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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of influencer credibility, product knowledge, and 
electronic word of mouth (e-WOM) on the purchase intention of Gen Z consumers in 
Surabaya for Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream products using the Theory of Planned 
Behavior (TPB) approach. The development of digital marketing through social media has 
driven changes in consumer behavior, particularly among Generation Z, in searching for 
and evaluating product information before forming purchase intentions. As a brand that 
actively utilizes social media in its promotional activities, Time Phoria needs to understand 
the factors that can increase consumer purchase intention. This study uses a quantitative 
approach with purposive sampling techniques involving 180 respondents. Data was 
collected through an online questionnaire and analyzed using multiple linear regression 
with the help of SPSS version 25 software. The results show that the variables of influencer 
credibility, product knowledge, and electronic word of mouth (e-WOM) all have a partial 
positive and significant effect on the purchase intention of Gen Z in Surabaya for Time 
Phoria Nebula Velvet Lip Cream products. 
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I. PENDAHULUAN  

Pertumbuhan industri kecantikan di Indonesia terus menunjukkan tren 
positif dalam beberapa tahun terakhir. Pada tahun 2025, pendapatan pasar kosmetik 
diperkirakan mencapai sekitar Rp33,4 triliun atau setara dengan US$2,09 miliar, 
dengan proyeksi pertumbuhan tahunan sebesar 4,73% (CAGR 2025–2030)(Statista, 
2025). Kondisi ini mendorong munculnya berbagai brand kosmetik baru yang 
berupaya memanfaatkan peluang pasar, salah satunya adalah Time Phoria, brand 
asal Tiongkok yang masuk ke Indonesia pada awal tahun 2025 dengan konsep 
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“Beauty Without Limits” (Penatas et al., 2025). Seiring meningkatnya persaingan, 
perusahaan dituntut untuk menerapkan strategi promosi yang efektif, terutama 
dengan memahami perubahan perilaku konsumen yang kini lebih mengandalkan 
platform digital (Shalihah et al., 2025). Hal ini menegaskan bahwa media sosial 
menjadi saluran utama dalam interaksi antara konsumen dan brand.  

Platform TikTok menjadi salah satu media sosial yang dominan, khususnya 
di kalangan Generasi Z (Gen Z) (Yusuf et al., 2025). Penelitian ini dilakukan pada Gen 
Z di Surabaya, yang merupakan salah satu kota metropolitan dengan tingkat 
penggunaan media sosial yang tinggi (Zavida & Rachmawati, 2021). Dengan jumlah 
populasi Gen Z yang besar dan karakteristik yang aktif di platform digital, kelompok 
ini menjadi target pasar potensial bagi industri kecantikan (Fitrianingsih et al., 
2025). Tingginya penggunaan TikTok membuat Gen Z sering terpapar konten 
promosi, ulasan, dan rekomendasi produk yang memengaruhi keputusan pembelian 
mereka (Panjaitan & Simanjuntak, 2024). Bahkan, produk kecantikan termasuk 
dalam kategori yang banyak dibeli setelah melihat review influencer, dengan 
persentase sebesar 34% (GoodStats, 2024). 

Namun, fenomena yang berbeda terjadi pada produk Time Phoria Nebula 
Velvet Lip Cream. Meskipun telah dipromosikan oleh influencer besar seperti Tasya 
Farasya dan mendapatkan label “Tasya Farasya Approved,” produk ini justru 
menerima respons negatif dari sebagian konsumen serta data dari DateReportal 
(2025) menunjukkan penjualan yang relatif rendah dibandingkan produk lainnya. 
Hal ini menunjukkan bahwa promosi oleh influencer tidak selalu mampu 
meningkatkan purchase intention konsumen, yang muncul sebagai respons 
psikologis ketika konsumen merasa tertarik terhadap suatu produk (Wulansari et 
al., 2025). Purchase intention merupakan aspek penting dalam perilaku konsumen 
yang menggambarkan sejauh mana niat dari individu untuk membeli produk 
(Nuraisyah et al., 2024). Purchase intention tidak terbentuk dengan sendirinya, 
terdapat beberapa faktor yang bisa membentuk purchase intention pada konsumen.  

