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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Online Customer Reviews, Price, Electronic Word of Mouth (e-WOM), and Influencer
Marketing on the purchase decisions of Skintific moisturizer through TikTok Shop among Generation Z consumers in Kediri City,
both partially and simultaneously. This research employed a quantitative approach using a survey method. Data were collected
through questionnaires distributed to Generation Z respondents in Kediri City who had purchased Skintific moisturizer via Tik Tok
Shop. The sampling technique used was purposive sampling. Data were analyzed using validity and reliability tests, classical
assumption tests, multiple linear regression analysis, the coefficient of determination (R?), t-tests, and F-tests. The results indicate
that Online Customer Reviews, Price, Electronic Word of Mouth (e-WOM), and Influencer Marketing each have a positive and
significant effect on purchase decisions for Skintific moisturizer through TikTok Shop among Generation Z consumers in Kediri
City. Furthermore, these four variables simultaneously have a significant effect on purchase decisions. These findings suggest that
digital information obtained from customer reviews, e-WOM communication, influencer marketing strategies, and appropriate
pricing plays an important role in shaping Generation Z consumers' purchasing decisions. Therefore, businesses are encouraged to
optimize customer review management, foster positive e-WOM, implement competitive pricing strategies, and collaborate with
credible influencers to enhance consumers' purchase decisions.

Keywords : Online Customer Review, Price, Electronic Word of Mouth (e-WOM), Influencer Marketing, Purchase Decision.
ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Online Customer Review, Harga, Electronic Word of Mouth (e-WOM), dan
Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian moisturizer Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Kediri,
baik secara parsial maupun simultan. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data diperoleh melalui
penyebaran kuesioner kepada responden Generasi Z di Kota Kediri yang pernah membeli moisturizer Skintific melalui TikTok
Shop. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan uji validitas, uji
reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji koefisien determinasi (R?), uji t, dan uji F. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Online Customer Review, Harga, Electronic Word of Mouth (e-WOM), dan Influencer Marketing masing-
masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian moisturizer Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi
Z di Kota Kediri. Selain itu, keempat variabel tersebut secara simultan juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Temuan ini menunjukkan bahwa informasi digital yang diperoleh melalui ulasan pelanggan, komunikasi e-WOM, strategi
influencer, serta penetapan harga yang sesuai menjadi faktor penting dalam membentuk keputusan pembelian konsumen Generasi
Z. Oleh karena itu, pelaku usaha disarankan untuk mengoptimalkan pengelolaan ulasan pelanggan, membangun e-WOM yang
positif, menetapkan harga yang kompetitif, serta bekerja sama dengan influencer yang kredibel guna meningkatkan keputusan
pembelian konsumen.

Kata Kunci : Online Customer Review, Harga, Electronic Word of Mouth (e-WOM), Influencer Marketing, Keputusan
Pembelian.
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PENDAHULUAN

Salah satu industri yang berkembang pesat saat ini adalah industri kecantikan. Hal tersebut
dilatarbelakangi oleh meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya perawatan diri,
penampilan, serta keinginan untuk meningkatkan rasa percaya diri. Produk kecantikan yang
sebelumnya dianggap sebagai kebutuhan sekunder kini mulai menjadi bagian dari gaya hidup
masyarakat. Didukung oleh perkembangan teknologi dan media sosial, berbagai brand kecantikan
baik lokal maupun internasional terus menghadirkan inovasi produk yang beragam sehingga
persaingan dalam industri kecantikan semakin meningkat (Jannah & Farida, 2024). Kondisi
tersebut berdampak pada peningkatan kebutuhan akan produk perawatan kulit atau skincare,
seperti facial wash, sunscreen, dan moisturizer yang tidak hanya digunakan untuk menjaga
kesehatan kulit, tetapi juga sebagai bagian dari rutinitas perawatan diri dan gaya hidup masyarakat.

