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SIndustri kecantikan merupakan salah satu industri yang diminati dan digemari serta telah menjadi suatu
§k6§utuljan bagi beberapa kalangan masyarakat. Saat ini industri kecantikan tidak hanya dipimpin oleh
‘Spasar internasional, namun sudah banyak sekali merek lokal yang memimpin pasar khususnya di dalam
cnegeri Karena banyaknya perusahaan yang melihat potensi di dalam industri kecantikan ini. Maka dari
“itu, perusahaan kecantikan harus mempunyai daya saing yang tinggi agar menjadi pilihan calon
“konsuriien. Keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong (2018:177) merupakan keputusan yang
Zkonsumen ambil mengenai merek apa yang akan mereka pilih saat melakukan pembelian. Oleh karena
Titu penalis tertarik untuk melakukan penelitian dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic
SWord of Mouth dan Pemasaran Media Sosial Tik Tok terhadap keputusan pembelian produk kecantikan
3

ZSomethinc.
Q :

“Teori }irang digunakan dalam penelitian ini berasal dari teori-teori dari para ahli dan sumber untuk

enopang penelitian ini. Teori yang digunakan yaitu definisi Electronic Word of Mouth, pemasaran
-media sosial, dan keputusan pembelian. Penelitian ini juga didukung dengan penelitian-penelitian
§terdahulu yang memiliki teori hubungan yang sesuai dengan penelitian ini.

n

ZPenelitian ini melibatkan 102 responden dengan metode pengumpulan data menggunakan kuesioner

%melaluii google form. Teknik pengambilan sampel adalah non-probability sampling. Data yang diperoleh
Skemudian diuji menggunakan program IBM SPSS Statistic 26 dengan melakukan uji reliabilitas, uji

ngailidifés, ujii asumsi klasik, uji hipotesis dan analisis model regresi linear berganda.

) N

YHasil wji validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel yang diteliti pada penelitian ini

Svalid dah reliabel. Diikuti dengan uji asumsi klasik juga menghasilkan nilai yang sesuai. Kemudian hasil

“uji t menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth memiliki nilai sig sebesar 0,000 dan nilai t

“hitung”5,121 yang lebih besar dari nilai r tabel, maka dapat disimpulkan bahwa H1 diterima. Kemudian
pada variabel pemaaran media sosial memiliki nilai sig sebesar 0,002 dan nilai t hitung 3,110 yang lebih

besar dari nilai r tabel, maka dapat disimpulkan bahwa H2 diterima.

Kesimpulan yang didapat dari penelitian ini adalah variabel Electronic Word of Mouth dan pemasaran
media@osial memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk kecantikan Somethinc.

Kata Kanci: Electronic Word of Mouth, Pemasaran Media Sosial, Keputusan Pembelian
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ABSTRACT

_The bééiity industry is one of the industries that is popular and beloved, and has become a necessity for
wsome ségments of society. Currently, the beauty industry is not only led by the international market but
galso byamany local brands that dominate the market, especially domestically, because many companies
Ssee thepotential in this beauty industry. Therefore, beauty companies must have high competitiveness to
‘Checomesthe choice of prospective consumers. According to Kotler and Armstrong (2018:177), purchase
Cdetision is the decision made by consumers regarding which brand they will choose when making a
Cp@hag Therefore, the author is interested in conducting research with the aim of determining the
Umﬁuenee of Electronic Word of Mouth and Tik Tok Social Media Marketing on the purchase decision of

n

§ngleth1nc beauty products.
SThe thegry used in this research originates from theories proposed by experts and sources to support this
gstédy The theories utilized are the definition of Electronic Word of Mouth, social media marketing, and
E)’Cpuéchaszng decisions. This research is also supported by previous studies that have theories relevant to
mthg: research.

(‘D b

ET h:is study involved 102 respondents with data collection conducted by questionnaire through Google
i_F(gcms and the sampling technique was non-probability sampling. The data obtained will be tested using
Sthe-IBM SPSS Statistics 26 program by conducting reliability tests, validity tests, classical assumption

éte&is, hypothesis testing and multiple linear regression model analysis.
=

@The results of the validity and reliability tests indicate that all variables studied in this research are valid
Sand reliable. This is followed by the classic assumption test, which also produces appropriate values.
gT he t-tést results show that the Electronic Word of Mouth variable has a sig value of 0,000 and a t-value
Sof 5,124 which is greater that the tabular value of r. Thus, it can be concluded that HI is accepted.
3Furthe£more the social media marketing variable has a sig value of 0,002 and a t-value of 3,110 which

Dzs greater than the tabular value of . Hence it can be concluded that H2 is also accepted.
Q.J

=The comclusion drawn from this research is that the Electronic Word of Mouth and social media
3marketjjzg variables have a positive influence on the purchase decision of Somethinc beauty products.