Influencer credibility merupakan faktor yang dapat membentuk purchase 
intention, mengingat peran influencer yang semakin berpengaruh dalam 
memengaruhi keputusan konsumen. Influencer credibility diartikan sebagai tingkat 
kepercayaan masyarakat terhadap konten yang disampaikan influencer di media 
sosial (Putri & Rimadias, 2024). Penelitian lainnya menunjukkan bahwa influencer 
credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention (Octaviani 
& Selamat, 2023). 

Di sisi lain, product knowledge juga turut memberikan pengaruh dalam 
membentuk purchase intention. Konsumen cenderung mencari, memahami, dan 
membandingkan informasi produk sebelum membeli (Hakim & Waluyo, 2023). 
Tingkat pengetahuan ini memengaruhi evaluasi konsumen terhadap produk dan 
berdampak pada purchase intention, sebagaimana dibuktikan dalam penelitian 
sebelumnya seperti penelitian oleh  Prayoga & Artanti (2021) menemukan adanya 
pengaruh signifikan dari product knowledge terhadap purchase intention konsumen. 
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Faktor lain yang tidak kalah penting adalah electronic word of mouth 
(e-WOM), yaitu komunikasi antar pengguna di internet berupa ulasan atau 
rekomendasi (Prihartini & Damastuti, 2022). Informasi e-WOM sering dianggap 
lebih kredibel karena berasal dari pengalaman pengguna lain, sehingga dapat 
memengaruhi purchase intention (Ningtias & Asnawi, 2024). Beberapa penelitian 
seperti Anisa & Marlena (2022) serta Rustianingsih & Setyawan (2025) 
menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention. Namun, (Tanjung & Keni, 2023) menemukan bahwa e-WOM tidak 
berpengaruh positif terhadap brand trust dan purchase intention, sehingga 
menunjukkan adanya inkonsistensi hasil penelitian. 

Berdasarkan empirical gap dan fenomena yang telah dijelaskan oleh peneliti 
di atas, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis bagaimana influencer 
credibility, product knowledge, dan e-WOM memengaruhi purchase intention produk 
Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream di kalangan konsumen Gen Z di Surabaya yang 
aktif menggunakan media sosial TikTok.  

 
II. TINJAUAN PUSTAKA 

Theory of Planned Behavior (TPB) 
Teori ini menjelaskan bahwa perilaku yang dilakukan oleh individu 

disebabkan oleh niat dari individu tersebut untuk berperilaku, dan beberapa faktor 
internal dan eksternal memengaruhi niat tersebut (Evelyna, 2021). Niat perilaku 
dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude toward 
the behavior), norma subjektif (subjective norm), dan kontrol perilaku yang 
dirasakan (perceived behavioral control) (Ajzen, 1991). Oleh karena itu, teori ini 
relevan untuk menjelaskan bagaimana influencer credibility, product knowledge, dan 
e-WOM berperan dalam membentuk purchase intention produk. 
 
Influencer Credibility 

Influencer Credibility dapat diartikan sebagai cara konsumen menilai 
influencer berdasarkan dari seberapa besar kepercayaan yang mereka berikan dan 
sejauh mana mereka merasa influencer tersebut bisa diandalkan dalam memberikan 
rekomendasi produk (Oktaviani & Marliani, 2025). Influencer yang dianggap 
kredibel biasanya dapat meyakinkan pengikutnya karena memiliki pengetahuan 
yang relevan, bersikap jujur, dan kepribadian yang menarik (Ismawati, 2025). 
Kredibilitas ini sangat penting karena menentukan apakah audiens akan 
mempercayai pesan yang disampaikan dan memengaruhi purchase intention 
mereka. Dalam kerangka TPB, influencer credibility berperan dalam membentuk 
attitude toward behavior, karena dapat membentuk sikap positif konsumen melalui 
kepercayaan pada rekomendasi dan informasi dari influencer (Zahroh & Arafah, 
2025). Penelitian sebelumnya oleh Octaviani & Selamat (2023), menemukan 
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pengaruh positif dan signifikan dari influencer credibility terhadap purchase 
intention. 

