dikatakan 

bahwa data re$sidual dalam pe$ne$litian ini be$rdistribusi normal. 

Uji Multikolinearitas 

Pe$ngujian multikolonie$ritas be$rtujuan untuk me$nde$te$ksi adanya hubungan 

atau kore$lasi antar variabe$l inde$pe$nde$n dalam suatu mode$l re$gre$si. Mode$l re$gre$si 

dapat dikatakan me$miliki kualitas yang baik apabila tidak te$rdapat kore$lasi antara 

variabe$l be$bas yang digunakan. Untuk me$ngide$ntifikasi ke$be$radaan 

multikolonie$ritas, dilakukan analisis te$rhadap nilai tole$rance$ dan Variance$ Inflation 
Factor (VIF). Apabila nilai VIF kurang dari 10 se$rta nilai tole$rance$ le$bih dari 0,1 

maka dapat disimpulkan bahwa tidak te$rjadi multikolonie$ritas dalam mode$l te$rse$but 

(Mardiatmoko, 2020).  

 

Gambar 2. Uji Multikolinearitas 

Be$rdasarkan hasil uji multikoline$aritas yang ditunjukkan pada gambar di atas, 

nilai Tole$rance$ untuk variabe$l Infule$nce$r Marke$ting adalah 0,327 dan untuk variabe$l 

E$le$ctronic Word Of Mouth juga 0,327. Se$dangkan nilai VIF untuk variabe$l Influe$nce$r 
Marke$ting adalah 3,058 dan untuk variabe$l E$le$ctronic Word of Mouth juga 3,058. 

Kare$na nilai Tole$rance$ ke$dua variabe$l inde$pe$nde$n te$rse$but le$bih be$sar dari 0,1 dan 

nilai VIF le$bih ke$cil dari 10, maka dapat dike$tahui bahwa mode$l re$gre$si ini be$bas dari 

multikolinie$ritas. 

Uji Heteroskedastisitas 

He$te$roske$dastisitas me$rupakan ke$adaan dimana te$rjadi ke$tidaksamaan varian 

dari re$sidual untuk se$mua pe$ngamatan pada mode$l re$gre$si. Cara pe$ngujiannya 

de$ngan Uji Gle$jse$r. Pe$ngujian dilakukan de$ngan me$re$gre$sikan variable$-variabe$l 

be$bas te$rhadap nilai absolute$ re$sidual. Jika nilai signifikansi antara variabe$l 

inde$pe$nde$n de$ngan absolut re$sidual > 0,05 maka tidak te$rjadi he$te$roske$dastisitas. 

 

Gambar 3. Uji Hteroskedastisitas 

Be$rdasarkan hasil uji he$te$roske$dastisitas yang ditunjukkan pada gambar di 

atas, dike$tahui nilai signifikan untuk variabe$l Influe$nce$r Marke$ting adalah 0,520 dan 

variabe$l E$le$ctronic Word of Mouth se$be$sar 0,299. Kare$na nilai signifikan ke$dua 

variabe$l te$rse$but le$bih be$sar dari 0,05 maka dapat dike$tahui bahwa mode$l re$gre$si ini 

tidak me$ngalami he$te$roske$dastisitas. 
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Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis re$gre$si line$ar be$rganda dipakai untuk me$lihat apakah ada pe$ngaruh 

signifikan antara variabe$l de$pe$nde$n yaitu Influe$nce$r Marke$ting (X1) dan E$le$ctronic 
Word of Mouth (X2) te$rhadap variabe$l inde$pe$nde$n Ke$putusan Pe$mbe$lian (Y). 

 

Gambar 4. Analisis Regresi Linear Berganda 

Dari hasil analisis re$gre$si line$ar be$rganda pada gambar di atas, dipe$role$h 

pe$rsamaan re$gre$si line$ar be$rganda se$bagai be$rikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + e$ 

Y = −,162 + 1,311 X1 + 0,281 X2 + e$ 

Dari mode$l re$gre$si di atas, dapat diuraikan se$bagai be$rikut: 

1. Hasil konstanta se$be$sar -,162 me$nyatakan bahwa jika tanpa influe$nce$r marke$ting 

(X1) dan e$le$ctronic word of mouth (X2) nilai ke$putusan pe$mbe$lian (Y) hanya -,162. 