B

“Keywords: Electronic Word of Mouth, Social Media Marketing, Purchase Decision.

PENDAHULUAN

ns UE)F_‘HC]B/{LJQHJ ue

“Industri kecantikan merupakan salah satu industri yang diminati dan digemari serta telah menjadi

SJsuatu kebutuhan bagi beberapa kalangan masyarakat. Saat ini industri kecantikan tidak hanya dipimpin

zoleh pgsar internasional saja, namun sudah banyak sekali merek lokal yang memimpin pasar khususnya

“di dalam negeri karena banyaknya perusahaan yang melihat potensi di dalam industri kecantikan ini.
Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (BPS), industri kosmetika yang meliputi sektor industri
farmast, kimia, dan obat tradisional mengalami pertumbuhan mencapai 9,61% di tahun 2021. BPOM RI
juga mencatat, industri kosmetika mengalami kenaikan jumlah perusahaan hingga 20,6% dan sebanyak
819 industri kosmetika bertambah menjadi 913 industri terhitung dari tahun 2021 hingga juli 2022.

=% Salah satu produk kecantikan merek lokal yang saat ini sudah cukup dikenal oleh masyarakat di
Indonesm adalah Somethinc. Somethinc adalah salah satu perusahaan produk kecantikan lokal yang
dirintis: sisejak 2014 oleh Irene Ursula sebagai Founder dari Somethinc. Somethinc sendiri merupakan
sebuabimerek dari perusahaan teknologi Beautyhaul yang merupakan sebuah market place reseller

\l
I

ut
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berbagai macam produk kecantikan dari kosmetik hingga skincare lokal maupun global. Somethinc

merupakan salah satu brand lokal yang melihat adanya peluang di dalam industri kecantikan ini dan

membyaf produk kecantikan dengan harga yang relatif terjangkau agar masyarakat lebih tertarik terhadap
_produktokal dibandingkan dengan produk luar. Somethinc sendiri mengeluarkan lini produk kecantikan
—yang cukup luas, mulai dari produk skincare hingga komestik dengan menggunakan bahan aktif
sberkualitas yang belum banyak dipakai di Indonesia yang tentunya halal, non-comedogenic,
ghypoallgrgenic, dan cruelty free.

a Y
3 L SMelihat banyaknya produk dan brand lokal yang semakin berkembang, tentunya perusahaan
Zmerasafertantang untuk mampu menciptakan produk-produk yang disukai konsumen agar produk dapat
cterus eksis dan bersaing. Keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong (2018:177) merupakan
ﬁke%utuSan yang konsumen ambil mengenai merek apa yang akan mereka pilih saat melakukan
gpembelian. Untuk mencapai keputusan pembelian tersebut, perusahaan harus dapat memberikan upaya-
&upaya dalam menciptakan dan mempertahankan adanya keputusan pembelian konsumen tersebut. Salah
%satu upaya yang dapat dilakukan perusahaan dalam era digital yang saat ini semakin berkembang pesat
gdaﬁh dengan memasarkan produk dan bisnisnya melalui media sosial. Media sosial menurut Gil Appel
Cetgl (2019) merupakan kumpulan teknologi digital berbasis perangkat lunak yang biasanya disajikan
gseﬁagal aplikasi dan situs web yang menyediakan lingkungan digital bagi pengguna dimana mereka
gdacpat mengirim dan menerima konten atau informasi digital melalui beberapa jenis jaringan sosial
iine.c.

Q. -

S é —Saat ini Tik Tok menjadi salah satu platform sosial media yang populer di dunia. Menurut
E’laporan pada website We Are Social dan Hootsuit, aplikasi video pendek ini memiliki 1,05 miliar
“pengguma di seluruh dunia pada Januari 2023. Saat ini banyak perusahaan yang berlomba- lomba untuk
“menggiinakan media sosial Tik Tok sebagai sarana pemasaran dan penjualan produknya. Perusahaan
gdapat menggunakan fitur-fitur yang tersedia dalam Tik Tok untuk melakukan pemasaran dan menjual
‘Sproduknya yaitu melalui live streaming, membuat video pendek promosi produknya, menjual produk
Jsecara fangsung di dalam Tik Tok dan memberikan penawaran-penawaran menarik seperti memberikan
=diskon khusus pengguna Tik Tok, voucher gratis ongkir, dan menggunakan Tik Tok Ads untuk menaikkan
Sviews dari video pendek yang diunggahnya.