Seiring dengan meningkatnya tren perawatan kulit, Generasi Z tidak hanya memperhatikan
tampilan fisik, tetapi juga semakin menyadari pentingnya menjaga kesehatan kulit. Salah satu tren
yang berkembang dalam industri skincare adalah meningkatnya perhatian terhadap kesehatan skin
barrier dan pemilihan produk dengan kandungan yang sesuai dengan kebutuhan kulit. Kondisi
tersebut mendorong meningkatnya penggunaan produk moisturizer yang berfungsi untuk menjaga
kelembapan dan kesehatan kulit. Selain itu, Generasi Z juga cenderung memperoleh informasi
mengenai produk skincare melalui berbagai konten di media sosial, seperti ulasan pengguna,
rekomendasi influencer, dan pengalaman konsumen lain (Istiasih, 2022).

Salah satu brand yang banyak menarik perhatian konsumen adalah Skintific, pendatang
baru asal Kanada yang masuk ke Indonesia sejak Agustus 2021 dan mengalami perkembangan
yang cukup pesat. Popularitas Skintific meningkat karena banyaknya ulasan positif dari konsumen,
terutama pada produk moisturizer dengan kandungan ceramide yang banyak dibahas melalui
berbagai konten di media sosial (Rahmadyani, 2022). Tingkat popularitas Skintific juga dapat
dilihat dari data pangsa pasar produk skincare di Indonesia.

s .

Gambar 1. Grafik Market Share 10 Brand Beauty & Care Teratas
Sumber: GoodStats,(2025)

Berdasarkan data GoodStats (2025), Skintific berhasil menempati posisi pertama sebagai
brand skincare dengan market share tertinggi sebesar 9,95%. Capaian tersebut memperlihatkan
bahwa Skintific memiliki tingkat popularitas dan minat konsumen yang tinggi di tengah
persaingan industri skincare di Indonesia. Tingginya popularitas tersebut juga tidak terlepas dari
peran media sosial dalam membentuk persepsi konsumen melalui konten ulasan pengguna,
rekomendasi influencer, serta electronic word of mouth (e-WOM) yang tersebar luas pada platform
digital seperti TikTok.
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Indonesia resmi menjadi negara dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak di dunia pada
tahun 2025. Berdasarkan laporan We Are Social dan Meltwater yang dikutip oleh Dataloka, jumlah
pengguna TikTok di Indonesia mencapai 194,37 juta pengguna per Juli 2025. Tingginya jumlah
pengguna tersebut menunjukkan bahwa TikTok tidak hanya berperan sebagai media hiburan,
tetapi juga telah berkembang sebagai sarana social commerce melalui fitur TikTok Shop yang
memungkinkan pengguna memperoleh informasi produk sekaligus melakukan transaksi secara
langsung (Yuwono et al., 2025).

Dalam menghadapi persaingan pada industri kecantikan, perusahaan perlu memahami
perilaku konsumen, terutama dalam proses keputusan pembelian. Keputusan pembelian adalah
proses konsumen dalam memilih dan memutuskan pembelian suatu produk yang dipengaruhi oleh
berbagai informasi dan pertimbangan yang diperoleh sebelum melakukan transaksi (Edia, 2023).
Sejalan dengan itu, keputusan pembelian merupakan proses konsumen dalam mengenali
kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, dan menentukan pilihan pembelian.
(Kotler & Keller, 2016).

Online customer review merupakan ulasan pengalaman konsumen secara online yang
berfungsi sebagai sumber informasi dalam menilai kualitas produk sebelum membeli (Amalia &
Nurlinda, 2022). Melalui adanya informasi ini dapat meningkatkan kepercayaan konsumen karena
dianggap lebih objektif (Bella et al., 2023). Dapat disimpulkan bahwa online customer review
berperan sebagai bentuk penilaian atau pengalaman konsumen yang dibagikan secara online dan
menjadi bahan pertimbangan bagi konsumen lain. Berdasarkan pengamatan yang dilakukan
(Akbar et al., 2024) menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Berbeda dengan pengamatan yang lain bahwa online customer review tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Putri & Wandebori, 2016).

