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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of electronic word of mouth (e-wom), brand 
image, and social media influencer Tasya Farasya on the purchase decision of Wardah 
products in TikTok Shop. This study uses a quantitative approach by distributing 
questionnaires online. The sampling technique uses purposive sampling with a total of 100 
respondents. This study uses multiple linear regression analysis techniques using SPSS 25. 
The results show that electronic word of mouth (e-wom) has a positive and significant 
effect on purchase decisions, brand image has a positive and significant effect on purchase 
decisions, and social media influencer Tasya Farasya has a positive and significant effect on 
purchase decisions of wardah products in tiktok shop. The results of this study prove that 
online review information, strong brand image, and influencer credibility have an 
important role in shaping consumer purchasing decisions. 

Keywords: Electronic Word Of Mouth (E-WOM), Brand Image, Social Media Influencer, 
Purchase Decision, Tiktok Shop. 
 

I. PENDAHULUAN  

Pertumbuhan informasi dan teknologi masih berkembang dengan sangat 
cepat, hal ini mendorong era digital yang membuat manusia bergantung pada 
teknologi, salah satunya yaitu penggunaan media sosial. Pada awal tahun 2000 
hanya terdapat sekitar 125 juta pengguna, namun sosial pada tahun 2024 angka 
tersebut melonjak menjadi 5,4 Miliar pengguna aktif media. Hal ini, membuktikan 
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bahwa teknologi berkembang sangat pesat. (WeAreSocial, 2024). Pemanfaatan 
media sosial memberikan pengaruh nyata pada bidang pemasaran dengan 
munculnya tren baru. Pemasaran yang dilakukan di berbagai platform media sosial 
telah terbukti sebagai strategi pemasaran yang memiliki tingkat efektivitas tinggi 
dalam memperluas eksposur serta mendorong minat terhadap produk atau layanan 
secara cepat (Khairunnisa et al., 2022). Berkat perkembangan teknologi, perangkat 
lunak ini kini menawarkan sejumlah fitur menarik. Tiktok shop menjadi salah satu 
fitur utamanya. Fitur tersebut berbentuk social commerce yang memberikan 
kesempatan kepada pengguna dan kreator untuk mempromosikan produk, menjual 
barang serta melakukan aktivitas belanja (Katadata, 2023).  

Menurut survei Populix, 54% pengguna yang sering berbelanja melalui 
TikTok Shop dibandingkan platform lain (DailySocial, 2022). Dari segi pengguna, 
Tiktok shop paling banyak digunakan oleh perempuan dengan usia 18-25 tahun. 
Dengan adanya platform seperti Tiktok shop, perkembangan tersebut juga didasari 
dengan kemajuan industri bidang kecantikan. Persaingan antar perusahaan yang 
memproduksi kosmetik saat ini sangat kompetitif (Aspan et al., 2017). Ketatnya 
persaingan industri beauty and personal care, khususnya pada marketplace TikTok 
Shop, dipengaruhi oleh brand image dan strategi pemasaran yang tepat. Brand image 
dan strategi marketing memiliki pengaruh besar dalam menarik minat serta daya 
beli konsumen (Compas.co.id, 2024).  

Berdasarkan data Top Brand Award, penjualan produk Wardah mengalami 
penurunan sebesar 33,5% dari tahun 2020 hingga 2024. Meskipun demikian, 
dibandingkan merek lain seperti Maybelline, Pixy, dan Revlon, Wardah tetap menjadi 
salah satu brand yang paling diminati pada tahun 2024. Kondisi ini menunjukkan 
bahwa keputusan pembelian konsumen tidak dibuat secara spontan, melainkan 
melalui pertimbangan harga, kualitas produk, dan pengaruh iklan (Widyanto & 
Albetris, 2021). Dalam kondisi saat ini, keputusan pembelian tidak hanya ditentukan 
oleh strategi pemasaran perusahaan, namun juga oleh ulasan pengguna produk. 
Informasi tersebut banyak ditemukan di internet dalam bentuk Electronic Word of 
Mouth (E-WOM) (Pratiwi et al., 2022). Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
merupakan taktik pemasaran yang memanfaatkan internet sebagai sarana 
pertukaran informasi antar individu (Sahanaya & Madiawati, 2023). Kepercayaan 
konsumen terhadap informasi Electronic Word of Mouth (E-WOM) yang tersebar 
melalui TikTok terbukti secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian 
mereka (Tri Adinda et al., 2024). 