AJ exy

Swny

~Pemasaran media sosial menurut Phillip Kotler dan Gary Armstrong (2021:497) adalah bentuk
Spemasaran langsung yang tumbuh dengan cepat menggunakan alat pemasaran digital seperti situs web,
ovideo online, email, blog, media sosial, iklan dan aplikasi seluler, serta platform digital lainnya untuk
glangsung terlibat dengan konsumen dimana saja, kapan saja melalui komputer, ponsel pintar, tablet, TV
oberkegepatan internet, dan perangkat digital lainnya. Somethinc merupakan salah satu perusahaan yang
mmelihaft adanya potensi pemasaran media sosial pada Tik Tok dan berhasil membesarkan namanya dan
ctercataﬂelah memiliki lebih dari 2 juta pengikut pada akun media sosial Tik Tok miliknya.

= Berdasarkan observasi yang dilakukan oleh penulis pada laman Tik Tok, salah satu hal yang

cmembidt produk Somethinc banyak dikenal oleh masyarakat luas adalah video singkat review maupun

gcestimoﬁial dari pemakaian produk kecantikan Somethinc yang diunggah oleh konsumen Somethinc

“sendiri=seperti dari kalangan /Influencer maupun pengguna Tik Tok biasa yang menaikkan jumlah
peminat produk Somethinc. Hal ini berkaitan dengan adanya pemasaran yang secara tidak langsung
terjadidiantara para pengguna produk Somethinc. Electronic Word of Mouth menurut Natasha & Tina
(2021)<adalah pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh konsumen saat ini atau sebelumnya
mengenai produk, layanan, atau perusahaan yang dibagikan kepada audiens yang besar melalui internet.
Dengdnitadanya Electronic Word of Mouth yang berlangsung pada platform Tik Tok, yaitu berupa review
mengenai produk Somethinc, dirasakan mampu meningkatkan jumlah peminat produk Somethinc, yang
awaln§a mungkin tidak mengetahui tentang keberadaan Somethinc menjadi aware terhadap brand
tersebut.

uns uey
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Somethinc memiliki jumlah pengikut dan jumlah penjualan yang terbilang cukup besar untuk
brand lokal yang saat ini sedang naik daun. Namun Somethinc tidak luput dari adanya komentar negatif
yang muncul pada akun Tik Tok Somethinc sendiri dan juga pada platform beauty lainnya seperti Female

_Daily. Adanya komentar negatif pada platform-platform ini dapat menyebabkan keraguan terhadap
—konsumen yang sedang memutuskan untuk melakukan pembelian atau tidaknya produk Somethinc ini.
5 ~Berdasarkan data-data dan uraian di atas, terlihat bahwa Somethinc memiliki jumlah penjualan
=dan jurhlah pengikut yang besar pada media sosial khususnya Tik Tok namun masih memiliki komentar
%ne%atif;pada produk-produk yang dijualnya dan penulis merasa tertarik untuk melakukan penelitian lebih
Zlagjut mengenai Electronic Word of Mouth dan Pemasaran Media Sosial Tiktok dalam kaitannya terhadap
Skeputusan pembelian konsumen Somethinc Official.

d
d

1dé tifikasi Masalah

i

g2

o
pul

Apakah Tik Tok memiliki peranan penting dalam kegiatan bisnis perusahaan saat ini?

_%’u n

Uepun |

Apakah jumlah Followers aktif pada media sosial dapat memberikan pengaruh yang besar terhadap
Eléctronic Word of Mouth?

Ab'akah Electronic Word of Mouth memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
Somethinc Official?

I

buepun-b

A[iakah Pemasaran Media Sosial memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
Samethinc Official?

n1 eAJey ynanjas neie uelbe
w

EBatasin Masalah
3

51, Apakah Electronic Word of Mouth memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
Somethinc Official?

w edu

o 2. Abakah Pemasaran Media Sosial memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
Samethinc Official?

atasan Penelitian

= ®

Subjek yang akan diteliti adalah konsumen Somethinc Official yang memiliki akun Tik Tok dan
merupakan pengikut dari Somethinc Official.

Qbjek penelitian yang akan diteliti adalah Somethinc Official.

w N

R;,sponden yang dicari adalah konsumen yang memakai media sosial Tik Tok dan mengikuti
Semethinc Official.

S ueyingaAusw uep ueywniuesu

E

PEriode penelitian ini adalah April 2023- Agustus 2023.

umusan Masalah

1 Berdasarkan batasan masalah yang telah ditetapkan pada sub bab sebelumnya, maka penulis
memutiiskan rumusan masalah penelitian ini yaitu: “Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Pemasaran
Media=Sosial Tik Tok terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Somethinc”.

?JS%LUH

Tujuai Penelitian

1. URtuk mengetahui apakah Electronic Word of Mouth memberikan pengaruh terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan Somethinc.