 
Product Knowledge 

Product Knowledge juga dapat diartikan sebagai pengetahuan yang dimiliki 
konsumen tentang produk atau jasa yang diinterpretasikan oleh konsumen dan 
digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan tindakan selanjutnya 
(Ulmaghfiroh et al., 2021). Sehingga product knowledge, dikenal sebagai 
pengetahuan produk, yang dapat memengaruhi purchase intention konsumen 
terhadap suatu brand. Dengan mengetahui identitas nama brand, konsumen dapat 
mulai memperoleh pengetahuan produk (Stevani & Andarini, 2023). Berdasarkan 
TPB Product knowledge berperan pada perceived behavioral control, karena dapat 
membuat konsumen semakin paham terhadap produk, dan semakin yakin pula niat 
mereka untuk membeli (Lu & Chen, 2017) Penelitian sebelumnya oleh Prayoga & 
Artanti (2021), menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan dari product 
knowledge terhadap purchase intention. 
 
Electronic Word of Mouth 

e-WOM diartikan sebagai jenis komunikasi digital di mana calon konsumen, 
pengguna aktif, atau mantan pelanggan membagikan pendapat positif dan negatif 
tentang suatu produk atau brand melalui media online (Irawan, 2025). Sehingga 
e-WOM dapat dikatakan sebagai cara konsumen dalam membagikan informasi, 
ulasan, atau rekomendasi terkait produk, layanan, dan pengalaman mereka melalui 
berbagai platform digital, termasuk media sosial (Febrianti & Ahmadi, 2024). Dalam 
perspektif TPB e-WOM berfungsi sebagai subjective norm, karena ulasan dari 
konsumen lain dapat menjadi tekanan sosial yang dapat memengaruhi purchase 
intention (Purwanto & Rofiah, 2020). Penelitian sebelumnya oleh Mahrus & 
Meliantari (2023), menemukan bahwa e-WOM memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap purchase intention.   
 

Berdasarkan tinjauan pustaka yang telah diuraikan, maka dapat 
digambarkan kerangka konseptual seperti Gambar 1 berikut. 

 
   Sumber: Diolah Oleh Peneliti, 2025 

Gambar 1 Kerangka Konseptual 
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H1: Influencer credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention produk Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream pada Gen Z di Surabaya. 
H2: Product Knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention produk Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream pada Gen Z di Surabaya. 
H3:  Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention produk Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream pada Gen Z di 
Surabaya. 

 

III. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam 
penelitian ini mencakup seluruh individu berusia 17–29 tahun di Surabaya yang 
aktif menggunakan media sosial TikTok dan pernah terpapar konten promosi 
produk Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling. 
Kriteria responden meliputi Gen Z Perempuan berusia 17-29 tahun, sedang berada 
di Surabaya saat penelitian dilakukan, aktif menggunakan TikTok, dan pernah 
melihat atau berinteraksi dengan konten influencer tentang produk Time Phoria 
Nebula Velvet Lip Cream. Penentuan jumlah sampel mengacu pada pendekatan Hair 
et al. (2019), yaitu 5-10 kali jumlah indikator, sehingga diperoleh total sampel 
sebanyak 180 responden.  