Selain Electronic Word of Mouth (E-WOM), keputusan pembelian juga 
dipengaruhi oleh brand image. Konsumen cenderung memilih produk yang dianggap 
memiliki kualitas, variasi, serta reputasi perusahaan yang baik (Kolinug et al., 2022). 
Citra merek yang positif akan memperkuat persepsi dan kepercayaan konsumen 
terhadap suatu produk (Widyanto & Albetris, 2021). Faktor lain yang berperan 
penting adalah social media influencer. Testimoni dan ulasan yang disampaikan oleh 
influencer terbukti mampu mengarahkan perilaku konsumen dalam menentukan 
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pilihan produk (Herviani et al., 2020). Fenomena influencer marketing berkembang 
pesat karena mampu membangun komunikasi dua arah yang lebih partisipatif dan 
menciptakan kedekatan emosional antara merek dan konsumen (Glucksman, 2017). 
Wardah memanfaatkan strategi pemasaran dengan menggandeng influencer 
kecantikan, salah satunya Tasya Farasya yang memiliki lebih dari 4 juta pengikut di 
TikTok. Tasya Farasya dikenal melalui konten review produk kecantikan yang jujur 
dan detail, sehingga dianggap memiliki kredibilitas tinggi dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian pengikutnya (Ningtyas et al., 2024). Penggunaan label “Tasya 
Farasya Approved” bahkan menjadi simbol pengakuan kualitas produk di kalangan 
konsumen. 

Penelitian terdahulu mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth 
(E-WOM), brand image dan social media influencer terhadap purchase decision 
menunjukkan hasil yang tidak konsisten. Sebagian penelitian menemukan pengaruh 
positif dan signifikan, sementara penelitian lainnya menunjukkan hasil sebaliknya. 
Selain itu, sebagian besar studi masih berfokus pada marketplace konvensional 
seperti Shopee dan Tokopedia serta menggunakan influencer secara umum tanpa 
mengkaji figur secara spesifik. Oleh karena itu, diperlukan penelitian yang secara 
khusus mengkaji pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM), brand image dan 
social media influencer pada TikTok Shop dengan fokus pada figur Tasya Farasya 
sebagai influencer yang kredibel. 
 
II. TINJAUAN PUSTAKA 

Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behavior (TPB) pertama kali dikembangkan pada tahun 
1967, kemudian diperluas oleh Ajzen & Fishbein pada tahun 1980. Teori ini 
berpendapat bahwa penentu perilaku pada seseorang adalah niat. Niat didefinisikan 
sebagai kesediaan, kesiapan atau motivasi seseorang untuk melakukan suatu 
tindakan atau perilaku (Ajzen et al., 2011). Theory of Planned Behavior (TPB) 

didasarkan pada asumsi bahwa manusia adalah makhluk rasional dan menggunakan 
informasi yang tersedia bagi mereka secara sistematis (Alifah et al., 2022). Semakin 
kuat niat seseorang untuk melakukan perilaku yang dimaksud, semakin 
menguntungkan sikap dan norma subjektif dan juga semakin besar kontrol yang 
dirasakan (Ajzen, 2019; Bonsjak et al., 2020). Theory of Planned Behavior (TPB) yang 
menyatakan bahwa perilaku seseorang dipengaruhi secara langsung oleh niat 
(intention), sedangkan niat tersebut dibentuk oleh tiga komponen utama, yaitu sikap 
terhadap perilaku (attitude toward behavior), norma subjektif (subjective norm) dan 
persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control) (Ajzen, 2020). 

Information Adoption Model (IAM) 