2. URntuk mengetahui apakah Pemasaran Media Sosial Tik Tok memberikan pengaruh terhadap
keputusan pembelian kecantikan Somethinc.
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O -
~ Manfaat Penelitian

> 1. Bagi Penulis
‘ Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengalaman, wawasan, ilmu pengetahuan, serta

dapat meningkatkan kemampuan analisis dan sistematis serta untuk dapat membandingkan teori-
< tedfi yang telah dipelajari penulis selama masa perkuliahan berlangsung terhadap relevansinya di

O EeH

- dufia bisnis sesungguhnya khususnya untuk variabel Electronic Word of Mouth, Pemasaran Media
=: Sdsial, dan Keputusan Pembelian.
2§ Bégi Pembaca
§ = Penulis berharap agar penelitian ini dapat memberikan manfaat dan dapat menjadi referensi
S dalam aspek Electronic Word of Mouth dan Pemasaran Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian
@ bagi yang membacanya.
(e -
32 Bagi Pelaku Bisnis
@ 5 Penulis memiliki harapan agar penelitian ini dapat memberikan gambaran kepada perusahaan

dalam aspek Electronic Word of Mouth dan Pemasaran Media Sosial Tik Tok terhadap Keputusan
Pembelian konsumen Somethinc.

&>

uey 1Ul sijny eAJey ynanjas neje ueibeqgas diynbusw bue

Bagi Perusahaan

= Penulis memiliki harapan agar penelitian ini dapat memberikan sudut pandang baru dalam hal
Eléctronic Word of Mouth dan Pemasaran Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian konsumen
datam hal menjalankan bisnisnya.

ipotesis Penelitian

ex%mueouaw ed

>H1: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.

Ep

3

H2: Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.

w

= KAJIAN PUSTAKA

Qqa/ﬁua

ajianiLiteratur
1. Eféctronic Word of Mouth

Menurut Natasha & Tina (2021) Electronic Word of Mouth adalah pernyataan positif atau negatif
yang dibuat oleh konsumen saat ini atau sebelumnya mengenai produk, layanan, atau perusahaan
yang dibagikan kepada audiens yang besar melalui internet.

:1aquins uey

2. Pemasaran Media Sosial

Pemasaran media sosial menurut Kotler dan Armstrong (2021:497) adalah bentuk pemasaran
langsung yang tumbuh dengan cepat menggunakan alat pemasaran digital seperti situs web, video
online, email, blog, media sosial, iklan dan aplikasi seluler, serta platform digital lainnya untuk
langsung terlibat dengan konsumen dimana saja, kapan saja melalui komputer, ponsel pintar, tablet,
T/ berkecepatan internet, dan perangkat digital lainnya

3. Keputusan Pembelian
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Keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong (2018:177) merupakan keputusan yang
konsumen ambil mengenai merek apa yang akan mereka pilih saat melakukan pembelian.

1

) = METODE PENELITIAN

y

gObjek Penelitian

(e}

3 Objek penelitian ini merupakan Somethinc Official. Data primer merupakan data yang diperoleh

élaggsung oleh penulis dan digunakan sebagai obyek dari penelitian ini dan data yang digunakan penulis
Cbecrupa kuisioner bagi para konsumen Somethinc yang menggunakan Tik Tok.

% g Desain penelitian menurut Thakur (2021) mengacu pada strategi keseluruhan yang dipilih untuk

Sméngintegrasikan komponen-komponen yang berbeda dalam studi secara konsisten dan logis agar efektif
am mengatasi masalah penelitian yang dengan kata lain merupakan cetak biru untuk pengumpulan,
U,pegguki]:ran, dan analisis data.

Bje
25

ETai(nikrPengumpulan Sampel

§ oSampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen Somethinc yang menggunakan
<Tik Tok. Pada penelitian ini, penulis menggunakan teknik nonprobability sampling yang merupakan
~teknik @alam pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang yang sama untuk setiap unsur
@populasi untuk dipilih menjadi sampel. Peneliti juga telah menetapkan penggunaan metode judgement
Ssampling sebagai metode pengambilan sampel yang merupakan bagian dari nonprobability sampling.
gPenggunaan metode tersebut berdasarkan pada beberapa karakteristik yang telah peneliti tetapkan
‘osebelumnya yaitu responden yang menggunakan Tik Tok dan merupakan konsumen dari produk

skecantikan Somethinc.

ey yn

e

Pada saat menentukan ukuran sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini, peneliti
erujuk pada teori yang dikemukakan oleh Roscoe. Roscoe mengemukakan apabila penelitian akan
;dianalisis dengan multivariate (korelasi atau regresi gamda), maka jumlah sampel minimal 10 kali
vjumlah-variabel yang akan diteliti. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari dua variabel bebas dan satu
cvariabel terikat. Menurut teori tersebut, minimal ukuran sampel pada penelitian ini adalah 10 x 3 variabel
;z 30 sampel.