Instrumen penelitian disusun dalam bentuk pernyataan tertutup 
menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari 1 “sangat tidak setuju”, 2 “tidak 
setuju”, 3 “cukup setuju”, 4 “setuju”, dan 5 “sangat setuju”, untuk mengukur sikap, 
persepsi, dan penilaian responden terhadap fenomena yang diteliti (Sugiyono, 
2023). Pengumpulan data dilakukan secara terbuka melalui survei online yang 
disebarkan menggunakan platform Google Formulir, dengan distribusi kuesioner 
melalui berbagai media sosial. Data yang terkumpul kemudian dianalisis 
menggunakan metode regresi linier berganda dengan bantuan software SPSS versi 
25. Adapun konstruk dan item pengukuran dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 
1 berikut. 

Tabel 1 Item Pengukuran 

Variabel Item Pernyataan 

Influencer Credibility 
(X1) 

 
Medina & 

Lodeiros‑Zubiria 
(2025) 

X1.1 Saya merasa influencer terlihat menarik saat 
mengulas produk Time Phoria Nebula Velvet Lip 
Cream. 

X1.2 Saya merasa influencer tampil elegan saat 
mempromosikan produk Time Phoria Nebula 
Velvet Lip Cream. 
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Variabel Item Pernyataan 

 X1.3 Saya merasa influencer sebagai ahli dalam bidang 
kecantikan saat mengulas produk Time Phoria 
Nebula Velvet Lip Cream. 

X1.4 Saya merasa influencer memiliki kualifikasi yang 
sesuai di bidang kecantikan saat 
merekomendasikan produk Time Phoria Nebula 
Velvet Lip Cream. 

X1.5 Saya merasa influencer sebagai pribadi yang 
berintegritas dalam menyampaikan ulasan tentang 
produk Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream. 

X1.6 Saya merasa influencer adalah sosok yang dapat 
dipercaya saat mengulas produk Time Phoria 
Nebula Velvet Lip Cream. 

Product Knowledge 
 

Tripopsakul (2024) 

X2.1 Saya memahami keunggulan utama dari produk 
Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream. 

X2.2 Saya memahami manfaat menggunakan produk 
Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream 
dibandingkan produk lip cream lainnya. 

X2.3 Saya mengetahui berbagai varian warna atau shade 
dari produk Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream. 

X2.4 Saya yakin mampu mengevaluasi kualitas produk 
Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream berdasarkan 
informasi yang saya dapatkan. 

Electronic Word of 
Mouth 

 
Badawi et al. (2021) 

X3.1 Ulasan dari pengguna media sosial TikTok menjadi 
referensi saya untuk membeli produk Time Phoria 
Nebula Velvet Lip Cream. 

X3.2 Ulasan dari pengguna media sosial TikTok pada 
konten promosi oleh influencer dapat 
memengaruhi keyakinan saya terhadap produk 
Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream. 

X3.3 Saya merasa ulasan pengguna media sosial tentang 
produk Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream di 
TikTok pada konten promosi oleh influencer 
objektif. 

X3.4 Saya menilai ulasan dari pengguna media sosial 
tentang produk Time Phoria Nebula Velvet Lip 
Cream di TikTok dapat diandalkan. 

Purchase Intention 
 

Ngo et al. (2024) 

Y1 Saya mungkin berniat membeli produk Time 
Phoria Nebula Velvet Lip Cream. 
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Variabel Item Pernyataan 

 Y2 Saya berniat membeli produk Time Phoria Nebula 
Velvet Lip Cream saat saya membutuhkannya di 
masa depan. 

Y3 Saya berniat mencoba produk Time Phoria Nebula 
Velvet Lip Cream. 

Y4 Saya berniat merekomendasikan produk Time 
Phoria Nebula Velvet Lip Cream kepada 
teman-teman saya. 