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah harga. Harga adalah sejumlah
uang yang harus dibayar konsumen untuk memperoleh produk (Yafi & Darmawan, 2025). Harga
merupakan nilai yang dijadikan pertimbangan dalam membandingkan kualitas, citra merek, dan
manfaat produk (Larosa & Salman, 2025). Dari pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa semakin
sesuai dan kompetitif harga yang ditawarkan, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian.

Faktor lain yang tak kalah penting adalah electronic word of mouth. Electronic word of
mouth adalah komunikasi antar konsumen secara online mengenai pengalaman produk
(Mutmainna et al., 2024). Electronic word of mouth memungkinkan konsumen yang tidak saling
mengenal untuk berbagi informasi terkait produk atau layanan (Abelista, 2022). Hal ini
menunjukkan bahwa electronic word of mouth memiliki jangkauan luas dan dapat membentuk
persepsi konsumen.

Faktor terakhir yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian yakni influencer
marketing. Influencer marketing membantu mengedukasi konsumen serta memfasilitasi evaluasi
produk melalui konten yang menarik (Nadifa & Slamet, 2025). Influencer adalah pihak yang
memiliki pengaruh terhadap audiens melalui konten informatif dan persuasif (Wirapraja et al.,
2023). Hal ini menunjukkan bahwa influencer memiliki peran penting dalam membentuk persepsi
dan minat beli konsumen. Dari pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa semakin kuat pengaruh
dan kredibilitas influencer, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian.

Penelitian yang secara khusus mengkaji pengaruh online customer review, harga,
electronic word of mouth (e-WOM), dan influencer marketing terhadap keputusan pembelian
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produk skincare, khususnya moisturizer Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z di Kota
Kediri masih terbatas. oleh karena itu penelitian ini menawarkan kebaruan mengenai keputusan
pembelian yang dipengaruhi oleh online customer review, harga, electronic word of mouth (e-
WOM), dan influencer marketing terhadap keputusan pembelian moisturizer Skintific pada
Generasi Z di kota Kediri melalui TikTok Shop. Subjek penelitian ditetapkan pada Generasi Z di
Kota Kediri yang aktif menggunakan e-commerce dan pernah membeli moisturizer Skintific
melalui TikTok, karena dinilai mewakili perilaku konsumen digital dalam keputusan pembelian.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis tertarik untuk meneliti lebih mendalam
dengan judul Pengaruh Online Customer Review, Harga, Electronic Word of Mouth (E-WOM),
dan Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian Moisturizer Skintific melalui TikTok
Shop pada Generasi Z di Kota Kediri.

METODE

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kausal (causal research) atau penelitian
sebab-akibat. Selain itu penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei.
Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden Generasi Z di Kota Kediri yang
pernah membeli moisturizer Skintific melalui TikTok Shop. Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling dengan jumlah sampel penelitian yang digunakan sebanyak 105
responden. Analisis data dilakukan menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik,
analisis regresi linier berganda, uji koefisien determinasi (R?), uji t, dan uji F.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Uji Kualitas Data
Uji Validitas

Validitas merupakan ukuran sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur apa yang
seharusnya diukur. Dalam konteks penelitian ini, validitas sangat penting untuk memastikan
bahwa kuesioner yang digunakan mampu menghasilkan data yang akurat dan relevan. Dalam
penelitian ini, pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan program SPSS Statistics versi
25 sebagaimana dikemukakan oleh (Ghozali, 2018).

