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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Digital Marketing, 

Influencer Marketing, dan Word of Mouth terhadap keputusan pembelian produk 

Liptint Barenbliss di kalangan Gen-Z Kota Samarinda. Penelitian menggunakan 

metode kuantitatif dengan penyebaran kuesioner kepada 150 responden yang 

merupakan pengguna produk Barenbliss. Data dianalisis dengan regresi linear 

berganda menggunakan SPSS versi 26. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing, Influencer 

Marketing, dan Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, baik secara simultan maupun parsial. Faktor-faktor tersebut 

terbukti memengaruhi perilaku konsumen dalam memilih dan membeli produk 

kosmetik. 

Dengan nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,772, dapat disimpulkan 

bahwa 77,2% variasi keputusan pembelian dipengaruhi oleh Digital Marketing, 

Influencer Marketing, dan Word Of Mouth. Penelitian ini menegaskan pentingnya 

strategi pemasaran Digital yang kredibel, kolaborasi dengan Influencer, serta 

dukungan Word Of Mouth dalam meningkatkan daya saing produk di pasar Gen-Z. 

Kata Kunci: digital marketing, influencer marketing, word of mouth, keputusan 

pembelian, generasi z 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan teknologi digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi 

dengan merek dan produk. Di zaman dengan teknologi digital yang terus 

berkembang ini, masyarakat sebagian besar cenderung lebih memilih 

berkomunikasi, berinteraksi, serta berbelanja melalui plaftform digital yaitu dengan 

e-commerce, seperti Shopee, Tiktok Shop, Lazada, Tokopedia dan lain sebagainya. 

Generasi Z yang mencakup individu yang lahir pada tahun 1997-2012 menjadi 

kelompok yang sangat dekat dengan teknologi digital. Mereka menghabiskan 

sebagian banyak waktu di media sosial dan lebih sering terlibat dengan konten 

digital. Berdasarkan penelitian (Krisan Putri et al., 2024) lebih dari 71,2% generasi 

z menghabiskan waktu mereka di platform seperti Instagram dan Tiktok, yang 

dimana mereka menggunakan media sosial sebagai sumber informasi utama. Selain 

itu e-commerce juga menjadi bagian penting dari aktivitas digital mereka, dengan 

45,2% responden sering mengakses platform tersebut baik untuk mencari informasi 

tentang produk maupun menikmati hiburan melalui fitur live streaming, dimana 

mereka dikenalkan dengan berbagai strategi pemasaran, termasuk Influencer 

Marketing. Kelompok ini cenderung lebih mempercayai saran dari influencer 

daripada iklan tradisional, sehingga kolaborasi yang tepat dapat meningkatkan 

minat dan keputusan pembelian. Selain itu generasi z juga dikenal sebagai 

konsumen yang memiliki akses informasi luas. Sebelum memutuskan untuk 

melakukuan pembelian pada suatu produk, mereka biasanya melakukan riset 
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mendalam, seperti membaca ulasan, membandingkan testimoni, serta meninjau 

konten yang dibagikan oleh influencer. Pernyataan ini menunjukan bahwa 

keterlibatan dalam dunia digital serta tingkat kepercayaan terhadap konten yang 

disajikan oleh influencer memiliki peran penting dalam keputusan pembelian 

mereka. 

Saat ini, kosmetik memainkan peran penting dalam rutinitas wanita. Sebagai 

cerminan dari standar kecantikan mereka sendiri, wanita biasanya mengadopsi tren 

terbaru dalam kosmetik. Sebagai bentuk cinta diri, wanita berinvestasi dalam 

rutinitas kecantikan dan bentuk perawatan diri lainnya untuk meningkatkan 

kepercayaan diri mereka (Yosefine & Budiono, 2023) dalam (Surianto & Valentina, 

2024). Tren kosmetik di Indonesia terus berkembang, menghadirkan berbagai tipe 

produk dari banyak merek yang dapat diakses baik melalui di e- commerce maupun 

di pusat-pusat perbelanjaan. Salah satu produk kosmetik yang populer adalah 

liptint, yang membantu para wanita agar tampil segar dan mempesona. 

Penata rias terkenal asal Korea Selatan, Kim Jina, mendirikan merek 

kosmetik Barenbliss (BNB). Lini kosmetik BNB terkenal di Indonesia, terutama di 

kalangan anggota Generasi Z, untuk produk liptint-nya. Produk Barenbliss 

dirancang untuk menawarkan solusi kecantikan praktis dengan formula yang 

inovatif dan menggunakan bahan yang aman bagi kulit. Merek ini memiliki visi 

untuk menghadirkan kecantikan alami dengan tetap menjaga kesehatan kulit, cocok 

untuk penggunaan sehari-hari.  

Barenbliss adalah "Joyful Beauty" yaitu merayakan kecantikan alami setiap 

individu sambil menyajikan pengalaman yang menyenangkan dan ringan. Merek 
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ini berfokus pada konsep kecantikan yang tidak hanya tentang penampilan, tetapi 

juga tentang merasakan kebahagiaan dari dalam (barenbliss.com). 

Produk Barenbliss meliputi berbagai jenis kosmetik, seperti lip tint, cushion, 

foundation, eyeshadow, hingga perawatan kulit. Salah satu produk andalan adalah 

lip tint yang dikenal memiliki tekstur ringan, pigmen warna yang tahan lama, serta 

kandungan pelembab yang menjaga bibir tetap sehat. Selain itu, produk mereka 

sering kali dikemas dengan desain yang menarik dan estetika yang menyenangkan, 

mencerminkan semangat muda dan dinamis. 

 

Gambar 1.1 Minat Pembelian Kosmetik Kota Samarinda 

Sumber: Google Trends, 2025 

Industri kosmetik di Indonesia terus mengalami perkembangan pesat, 

termasuk di Kota Samarinda, yang merupakan Ibu Kota Provinsi Kalimantan 

Timur. Sebagai salah satu Kota besar di Kalimanan Timur, Samarinda memiliki 

populasi yang terus meningkat seiring dengan peningkatan permintaan akan produk 

kecantikan. Berdasarkan analisis dari Google Trends, Kota Samarinda menempati 

peringkat kedua dalam minat pembelian kosmetik, dengan skor 66%, di bawah Kota 

Balikpapan yang memimpin skor 100%. Sementara itu, Kota Bontang berada di 

peringkat ketiga dengan skor 35%. 
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Samarinda mendapatkan peringkat kedua disebabkan oleh beberapa faktor. 

Pertama, pertumbuhan ekonomi yang stabil di Kota ini telah meningkatkan 

kemampuan masyarakat untuk membeli produk kosmetik. Kedua, meningkatnya 

kesadaran publik mengenai pentingnya perawatan diri dan kecantikan didorong 

oleh kemudahan mendapatkan informasi melalui media sosial dan ulasan daring. 

Ketiga, keberadaan toko-toko kosmetik lokal yang menawarkan berbagai produk 

berkualitas dengan harga yang kompetitif, serta keberadaan beauty influencer yang 

mempengaruhi preferensi konsumen untuk berbagai merek kosmetik. 