Sumber: Badawi et al. (2021), Tripopsakul (2024), Ngo et al. (2024), Medina & Lodeiros-Zubiria (2025) 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Tabel 2 Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Jumlah Responden Persentase (%) 

Usia  17 Tahun 7 3,9 
18-21 Tahun 78 43,3 
22-25 Tahun 79 43,9 
26-29 Tahun 16 8,9 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 122 67,8 
Pegawai negeri/ASN 5 2,8 
Pegawai swasta 46 25,6 
Wirausaha 6 3,3 
Ibu rumah tangga 1 0,5 
Pelajar/Mahasiswa 122 67,8 

Sumber: Diolah Oleh Peneliti, 2026 

 
Berdasarkan Tabel 2, karakteristik usia responden menunjukkan bahwa 

responden didominasi oleh kelompok usia 22–25 tahun. Kelompok usia tersebut 
menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada rentang usia dewasa muda 
(Insel et al., 2022). Sementara itu, berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden 
dalam penelitian ini adalah pelajar/mahasiswa. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden masih berada dalam lingkungan pendidikan dan memiliki 
intensitas penggunaan media sosial yang cukup tinggi (Setiani et al., 2024). 
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Uji Validitas dan Reliabilitas 

Tabel 3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel 
Item rhitung rtabel 

Cronbach’s 
Alpha 

Rule of 
Thumb 

Influencer 
Credibility 

X1.1 0,561 0,123 

0,773 
 

>0,70 

X1.2 0,523 0,123 
X1.3 0,500 0,123 
X1.4 0,515 0,123 
X1.5 0,473 0,123 
X1.6 0,537 0,123 

Product Knowledge 

X2.1 0,600 0,123 
0,726 

 
 

>0,70 
X2.2 0,511 0,123 
X2.3 0,422 0,123 
X2.4 0,531 0,123 

Electronic Word of 
Mouth 

X3.1 0,596 0,123 
0,712 

 
>0,70 

 
X3.2 0,488 0,123 
X3.3 0,419 0,123 
X3.4 0,505 0,123 

Purchase Intention 

Y1 0,537 0,123 

0,702 >0,70 
Y2 0,473 0,123 
Y3 0,452 0,123 
Y4 0,491 0,123 

Sumber: Diolah Oleh Peneliti, 2026 

 
Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 3, uji validitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai rhitung (Corrected Item-Total Correlation) dengan rtabel. Nilai rtabel 
diperoleh dari distribusi Pearson Product Moment dengan df = n-2. Pada penelitian 
ini, jumlah responden 180 (df = 178) sehingga diperoleh rtabel sebesar 0,123 pada 
tingkat signifikansi 0,05 (one-tailed). Item dinyatakan valid apabila rhitung > rtabel 
(Ghozali, 2021). Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa seluruh item 
pernyataan pada variabel influencer credibility, product knowledge, e-WOM, dan 
Purchase Intention telah memenuhi kriteria uji validitas, sehingga dinyatakan valid. 

Sementara itu, Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan nilai 
Cronbach’s Alpha, di mana suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai 
Cronbach’s Alpha > dari 0,70 (Ghozali, 2021). Hasil pengujian reliabilitas 
menunjukkan bahwa variabel influencer credibility, product knowledge, e-WOM, dan 
purchase intention memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas ambang batas minimum 
(rule of thumb) 0,70. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 
dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 
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Uji Normalitas 
Uji normalitas dapat dilakukan secara visual melalui grafik normal 

probability plot maupun secara statistik menggunakan metode seperti 
Kolmogorov-Smirnov. Dalam pengujian ini, data dikatakan berdistribusi normal 
apabila titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 
tersebut, serta nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, residual 
dapat dinyatakan berdistribusi normal (Ghozali, 2021). Berikut merupakan hasil uji 
normalitas yang dilakukan dalam penelitian ini. 

 
Sumber: Diolah Oleh Peneliti, 2026 

Gambar 2 Grafik Normal P-Plot 

Berdasarkan Gambar 2 hasil grafik Normal P- Plot, titik-titik data terlihat 
mengikuti dan berada di sekitar garis diagonal. Hal ini menunjukkan bahwa data 
residual berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas telah terpenuhi. 