ﬂéUEZ)US

—Berdasarkan pehitungan di atas, sampel yang dapat diambil memiliki jumlah minimal 30 orang
Zresponden dan penulis memutuskan untuk mengambil sampel sebanyak 100 orang responden yang akan
~diuji nantinya.

ETekniR Pengambilan Data

= “ Jenis data yang dikumpulkan dalam penelitian ini berupa data primer, data primer ialah data

%)yang diperoleh langsung melalui sumber pertama. Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data
dalam_penelitian ini menggunakan cara penyebaran kuisioner secara elektronik melalui google form
kepadasresponden. Kuisioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah pertanyaan tertutup dimana
pertanyaan tersebut sudah disusun sebelumnya dengan memberikan piliha jawaban yang sebelumnya
penelity telah siapkan. Kuisioner yang disebar menggunakan skala Likert yaitu lima tingkatan, SS =
Sangaf=Setuju, S= Setuju, N = Netral, TS = Tidak Setuju, STS = Sangat Tidak Setuju

TekniklAnalisis Data
1. Statistik Deskriptif
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5.

Menurut Ghozali (2021:19) statistic deskriptif memberikan gambaran data yang dilihat dari nilai
rata-rata (mean), standar deviasi, varian, maksimum, minimum, sum, range, kurtosis, dan skewness
(kemencengan distribusi).

UjiiValiditas

MEhurut Ghozali (2021:66) uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuésioner. Suatu kuesioner dapat dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk
méngungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut.

Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali (2021:61) reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang dikatakan
reliable atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu.

Ujfi- Asumsi Klasik

43 Uji Multikolonieritas

53 Menurut Ghozali (2021:157) uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model
~ regresi ditemukan adanya kolerasi antar variabel bebas (independent).

‘ 1. Jika nilai Tolerance < 0,10 dan VIF > 10, maka menunjukkan adanya multikolonieritas.

2. Jika nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10, maka menunjukkan tidak adanya
multikolonieritas.

412 Uji Heterokedastisitas

Uji Heteroskedastitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain.

1. Jika angka probabilitas > 0,05 maka dinyatakan tidak terjadi masalah heteroskedastitas.

2. Jika angka probabilitas < 0,05 maka dinyatakan terjadi masalah heteroskedastitas.
£3 Uji Normalitas
9 Menurut Ghozali (2021:196) uji normalitas adalah uji yang bertujuan untuk menguji apakah
» dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Dalam

=, pengujian normalitas penelitian ini menggunakan uji statistik One Sample Kolmogorov-
Smirnov dengan menggunakan metode Monte Carlo Sig. (2 tailed).

1. Jika Sig. (2-tailed) > a, maka data terdistribusi secara normal.

2. JikaSig. (2-tailed) < o, maka data tidak terdistribusi secara normal.
Uji Hipotesis
31 Uji Statistik F
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Menurut Ghozali (2021:148) bahwa tidak seperti uji t yang menguji signifikansi koefisien
parsial regresi secara individu dengan uji hipotesis terpisah bahwa setiap koefisien regresi sama

\dengan nol. Uji F adalah uji Anova ingin menguji b1, b2, dan b3 sama dengan nol, yaitu:

1. HO:bl1=b2=0

Pada penelitian ini persamaan berarti variabel Electronic Word of Mouth dan pemasaran
media sosial tidak berpengaruh secara bersamaan terhadap keputusan pembelian produk
kecantikan Somethinc.

2. HO:bl#b2#0

@ Pada penelitian ini persamaan berarti variabel Electronic Word of Mouth dan pemasaran media

19 IN313ISU|

sosial berpengaruh secara bersamaan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan
Somethinc.

Pengujian ini dapat dilihat dari tabel Anova, yaitu dengan melihat kolom Sig.

1. Jika Signya < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa variabel independen secara bersamaan
berpengaruh terhadap variabel dependen (tolak Ho).

2. Jika Signya > 0,05 maka dapat dikatakan bahwa variabel independen tidak secara
bersamaan berpengaruh terhadap variabel dependen (terima Ho).

52 Uji Statistik t

Menurut Ghozali (2021:148) uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh
satu variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel
dependen. Hipotesis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Electronic Word of Mouth
a. Hol:b1=0

Artinya Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan Somethinc.

b. Hal:b1>0

Artinya Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
produk kecantikan Somethinc.

2. Pemasaran Media Sosial
a. Ho2:b2=0

Artinya pemasaran media sosial tidak berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.

b. Ha2:b2>0
Artinya pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Dasar pengambilan hipotesis statistic dalam pengujian ini adalah:
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1. Jika nilai Sig < 0,05 maka hipotesis a diterima (koefisien regresi signifikan). Ini berarti
secara parsial variabel independen tersebut mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap variabel dependen.

T 2. lJikanilai Sig > 0,05 maka hipotesis a ditolak (koefisien regresi tidak signifikan). Ini berarti
secara parsial variabel independen tersebut tidak mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap variabel dependen.