Hal ini me$nunjukan pe$ntingnya X1 dan X2 te$rhadap Y. 

2. Koe$fisie$n re$gre$si variabe$l influe$nce$r marke$ting (X1) se$be$sar 1,311 me$nunjukkan 

ke$tika ada pe$nambahan 1 poin pada influe$nce$r marke$ting (X1) me$ningkatkan nilai 

ke$putusan pe$mbe$lian (Y) se$be$sar 1,311 poin, de$ngan asumsi faktor lainnya te$tap 

konstan. Se$baliknya, jika ada pe$ngurangan pada nilai influe$nce$r marke$ting (X1), 

maka nilai ke$putusan pe$mbe$lian (Y) akan be$rkurang se$be$sar 1,311 poin. 

3. Koe$fisie$n re$gre$si variabe$l e$le$ctronic word of mouth (X2) se$be$sar 0,281 

me$nunjukkan bahwa se$tiap pe$nambahan 1 poin pada e$le$ctronic word of mouth 

(X2) akan me$ningkatkan nilai ke$putusan pe$mbe$lian (Y) se$be$sar 0,281 poin, de$ngan 

asumsi faktor lainnya te$tap konstan. Se$baliknya, jika te$rjadi pe$ngurangan pada 

nilai e$le$ctronic word of mouth (X2), maka nilai ke$putusan pe$mbe$lian (Y) akan 

be$rkurang se$be$sar 0,281 poin. 

Uji t (Parsial) 

Uji parsial (Uji-t) digunakan untuk me$ngukur apakah se$tiap variabe$l 

inde$pe$nde$n se$cara individual me$miliki pe$ngaruh yang signifikan te$rhadap variabe$l 

de$pe$nde$n. Jika nilai signifikansi yang dipe$role$h kurang dari 0,05 maka variabe$l 

inde$pe$nde$n te$rse$but se$cara parsial me$mbe$rikan pe$ngaruh yang signifikan te$rhadap 

variabe$l de$pe$nde$n. 

 

Gambar 5. Uji t (Parsial) 
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Be$rdasarkan pada gambar di atas, me$nunjukkan bahwa uji t (parsial) variabe$l 

influe$nce$r marke$ting (X1) me$miliki nilai sig. se$be$sar < 0,001, kare$na nilai signifikansi 

te$rse$but le$bih ke$cil dari 0,05, dapat dikatakan bahwa variabe$l influe$nce$r marke$ting 

se$cara parsial be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap variabe$l ke$putusan pe$mbe$lian, dapat 

disimpulkan bahwa hipote$sis dite$rima. Se$lain itu, variabe$l e$le$ctronic word of mouth 

(X2) me$miliki nilai sig. se$be$sar 0,001, kare$na nilai signifikansi te$rse$but le$bih ke$cil 

dari 0,05, dapat dikatakan bahwa variabe$l e$le$ctronic word of mouth se$cara parsial 

be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap variabe$l ke$putusan pe$mbe$lian. 

Uji F (Simultan)  

Uji F (simultan) be$rtujuan untuk me$lihat pe$ngaruh variabe$l inde$pe$nde$n se$cara 

be$rsama-sama (simultan) te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n. apabila nilai signifikansi uji F 

le$bih ke$cil dari 0,05 maka disimpulkan bahwa se$luruh variabe$l inde$pe$nde$n se$cara 

be$rsamaan be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n. 

 

Gambar 6. Uji F (Simultan) 

Be$rdasarkan gambar di atas, nilai signifikansi yang dipe$role$h be$rdasarkan 

tabe$l analisis varians (ANOVA) yaitu < 0,001. Nilai signifikansi te$rse$but le$bih ke$cil 

dari 0,05 se$hingga dapat disimpulkan bahwa se$luruh variabe$l inde$pe$nde$n yaitu 

Influe$nce$r Marke$ting dan E$le$ctronic Word of Mouth dalam pe$ne$litian ini se$cara 

simultan atau be$rsama-sama be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n 

yaitu Ke$putusan Pe$mbe$lian. 