Information Adoption Model (IAM) dikembangkan oleh Sussman dan Siegal 
(2003) untuk menjelaskan proses bagaimana individu menerima dan mengadopsi 
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informasi dalam pengambilan keputusan. Information Adoption Model (IAM) 
merupakan kombinasi dari Technology Acceptance Model (TAM) dan Elaboration 
Likelihood Model (ELM). Menurut teori IAM, konsumen digerakkan oleh informasi 
yang diterima melalui dua jalur, yaitu jalur sentral (untuk karakteristik informasi) 
dan jalur periferal (untuk faktor yang tidak terkait langsung dengan informasi) 
(Cheung et al., 2008; Elwalda et al., 2021; Sussman & Siegal, 2003; Islam et al., 2022). 
Para peneliti membuktikan bahwa kualitas argumen dan keandalan sumber 
informasi merupakan faktor penting dalam persepsi konsumen terhadap kegunaan 
informasi dan adopsi informasi dalam situasi E-WOM (Celik & Aslan, 2024). 
Information Adoption Model (IAM) menekankan bahwa adopsi informasi dipengaruhi 
oleh 3 faktor utama, yaitu kualitas argumen (argument quality), kredibilitas sumber 
(source credibility) dan manfaat informasi (information usefulness) (Jaya, 2024). 

Brand Equity Theory 

Brand Equity Theory yang dipopulerkan oleh Aaker (1991) dan Keller 
(1993) menjelaskan bahwa nilai tambah yang dimiliki suatu merek yang dapat 
memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen. Menurut Aaker (2014:8), brand 
equity adalah kumpulan aset dan liabilitas terkait dengan merek, nama dan simbol, 
yang dapat meningkatkan atau mengurangi nilai yang diberikan oleh barang atau 
jasa yang dijual oleh bisnis atau konsumennya. Ekuitas merek positif atau negatif 
terjadi ketika konsumen memiliki asosiasi yang kuat atau lemah dan positif atau 
negatif dengan suatu merek (Keller, 2009; Kalampokis et al., 2016). Berdasarkan 
Aaker (1991), yang menyatakan bahwa brand equity terbentuk dari 4 elemen utama, 
yaitu kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand association), 
persepsi kualitas (perceived quality) dan loyalitas merek (brand loyalty). 

Source Credibility Theory 

Source Credibility Theory dikemukakan oleh Hovland, Janis & Kelley (1953) 
dalam bukunya yang berjudul Communication and Persuasion, menjelaskan bahwa 
tingkat kredibilitas sumber pesan sangat mempengaruhi efektivitas dari pesan 
tersebut, komunikator yang dapat membuktikan kredibilitasnya akan memiliki 
pengaruh yang lebih besar terhadap audiensnya. komunikator yang memiliki 
kredibilitas lebih tinggi akan memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap audiens, 
yang dapat menghasilkan perubahan sikap yang lebih besar daripada komunikator 
yang memiliki kredibilitas lebih rendah (Elita et al., 2024). Menurut Aristoteles 
bahwa seorang komunikator yang memiliki ethos, pathos, dan logos dapat mencapai 
kredibilitas (Rohim, 2009; Ridho, 2022). Berdasarkan Hovland dan Weiss (1951), 
yang menyatakan bahwa kredibilitas sumber terdiri dari tiga dimensi utama, yaitu 
keahlian (expertise), kepercayaan (trustworthiness) dan daya tarik (attractiveness). 
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Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Electronic word of mouth (E-WOM) yaitu ulasan atau opini baik maupun 
buruk yang dibagikan secara online oleh pelanggan pengguna suatu produk dan 
akan memberikan pengaruh terhadap keputusan pelanggan lain untuk memutuskan 
berbelanja atau tidak berbelanja produk tersebut (Amin & Yanti, 2021). Sedangkan 
dari peneliti lain menyatakan, Electronic word of mouth (E-WOM) ialah kumpulan 
komentar yang dibuat oleh pelanggan mengenai suatu bisnis atau produk yang 
dibagikan secara online (Suharyanto & Rahman, 2022). Indikator electronic word of 
mouth (e-wom) dalam studi ini menggunakan indikator dari Suharyanto & Rahman 
(2022) dan juga item mengadaptasi dari Suharyanto & Rahman (2022). 

Brand Image 

Merujuk Kotler dan Keller (2022:322) memaknai citra merek sebagai 
persepsi yang dimiliki pelanggan terhadap suatu bisnis, yang mencerminkan 
karakteristik ekstrinsik dari prosuk atau layanan yang berusaha untu mmenuhi 
kebutuhan kosnumen. Brand image ialah representasi hubungan atau label suatu 
produk di mana konsumen. Tanpa citra merek yang unggul dan baik, perusahaan 
akan menghadapi kesulitan dalam memikat perhatian pelanggan baru maupun yang 
sudah ada (Khairunnisa et. al., 2022). Indikator brand image dalam studi ini 
menggunakan indikator dari Kotler dan Keller (2022), sedangkan item 
mengadaptasi dari studi Tri Adinda et al., (2024). 