Meskipun demikian, posisi ini menunjukan bahwa Samarinda memiliki 

potensi yang besar untuk meningkatkan minat pembelian kosmetik melalui strategi 

pemasaran yang lebih efisien serta inovasi dalam produk dapat menjadi faktor 

utama bagi merek kosmetik untuk menarik lebih banyak konsumen di Samarinda 

dan meningkatkan daya saingnya di pasar Kalimantan Timur. 

 

Gambar 1.2 Peminat Barenbliss Kota Samarinda 

Sumber: Google Trends, 2025 

Pada gambar 1.2 menunjukan perbandingan tingkat ketertarikan masyarakat 

terhadap empat merek kosmetik di Kota Samarinda, yaitu Emina, Implora, Hanasui, 
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dan Barenbliss, yang dimana Hanasui dan Emina memiliki jumlah peminat tertinggi 

dibandingkan dua merek lainnya. Berdasarkan analisis dari Google Trends, minat 

pembelian terhadap Barenbliss di Kota Samarinda hanya mencapai 5% dan Implora 

hanya mencapai 1%. Angka ini jauh tertinggal dibandingkan dengan pesaingnya 

seperti Hanasui yang mencapai 56% dan Emina 38%. 

Fenomena ini menunjukan bahwa Barenbliss masih menghadapi tantangan 

dalam menarik perhatian konsumen, terutama di kalangan Gen Z di Kota 

Samarinda. Meskipun Kota Samarinda menempati peringkat kedua dalam minat 

pembelian kosmetik secara keseluruhan di Kalimantan Timur, dengan rendahnya 

presentase minat pembelian terhadap Barenbliss yang hanya mencapai 5%, hal ini 

menunjukan bahwa merek ini belum cukup dikenal oleh masyarakat Samarinda, 

terutama pada kalangan Gen Z. Sebagai kelompok populasi yang memiliki 

pengaruh besar terhadap tren kecantikan, Gen Z di Samarinda mungkin belum 

melihat produk Barenbliss sebagai pilihan utama mereka. Kurangnya strategi 

pemasaran atau promosi yang menarik perhatian target pasar dapat menyebabkan 

hal ini. 

Merek-merek seperti Hanasui dan Emina banyak diminati menunjukan 

bahwa masyarakat Samarinda cenderung memilih merek yang sudah memiliki 

reputasi kuat dan dikenal luas. Dengan Hanasui mencapai angka 56% dan Emina 

38%, dominasi kedua merek ini menunjukan bahwa strategi pemasaran mereka 

lebih efektif, baik melalui kolaborasi dengan beauty influencer lokal maupun 

promosi di media sosial. Popularitas suatu merek di kota ini sangat dipengaruhi oleh 

berbagai faktor, seperti strategi pemasaran yang diterapkan dan efektivitas promosi. 
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Oleh karena itu, agar mampu bersaing di pasar Samarinda, Barenbliss perlu 

melakukan inovasi dalam strategi pemasaran serta memperkuat branding agar lebih 

dikenal dan diminati oleh masyarakat. 

Kemajuan teknologi dan informasi memberikan kesempatan bagi Barenbliss 

(BNB) untuk memanfaatkan media sosial sebagai bagian dari strategi 

pemasarannya, dimana Word Of Mouth merupakan salah satu bentuk komunikasi 

informal yang memungkinkan konsumen untuk berbagi informasi dan pengalaman 

mengenai produk atau jasa kepada orang lain, WOM dapat berpengaruh terhadap 

persepsi konsumen mengenai kualitas dan citra merek. Konsumen cenderung 

mempercayai rekomendasi dari teman maupun influencer yang mereka ikuti di 

media sosial. Sebagai alternatif dari iklan media tradisional, pemasaran media 

sosial-terutama jika dibantu oleh pengguna yang berpengaruh semakin populer 

akhir-akhir ini. Salah satu jenis iklan ini dikenal sebagai “Influencer Marketing” 

dan memanfaatkan orang-orang populer untuk menyebarkan berita melalui media 

sosial dan tempat online lainnya. Beby Tsabina, seorang aktris dan model muda 

yang menjanjikan, dipilih oleh Barenbliss untuk mewakili merek tersebut. 

Pemilihan Beby sangat beralasan sebagai seorang aktris Indonesia, ia terkenal 

dengan penggunaan kosmetiknya yang bebas, yang sering ia tampilkan di saluran 

YouTube pribadinya, Beby Tsabina TV. Jadi, bisa dikatakan bahwa penunjukan 

Beby Tsabina sebagai brand ambassador Barenbliss sejalan dengan tujuan 

perusahaan. 
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Dari survey awal dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian konsumen 

barenbliss dipengaruhi oleh rekomendasi dari sesama pengguna serta pengalaman 

pribadi mereka selama menggunakan liptint barenbliss. 

 

Gambar 1.3 Beby Tsabina Sebagai Brand Ambassador Barenbliss  

Sumber: https://editorial.femaledaily.com 

Temuan dari penelitian (Tilaar et al., 2024) yang berjudul “Pengaruh 

Influencer Marketing dan Price Discount terhadap Keputusan Pembelian Lipstick 

Barennbliss Melalui Aplikasi Shopee Pada Mahasiswa Jurusan Ilmu Administrasi 

Fisip Unsrat” menunjukkan bahwa, meskipun Price Discount memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian, namun pengaruh dari Influencer 

Marketing hanya berpengaruh secara parsial. Di sisi lain, jika digabungkan, 

Influencer Marketing dan Price Discount diketahui dapat mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan pembelian. Menurut penelitian sebelumnya oleh(Rifqy et al., 

2023) yang berjudul “Pengaruh Brand Ambassador Shenina Cinnamon dan 

Electronic Word of Mouth Terhadap Brand Awareness Barenbliss (BNB) hasil 

penelitian menunjukan bahwa variabel brand ambassador Shenina Cinnamon dan 

https://editorial.femaledaily.com/
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Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

awareness Barenbliss, baik secara parsial maupun simultan. Meskipun penelitian-

penelitian ini memberikan wawasan yang berharga, masih terdapat celah penelitian 

yang dapat dieksplorasi lebih lanjut, khususnya dalam mengintegrasikan Digital 

Marketing, Influencer Marketing, dan Word Of Mouth secara bersamaan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian sebelumnya berfokus pada masing-masing elemen secara terpisah, 

seperti efektivitas seorang brand ambassador, pengaruh influencer terhadap suatu 

merek, atau peran Word Of Mouth dalam membangun kesadaran merek. Namun, 

tidak banyak penelitian yang menyoroti bagaimana faktor Digital Marketing, 

Influencer Marketing dan Word Of Mouth ini secara simultan mempengaruhi 

keputusan pembelian, khususnya pada kalangan Gen Z secara spesifik di kota 

Samarinda. Dengan melihat rendahnya minat pembelian terhadap Barenbliss pada 

kalangan Gen Z yang cenderung mengandalkan media sosial, influencer, dan 

rekomendasi dari orang lain atau komunitas sebelum melakukan pembelian. Oleh 

karena itu, diperlukan lebih banyak penelitian untuk mengetahui bagaimana ketiga 

elemen ini memengaruhi keputusan orang untuk membeli Barenbliss Liptint. 