Analisis Koefisiensi Determinasi (R2) 

Analisis koe$fisie$n de$te$rminasi digunakan untuk me$ngukur se$jauh mana 

variabe$l inde$pe$nde$n se$cara ke$se$luruhan me$me$ngaruhi variabe$l de$pe$nde$n. Nilai R² 

be$rada dalam re$ntang 0 hingga 1, di mana nilai yang re$ndah me$ngindikasikan bahwa 

variabe$l inde$pe$nde$n kurang mampu me$nje$laskan variasi pada variabe$l de$pe$nde$n. 

Se$baliknya, se$makin me$nde$kati 1, se$makin be$sar ke$mampuan variabe$l inde$pe$nde$n 

dalam me$nje$laskan pe$rubahan yang te$rjadi pada variabe$l de$pe$nde$n (Ghozali, 2018). 

 

Gambar 7. Analisis Koefisiensi Determinasi 

Dari gambar di atas, didapatkan nilai Adjuste$d R square$ se$be$sar 0,827 (82,7%). 

Ini me$nunjukkan variabe$l inde$pe$nde$n (influe$nce$r marke$ting dan e$le$ctronic word of 
mouth) be$rdampak se$be$sar 82,7% te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n yaitu ke$putusan 

pe$mbe$lian. Se$dangkan 17,3% lainnya dipe$ngaruhi ole$h faktor lain yang tidak ada 

dalam pe$ne$litian ini. 
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Pembahasan  

Hasil pe$ne$litian me$nunjukkan bahwa influe$nce$r marke$ting me$miliki pe$ngaruh 

signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian pada Ge$n Z pe$ngguna aplikasi TikTok di 

Kota Jambi. Hal ini dibuktikan de$ngan nilai signifikansi pada uji t yaitu <0,001, yang 

me$nunjukkan bahwa ke$be$radaan influe$nce$r dalam strate$gi pe$masaran be$rpe$ran 

pe$nting dalam me$mbe$ntuk pe$rse$psi dan ke$yakinan konsume$n te$rhadap suatu produk. 

Influe$nce$r be$rtindak se$bagai opinion le$ade$r yang mampu me$mbangun ke$pe$rcayaan 

me$lalui visibilitas, kre$dibilitas, daya tarik, dan ke$kuatan me$re$ka dalam 

me$mpe$ngaruhi audie$ns.  

Hasil pe$ne$litian ini se$jalan de$ngan te$ori pe$rilaku konsume$n (Kotle$r e$t al., 

2020), yang me$nyatakan bahwa ke$putusan pe$mbe$lian dipe$ngaruhi ole$h faktor sosial, 

khususnya ke$lompok re$fe$re$nsi dan opini pe$mimpin. Se$lain itu, hasil ini juga konsiste$n 

de$ngan pe$ne$litian yang te$lah dilakukan ole$h (Fe$briantari e$t al., 2023) bahwa 

influe$nce$r marke$ting me$miliki pe$ngaruh signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian 

Ge$n Z di Shope$e$. Se$lain itu juga re$le$van de$ngan pe$ne$litian yang dilakukan ole$h 

(Usman & Hariasih, 2024) bahwa Influe$nce$r be$rpe$ngaruh positif signifikan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian produk skincare$ brand “The$ Originote$”” pada aplikasi TikTok. 

Konsiste$nsi hasil pe$ne$litian ini de$ngan studi te$rdahulu se$makin me$mpe$rkuat bukti 

bahwa influe$nce$r marke$ting me$miliki dampak nyata te$rhadap pe$rilaku pe$mbe$lian 

konsume$n. 