Social Media Influencer 

Social media influencer ialah figur digital dengan jumlah pengikut signifikan, 
tingkat kredibilitas yang kuat, serta daya sebar informasi yang tinggi setiap kali 
konten dipublikasikan (Herviani et al., 2020). Sedangkan dari peneliti lain 
menyatakan, social media influencer adalah tokoh atau selebriti yang mempunyai 
banyak pengikut di jejaring online dan setiap pesan yang mereka bagikan memiliki 
kemampuan untuk mempengaruhi tindakan follower mereka (Hariyanti & 
Wirapraja, 2018). Indikator social media influencer pada studi ini menggunakan 
indikator dari Herviani et. al., (2020) dan juga item mengadaptasi dari studi dari 
dari Herviani et. al., (2020). 

Purchase Decision 

Purchase decision menurut Kotler dan Amstrong (2021:170) merupakan 
suatu langkah-langkah konsumen ketika melakukan proses pembuatan keputusan di 
mana pembeli melakukan pembelian secara nyata. Sedangkan menurut Fandy 
Tjiptono (2020:156) Purchase decision berdasarkan informasi mengenai kelebihan 
sebuah barang yang dibuat secara sistematis untuk menciptakan perasaan postif, 
sehingga mendorong seseorang untuk mengambil keputusan membeli Indikator 
purchase decision dalam studi ini menerapkan indikator dari Kotler dan Keller 
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(2022), sedangkan item mengadaptasi dari studi Helfi et al., (2019), Efendi (2021) 
dan Al-Farisi (2016).  

 
Berdasarkan kerangka konseptual pada Gambar 1, dapat diamati bahwa 

terdapat 3 variabel independen yang terdiri dari Electronic Word Of Mouth (E-WOM), 
Brand Image dan Social Media Influencer, sedangkan variabel dependen terdapat 1 
variabel yaitu Purchase Decision. 

 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 
H1 = Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan siginifikan 
terhadap Purchase Decision produk wardah di Tiktok Shop. 
H2 = Brand Image berpengaruh positif dan siginifikan terhadap Purchase Decision 
produk wardah di Tiktok Shop. 
H3 = Social Media Influencer Tasya Farasya berpengaruh positif dan siginifikan 
terhadap Purchase Decision produk wardah di Tiktok Shop. 
 
III. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain 
penelitian kausal. Pendekatan kuantitatif digunakan untuk menguji hubungan antar 
variabel melalui pengukuran numerik, sedangkan desain kausal bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM), Brand Image, dan Social 
Media Influencer terhadap Purchase Decision produk Wardah di TikTok Shop. 
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan model regresi linier berganda untuk 
menjelaskan hubungan sebab-akibat antara variabel independen dan variabel 
dependen. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengikut akun resmi TikTok 
Wardah yang berjumlah sekitar 1,9 juta pengikut. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling 
dengan kriteria responden sebagai berikut: (1) mengetahui atau mengikuti 
influencer Tasya Farasya (@tasyafarasya) di Tiktok, (2) berjenis kelamin perempuan, 
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(3) berusia 17–40 tahun, dan (4) pernah melakukan pembelian produk Wardah 
melalui TikTok Shop dalam kurun waktu tiga bulan terakhir. Penentuan jumlah 
sampel menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan sebesar 10%, 
sehingga diperoleh sebanyak 100 responden sebagai sampel penelitian. 

Jenis data yang digunakan terdiri dari data primer dan data sekunder. Data 
sekunder diperoleh dari jurnal ilmiah, buku, dan sumber pendukung lainnya. 
Sedangkan, data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring 
menggunakan Google Form. Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator 

masing-masing variabel dan diukur menggunakan skala likert lima poin, yaitu (1) 

Sangat Tidak Setuju (STS); (2) Tidak Setuju (TS); (3) Netral (N); (4) Setuju (S); dan 
(5) Sangat Setuju (SS). Variabel independen dalam penelitian ini terdiri dari 
Electronic Word of Mouth (E-WOM), Brand Image, dan Social Media Influencer, 
sedangkan variabel dependen adalah Purchase Decision.  

Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) diukur menggunakan indikator 
intensity, valence of opinion, dan content. Variabel Brand Image diukur melalui 
strength of brand association, favorability of brand association, dan uniqueness of 
brand association. Variabel Social Media Influencer diukur melalui good credibility, 
high activity, dan large following. Sementara itu, Variabel Purchase Decision diukur 
berdasarkan pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian, 
jumlah pembelian, dan metode pembayaran. Masing-masing indikator tersebut di 
adaptasi dari penelitian terdahulu. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan 
software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versi 25 melalui tahapan 
uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, serta 
pengujian hipotesis menggunakan uji T. 

 
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of 
Mouth (E-WOM), Brand Image, dan Social Media Influencer Tasya Farasya terhadap 
Purchase Decision produk Wardah di TikTok Shop. Data dianalisis menggunakan 
regresi linier berganda dengan bantuan software SPSS versi 25. Berdasarkan hasil 
analisis data dari 100 responden yang merupakan konsumen produk Wardah di 
TikTok Shop. Dari 100 responden sebanyak 46% usia 17-22 tahun pernah membeli 
produk Wardah di TikTok Shop, berdasarkan domisili atau tempat tinggal sebanyak 
18% responden yang tinggal di kota Jakarta dan berdasarkan frekuensi pembelian, 
sebanyak 44% responden melakukan dua hingga tiga kali membeli produk Wardah 
di TikTok Shop dalam kurun waktu 3 bulan. Karakteristik responden tersebut 
menunjukkan bahwa mayoritas pengguna TikTok Shop berasal dari kelompok usia 
produktif yang aktif menggunakan media sosial sebagai sumber informasi sebelum 
melakukan pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa TikTok Shop menjadi media 
yang relevan dalam memengaruhi perilaku pembelian konsumen produk 
kecantikan.  
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Uji Validitas 

Berdasarkan Sugiyono (2021:121-133) uji validitas dilakukan ntuk menguji 
ketepatan studi ini, angket diberikan kepada 100 responden untuk mengevaluasi 
ketepatan atau kelayakan tiap item pernyataan. Setiap item pernyataan pada 
kuesioner dievaluasi berdasarkan output statistik melalui pengujian korelasi 
item-total. Variabel dikatakan layak atau valid jika nilai r hitung > nilai r tabel. 

 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Item 
Pernyataan 

r hitung r tabel Keterangan 

Electronic Word Of Mouth (EWOM) (X1) 
X.1.1 0,498 

0,195 

Valid 
X.1.2 0,509 Valid 
X.1.3 0,539 Valid 
X.1.4 0,521 Valid 
X.1.5 0,521 Valid 
X.1.6 0,522 Valid 

Brand Image (X2) 
X.2.1 0,598 

0,195 

Valid 
X.2.2 0,472 Valid 
X.2.3 0,217 Valid 
X.2.4 0,481 Valid 
X.2.5 0,607 Valid 
X.2.6 0,634 Valid 

Social Media Influencer (X3) 
X.3.1 0,514 

0,195 

Valid 
X.3.2 0,584 Valid 
X.3.3 0,742 Valid 
X.3.4 0,483 Valid 
X.3.5 0,604 Valid 

Purchase Decision (Y) 
Y.1.1 0,359 

0,195 

Valid 
Y.1.2 0,487 Valid 
Y.1.3 0,389 Valid 
Y.1.4 0,268 Valid 
Y.1.5 0,400 Valid 
Y.1.6 0,381 Valid 
Y.1.7 0,382 Valid 
Y.1.8 0,466 Valid 
Y.1.9 0,341 Valid 
Y.1.10 0,514 Valid 
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Y.1.11 0,508 Valid 
Y.1.12 0,308 Valid 
Y.1.13 0,452 Valid 
Y.1.14 0,357 Valid 
Y.1.15 0,416 Valid 
Y.1.16 0,278 Valid 
Y.1.17 0,594 Valid 
Y.1.18 0,507 Valid 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Pada Tabel 1, menunjukkan hasil uji validitas dari keempat komponen, 
seluruh item pernyataan dinyatakan valid karena nilai r hitung > r tabel (sebesar 
0,195). Dengan demikian, semua item pernyataan layak digunakan sebagai 
pengukuran untuk komponen Electronic Word Of Mouth (E-WOM), Brand Image, 
Social Media Influencer serta Purchase Decision. 