Tabel 4 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Keterangan Unstandardized Residual 

N 180 
Test Statistic 0,041 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200c,d 
N 180 

Sumber Diolah Oleh Peneliti, 2026 

 
Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4, diperoleh nilai Asymp. Sig. 

(2-tailed) sebesar 0,200, yang lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa distribusi data residual dianggap berdistribusi normal. 
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Uji Multikolinearitas 

Tabel 5 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance (> 0,10) VIF (<10) 

Influencer Credibility 0,454 2,202 
Product Knowledge 0,486 2,056 
Electronic Word of Mouth 0,429 2,329 

Dependent Variable: Purchase Intention 
Sumber Diolah Oleh Peneliti, 2026 

 
Ketentuan uji multikolinearitas terpenuhi apabila nilai Tolerance > 0,10 dan 

VIF < 10 (Ghozali, 2021). Berdasarkan Tabel 5, seluruh variabel memiliki nilai 
Tolerance di atas 0,10 dan VIF di bawah 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa tidak terjadi multikolinearitas, sehingga model regresi layak digunakan untuk 
analisis selanjutnya. 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan secara visual melalui grafik 
Scatterplot antara ZPRED dan SRESID serta secara statistik menggunakan Uji Park 
(Ghozali, 2021). Berikut adalah uji heteroskedastisitas yang dilakukan dalam 
penelitian ini. 

 
Sumber: Diolah Oleh Peneliti, 2026 

Gambar 3 Uji Heteroskedastisitas Grafik Scatterplot 

Berdasarkan Gambar 3, grafik Scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik 
menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 tanpa membentuk pola tertentu, 
sehingga secara visual tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. 

Tabel 6 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel T Sig. 

Influencer Credibility -1,860 0,065 
Product Knowledge ,242 0,809 
Electronic Word of Mouth -1,931 0,055 

Dependent Variable: LnU2i 
Sumber Diolah Oleh Peneliti, 2026 
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Pengujian diperkuat dengan Uji Park, yaitu dengan meregresikan variabel 

independen terhadap LnU2i (logaritma natural dari kuadrat residual). Berdasarkan 
hasil pada Tabel 6, seluruh variabel memiliki nilai signifikansi > 0,05. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas dari heteroskedastisitas. 
 
Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 7 Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Model B Beta T Sig. 

(Constant) 0,532  2,610 ,010 
Influencer Credibility 0,173 0,162 2,502 0,013 
Product Knowledge 0,475 0,509 8,113 0,000 
Electronic Word of Mouth 0,229 0,236 3,539 0,001 

Dependent Variable: Purchase Intention 
Sumber Diolah Oleh Peneliti, 2026 

 
 𝑌 = 0, 532 + 0, 173𝑋

1 
+ 0, 475𝑋

2 
+ 0, 229𝑋

3 
+ ε

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 7, nilai konstanta (α) sebesar 0,532 
menunjukkan bahwa purchase intention tetap sebesar 0,532 meskipun influencer 
credibility (X1), product knowledge (X2), dan e-WOM (X3) bernilai nol. Koefisien 
regresi influencer credibility (X1) sebesar 0,173, product knowledge (X2) sebesar 
0,475, dan e-WOM (X3) sebesar 0,229 menyatakan bahwa masing-masing variabel 
memiliki pengaruh positif dengan purchase intention. Secara keseluruhan, product 
knowledge merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap purchase 
intention, ditunjukkan oleh nilai Beta sebesar 0,509, yang menurut Ghozali (2021) 
Standardized Coefficients digunakan untuk melihat pentingnya pengaruh 
masing-masing variabel independen. 

 
Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 8 Hasil Uji Koeisien Determinasi 

R R Square Adjusted R Square 

0,814a 0,663 0,658 

Influencer Credibility, Product Knowledge, dan Electronic Word of Mouth �  
Purchase Intention. 