Perusahaan yang ingin meningkatkan taktik pemasaran mereka dan bersaing 

dengan merek-merek yang lebih mapan di pasar dapat melihat temuan penelitian 

ini sebagai panduan. 

Berdasarkan uraian diatas, penulis tertarik melakukan penelitian tentang 

“Implikasi Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word of Mouth 
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Terhadap Keputusan Pembelian Produk Liptint Barenbliss pada Kalangan 

Gen-Z di Kota Samarinda”. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word Of 

Mouth secara simultan terhadap keputusan pembelian produk Liptint 

Barenbliss di kalangan Gen-Z Kota Samarinda? 

2. Bagaimana pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian produk 

Liptint Barenbliss di klangan Gen-Z Kota Samarinda? 

3. Bagaimana pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian 

produk Liptint Barenbliss di kalangan Gen-Z Kota Samarinda? 

4. Bagaimana pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan pembelian 

produk Liptint Barenbliss di kalangan Gen-Z Kota Samarinda? 

1.3 Batasan Masalah 

Batasan masalah pada penelitian ini adalah:  

1. Variabel Independent dalam penelitian ini adalah Digital Marketing, 

Influencer Marketing, dan Word Of Mouth. 

2. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. 

3. Objek dari penelitian ini yaitu produk Liptint Barenbliss. 

4. Penelitian ini dilakukan di kota Samarinda. 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka dapat dikemukakan tujuan 

penulisan sebagai berikut : 
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1. Untuk menganalisis pengaruh Digital Marketing, Influencer Marketing. dan 

Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss di 

kalangan Gen-Z Kota Samarinda secara simultan. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian 

produk Liptint Barenbliss di kalangan Gen-Z Kota Samarinda. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan 

pembelian produk Liptint Brenbliss di kalangan Gen-Z Kota Samarinda. 

4. Untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan 

pembelian produk Liptint Barenbliss di kalangan Gen-Z Kota Samarinda 

secara simultan. 

1.5 Manfaat Penelitian 

Berikut ini adalah beberapa manfaat penelitian yang diperoleh dari rumusan 

masalah yang telah disebutkan di atas: 

1. Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk memberikan informasi kepada 

perusahaan Barenbliss yang memungkinkan mereka untuk lebih memahami 

target audiens mereka dan bagaimana Digital Marketing, Influencer 

Marketing, dan Word Of Mouth mempengaruhi keputusan pembelian 

pelanggan. 

2. Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat menginspirasi dan memandu 

penelitian-penelitian selanjutnya mengenai dampak dari Digital Marketing, 

Influencer Marketing dan Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian 

pelanggan. 
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1.6 Sistematika Penulisan 

“Implikasi Digital Marketing, Influencer Marketing , dan Word Of Mouth 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Liptint Barenbliss di Kalangan Gen-Z Kota 

Samarinda” merupakan sebuah penelitian yang mencakup beberapa bab. Bab-bab 

tersebut antara lain: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini akan dibahas mengenai latar belakang masalah, perumusan 

masalah, batasan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

sistematika penulisan, dan pentingnya melakukan penelitian. 

BAB II DASAR TEORI 

Bab ini mendeskripsikan manajemen dalam pemasaran, Digital 

Marketing, Influencer Marketing, Word Of Mouth, keputusan 

pembelian, model konseptual, dan hipotesis penelitian. 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN  

Bab ini dapat menemukan metodologi penelitian, definisi 

operasional variabel, populasi dan sampel, prosedur pengumpulan 

data, metodologi analisis, dan pengujian hipotesis.  

BAB IV    GAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIAN 

Bab ini membahas mengenai gambaran umum dan visi misi dari 

perusahaan Barenbliss dan membahas data karakteristik responden 

yang diteliti. 
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BAB V   ANALISIS PEMBAHASAN 

Bab ini berisi tentang gambaran umum responden, membahas 

tentang hasil analisis statistik penelitian dengan perangkat lunak 

SPSS versi 26 yang terdiri dari Uji instrumen, analisis regresi linear 

berganda, uji korelasi (R), uji determinasi (R2), uji simultan dan uji 

parsial, serta pembahasan mengenai hasil penelitian yang telah 

diuji oleh peneliti. 

BAB VI  KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini berisi tentang kesimpulan dan saran.
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BAB II  

DASAR TEORI 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang dilakukan didasarkan pada penelitian sebelumnya. Untuk 

membandingkan temuan penelitian saat ini dengan temuan penelitian sebelumnya, 

penelitian ini akan digunakan. Beberapa penelitian terdahulu yang dikonsultasikan 

untuk investigasi ini adalah: 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

NO NAMA JUDUL HASIL PERSAMAAN PERBEDAAN 

1 Risdiyah 

Windi 

Meisyaroh 

& 

Rismawati 

(2024) 

Pengaruh 

Influencer 

Marketing, 

Costumer 

Relationship 

Marketing, 

Digital 

Marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

Scarlett 

Whitening. 

Hasil penelitian 

menunjukan 

bahwa: 

1. Influencer 

Marketing 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

2. Costumer 

Relationship 

Marketing 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

3. Digital 

Marketing 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Persamaannya 

yaitu pada 

penelitian ini 

sama-sama 

membahas 

indikator 

Influencer 

Marketing dan 

digital 

marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Perbedaannya 

yaitu 

penelitian ini 

terdapat 

indikator 

costumer 

relationship, 

sedangkan 

pada penelitian 

saya tidak 

menggunakan 

itu. 
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NO NAMA JUDUL HASIL PERSAMAAN PERBEDAAN 

2 Andy 

Rizqy 

Harahap 

& Ita 

Fionita  

(2025) 

Pengaruh 

Influencer 

Marketing 

dan 

Electronic 

Word of 

Mouth 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

Skintific di 

Tiktok 

Shop. 

Hasil penelitian 

menunjukan 

bahwa: 

1. Influencer 

Marketing 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

2. Electronic 

Word of 

Mouth 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

3. Influencer 

Marketing 

dan eWom 

secara 

simultan 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Persamaannya 

yaitu pada 

penelitian ini 

sama-sama 

membahas 

indikator 

Influencer 

Marketing dan 

word of mouth 

Perbedaannya 

yaitu pada 

penelitian ini 

tidak 

membahas 

indikator 

digital 

marketing, dan 

juga pada 

penelitian ini 

berfokus pada 

objek produk 

Skintific 

3 Anisa’us 

Zahro 

Afifah 

(2024) 

Pengaruh 

Content 

Marketing, 

Influencer 

Marketing, 

dan 

Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

Y.O.U 

(Studi 

Kasus pada 

Konsumen 

Produk 

Hasil penelitian 

menunjukan 

bahwa: 

1. Content 

marketing 

secara 

parsial 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

2. Influencer 

Marketing 

secara 

parsial 

Persamaannya 

yaitu pada 

penelitian ini 

sama-sama 

meneliti tentang 

pengaruh 

Influencer 

Marketing 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Perbedaannya 

yaitu pada 

penelitian ini 

tidak 

membahas 

indikator 

Digital 

Marketing dan 

word of mouth, 

melainkan 

berfokus pada 

indikator 

content 

marketing, 

influencer 

marketing, dan 
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NO NAMA JUDUL HASIL PERSAMAAN PERBEDAAN 

Y.O.U 

Beauty di 

Kota 

Malang) 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

3. Kualitas 

produk 

secara 

parsial 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

4. Content 

Marketing, 

Influencer 

Marketing, 

dan Kualitas 

produk 

secara 

simultan 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

kualitas 

produk, dan 

berfokus pada 

objek produk 

Y.O.U Beauty. 