Tabel 1. Uji Validitas

Item Item r Hitung r Tabel Keterangan
Pernyataan

X111 0.833 0.191 Valid
. X1.1.2 0.783 0.191 Valid
Online .
Customer X121 0.813 0.191 Val!d
Review X1.2.2 0.846 0.191 Val!d
X1.3.1 0.804 0.191 Valid
X1.3.2 0.829 0.191 Valid
X2.1.1 0.825 0.191 Valid
X2.1.2 0.788 0.191 Valid
X2.2.1 0.800 0.191 Valid
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Harga X2.2.2 0.842 0.191 Valid
X2.3.1 0.864 0.191 Valid

X2.3.2 0.821 0.191 Valid

X2.4.1 0.782 0.191 Valid

X2.4.2 0.806 0.191 Valid

X3.1.1 0.822 0.191 Valid

X3.1.2 0.839 0.191 Valid

X3.2.1 0.775 0.191 Valid

Electronic X3.2.2 0.795 0.191 Valid
Word of X3.3.1 0.742 0.191 Val!d
Mouth X3.3.2 0.687 0.191 Val!d
X3.4.1 0.793 0.191 Valid

X3.4.2 0.820 0.191 Valid

X35.1 0.803 0.191 Valid

X3.5.2 0.762 0.191 Valid

X4.1.1 0.779 0.191 Valid

X4.1.2 0.756 0.191 Valid

X4.2.1 0.791 0.191 Valid

X4.2.2 0.775 0.191 Valid

Influencer X4.3.1 0.797 0.191 Valid
Marketing X4.3.2 0.780 0.191 Valid
X4.4.1 0.775 0.191 Valid

X4.4.2 0.770 0.191 Valid

X4.5.1 0.805 0.191 Valid

X4.5.2 0.813 0.191 Valid

Y1.1 0.819 0.191 Valid

Y1.2 0.829 0.191 Valid

Y2.1 0.795 0.191 Valid

Keputusan Y2.2 0.800 0.191 Valid
Pembelian Y3.1 0.785 0.191 Valid
Y3.2 0.752 0.191 Valid

Y4.1 0.786 0.191 Valid

Y4.2 0.847 0.191 Valid

Sumber: Data diolah SPSS 25 (2026)

Berdasarkan table 3.1 yang berisi hasil uji validitas yang telah dilakukan terhadap seluruh
item pernyataan pada variabel Online Customer Review (X1), Harga (X2), Electronic Word of
Mouth (E-WOM) (X3), Influencer Marketing (X4) dan Keputusan Pembelian (Y), diketahui
bahwa seluruh item pernyataan memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,191). Hasil
tersebut menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan yang digunakan dalam instrumen penelitian
dinyatakan valid. Dengan demikian, setiap item pernyataan mampu mengukur variabel yang
diteliti sesuai dengan konsep dan indikator yang telah ditetapkan
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan salah satu langkah penting dalam penelitian untuk memastikan
bahwa instrumen yang digunakan, seperti kuesioner, dapat memberikan hasil yang konsisten dan
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dapat diandalkan (Ghozali, 2021). Salah satu metode yang umum digunakan untuk mengukur
reliabilitas adalah dengan menghitung koefisien Cronbach’s Alpha, yang berkisar antara 0
hingga 1 (Ghozali, 2021). Adapun kriteria yang digunakan untuk uji reliabilitas adalah sebagai
berikut:
1) Apabila nilai di atas 0,70, maka instrumen tersebut memiliki tingkat reliabilitas yang baik.
2) Apabila nilai di bawah 0,70, maka peneliti perlu melakukan evaluasi terhadap item-item dalam

kuesioner.

Tabel 2. Uji Reliabilitas

No Variable rHitung Keterangan

1  Online Customer Review 0.901 Reliabel

2 Harga 0.928 Reliabel

3 Electronic Word of 0.930 Reliabel
Mouth

4 Influencer Marketing 0.930 Reliabel

5 Keputusan Pembelian 0.920 Reliabel

Sumber: Data diolah SPSS 25 (2026)