 
Uji Reliabilitas 
​ Berdasarkan Sugiyono (2021:124) uji reliabilitas pada studi ini dikerjakan 
terhadap 100 responden guna mengetahui dampak setiap item pernyataan memiliki 
tingkat kosisten atau tidak. Sebuah variabel dikatakan reliabel apabila nilai 
Cronbach’s Alpha > 0,60. Tabel dibawah ini menampilkan temuan uji reliabilitas. 
 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach'

s Alpha 
Keteranga

n 

Electronic Word Of 
Mouth (EWOM) (X1) 

0,691 Reliabel 

Brand Image (X2) 0,682 Reliabel 

Social Media Influencer 
(X3) 

0,726 Reliabel 

Purchase Decision (Y) 0,706 Reliabel 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Dari bukti Tabel 2, disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan 
menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Temuan ini membuktikan bahwa 
seluruh item pernyataan dinyatakan reliabel, sehingga konsisten dalam menilai 
variabel Electronic Word Of Mouth (E-WOM), Brand Image, Social Media Influencer 
serta Purchase Decision. 
 
Uji Normalitas 
​ Menurut Ghozali (2021:33) pengujian normalitas digunakan untuk 
memastikan bahwa nilai residual dalam model penelitian memiliki sebaran yang 
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mengikuti distribusi normal. Proses pengujian dapat dilakukan melalui pendekatan 
visual, seperti pengamatan grafik Normal P–P Plot dan histogram, maupun melalui 
pendekatan kuantitatif dengan menerapkan One-Sample Kolmogorov–Smirnov. 
Suatu data dinyatakan memenuhi asumsi normalitas apabila nilai signifikansi yang 
dihasilkan berada di atas batas 0,05. Tabel berikut menampilkan temuan. Tabel 
berikut menampilkan temuan uji normalitas. 
 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Pada Tabel 3, hasil uji Kolmogorov-Smirnov nilai signifikansi sebesar 0,163 
> 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh informasi komponen 
pada studi ini berdistribusi normal. Pernyataan ini juga sesuai dengan Gambar 2, 
menunjukkan hasil grafik normal p-plot dimana penyebaran titik-titiknya di sekitar 
garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka hal tersebut 
mengindikasikan model regresi memenuhi asumsi normal. 
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Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas P-Plot 

Uji Multikolinearitas 
Menurut Ghozali (2021:157) untuk menilai keberadaan multikolinearitas 

antar variabel independen (X1, X2 dan X3), digunakan indikator Tolerance dan VIF. 
Model dianggap bebas dari multikolinearitas apabila memenuhi batasan nilai 
Tolerance > 0,10 dan VIF < 10.  Tabel berikut memperlihatkan output uji 
multikolinearitas untuk studi ini. 

 
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Electronic 
Word Of Mouth 
(E-WOM) (X1) 

0,707 1,414 
Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 

Brand Image 
(X2) 

0,779 1,283 
Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 

Social Media 
Influencer (X3) 

0,731 1,368 
Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Sesuai dengan Tabel 4, hasil uji multikolinearitas untuk variabel X1 
Electronic Word Of Mouth (E-WOM) nilai tolerance 0,707 ≥ 0,10 dan nilai VIF 1,414 ≤ 
10, variabel X2 Brand Image nilai tolerance 0,779 ≥ 0,10 dan nilai VIF 1,283 ≤ 10, 
variabel X3 Social Media Influencer nilai tolerance 0,731 ≥ 0,10 dan nilai VIF 1,368 ≤ 
10. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa ketiga komponen tersebut tidak 
mengalami multikolinearitas. 

 
Uji Heterokedastisitas 
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Berdasarkan Ghozali (2021:178) sebuah model estimasi yang akurat 
mensyaratkan tidak adanya perbedaan varians residual antar observasi, yang 
dikenal sebagai heteroskedastisitas.  Kondisi yang diharapkan adalah 
homoskedastisitas, di mana deviasi residual tetap stabil. Guna memverifikasi hal 
tersebut, digunakan metode Glejser sebagai alat diagnosis. Penarikan kesimpulan 
bersandar pada batas signifikansi 5%, jika nilai probabilitas yang dihasilkan 
melampaui 0,05, maka data penelitian terkonfirmasi memenuhi asumsi 
homoskedastisitas. Namun, jika nilai signifikansi berada di bawah ambang tersebut, 
dapat disimpulkan bahwa model mengalami masalah heteroskedastisitas. Output 
pengujian diperlihatkan pada tabel berikut. 