 

2.2 Tinjauan Teori 

2.2.1 Manajemen Pemasaran 

Mengiklankan produk atau layanan kepada mereka yang mungkin tertarik 

untuk membelinya adalah salah satu definisi pemasaran. Aspek-aspek yang terkait 

dengan pemasaran mencakup periklanan, hubungan masyarakat, promosi, dan 

penjualan. Dalam konteks bisnis, pemasaran menjadi kegiatan krusial yang 
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berperan sebagai pendorong peningkatan penjualan, sehingga tujuan perusahaan 

dapat terwujud, terutama dalam kondisi bisnis saat ini. 

Istilah "marketing" berasal dari kata "market," yang merujuk kepada pasar. 

Tujuan pemasaran, sebagai aktivitas manajemen, adalah untuk memuaskan 

permintaan konsumen. Memproduksi, memasarkan, dan memperdagangkan barang 

dan jasa yang bermanfaat bagi pembeli, penjual, dan masyarakat luas adalah inti 

dari proses ini. Tujuan manajemen pemasaran adalah untuk meningkatkan 

kesadaran merek melalui promosi barang dan jasa. 

Merencanakan, melaksanakan, mengatur, dan menilai program yang 

bertujuan untuk membangun, menumbuhkan, dan mempertahankan hubungan yang 

saling menguntungkan dengan target yang ditargetkan adalah inti dari manajemen 

pemasaran, menurut Kotler (2016) dalam (Fatma et al., 2023). 

2.2.2 Digital Marketing 

Menggunakan sumber daya online termasuk situs media sosial seperti 

TikTok, Instagram, dan YouTube di samping pasar seperti Shopee, Tokopedia, 

Blibli, Bukalapak, dan Lazada dikenal sebagai Digital Marketing (Fathul Mubarak 

et al., 2024)Saat ini, Untuk mempromosikan barang dan jasa mereka, bisnis 

semakin beralih ke strategi Digital Marketing. 

Pemasaran digital yang bersifat interaktif dan terintegrasi memudahkan 

komunikasi dan interaksi antara produsen, perantara pasar, dan calon konsumen 

(Robby Aditya & R Yuniardi Rusdianto, 2023). 
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Menurut (Fauziyyah, 2024) indikator Digital Marketing yaitu : 

1. Accessibility (aksesibilitas).  

Agar dapat diakses, situs web atau layanan harus memungkinkan pengguna 

untuk mengakses konten dan fungsionalitasnya tanpa batas. Industri 

periklanan adalah contoh utama dari hal ini. Ketika kebanyakan orang 

berpikir tentang aksesibilitas, mereka membayangkan fitur-fitur yang 

membuat platform media sosial mudah digunakan. 

2. Interactivity (interaktivitas) 

Pengiklan dan konsumen dapat membentuk hubungan dua arah dengan fitur 

interaktif, yang memungkinkan adanya komunikasi dua arah. Ide ini 

menggambarkan kemampuan platform atau sistem untuk bereaksi secara 

dinamis dan adaptif terhadap input pengguna, sehingga memungkinkan 

partisipasi yang lebih besar dalam proses komunikasi. 

3. Entertainment (hiburan) 

Kapasitas iklan untuk menghibur pelanggan adalah apa yang kami maksud 

ketika kami berbicara tentang hiburan dalam konteks ini. Meskipun tujuan 

utamanya adalah untuk memberi informasi kepada publik, banyak iklan 

juga bertujuan untuk menghibur untuk menarik perhatian pemirsa dan 

mempertahankannya. 

4. Credibility (kepercayaan) 

Kepercayaan konsumen terhadap iklan internet adalah apa yang dimaksud 

ketika berbicara tentang kredibilitas mereka dalam konteks ini. Kredibilitas 

iklan merupakan cerminan dari kompetensi, objektivitas, dan 
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keakuratannya dalam menyajikan informasi, serta keandalan dan 

kekhususannya. 

5. Informativeness (informative) 

Pada akhirnya, iklan bermuara pada kemampuannya untuk mencerahkan 

orang. Agar efektif, iklan harus secara akurat dan transparan 

menggambarkan produk agar pembeli dapat mengambil keputusan yang 

tepat, baik untuk bisnis maupun untuk pembeli. 

2.2.3 Influencer Marketing 

Pendekatan Influencer Marketing adalah salah satu jenis periklanan online. 

Merek dan pengguna platform media sosial yang berpengaruh bekerja sama dalam 

“Influencer Marketing” untuk menyebarkan berita tentang suatu produk atau 

layanan (Adellia & Abdullah, 2024). Memanfaatkan kekuatan dan kepercayaan 

yang dimiliki oleh influencer di platform seperti Instagram, YouTube, TikTok, dan 

lainnya memungkinkan kita untuk menjangkau audiens yang lebih besar. Duta 

merek, promosi bersponsor, dan dukungan hanyalah beberapa cara yang digunakan 

influencer untuk bekerja sama dengan pemasar untuk mempromosikan produk. 

Jumlah interaksi antara influencer dan audiens mereka sama pentingnya 

dengan jumlah pengikut saat mengukur popularitas influencer. Agar pemasar 

konten dapat membuat materi yang menarik, relevan, dan bermanfaat, langkah 

pertama yang harus dilakukan adalah mengidentifikasi demografi target mereka 

(Kotler et al., 2021).Kemungkinan untuk mengkomunikasikan pesan merek ke 

berbagai segmen masyarakat dapat ditingkatkan dengan keterlibatan yang tinggi. 

Faktor penting dalam keberhasilan influencer marketing adalah tingkat kredibilitas 
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dan kepercayaan yang tinggi yang dinikmati oleh para influencer di dalam 

komunitas pengikut mereka sendiri. Konsumen cenderung mempercayai ulasan 

yang dianggap kredibel dan jujur. Oleh karena itu, transparansi dan kebenaran 

seorang influencer dalam menyampaikan ulasan sangat penting untuk keberhasilan 

strategi pemasaran. Karena faktor-faktor ini, sejumlah perusahaan memutuskan 

untuk menjalin kerja sama dengan influencer guna untuk mempromosikan produk 

atau merek mereka (Priyo Sulistiyono & Rexsa Assyarofi, 2024). 