5:3 Koefisien Determinasi

= Menurut Ghozali (2021:147) koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh
w kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen.

Analisis Model Regresi Linear Berganda

Teknik analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas
dan variabel terikatnya. Pada penelitian ini, variabel bebasnya adalah Electronic Word of Mouth
(X2) dan pemasaran media sosial (X2) sedangkan variabel terikatnya adalah keputusan pembelian
(Y9: Persamaan analisis regresi linear berganda dirumuskan sebagai berikut:

2 Y=a+ biX1 + baXz

Kéterangan:

Ygz Keputusan Pembelian

a _= Konstanta

X;I: Electronic Word of Mouth
X2= Pemasaran Media Sosial

b, = Koefisien Regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan)

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

SHasil Renelitian

Lo

:Jaquins ueyingaA

no

<
=}
o
=
2
w

= Semua indikator dan pernyataan dari variabel Electronic Word of Mouth, pemasaran media
spsial, dan keputusan pembelian yang disebarkan kepada 102 responden dinyatakan valid karena
nikdi r hitung>r tabel yaitu 0,361. Dapat diartikan bahwa seluruh butir pernyataan valud dan dapat
digunakan untuk mengukur variabel pernyataan

Uji.Reliabilitas
Seluruh hasil uji reliabilitas variabel Electronic Word of Mouth, pemasaran media sosial,

dan keputusan pembelian memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6 yang artinya dapat
difyatakan reliable.

Statistik Deskriptif

£, Hasil analisis deskriptif untuk variabel Electronic Word of Mouth dari 102 responden
memiliki nilai rata-rata keseluruhan variabel sebesar 4,31 dengan selang kepercayaan 95% dan
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intervalnya sebesar 4,17-4,45. Maka dari itu, dapat disimpulkan responden sangat setuju bahwa
Electronic Word of Mouth membantu konsumen dalam memberikan informasi dalam pemilihan
preduk Somethinc.

T Hasil analisis deskriptif variabel pemasaran media sosial dari 102 responden memiliki nilai
rata-rata keseluruhan variabel sebesar 4,33 dengan selang kepercayaan 95% dan intervalnya sebesar
4,19-4,46. Maka dari itu, dapat disimpulkan responden sangat setuju bahwa pemasaran media sosial
Sainethinc membantu konsumen dalam pemilihan produk Somethinc.

Hasil nilai rata-rata variabel keputusan pembelian dari 102 responden yang mengisi
kuesioner memiliki nilai rata-rata keseluruhan variabel ini adalah 4,49 dengan selang kepercayaan
95% dan intervalnya sebesar 4,37-4,60. Maka dari itu, dapat disimpulkan responden sangat setuju
baliwa Somethinc memberikan berbagai penawaran dan pilihan yang baik serta menawarkan
kemudahan bagi responden untuk melakukan pembelian produk kecantikan Somethinc.

Uji: Asumsi Klasik
471 Uji Multikolonieritas

SN

buepun-buepun 1benpuiig exdig ey

Hasil analisis nilai tolerance 0,530 > 0,10 dan nilai VIF untuk variabel Electronic Word of
“ Mouth dan pemasaran media sosial adalah 1,886 < 10 yang mana dapat dikatakan bahwa
" variabel Electronic Word of Mouth dan pemasaran media sosial tidak terjadi multikolinieritas.

42 Uji Heterokedastisitas

3 Hasil uji heterokedastisitas degan nilai sig variabel Electronic Word of Mouth 0,066 > 0,05 dan
~ untuk variabel pemasaran media sosial nilai sig 0,221 > 0,05. Hal tersebut menunjukkan bahwa
» dalam model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas.

433 Uji Normalitas

Hasil nilai signifikansi data sebesar 0,279 yang artinya nilai tersebut lebih besar daripada 0,05
sehingga dapat dikatakan bahwa model regresi terdistribusi normal.

5. UjiHipotesis
5.1 Uji Statistik F

Hasil uji F pada tabel 4.17 diketahui bahwa nilai sig. 0,000 lebih kecil dari 0,05 dan nilai F
hitung 54,435 lebih besar dari nilai F tabel yaitu 3,09. Maka dari itu, hasil uji F menunjukkan
= Ho ditolak dan Ha diterima yang artinya variabel Electronic Word of Mouth dan pemasaran
" media sosial secara bersama-sama memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian
produk kecantikan Somethinc serta memiliki arti bahwa model regresi layak untuk digunakan.