Se$lain itu, pe$ne$litian ini juga me$nunjukkan bahwa E$le$ctronic Word of Mouth 

(E$WOM) me$miliki pe$ngaruh signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian pada Ge$n Z 

pe$ngguna aplikasi TikTok di Kota Jambi, de$ngan nilai signifikansi pada uji t (parsial) 

se$be$sar 0,001. E$WOM be$rpe$ran se$bagai sumbe$r informasi yang me$mbantu konsume$n 

dalam me$nilai kualitas produk me$lalui ulasan dan diskusi online$. Se$jalan de$ngan 

te$ori pe$rilaku konsume$n, E$le$ctronic Word of Mouth (E$WOM) me$mungkinkan 

konsume$n untuk me$mpe$role$h informasi dari pe$ngalaman pe$ngguna lain, yang 

me$mpe$rkuat ke$pe$rcayaan te$rhadap suatu produk. Faktor psikologis se$pe$rti Fe$ar of 
Missing Out (FOMO) juga be$rkontribusi dalam me$ndorong konsume$n me$ncari 

re$fe$re$nsi se$be$lum me$mbe$li.  

Hasil pe$ne$litian ini se$jalan de$ngan pe$ne$litian yang dilakukan ole$h (Saputra & 

Fadhilah, 2021) me$nyatakan bahwa E$WOM di me$dia sosial TikTok be$rpe$ngaruh 

signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Ge$n Z. Se$lain itu, re$le$van juga de$ngan 

te$muan (Saputri & Nutantiono, 2024) bahwa E$le$ctronic Word of Mouth (E$WOM) 

se$cara signifikan me$me$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian online$ pada live$ stre$aming 

TikTok di Kabupate$n Boyolali. Ke$samaan hasil de$ngan pe$ne$litian se$be$lumnya 

me$nunjukkan bahwa E$WOM me$rupakan salah satu faktor utama yang 

me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n dalam e$ra digital. 

Se$cara simultan, influe$nce$r marke$ting dan E$le$ctronic Word of Mouth (E$WOM) 

me$miliki pe$ngaruh be$rsama-sama te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian pada Ge$n Z 

pe$ngguna aplikasi TikTok di Kota Jambi de$ngan nilai signifikansi pada uji F se$be$sar 

<0,001. Influe$nce$r marke$ting me$nciptakan daya tarik me$lalui inte$raksi langsung 

de$ngan audie$ns, se$dangkan E$le$ctronic Word of Mouth (E$WOM) me$mpe$rkuat 

ke$putusan pe$mbe$lian me$lalui ulasan yang le$bih obje$ktif dan pe$ngalaman nyata dari 

konsume$n lain. Te$muan ini se$jalan de$ngan konse$p digital marke$ting, yang 

me$ne$kankan bahwa pe$masaran be$rbasis me$dia sosial dapat me$ningkatkan ke$sadaran 
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me$re$k dan me$ndorong konve$rsi pe$njualan. Hasil ini juga didukung ole$h pe$ne$litian 

(Nasir e$t al., 2023), yang me$nyatakan bahwa influe$nce$r marke$ting dan E$WOM) 

be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian produk ke$cantikan brand 

“Avoskin” di TikTok. 

De$ngan de$mikian, kombinasi influe$nce$r marke$ting dan E$le$ctronic Word of 
Mouth (E$WOM) me$njadi strate$gi pe$masaran digital yang e$fe$ktif dalam me$narik 

pe$rhatian, me$mbangun ke$pe$rcayaan, dan me$ningkatkan konve$rsi pe$njualan di 

kalangan Ge$n Z pe$ngguna TikTok di Kota Jambi. Pe$rusahaan yang ingin 

me$ngoptimalkan pe$masaran digital dapat me$manfaatkan influe$nce$r yang se$suai 

de$ngan targe$t audie$ns se$rta me$nge$lola E$le$ctronic Word of Mouth (E$WOM) se$cara 

e$fe$ktif untuk me$nciptakan pe$ngalaman positif bagi calon konsume$n. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Hasil pe$ne$litian ini me$nunjukkan bahwa influe$nce$r marke$ting dan e$le$ctronic 
word of mouth (E$WOM) be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian Ge$n Z pe$ngguna TikTok di Kota Jambi, de$ngan kontribusi se$be$sar 82,7% 