Menurut Smuda (2018:9) dalam (Tilaar et al., 2024), terdapat tiga indikator 

dalam influencer marketing: 

1. Trustworthiness (Dapat dipercaya) 

Sejauh mana pengikut seorang influencer percaya pada kejujuran, integritas, 

dan reputasi mereka menentukan seberapa besar mereka dapat dipercaya. 

Memiliki keterampilan yang biasa-biasa saja tidak akan menghentikan 

influencer tepercaya untuk mempengaruhi audiens. 

2. Expertise (Keahlian) 

“Keahlian” seorang influencer dalam mempromosikan produk atau merek 

adalah jumlah dari pengetahuan, pengalaman, dan keterampilan yang 

relevan. 

3. Attractiveness (Daya Tarik) 

Ketika orang berbicara tentang betapa menariknya seorang influencer, 

mereka biasanya mengacu pada penampilan fisik mereka atau betapa 

menariknya kepribadian mereka. 
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2.2.4 Word Of Mouth 

Word of Mouth merupakan salah satu bauran promosi menurut (lupiyaodi 

2013) dalam (Irawan, 2023). Pengguna atau konsumen dengan sukarela 

menyebarkan informasi lisan ini sebagai konsekuensi dari kebahagiaan mereka 

dengan layanan atau produk yang disediakan, menjadikannya teknik periklanan 

yang sukses. Ketika konsumen memiliki hubungan yang lebih dekat dengan sebuah 

perusahaan kecil, mereka cenderung merekomendasikannya kepada orang lain. 

Agar promosi Word of Mouth berhasil, orang harus memiliki kepercayaan satu 

sama lain untuk bersikap terbuka dan jujur tentang preferensi mereka. 

Menurut (Purwitasari & Sulistyowati, 2024) Word of mouth merupakan 

strategi pemasaran yang efektif dikarenakan metode pemasaran ini tidak 

memerlukan biaya besar dan menghasilkan keuntungan bagi perusahaan karena 

berfokus pada pengalaman pribadi pelanggan dengan suatu barang atau jasa. WOM 

dapat berdampak baik atau buruk tergantung pada tingkat kepuasan pelanggan. 

Selain memfasilitasi komunikasi konsumen dua arah, fitur berkomentar dan 

berbagi video pada platform media sosial memudahkan pengguna untuk 

mengekspresikan pendapat mereka tentang berbagai topik, sehingga membuat 

promosi Electronic Word Of Mouth menjadi lebih menarik dan menghibur. Umpan 

balik negatif, netral, atau positif yang diungkapkan oleh pelanggan saat ini atau 

masa lalu mengenai layanan, barang, merek, atau bisnis perusahaan dikenal sebagai 

Electronic Word Of Mouth (e-WOM). 

Menurut Babin, Barry (2014:133) dalam (Joesyiana, 2018) indikator Word Of 

Mouth adalah sebagai berikut :  
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1. Kecenderungan pelanggan untuk menyebarkan berita tentang layanan dan 

barang yang bagus yang telah mereka gunakan. 

2. Perilaku pelanggan yang puas, sebagai tanggapan atas pengalaman positif, 

menyarankan barang dan jasa bisnis kepada orang lain. 

3. Jumlah usaha yang dilakukan pelanggan untuk membujuk teman dan 

keluarga mereka untuk membeli barang dan jasa perusahaan. 

2.2.5 Keputusan Pembelian 

Ada berbagai macam perilaku pelanggan dalam hal membeli, seperti yang 

dinyatakan oleh (Kotler dan Amstrong, 2008:179) dalam (Fahmi et al., 2023) 

Beberapa langkah membentuk proses ini: identifikasi kebutuhan, pengumpulan 

informasi, penilaian alternatif, keputusan pembelian, dan tindakan pasca 

pembelian. Pilihan akhir pelanggan terhadap produk atau jasa sangat dipengaruhi 

oleh setiap langkah ini. 

Menurut penelitian (Darmawan & Setiawan, 2024)menyatakan setiap kali 

melakukan pembelian, orang biasanya memilih pilihan utama mereka dalam hal 

produk dan merek. Apakah seseorang berencana untuk membeli sesuatu atau tidak 

tergantung pada dua hal. Salah satu komponennya adalah pengaruh orang lain, dan 

komponen lainnya adalah potensi kejadian yang tidak terduga. Persepsi harga 

adalah komponen dari perilaku pasca pembelian yang terjadi setelah konsumen 

melakukan pembelian. Perilaku ini menunjukkan tingkat kesenangan atau 

ketidakpuasan konsumen terhadap kinerja dan harapan produk. 

Menurut Kotler (2000:212) dalam (Adilah et al., 2023), menyatakan bahwa 

terdapat empat indikator keputusan pembelian, yaitu: 
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1. Kemantapan pada suatu barang atau jasa  

Keputusan pembelian oleh konsumen terjadi ketika suatu barang atau jasa 

tersebut memiliki informasi produk serta kualitas yang terjamin. 

2. Kebiasaan dalam pembelian barang atau jasa  

Keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang terhadap suatu 

barang atau jasa tersebut karena sebelumnya sering membeli. 

3. Merekomendasikan kepada orang lain 

Keputusan pembelian individu atau kelompok dapat dipengaruhi oleh 

rekomendasi orang lain. 

4. Melakukan pembelian ulang 

Konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian ulang terhadap barang 

atau jasa tersebut berdasarkan pengalaman sebelumnya dalam 

menggunakan produk tersebut. 

2.3 Hubungan Antara Variabel 

2.3.1 Hubungan Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut penelitian (Meisyaroh, 2024)menjabarkan bahwa penggunaan 

platform digital memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih 

luas dan memberikan dampak langsung terhadap perilaku konsumen, dalam 

penelitian ini pemasaran digital memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Melalui strategi pemasaran digital yang efektif, konsumen 

dengan mudah memperoleh informasi, membandingkan produk, dan mengambil 

keputusan pembelian dengan lebih tepat. Oleh sebab itu pemasaran digital 
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merupakan faktor yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

2.3.2 Hubungan Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut penelitian (Afifah Zahro Us’Anisa, 2024) menjabarkan 

bahwasannya pemasaran influencer memberikan dampak positif terhadap 

keputusan pembelian. Informasi mengenai produk, testimonial, dan rekomendasi 

yang disampaikan melalui influencer di platform media sosial dianggap efisien 

dalam membantu konsumen memahami produk dengan lebih baik. Konsumen 

meyakini bahwa influencer yang mempromosikan suatu produk mampu 

memberikan informasi yang jelas, bertindak sebagai sumber testimonial serta 

sebagai acuan dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

2.3.3 Hubungan Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian (Harahap & Fionita, 2025) Word Of Mouth khususnya 

dalam bentuk Electronic Word Of Mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dimana ulasan dan pendapat dari sesama pengguna 

lebih dipercaya daripada iklan tradisional, sehingga Word Of Mouth menjadi faktor 

penting yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

2.3.4 Hubungan Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word Of Mouth 

terhadap Keputusan Pembelian 

Hubungan antara variabel Digital Marketing (X1),  Influencer Marketing 

(X2), Word of Mouth (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) menunjukan 

keterikatan yang signifikan dalam mempengaruhi perilaku konsumen, khususnya 

pada kalangan Gen-Z. Digital Marketing memfasilitasi akses informasi, 
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meningkatkan interaktivitas, dan menyajikan konten yang kredibel, sehingga 

mendukung pengambilan keputusan pembelian secara lebih rasional. Influencer 

Marketing memperkuat kepercayaan konsumen melalui rekomendasi dan testimoni 

di media sosial, membantu menciptakan persepsi positif terhadap produk. 