52 Uji Statistik t
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* Hasil uji t pada tabel 4.18 diketahui bahwa variabel Electronic Word of Mouth memiliki nilai
sig. 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 dan nilai t hitung 5,121 lebih besar dari nilai ts tabel yaitu
1,984 yang menyatakan bahwa hasil uji t untuk variabel Electronic Word of Mouth memberikan
hasil bahwa Ho ditolak dan Ha diterima dan dapat disimpulkan bahwa variabel Electronic
Word of Mouth secara individual memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan Somethinc. Sedangkan pada variabel pemasaran media sosial
memiliki nilai sig. 0,002 lebih kecil dari 0,005 dan nilai t hitung 3,110 lebih besar dari r tabel
1,984 yang menyatakan bahwa hasil uji t untuk variabel pemasaran media sosial memberikan
hasil bahwa Ho ditolak dan Ha diterima dan dapat disimpulkan bahwa variabel pemasaran
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media sosial secara individual memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan Somethinc.

5:3YUji Koefisien Determinasi

o 2 Hasil uji determinasi menunjukkan nilai R square sebesar 0,514 yang memiliki arti bahwa
& variabel Electronic Word of Mouth dan pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian
S memiliki pengaruh sebesar 51,4% serta variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini
§ = memberikan pengaruh sebesar 48,6%.

o L =

@ 6= Uji‘Analisis Regresi Linear Berganda

s 9

== Hasil yang didapatkan adalah Y = 10,127 + 0,398 X1 + 0,252 X2, yang memiliki arti sebagai
© o berikut:

= g 1. Jika nilai konstanta sebesar 10,127 dan variabel Electronic Word of Mouth (X1) dan
gi 2 = pemasaran media sosial (X2) adalah 0, maka keputusan pembelian bernilai 10,127.

" % 2. Nilai variabel Electronic Word of Mouth (X1) sebesar 0,398 (39,8%). Jika variabel Electronic
= o Word of Mouth (X1) mengalami kenaikan 1% maka variabel keputusan pembelian (Y) akan
§ @C mengalami peningkatan sebesar 0,398 (39,8%).

§ § 3. Nilai variabel pemasaran media sosial (X2) sebesar 0,252 (25,2%). Jika variabel pemasaran
S 2 5 media sosial (X2) mengalami kenaikan 1%, maka variabel keputusan pembelian (Y) akan
c ' mengalami peningkatan sebesar 0,252 (25,2%).

o PEMBAHASAN

ariabel Electronic Word of Mouth

UEDUS%J edue) 1Ul S|

Berdasarkan hasil uji analisis deskriptif kuesioner yang diisi oleh 102 responden, nilai rata-rata
~variabeb Electronic Word of Mouth yang tertinggi adalah sebesar 4,39 pada pernyataan nomor dua dan
Stiga yaifu “Saya akan memberikan review positif mengenai produk-produk Somethinc di sosial media”
2dan “Video review dari konsumen Somethinc dapat dipercaya”. Maka dapat disimpulkan responden
Ssangat setuju bahwa konten yang dibuat oleh para konsumen Somethinc dapat dipercaya dan bermanfaat,
“serta para responden bersedia pula memberikan review positif mengenai produk Somethinc yang mereka
gpakai pada sosial media. Sebaliknya, nilai rata-rata variabel Electronic Word of Mouth terendah sebesar
54,23 pada pernyataan “Banyaknya review positif dari konsumen Somethinc meyakinkan saya untuk
cmengginakan produk Somethinc”. Meskipun memiliki nilai rata-rata paling rendah namun nilai tersebut
zmasihedalam skala sangat setuju, yang artinya responden sangat setuju bahwa review positif dari
~konsuffien Somethinc meyakinkan responden untuk menggunakan produk Somethinc.

c

§Variabel Pemasaran Media Sosial

@D

Hasil uji analisis deskriptif pada variabel pemasaran media sosial yang diisi oleh 102 responden
memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,43 pada butir pernyataan nomor 6 yaitu “Saya mengikuti akun
Tik Tek Somethinc karena saya menyukai produknya”. Maka dapat disimpulkan mayoritas responden
sangat.setuju bahwa mereka mengikuti akun Tik Tok Somethinc karena menyukai produk-produk
kecantikan Somethinc. Sebaliknya, variabel pemasaran media sosial memiliki nilai rata-rata terendah
sebesdP 4,27 pada butir pernyataan nomor 4 yaitu “Produk kecantikan Somethinc memunculkan Serum
dengapsbahan aktif yang menarik dan didukung dengan kualitas yang baik serta harga yang bersaing dan
menja@ikannya trending di media sosial”. Meskipun memiliki nilai rata-rata yang rendah namun nilai
rata-rdta tersebut masih berada dalam skala sangat setuju yang artinya responden sangat setuju produk
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Serum Somethinc menarik dan berkualitas baik serta memiliki harga bersaing yang trending di media
sosial.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan dari hasil uji t pada tabel 4.16, nilai sig untuk variabel Electronic Word of Mouth adalah
sebesar-0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Nilai sig hitung lebih kecil daripada sig tabel yang artinya tolak
“Ho dam terima Ha. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth
memberikan pengaruh kepada keputusan pembelian produk kecantikan Somethinc.