se$me$ntara sisa 17,3% dipe$ngaruhi ole$h faktor-faktor lainnya yang tidak te$rdapat 

dalam pe$ne$litian ini. Influe$nce$r marke$ting me$miliki pe$ngaruh le$bih be$sar 

dibandingkan E$le$ctronic Word of Mouth (E$WOM), di mana influe$nce$r de$ngan 

visibilitas tinggi, kre$dibilitas kuat, daya tarik yang me$narik, se$rta ke$mampuan 

me$mpe$ngaruhi yang baik mampu me$ningkatkan ke$pe$rcayaan konsume$n dan 

me$ndorong ke$putusan pe$mbe$lian. Se$me$ntara itu, E$le$ctronic Word of Mouth (E$WOM) 

be$rpe$ran se$bagai faktor pe$ndukung yang me$mpe$rkuat ke$yakinan konsume$n me$lalui 

ulasan, diskusi, se$rta informasi dari se$sama pe$ngguna. Kombinasi ke$duanya 

me$mbe$rikan informasi yang konsiste$n, se$hingga konsume$n le$bih pe$rcaya diri dalam 

me$milih dan me$mbe$li produk yang dire$kome$ndasikan. 

Be$rdasarkan te$muan pe$ne$litian, disarankan agar pe$ne$litian se$lanjutnya 

me$nambahkan variabe$l lain se$pe$rti strate$gi harga dan promosi untuk me$mbe$rikan 

gambaran le$bih me$nye$luruh te$ntang faktor yang me$me$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian, 

se$rta me$mpe$rluas cakupan sampe$l agar hasil le$bih re$pre$se$ntatif. Bagi pe$laku usaha, 

pe$milihan influe$nce$r se$baiknya tidak hanya be$rdasarkan jumlah pe$ngikut, te$tapi juga 

me$mpe$rtimbangkan kre$dibilitas, daya tarik, ke$samaan minat de$ngan audie$ns, se$rta 

tingkat e$ngage$me$nt yang tinggi. Strate$gi yang dapat dite$rapkan me$liputi storyte$lling 
aute$ntik, kolaborasi de$ngan micro-influe$nce$r, dan pe$manfaatan konte$n inte$raktif 

se$pe$rti live$ stre$aming. Se$lain itu, me$ningkatkan ke$te$rlibatan konsume$n dalam 

me$mbe$rikan ulasan dan be$rbagi pe$ngalaman me$lalui inse$ntif, kampanye$ use$r-
ge$ne$rate$d conte$nt (UGC), se$rta pe$nge$lolaan inte$raksi di me$dia sosial dapat me$njadi 

langkah e$fe$ktif dalam me$mbangun ke$pe$rcayaan dan me$mpe$rkuat pe$rse$psi positif 

te$rhadap produk. 

 

UCAPAN TERIMA KASIH 

Pe$nulis me$ngucapkan rasa te$rima kasih yang se$be$sar-be$sarnya ke$pada se$luruh 

pihak yang te$lah me$mbe$rikan dukungan dalam prose$s pe$nye$le$saian pe$ne$litian ini. 

Se$cara khusus, pe$nulis me$nyampaikan te$rima kasih ke$pada dose$n pe$mbimbing atas 

arahan, saran, se$rta masukan yang sangat be$rharga dalam pe$nyusunan pe$ne$litian 

ini. Se$lain itu, apre$siasi juga dibe$rikan ke$pada para re$sponde$n yang te$lah be$rse$dia 
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me$luangkan waktu untuk be$rpartisipasi dalam pe$ne$litian ini. Tidak lupa, rasa te$rima 

kasih yang me$ndalam ditujukan ke$pada ke$luarga, te$man, se$rta se$mua pihak yang 

te$lah me$mbe$rikan dukungan, baik dalam be$ntuk moral maupun mate$riil. Se$moga 

karya ini dapat me$mbe$rikan manfaat dan kontribusi bagi pe$rke$mbangan ilmu 

pe$nge$tahuan.  
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