Sementara itu, Word of Mouth, khususnya e-WOM, berkontribusi signifikan dalam 

membentuk opini konsumen, karena ulasan dari pengguna lain lebih dipercaya 

dibandingkan iklan tradisional. Dengan demikian, kombinasi ketiga faktor ini 

berperan dalam membentuk preferensi dan perilaku pembelian di era digital dan 

merupakan faktor penting yang secara positif mempengaruhi keputusan pembelian, 

menjadikannya aspek strategis bagi perusahaan dalam menarik dan 

mempertahankan konsumen. 

2.4 Model konseptual 

 

Gambar 2.1 Model Konseptual 
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2.5 Hipotesis 

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini berdasarkan latar belakang, 

perumusan masalah, dan landasan teori: 

H1 : Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word Of Mouth berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk liptint barenbliss di kota 

Samarinda 

H2 : Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk liptint barenbliss di kota Samarinda. 

H3 : Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk liptint barenbliss di kota Samarinda. 

H4 : Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk liptint barenbliss di kota Samarinda.
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BAB III  

METODELOGI PENELITIAN 

3.1 Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Kuesioner, survei, 

dan alat penelitian lainnya merupakan bagian dari metode penelitian kuantitatif, 

yang didasarkan pada analisis statistik (statistika) dari data sampel yang diperoleh 

dengan berbagai instrumen. Hipotesis penelitian, atau asumsi kerja, adalah hal yang 

ingin dikonfirmasi atau diuji oleh teknik ini. 

3.2 Definisi Oprasional Variabel 

Tabel 3.1 Definisi Oprasional Variabel 

Variabel Definisi Oprasional Indikator 

Digital 

Marketing 

(X1) 

Digital Marketing 

adalah aktivitas 

promosi yang 

dilakukan Barenbliss 

melalui berbagai 

platform digital 

seperti media sosial 

dan e-commerce 

untuk menarik 

konsumen 

1. Seberapa mudah konsumen dalam 

mengakses informasi dan layanan 

Barenbliss melalui platform digital 

2. Sejauh mana platform digital 

Barenbliss mampu merespon 

masukan dari konsumen secara 

cepat dan adaptif 

3. Apakah iklan yang ditampilkan 

Barenbliss mampu memberikan 

pengalaman yang menyenangkan 

dan menarik bagi audiens 

4. Sejauh mana konsumen 

mempercayai informasi .yang 

disampaikan dalam iklan digital 

Barenbliss 

5. Seberapa akurat iklan digital 

Barenbliss dalam menyampaikan 

informasii melalui produk 

Influencer 

Marketing 

(X2) 

Influencer Marketing 

adalah strategi 

pemasaran yang 

dilakukan oleh 

Barenbliss melalui 

kerja sama dengan 

influencer di media 

1. Tingkat kepercayaan audiens 

terhadap iklan Barenbliss yang di 

rekomendasikan oleh influencer 

2. Seberapa besar pengetahuan dan 

pengalaman yang dimiliki seorang 

influencer dalam mempromosikan 

produk Barenbliss 
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Variabel Definisi Oprasional Indikator 

sosial untuk 

mempromosikan 

produk mereka 

3. Seberapa besar daya tarik dan 

kepribadian yang dimiliki seorang 

influencer dalam mempromosikan 

produk Barenbliss 

Word Of 

Mouth 

(X3) 

Word of mouth adalah 

penyebaran informasi 

produk secara lisan 

atau melalui media 

digital oleh konsumen 

Barenbliss yang mana 

bisa diukur dengan 

melihat rekomendasi 

atau ulasan yang 

diberikan konsumen 

kepada orang lain, 

dapat dilihat melalui 

ulasan di media sosial 

atau melalui fitur 

review pada e-

commerce 

1. Kesediaan konsumen untuk 

merekomendasikan dan 

membagikan pengalaman positif 

mereka tentang Barenbliss secara 

sukarela kepada orang lain 

2. Konsumen menyarankan dan 

mengajak orang lain untuk 

menggunakan produk Barenbliss 

3. Upaya konsumen dalam 

meyakinkan orang lain untuk 

mencoba atau membeli produk 

Barenbliss berdasarkan 

pengalaman pribadi yang positif 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

adalah proses yang 

dilalui oleh konsumen 

untuk membeli produk 

Liptint Barenbliss 

setelah melalui 

beberapa tahap, mulai 

dari pengenalan 

kebutuhan hingga 

tindakan pembelian 

1. Keyakinan konsumen dalam 

membeli Barenbliss setelah 

mendapatkan informasi dan 

kualitas produk yang terjamin 

2. Konsumen memutuskan untuk 

membeli Barenbliss lagi karena 

sebelumnya pernah membeli 

3. Rekomendasi dari orang lain 

mempengaruhi keputusan 

konsumen untuk membeli 

barenbliss 

4. Konsumen memutuskan untuk 

membeli Barenbliss lagi karena 

pengalaman pembelian 

sebelumnya. 

Data diolah, 2025 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Menurut (Mulyatiningsih, 2015) Apa pun makhluk hidup, baik itu manusia, 

hewan, tumbuhan, atau benda mati, yang akan menjadi subjek penelitian ilmiah 
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disebut populasi. Kelompok ini berfungsi sebagai proksi untuk populasi yang lebih 

besar ketika menarik temuan yang luas dari penelitian. 

Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh Gen-Z (generasi yang lahir 

pada tahun 1997-2012) yang pernah melakukan pembelian pada produk liptint 

barenbliss dan berdomisili Samarinda. 

3.3.2 Sampel 

Ketika melakukan penelitian pada populasi yang terlalu besar untuk diteliti 

secara rinci, maka perlu untuk memilih sebagian dari populasi, yang disebut 

sampel, dan kemudian memverifikasi bahwa sebagian dari populasi ini secara 

akurat mewakili keseluruhan (Altonie et al., 2022). 

Dalam analisis regresi, disarankan untuk menggunakan minimal 5 dan 

maksimal 10 observasi untuk setiap independent variable, dengan jumlah indikator 

berkisar antara 5 hingga 10. Hal ini didasarkan pada pernyataan bahwa cara terbaik 

untuk menentukan sampel adalah ketika jumlah populasi besar dan jumlahnya tidak 

diketahui. Oleh karena itu, rumus untuk menentukan ukuran sampel dalam 

penelitian adalah: 

Dengan cara perhitungan: 

Sampel = jumlah indikator x 10 

Sampel = 15 x 10  

Sampel = 150 

Penelitian ini menggunakan ukuran sampel sebanyak 150 responden 

berdasarkan perspektif ini. 
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3.4 Sumber Data 

Suatu sumber data menjadi aspek penting yang harus diperhatikan pada saat 

menentukan teknik sampling (metode pengumpulan data). Peneliti umumnya 

menggunakan dua jenis sumber data, yaitu: 

1. Data primer, ialah sumber data yang bisa didapat langsung dari responden 

yang akan dilibatkan dalam penelitian atau di lokasi penelitian. 