Berdasarkan table 3.2 yang berisi hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan, diketahui
bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini, yaitu Online Customer Review (X1), Harga (X2),
Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3), Influencer Marketing (X4) dan Keputusan Pembelian
(YY) memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
seluruh item pernyataan pada masing-masing variabel memiliki tingkat konsistensi yang baik
sehingga dapat dipercaya sebagai alat ukur penelitian. Dengan demikian, instrumen yang
digunakan untuk mengukur Online Customer Review, Harga, Electronic Word of Mouth (E-
WOM), dan Influencer Marketing dan Keputusan Pembelian dinyatakan reliabel serta layak
digunakan dalam proses pengumpulan data dan analisis lebih lanjut. Tingginya nilai reliabilitas
yang diperoleh juga menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap item-item pernyataan
cenderung konsisten dalam menggambarkan kondisi yang sebenarnya sesuai dengan variabel yang
diteliti.

Uji Asumsi Klasik

Analisis asumsi Klasik dilakukan sebelum pengujian hipotesis menggunakan regresi linier
berganda untuk memastikan bahwa data penelitian telah memenuhi persyaratan statistik yang
diperlukan. Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi yang digunakan telah
memenuhi asumsi dasar sehingga dapat menghasilkan estimasi yang akurat dan tidak bias. Dalam
penelitian ini, analisis asumsi klasik meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji
heteroskedastisitas. Hasil pengujian asumsi klasik tersebut digunakan sebagai dasar untuk
menentukan kelayakan model regresi sebelum dilakukan pengujian lebih lanjut terhadap pengaruh
Online Customer Review, Harga, Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan Influencer Marketing
terhadap Keputusan Pembelian moisturizer Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z di Kota
Kediri.

Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data penelitian atau residual dalam
model regresi berdistribusi normal. Model regresi yang baik adalah model yang memiliki nilai
residual berdistribusi normal sehingga hasil analisis dapat digunakan untuk pengujian hipotesis.
Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan menggunakan dua metode, yaitu analisis grafik
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Normal Probability Plot (P-P Plot) dan uji statistik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Berikut adalah
hasil Uji Normalitas Mrotode Grafik yang digunakan dalam penelitian ini:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Resldual
Dependent Variable Y

Expected Cum Prob

Observed Cum Prod

Gambar 1. Hasil Uji Normalitas P — Plot
Sumber: Diolah Peneliti (2026)

Berdasarkan Gambar 4.1, hasil uji Normal Probability Plot, dapat diketahui bahwa data
yang dianalisis telah berdistribusi normal. Hal ini terlihat dari penyebaran titik-titik data yang
berada di sekitar garis diagonal serta mengikuti arah garis tersebut. Pola penyebaran yang
demikian menunjukkan bahwa tidak terjadi penyimpangan dari asumsi normalitas, sehingga model
regresi dalam penelitian ini dapat dinyatakan telah memenuhi asumsi normalitas dan layak untuk
digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Tabel 3. Uji One Sample Kolmogrov - Smirnov

Variable N Asymp. Sig. (2- Keterangan
tailed)
Online Customer Review 105 0.200 Normal
Harga 105 0.146 Normal
Electronic Word of Mouth (E-WOM) 105 0.178 Normal
Influencer Marketing 105 0.120 Normal
Keputusan Pembelian 105 0.189 Normal

Sumber: Data diolah SPSS 25 (2026)

Berdasarkan Tabel 3.3, diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) pada variabel Online
Customer Review (X1) sebesar 0,200, Harga (X2) sebesar 0,146, Electronic Word of Mouth (E-
WOM) (X3) sebesar 0,178, Influencer Marketing (X4) sebesar 0,120, dan Keputusan Pembelian
(Y) sebesar 0,189. Seluruh nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi normal. Dengan demikian, model regresi dalam
penelitian ini telah memenuhi asumsi normalitas dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.
Uji Multikolineritas

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan atau korelasi
yang tinggi antar variabel independen dalam model regresi. Hasil uji multikolinearitas pada
variabel Online Customer Review, Harga, Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan Influencer
Marketing terhadap Keputusan Pembelian disajikan pada tabel berikut.
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Tabel 4. Uji Multikolineritas
Collinearity Statistics