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Nilai Sig Keterangan 
Electronic Word 
Of Mouth 
(E-WOM) (X1) 

0,573 
Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas 

Brand Image (X2) 0,308 
Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas 

Social Media 
Influencer (X3) 

0,634 
Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Sesuai Tabel 5 diatas, hasil pengujian heteroskedastisitas menggunakan uji 
Glejser membuktikan bahwa nilai sig pada variabel Electronic Word Of Mouth 
(E-WOM) sebesar 0,573 > 0,05, pada variabel Brand Image nilai sig sebesar 0,308 > 
0,05 dan variabel Social Media Influencer nilai sig sebesar 0,634 > 0,05. Sehingga, 
kesimpulannya bahwa ketiga komponen tersebut tidak adanya heteroskedastisitas. 

 
Uji Regresi Linear Berganda 

Berdasarkan Ghozali (2021:145) uji regresi linier berganda diterapkan 
untuk menentukan tingkat pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen.  Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) (X1), Brand Image (X2), 
Social Media Influencer (X3) terhadap Purchase Decision (Y) dianalisis dalam studi 
ini menggunakan uji regresi linier berganda. 

 
Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Model Unstandardized B 
Constant 11,635 

Electronic Word Of 
Mouth (E-WOM) (X1) 

0,846 

Brand Image (X2) 1,353 

Social Media 
Influencer (X3) 

0,392 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 
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Pada Tabel 6 diatas menunjukkan hasil uji regresi linear berganda tersebut 
kemudian diimplementasikan kedalam persamaan regresi linier berganda dengan 
nilai kostanta (α) 11,635, sedangkan nilai (β1) pada variabel Electronic Word Of 
Mouth (E-WOM) 0,846, nilai (β2) pada variabel Brand Image 1,353 dan nilai (β3) 
pada variabel Social Media Influencer 0,392. 

 
Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 

Y = 11,635 + 0,846X1 + 1,353 X2 + 0,392X3 + e 
 

Berdasarkan persamaan diatas menunjukkan bahwa, nilai konstanta 
sebesar 14,183 menunjukkan bahwa keputusan pembelian tetap terjadi meskipun 
variabel Electronic Word of Mouth, Brand Image, dan Social Media Influencer tidak 
mengalami perubahan. Koefisien regresi Electronic Word of Mouth sebesar 0,607 
menunjukkan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Brand Image 
memiliki koefisien terbesar yaitu 1,269, sedangkan Social Media Influencer memiliki 
koefisien sebesar 0,661. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh variabel independen 
berkontribusi positif terhadap Purchase Decision produk Wardah di TikTok Shop. 

 
Uji Koefisien Determinasi 

Berdasarkan Sugiyono (2021:154) koefisien determinasi (R²) diterapkan 
untuk menilai seberapa baik model regresi mampu mencerminkan data aktualnya 
(goodness of fit). Semakin R² mendekati nilai 1, semakin baik kesesuaian garis 
regresi dengan data, sedangkan jika R² mendekati nilai 0 menunjukkan bahwa garis 
regresi kurang mampu mempresentasikan data. 

 
Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .764a .584 .571 3.815 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, TOTAL_X2, TOTAL_X1 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Sesuai dengan Tabel 7, nilai Adjusted R Square sebesar 0,571, diperoleh 
koefisien determinasi sebesar 57,1%, menunjukkan besarnya pengaruh komponen 
Electronic Word Of Mouth (E-WOM), Brand Image, Social Media Influencer terhadap 
komponen Purchase Decision sebesar 57,1% dan 42,9% sisanya dipengaruhi oleh 
komponen lain yang tidak dibahas dalam studi ini. 

 
Uji Parsial (Uji T) 

Berdasarkan Ghozali (2021:151) uji T adalah sebuah percobaan statistik 
yang mengidentifikasi pengaruh individual setiap variabel bebas terhadap variabel 
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terikat, dengan membandingkan nilai T hitung dengan nilai T tabel pada ambang 
signifikansi 5% atau 0,05, uji T diterapkan untuk mengevaluasi dampak 
faktor-faktor independen terhadap variabel dependen. 