2. Data sekunder, ialah sumber dari buku, makalah, laporan manajemen 

personalia, arsip, dan sumber informasi lain yang berkaitan dengan topik 

penelitian yang dapat digunakan oleh para peneliti untuk mengumpulkan 

data. 

3.5 Instrumen Penelitian 

(Bahrun et al., 2017) Skala likert adalah skala yang digunakan untuk 

mengukur persepsi, sikap dan pendapat seseorang atau kelompok mengenai sebuah 

peristiwa atau fenomena sosial. 

Dengan menggunakan skala Likert, kita dapat menjelaskan indikator-

indikator, yang merupakan variabel-variabel penting. Item-item instrumen, yang 

dapat disusun sebagai pernyataan atau pertanyaan, kemudian dirancang di sekitar 

indikasi-indikasi ini. Pilihan berikut dapat digunakan untuk menjelaskan instrumen 

yang menggunakan skala Likert: 

Tabel 3.2 Skor Skala Likert 

  Skor 

SS Sangat Setuju 4 

ST Setuju 3 

TS Tidak setuju 2 

STS Sangat Tidak Setuju 1 
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3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data merupakan salah satu tahap paling strategis dalam 

penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah memperoleh data. Dalam 

mengumpulkan data primer, penulis menggunakan teknik penyebaran kuesioner 

baik secara online maupun langsung (direct). 

Untuk mengumpulkan informasi dari tangan pertama untuk penelitian 

mereka, para peneliti sering kali menggunakan kuesioner. Responden diberikan 

kuesioner yang terstruktur seperti serangkaian pertanyaan dan diminta untuk 

melengkapinya sebelum mengirimkannya kembali kepada peneliti. 

Peneliti mengumpulkan data penelitian dengan menyebarkan kuesioner 

tertutup yang diisi oleh konsumen pengguna produk Liptint Barenbliss di Kota 

Samarinda. Untuk mengumpulkan informasi, para peneliti menggunakan gabungan 

alat bantu online seperti Google Form dan metode yang lebih tradisional seperti 

membagikan kuesioner fisik kepada orang-orang yang tidak memiliki akses ke 

internet. 

3.7 Metodelogi Penelitian 

3.7.1 Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2021:66) dalam (Alfitrianti & Setyanto, 2023) untuk 

mengetahui sah atau tidaknya suatu kuesioner, maka harus dilakukan uji validitas. 

Semua pernyataan dalam kuesioner harus dapat mengungkapkan suatu konstruk 

yang hendak diukur oleh kuesioner tersebut agar kuesioner tersebut valid. 
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Salah satu cara untuk memeriksa apakah sebuah pertanyaan instrumen 

penelitian valid adalah dengan membandingkan nilai r-hitung dengan nilai r-tabel: 

a. Jika r - hitung > r tabel, maka item soal instrumen / angket dinyatakan valid. 

b. Jika r – hitung < r tabel, maka item soal instrumen / angket tidak valid. 

3.7.2 Uji Reliabilitas 

Untuk mengukur kehandalan kuesioner yang digunakan sebagai indikator 

dari masing-masing variabel penelitian, maka digunakan uji reliabilitas. 

Jika status responden tetap tidak berubah dari satu survei ke survei 

berikutnya, maka dikatakan bahwa kuesioner tersebut dapat diandalkan Dasar 

pengambilan keputusan uji relibitas yaitu: 

a. Jika nilai Cornbach Alpah > 0.60 maka instrumen kuesioner handal 

(reliabel). 

b. Jika nilai Cornbach Alpha < 0.60 maka instrumen kuesioner dinyatakan 

tidak handal (reliabel). 

3.7.3 Uji Asumsi Klasik 

3.7.3.1 Normalitas 

Menurut (Fadhlurrahman et al., 2022) agar data atau informasi yang diproses 

dapat dianggap normal, data yang mendasari juga harus terdistribusi secara normal 

dalam populasi yang terdistribusi secara normal. Uji Kolmogorov Smirnov (KS), 

yang menggunakan metrik berikut, adalah salah satu cara yang populer untuk 

memeriksa apakah data tersebut normal: 

a. Jika nilai signifikansi (sig.) > 0,05 maka data distribusi normal. 

b. Jika nilai signifikansi (sig.) <0,05 maka data tidak berdistribusi normal 
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3.7.3.2 Multikolonieritas   

Menurut Kasmir (2022) dalam (Fadhlurrahman et al., 2022), Jika diduga 

adanya hubungan atau asosiasi antar variabel, maka dapat digunakan uji 

multikolinearitas untuk mendeteksinya. Uji ini juga menentukan kekuatan 

hubungan jika teridentifikasi. 

Ada atau tidaknya multikolinearitas dapat diselidiki dengan dua (2) cara yang 

berbeda: 

1. Berdasarkan nilai tolerance 

a. Tidak adanya multikolinieritas pada uji model regresi ditunjukkan 

dengan nilai tolerance yang lebih tinggi dari 0,10. 

b. Uji model regresi terdapat multikolinieritas jika nilai tolerance lebih kecil 

dari 0,10. 

2. Berdasarkan nilai VIF (variance Inflation Factor) 

a. Uji model regresi tidak terdapat multikolinieritas jika nilai VIF di bawah 

10,0. 

b. Adanya multikolinieritas dalam evaluasi model regresi ditunjukkan 

dengan nilai VIF yang lebih tinggi dari 10,0. 

3.7.3.3 Heteroskedastisitas 

Untuk mengetahui apakah residual dari pengamatan yang berbeda memiliki 

varians yang tidak sama, maka dilakukan uji Heteroskedastisitas pada model regresi 

(Arisandi, 2022). Sebuah model dikatakan homoskedastisitas jika dan hanya jika 

varians dari residual dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap dan 

heteroskedastisitas jika dan hanya jika varians dari residual dari satu pengamatan 
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ke pengamatan yang lain tetap. Tidak adanya homoskedastisitas atau 

keberadaannya dalam model regresi yang sesuai Kurangnya homogenitas. Karena 

mencakup sampel dengan berbagai ukuran (kecil, sedang, dan besar), 

heteroskedastisitas adalah fitur umum dari data cross-sectional. 

Ada atau tidaknya heteroskedastisitas dapat ditentukan dengan berbagai cara:  

a. Jika nilai sig > 0,05 maka data tidak terjadi heteroskedastisitas 

b. jika nilai sig  < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas. 

3.7.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Setiap variabel independen dalam analisis regresi diwakili oleh suatu 

koefisien, seperti yang dikemukakan oleh Ghozali (2021 : 145) dalam (Alfitrianti 

& Setyanto, 2023). Koefisien ini diturunkan dari sebuah persamaan yang 

memprediksi nilai variabel. 