Sumber Diolah Oleh Peneliti, 2026 

 
Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada Tabel 8, diperoleh nilai 

Adjusted R² sebesar 0,658 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah 
variabel independen yang digunakan, kemampuan model dalam menjelaskan 
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purchase intention, yaitu sebesar 65,8%. Adapun sisanya sebesar 34,2% dipengaruhi 
oleh variabel lain di luar penelitian ini seperti brand image, product quality, dan 
celebrity endorser yang menurut beberapa penelitian sebelumnya seperti penelitian 
oleh Stevani & Andarini (2023) serta Tanjung & Keni, (2023) yang juga memiliki 
pengaruh terhadap purchase intention. 
 
Uji Kelayakan Model (Uji F) 

Tabel 9 Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F) 

Model F Sig. 

0,814a 0,663 0,658 

Influencer Credibility, Product Knowledge, dan Electronic Word of Mouth �  
Purchase Intention. 

Sumber Diolah Oleh Peneliti, 2026 

 
Berdasarkan Tabel 9, diperoleh nilai F sebesar 115.559 dengan tingkat 

signifikansi 0.000 (< 0.05). Sesuai dengan ketentuan Ghozali (2021), apabila nilai F > 
4 pada taraf signifikansi 5%, maka model regresi dapat dinyatakan layak. Dengan 
demikian, hasil pengujian ini menunjukkan bahwa model regresi yang dibangun 
layak digunakan untuk menjelaskan hubungan antara variabel independen terhadap 
variabel dependen. 
 
Hasil Uji Hipotesis dengan Uji T 

Tabel 10 Hasil Uji Hipotesis 

Hubungan Antar Variabel Nilai Koefisien (B) t Sig. Keterangan 

Influencer Credibility  
� Purchase Intention 

0,173 2,502 0,013 H1 Diterima 

Product Knowledge  
�  Purchase Intention 

0,475 8,113 0,000 H2 Diterima 

Electronic Word of Mouth  
� Purchase Intention 

0,229 3,539 0,001 H3 Diterima 

Sumber Diolah Oleh Peneliti, 2026 

 
Uji t dilakukan dengan membandingkan nilai t-hitung dengan t-tabel atau 

melihat nilai signifikansi, dengan kriteria t-hitung > t-tabel atau sig. < 0,05 (Ghozali, 
2021; Sugiyono, 2023). Pada penelitian ini, nilai df = 176 sehingga nilai t-tabel pada 
tingkat signifikansi 0,05 (one-tailed test) sebesar 1,653. 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 10, variabel influencer credibility 
memiliki koefisien regresi sebesar 0,173, menunjukkan adanya pengaruh positif 
terhadap purchase intention. Selain itu, nilai t-hitung sebesar 2,502 > t-tabel sebesar 
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1,653 dan nilai signifikansi sebesar 0,013 < 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh 
tersebut signifikan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa influencer 
credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk 
Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream pada Gen Z di Surabaya, sehingga hipotesis 
pertama (H1) dinyatakan diterima.  

Selanjutnya, variabel product knowledge memiliki koefisien regresi sebesar 
0,475, menunjukkan adanya pengaruh positif terhadap purchase intention. Selain itu, 
nilai t-hitung sebesar 8,113 > t-tabel sebesar 1,653 dan nilai signifikansi sebesar 
0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa product knowledge berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention produk Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream pada Gen 
Z di Surabaya, sehingga hipotesis kedua (H2) dinyatakan diterima.  

Selain itu, variabel e-WOM memiliki koefisien sebesar 0,229, menunjukkan 
adanya pengaruh positif terhadap purchase intention, kemudian nilai t-hitung 
sebesar 3,539 > t-tabel sebesar 1,653 dan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 
menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention produk Time Phoria Nebula Velvet Lip Cream pada Gen Z di Surabaya, 
sehingga hipotesis ketiga (H3) dinyatkan diterima.  
 