 
Tabel 8. Hasil Uji T 

Variabel T hitung T tabel Nilai Sig 

Electronic Word 
Of Mouth 
(E-WOM) (X1) 

4,002 1,984 0,000 

Brand Image 
(X2) 

6,429 1,984 0,000 

Social Media 
Influencer (X3) 

2,044 1,984 0,044 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) pada Tabel 8, dapat diketahui bahwa 
seluruh variabel independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk Wardah di TikTok Shop. Variabel Electronic Word of Mouth 
(E-WOM) menunjukkan nilai t hitung sebesar 3,464 dengan tingkat signifikansi 
0,003 (<0,05), sehingga hipotesis pertama diterima. Variabel Brand Image 
memperoleh nilai t hitung sebesar 6,722 dengan signifikansi 0,001 (<0,05), yang 
menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision, sehingga 
hipotesis kedua diterima. Selanjutnya, variabel Social Media Influencer memiliki 
nilai t hitung sebesar 3,912 dengan signifikansi 0,000 (<0,05), sehingga hipotesis 
ketiga juga diterima. Hasil tersebut menegaskan bahwa Electronic Word of Mouth, 
Brand Image, dan Social Media Influencer secara parsial berperan penting dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk Wardah di TikTok 
Shop. 

 
V. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM), Brand Image, dan Social 
Media Influencer Tasya Farasya berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Purchase Decision produk Wardah di TikTok Shop. Temuan ini menunjukkan bahwa 
keputusan pembelian konsumen pada platform social commerce tidak hanya 
dipengaruhi oleh karakteristik produk, tetapi juga oleh informasi digital dan 
persepsi merek yang terbentuk di media sosial. 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) terbukti memiliki peran penting dalam 
membentuk kepercayaan konsumen melalui ulasan, komentar, serta rekomendasi 
pengguna lain di TikTok Shop. Informasi positif yang tersebar secara online mampu 
meningkatkan keyakinan konsumen dan mendorong terjadinya keputusan 
pembelian produk Wardah di TikTok Shop. 
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Brand Image menjadi variabel yang memberikan pengaruh paling dominan 
terhadap keputusan pembelian. Citra merek Wardah yang dikenal halal, berkualitas, 
dan memiliki reputasi baik mampu menciptakan rasa aman serta meningkatkan 
kepercayaan konsumen dalam memilih produk dibandingkan merek pesaing. 

Selain itu, Social Media Influencer Tasya Farasya terbukti berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Kredibilitas, keahlian, serta kejujuran 
influencer dalam menyampaikan ulasan produk kecantikan mampu memengaruhi 
persepsi dan preferensi konsumen. Hal ini menegaskan bahwa influencer dengan 
tingkat kepercayaan tinggi memiliki peran strategis dalam memengaruhi perilaku 
pembelian di era digital. 

Dengan temuan studi ini, dapat memberikan beberapa implikasi secara 
teoritis bagi beberapa pihak. Bagi pihak perusahaan dan praktisi pemasaran, 
disarankan untuk terus menjaga dan meningkatkan kualitas Electronic Word of 
Mouth dengan mendorong ulasan positif, interaksi konsumen, serta transparansi 
informasi produk di TikTok Shop. Strategi ini penting untuk membangun 
kepercayaan dan memperkuat keputusan pembelian konsumen. Perusahaan juga 
perlu mempertahankan serta memperkuat Brand Image Wardah melalui konsistensi 
kualitas produk, inovasi, dan komunikasi merek yang sesuai dengan nilai halal, 
aman, dan modern. Citra merek yang kuat terbukti menjadi faktor dominan dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam strategi influencer marketing, 
disarankan agar perusahaan tetap menggandeng influencer yang memiliki 
kredibilitas tinggi, keahlian yang relevan, dan kejujuran dalam menyampaikan 
ulasan, seperti Tasya Farasya. Pemilihan influencer yang tepat akan meningkatkan 
efektivitas promosi dan membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian 
dengan menambahkan variabel lain seperti harga, promosi, kualitas produk, 
kepercayaan, atau loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian lanjutan dapat 
menggunakan objek, platform, maupun karakteristik responden yang berbeda guna 
memperoleh hasil yang lebih komprehensif dan memperkaya kajian mengenai 
perilaku konsumen pada social commerce. 
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