Model Tolerance  VIF

1 (Constant)
Hetero X1 512 1.953
X2 468 2.137
X3 445 2.247
X4 .386 2.591

Sumber: Data diolah SPSS 25 (2026)

Berdasarkan Tabel 4.12, diketahui bahwa variabel Online Customer Review (X1) memiliki
nilai Tolerance sebesar 0,512 dan VIF sebesar 1,953. Variabel Harga (X2) memiliki nilai
Tolerance sebesar 0,468 dan VIF sebesar 2,137. Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM)
(X3) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,445 dan VIF sebesar 2,247, sedangkan variabel Influencer
Marketing (X4) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,386 dan VIF sebesar 2,591. Seluruh variabel
independen memiliki nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami gejala
multikolinearitas sehingga layak digunakan untuk analisis regresi linear berganda.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi

ketidaksamaan varians residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya.

Tmperewe Vetatae ©

Anguinee S
"//.

Mg i Flasdn 650 MY bilhd Vet

Sumber: Diolah Peneliti (2026)

Untuk menunjukkan bahwa model regresi bebas dari gejala heteroskedastisitas, dapat
diperhatikan pada Gambar 3 bahwa titik-titik data tersebar baik di atas maupun di bawah angka 0
pada sumbu Y. Penyebaran tersebut bersifat acak dan tidak membentuk pola tertentu, sehingga
menunjukkan bahwa varians residual bersifat konstan. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami heteroskedastisitas
Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen, baik secara parsial maupun simultan. Dalam penelitian
ini, analisis regresi linier berganda digunakan untuk menguji pengaruh Online Customer Review
(X1), Harga (X2), Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3), dan Influencer Marketing (X4)
terhadap Keputusan Pembelian (Y) moisturizer Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z di
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Kota Kediri. Melalui analisis ini dapat diketahui arah hubungan, besarnya pengaruh masing-
masing variabel independen, serta variabel yang paling dominan memengaruhi keputusan
pembelian. Adapun hasil analisis regresi linier berganda disajikan pada tabel berikut.
Rumus model regresi linier berganda berikut ini digunakan untuk mengetahui besarnya
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat
Y=Bo+ P Xo+ P2 Xo+Ps Xs+PaXa+e

Dimana:
Y = Keputusan Pembelian
Bo = Konstanta
B1B2Ps = Koefisien regresi variabel bebas
X1 = Online Customer Review
X2 = Harga
X3 = Electronic Word of Mouth (E-WOM)
Xa = Influencer Marketing
E = error of term

Tabel 5 dibawah ini menampilkan temuan analisis regresi linier berganda:
Tabel 5. Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Unstandardized
Coefficients

StandardizedCoefficients

Model B  Std. Error Beta
(Constant) 4.215 1.287

1 X1 0.285  0.092 0.243

X2 0.341  0.087 0.318

X3 0.298  0.081 0.291

X4 0.264  0.089 0.257

Sumber: Data diolah SPSS 25 (2026)
Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan regresi sebagali
berikut:
Y =4,215 + 0,285X1 + 0,341X2 + 0,298X3 + 0,264X4 + e

Persamaan regresi di atas mempunyai makna sebagai berikut:

1) Konstanta = 4,215
Nilai konstanta sebesar 4,215 menunjukkan bahwa apabila variabel Online Customer
Review (X1), Harga (X2), Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3), dan Influencer
Marketing (X4) dianggap bernilai 0 atau tidak mengalami perubahan, maka nilai
Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 4,215. Hal ini menggambarkan tingkat dasar
keputusan pembelian yang dimiliki konsumen tanpa dipengaruhi oleh keempat variabel
independen tersebut.