Pembahasan 
Penelitian ini menghasilkan beberapa temuan penting. Pertama, peneliti 

menemukan bahwa variabel influencer credibility berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention. Artinya, Gen Z di Surabaya cenderung lebih 
mempercayai rekomendasi dari influencer serta semakin selektif dalam menerima 
informasi, sehingga influencer credibility menjadi faktor penting dalam membangun 
kepercayaan dan mendorong purchase intention. Kondisi ini sejalan dengan 
penelitian Fachmi & Sinau (2022) yang menyatakan bahwa pemasaran influencer di 
media sosial sangat memengaruhi brand yang dipromosikan. Temuan ini juga 
diperkuat oleh penelitian terdahulu Khalifah et al. (2025) yang menunjukkan bahwa 
influencer credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.  

Kedua, penelitian ini menemukan variabel product knowledge berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa Gen Z 
di Surabaya cenderung membutuhkan informasi produk yang jelas sebelum 
membentuk purchase intention, sehingga semakin baik pemahaman mereka 
terhadap produk, semakin tinggi pula purchase intention. Penelitian lainnya oleh 
Ulrica & Lego (2021) serta Stevani & Andarini (2023), juga menemukan bahwa 
product knowledge memiliki pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention 
produk kosmetik. Kondisi ini dipengaruhi oleh karakteristik Gen Z yang terbiasa 
mencari dan membandingkan informasi melalui media digital, sehingga 
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pengetahuan yang baik mampu meningkatkan keyakinan terhadap produk yang 
dapat membentuk purchase intention. 

Ketiga, peneliti menemukan bahwa variabel e-WOM berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap purchase intention, yang menunjukkan bahwa semakin 
banyak ulasan positif yang diterima, semakin tinggi pula purchase intention pada 
Gen Z di Surabaya. Temuan ini sejalan dengan penelitian Anisa & Marlena (2022) 
serta Rustianingsih & Setyawan (2025) yang menunjukkan bahwa e-WOM memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Kondisi ini dipengaruhi 
oleh tingginya interaksi digital yang membuat ulasan dan rekomendasi dari 
pengguna lain menjadi acuan dalam membentuk purchase intention. Oleh karena itu, 
pemilihan influencer yang kredibel, peningkatan product knowledge konsumen 
melalui konten edukatif di media sosial, dan pengelolaan e-WOM yang baik di media 
sosial menjadi strategi penting untuk meningkatkan purchase intention. 

V. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Penelitian ini menunjukkan bahwa influencer credibility, product knowledge, 
dan e-WOM secara positif dan signifikan memengaruhi purchase intention konsumen 
Gen Z perempuan di Surabaya terhadap produk Time Phoria Nebula Velvet Lip 
Cream. Artinya, semakin tinggi kredibilitas influencer, semakin baik pengetahuan 
konsumen terhadap produk, serta semakin positif ulasan yang beredar di TikTok, 
maka semakin tinggi pula purchase intention konsumen. Di antara ketiga variabel 
tersebut, product knowledge menjadi faktor yang paling dominan dalam 
memengaruhi purchase intention, yang menunjukkan bahwa pemahaman konsumen 
terhadap produk memiliki peran utama dalam mendorong niat untuk melakukan 
pembelian.  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penelitian ini masih 
memiliki keterbatasan dalam metode dan cakupan variabel, sehingga disarankan 
brand memberikan edukasi produk kepada influencer serta lebih selektif dalam 
memilih pihak yang relevan agar ulasan yang disampaikan lebih meyakinkan, jujur, 
dan konsisten. Selain itu, penyampaian manfaat produk perlu dibuat lebih spesifik, 
jelas, dan mudah dipahami, serta didukung oleh ulasan yang objektif dan autentik 
dari pengalaman nyata pengguna untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Bagi 
peneliti selanjutnya, disarankan memperluas karakteristik responden, 
membandingkan antar platform media sosial, serta menambahkan variabel lain 
seperti brand image, product quality, dan celebrity endorser agar cakupan hasil 
penelitian lebih luas. 
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