eJ1q "L

J

w_bu

T
é % Hagil penelitian dari Wenny Pebrianti., et al (2020) yang berjudul “Digital Marketing, e-WOM,
=Brand Awareness Dan Keputusan Pembelian Kopi Milenial” menyatakan bahwa Electronic Word of
““Mouth perpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut sejalan dengan penelitian ini,
%mgka dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth memberikan pengaruh terhadap keputusan

‘“pembetian produk kecantikan Somethinc.

c

5
oPehgafiih Pemasaran Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian

2 gBer:dasarkan hasil dari uji t pada tabel 4.16, nilai sig untuk variabel pemasaran media sosial adalah
=0,002 yang lebih kecil dari nilai sig tabel 0,05 yang artinya tolak Ho dan terima Ha. Maka dari itu dapat
cdisimputkan bahwa variabel pemasaran media sosial memberikan pengaruh yang signifikan terhadap

xkeﬁutusan pembelian produk kecantikan Somethinc.

@ Hasil penelitian dari Muhammad Arif (2021) yang berjudul “Pengaruh Social Media Marketing,
gElectronic Word of Mouth (EWOM) Dan Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian Online” menyatakan
“bahwa Ppemasaran media sosial secara parsial berpengaruh signifikan berpengaruh terhadap keputusan
fpembel‘lan. Hal tersebut sejalan dengan penelitian ini, maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran media
=sosial emberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian produk kecantikan Somethinc.

Y

eAue

ed

SPengaruh Variabel Paling Dominan Terhadap Keputusan Pembelian

eous

Hasil uji analisis deskriptif pada variabel pemasaran media sosial yang diisi oleh 102 responden pada
=variabel Electronic Word of Mouth memiliki nilai tertinggi sebesar 4,39 pada butir pernyataan nomor
3dua daf'tiga yaitu “Saya akan memberikan review positif mengenai produk-produk Somethinc di sosial
Q;J_media” dan “Video review dari konsumen Somethinc dapat dipercaya”. Sedangkan pada variabel
opemasaran media sosial memiliki nilai tertinggi sebesar 4,43 butir pernyataan nomor enam yaitu “Saya
“mengikuti akun Tik Tok Somethinc karena saya menyukai produknya”. Maka dapat disimpulkan bahwa
%variabgl yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap variabel keputusan pembelian adalah variabel
=pemagaran media sosial karena memiliki hasil nilai yang lebih tinggi 4,43 dibandingkan dengan variabel
SElectronic Word of Mouth yang memiliki hasil nilai 4,39.

n

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimipulan

:1laquwins uey)

Penelitian ini dibuat dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth dan
pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian produk kecantikan Somethinc. Berikut adalah
kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini:

a. Electronic Word of Mouth terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan Somethinc, sehingga apabila Electronic Word of Mouth yang positif
meningkat maka dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen produk kecantikan
S@methinc.

b. Pemasaran media sosial Tik Tok terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk kecantikan Somethinc, sehingga apabila terjadi peningkatan pada
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kegiatan pemasaran media sosial Tik Tok Somethinc maka akan meningkatkan keputusan
pembelian konsumen.

Saran@

Be;lgiasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka berikut merupakan beberapa saran yang
dapat dﬂoerlkan penulis, yaitu sebagai berikut:

1. B s i Perusahaan

% ai—_i Somethinc dapat memberikan perhatian lebih pada informasi Electronic Word of Mouth yang
O g dibagikan konsumennya berkaitan dengan respon pelanggan terhadap produk-produk
o = Somethinc. Dimana hal ini dapat pula menjadi input ataupun kritik yang membangun bagi
o A Somethinc.

g b'az Somethinc dapat mempertahankan kegiatan pemasaran media sosialnya pada Tik Tok karena
2 = dinilai lebih mudah menjangkau dan menarik perhatian konsumen untuk membeli produk
— £ kecantikan Somethinc.

2 w

) n

a 2.

1 wn

S o

2 o

e

22 %i Peneliti Selanjutnya

b

ag’: Peneliti selanjutnya disarankan untuk dapat menambahkan variabel-variabel lainnya untuk

g memperluas cakupan penelitian agar semakin bermanfaat untuk kalangan luas.

=3

b§ Peneliti selanjutnya disarankan untuk dapat memperbaiki keterbatasan pada penelitian ini dan
; dapat menggunakan pendekatan yang lebih baik lagi kedepannya.

c” Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperbanyak jumlah sampel yang diteliti agar hasil
yang didapatkan dapat lebih luas dan akurat.

(319 ueny
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