2) Kaoefisien X1 (Online Customer Review) = 0,285
Koefisien regresi Online Customer Review sebesar 0,285 menunjukkan bahwa setiap
peningkatan Online Customer Review sebesar 1 satuan, maka Keputusan Pembelian ()
akan meningkat sebesar 0,285 satuan dengan asumsi variabel Harga (X2), Electronic Word
of Mouth (E-WOM) (X3), dan Influencer Marketing (X4) dianggap konstan. Hal ini berarti
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semakin baik kualitas ulasan pelanggan yang tersedia pada TikTok Shop, maka semakin
tinggi pula keputusan pembelian moisturizer Skintific oleh konsumen.
3) Koefisien X2 (Harga) = 0,341

Koefisien regresi Harga sebesar 0,341 menunjukkan bahwa setiap peningkatan persepsi

harga sebesar 1 satuan akan meningkatkan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,341 satuan,

dengan asumsi variabel Online Customer Review (X1), Electronic Word of Mouth (E-

WOM) (X3), dan Influencer Marketing (X4) tetap. Hal ini mengindikasikan bahwa harga

yang dianggap sesuai dengan kualitas dan manfaat produk akan memberikan dampak

positif terhadap meningkatnya keputusan pembelian konsumen.
4) Kaoefisien X3 (Electronic Word of Mouth/E-WOM) = 0,298

Koefisien regresi Electronic Word of Mouth (E-WOM) sebesar 0,298 menunjukkan bahwa

setiap peningkatan E-WOM sebesar 1 satuan akan meningkatkan Keputusan Pembelian

(YY) sebesar 0,298 satuan, dengan asumsi variabel Online Customer Review (X1), Harga

(X2), dan Influencer Marketing (X4) dianggap konstan. Hal ini menunjukkan bahwa

semakin banyak informasi, rekomendasi, dan pengalaman positif yang dibagikan

konsumen melalui media digital, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian
moisturizer Skintific melalui TikTok Shop.
5) Koefisien X4 (Influencer Marketing) = 0,264

Koefisien regresi Influencer Marketing sebesar 0,264 menunjukkan bahwa setiap

peningkatan Influencer Marketing sebesar 1 satuan akan meningkatkan Keputusan

Pembelian (Y) sebesar 0,264 satuan, dengan asumsi variabel Online Customer Review

(X1), Harga (X2), dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) tetap. Hal ini berarti

semakin efektif influencer dalam menyampaikan informasi dan merekomendasikan produk

Skintific melalui TikTok, maka semakin tinggi keputusan pembelian yang dilakukan oleh

konsumen.

Berdasarkan nilai koefisien regresi, variabel Harga (X2) memiliki koefisien terbesar yaitu
0,341, sehingga dapat disimpulkan bahwa Harga merupakan variabel yang paling dominan
memengaruhi Keputusan Pembelian moisturizer Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z
di Kota Kediri dibandingkan variabel Online Customer Review, Electronic Word of Mouth (E-
WOM), dan Influencer Marketing.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi (R?) dilakukan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan
variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen dalam model penelitian. Dalam
penelitian ini, uji koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi
Online Customer Review (X1), Harga (X2), Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3), dan
Influencer Marketing (X4) dalam menjelaskan variasi Keputusan Pembelian (Y) moisturizer
Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Kediri.

Tabel 6. Uji Koefisiensi Determinasi (R2)

Model Summary®
Model R R Square  Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate
1 .793? .629 614 3.57937
Sumber: Data diolah SPSS 25 (2026)
Berdasarkan Tabel 4.14, diketahui bahwa nilai R Square sebesar 0,629 dan Adjusted R
Square sebesar 0,614. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,614 menunjukkan bahwa variabel Online
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Customer Review (X1), Harga (X2), Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3), dan Influencer
Marketing (X4) mampu menjelaskan variabel Keputusan Pembelian () sebesar 61,4%,
sedangkan sisanya sebesar 38,6% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian yang tidak
diteliti, seperti kualitas produk, brand image, kepercayaan konsumen, kemudahan transaksi,
maupun faktor lainnya. Selain itu, nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,793 menunjukkan bahwa
hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen berada pada kategori kuat.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Online Customer Review, Harga, Electronic Word of
Mouth (E-WOM), dan Influencer Marketing memiliki kemampuan yang cukup kuat dalam
menjelaskan variasi Keputusan Pembelian moisturizer Skintific melalui TikTok Shop pada
Generasi Z di Kota Kediri.

Uji Hipotesis

Uji T (Parsial)

Uji t (parsial) dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen
secara individu terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, uji t digunakan untuk
mengetahui pengaruh Online Customer Review (X1), Harga (X2), Electronic Word of Mouth (e-
WOM) (X3), dan Influencer Marketing (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y) moisturizer
Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Kediri. Pengambilan keputusan dilakukan
dengan membandingkan nilai signifikansi (Sig.) dengan tingkat signifikansi sebesar 0,05.

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis Parsial (Uji T)

Model t Sig.
Constant 3.275 .000
X1 3.098 .003
X2 3.920 .000
X3 3.679 .000
X4 2.966 .004

Sumber: Data diolah SPSS 25 (2026)

Berdasarkan hasil uji t dalam penelitian “Pengaruh Online Customer Review, Harga,
Electronic Word of Mouth (e-WOM), dan Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian
Moisturizer Skintific melalui TikTok Shop (Studi Kasus pada Generasi Z Kota Kediri)”, dapat
diketahui bahwa seluruh variabel independen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y). Variabel Online Customer Review (X1) memperoleh nilai hitung
sebesar 3,098 dengan nilai signifikansi 0,003 (< 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Online
Customer Review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel Harga (X2)
menunjukkan nilai thitung sebesar 3,920 dengan signifikansi 0,000 (< 0,05), yang berarti Harga
juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, variabel Electronic Word
of Mouth (e-WOM) (X3) memiliki nilai thitung sebesar 3,679 dengan signifikansi 0,000 (< 0,05),
sehingga dapat dinyatakan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Variabel Influencer Marketing (X4) memperoleh nilai thitung sebesar 2,966 dengan signifikansi
0,004 (< 0,05), yang menunjukkan bahwa Influencer Marketing juga berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, seluruh variabel independen, yaitu Online
Customer Review, Harga, Electronic Word of Mouth (e-WOM), dan Influencer Marketing secara
parsial terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian moisturizer
Skintific melalui TikTok Shop, sehingga seluruh hipotesis penelitian (H1, H2, H3, dan H4)
dinyatakan diterima.
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Uji F (Simultan)

Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen secara simultan atau
bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen dalam model penelitian. Pengujian ini
penting untuk melihat kelayakan model regresi yang digunakan, apakah variabel bebas yang terdiri
dari X1, X2, X3, dan X4 secara keseluruhan mampu menjelaskan variasi pada variabel keputusan
pembelian.

Tabel 8. Hasil Uji Simultan

Model F Sig.
Regression ~ 42.419 .0002
1 Residual
Total

Sumber: Data diolah SPSS 25 (2026)

Berdasarkan hasil uji F pada tabel di atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 42.419 dengan
nilai signifikansi sebesar 0.000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0.05 (0.000 < 0.05),
sehingga dapat disimpulkan bahwa secara simultan variabel online customer review, harga,
electronic word of mouth (e-WOM), dan influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian moisturizer Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Kediri.
Hasil ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian ini layak (fit) dan
mampu menjelaskan pengaruh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel
dependen.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai pengaruh
Online Customer Review (X1), Harga (X2), Electronic Word of Mouth (e-WOM) (X3), dan
Influencer Marketing (X4) terhadap keputusan pembelian (Y) moisturizer Skintific melalui
TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Kediri, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian moisturizer
Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Kediri.

2. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian moisturizer Skintific melalui
TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Kediri.

3. Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
moisturizer Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Kediri.

4. Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian moisturizer
Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Kediri.

5. Online Customer Review, Harga, Electronic Word of Mouth (e-WOM), dan Influencer
Marketing secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian moisturizer
Skintific melalui TikTok Shop pada Generasi Z di Kota Kediri.
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