Perbedaan utama antara analisis regresi linier sederhana dan berganda adalah 

jumlah variabel independen yang digunakan dalam analisis regresi berganda. 

Persamaan umumnya adalah: 

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + …. + bn Xn. 

Untuk setiap variabel independen X, terdapat koefisien regresi b, konstanta 

(intersept), dan Y adalah variabel dependen. 

3.7.5 Koefisien Korelasi Uji R 

Menurut (Mustafa, 2023) Untuk menentukan kekuatan hubungan antara dua 

variabel, pertama-tama kita harus menentukan apakah ada hubungan di antara 

keduanya. Uji korelasi dapat mengungkapkan hubungan ini. Pemeriksaan untuk 

menentukan adanya hubungan antara beberapa variabel adalah makna keseluruhan 
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dari uji korelasi. Kemudian, dengan menggunakan nilai korelasi (R), seseorang 

dapat menentukan koefisien determinasi. Nilai R adalah antara nol dan satu, dengan 

satu adalah nilai maksimum (100%).    

Tabel 3.3 Koefisien Korelasi 

No Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

1 0,80 - 1,000 Sangat Kuat 

2 0,60 - 0,799 Kuat 

3 0,40 - 0,599 Sedang 

4 0,20 - 0,399 Rendah 

5 0,00 - 0,199 Sangat Rendah 

(Mustafa, 2023) 

3.7.6 Uji Koefisien determinasi (R2) 

Menurut Ghozali (2021 : 147) dalam (Alfitrianti & Setyanto, 2023) Sejauh 

mana kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen diukur 

dengan koefisien determinasi (R2 ). Angka nol dan satu membentuk koefisien 

determinasi. Sejauh mana variabel-variabel independen dapat menjelaskan variasi 

variabel dependen akan sangat berkurang ketika nilai R2 kecil. 

3.8 Pengujian Hipotesis 

3.8.1 Uji F (Uji Simultan) 

Menurut Ghozali (2021:148) dalam (Alfitrianti & Setyanto, 2023) Uji F 

adalah untuk mengetahui apakah faktor-faktor independen secara bersama-sama 

atau sendiri-sendiri berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. 

Menurut (Lesmana, 2021) Kriteria Pengujian: 

a. Jika F hitung > F tabel dan signifikansi < 0,05 maka terdapat pengaruh yang 

signifikan antara variabel independen dan dependen. 
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b. Jika F hitung < F tabel dan signifikansi > 0,05 variabel independen dan 

dependen tidak saling mempengaruhi. 

3.8.2 Uji T 

Untuk menentukan dampak dari hubungan antara dua variabel, maka statistik 

menggunakan uji-t  (Rahmadani et al., 2022). Uji-t adalah metode statistik untuk 

memeriksa sejauh mana dua variabel, bebas (X) dan terikat (Y). Menurut (Farisi et 

al., 2017) kriteria pengujian : 

a. Jika t hitung > t tabel dan signifikansi < 0,05 maka variabel independen dan 

dependen dipengaruhi secara signifikan. 

b. Jika t hitung < t tabel dan signifikansi > 0,05 maka variabel independen dan 

dependen tidak saling mempengaruhi satu sama lain. 
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BAB IV  

GAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIAN 

4.1 Gambaran Umum Barenbliss 

Barenbliss merupakan merek kosmetik asal Korea Selatan yang secara resmi 

diperkenalkan pada 25 Agustus 2021. Brand ini didirikan oleh Kim Jina, seorang 

penata rias ternama yang telah dikenal luas dalam industri kecantikan. Barenbliss 

(BNB) hadir dengan filosofi Beauty-in-joy, yang berupaya merevolusi formulasi 

perawatan kulit dengan pendekatan fungsional yang mengedepankan tiga prinsip 

utama.  

Pertama, Bare Essentials berfokus pada pemanfaatan bahan-bahan alami 

serta teknologi yamg telah teruji secara ilmiah di laboratorium, sehingga menjamin 

efektivitas dan keamanan produk dalam memberikan manfaat optimal bagi kulit. 

Kedua, No Harm menegaskan komitmen Barenbliss terhadap standar kosmetik 

global yang ketat serta sertifikasi bahan yang menjamin keamanan penggunaan 

produk, sehingga memastikan bahwa setiap formulasi yang dikembangkan tidak 

mengandung bahan berbahaya yang dapat merugikan kesehatan kulit. Dan yang 

terakhir, Bliss Moment berorientasi pada pengalaman sensorik yang menyenangkan 

dengan menghadirkan tekstur dan aroma yang dirancang secara khusus untuk 

memberikan kenyamanan serta kepuasan bagi pengguna, menjadikan setiap 

penggunaan produk sebagai momen yang menyenangkan. 

Sejalan dengan meningkatnya popularitas tren K-Beauty di kalangan 

masyarakat Indonesia, Barenbliss mulai merambah pasar lokal dengan menawarkan 

produk yang sesuai dengan preferensi konsumen. Sejak peluncuran resminya pada 
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25 Agustus 2021, brand ini menghadirkan empat varian produk yang dirancang 

untuk memenuhi kebutuhan pasar lokal, yaitu Berry Makes Comfort Lip Mate, The 

Fortune Cookie Eyeshadow, Spark-tacular Party Blush On, dan Rich Girl in Area 

Highlighter.  

          

Gambar 4.1 Logo dan Liptint Barenbliss 

Dengan membawa konsep Beauty-in-Joy, Barenbliss menawarkan produk 

dengan formula yang ringan dan mudah diaplikasikan, namun tatap memberikan 

tampilan riasan yang tahan lama dan terlihat natural. Selain keempat varian utama 

tersebut, salah  satu produk unggulan Barenbliss, BNB Peach Makes Prefect Lip 

Tint berhasil meraih predikat sebagai Lip Tint Korea terfavorit berdasarkan pilihan 

komunitas Beautynesia pada akhir tahun 2021. Beautynesia juga menyebutkan 

bahwa produk Liptint Barenbliss merupakan salah satu item make up paling populer 

di Indonesia. Merek Barenbliss pun menjadi merek kedua terpopuler di pasar e-

commerce Shopee Indonesia. 

4.2 Visi Misi Perusahaan 

Barenbliss memiliki visi untuk menghadirkan pengalaman kecantikan yang  

menyenangkan dan inovatif bagi seluruh individu. Merek ini  mengembangkan 

filosofi B+N+B sebagai dasar dalam formulasi produk, yang terdiri dari tiga prinsip 



 

38 

 

utama: Bare Essentials, yaitu pemanfaatan bahan alami serta teknologi yang telah 

teruji di laboratorium untuk memastikan efektivitas dan keamanan produk; No 

Harm, yaitu, kepatuhan terhadap standar kosmetik global yang ketat guna 

menghindari penggunaan bahan yang berpotensi berbahaya; serta Bliss Moment, 

yang berfokus pada pengalaman sensorik melalui tekstur dan wewangian produk 

guna meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Sebagai bagian dari misinya, Barenbliss berkomitmen untuk menyediakan 

produk kecantikan yang tidak hanya memiliki fungsi optimal tetapi juga 

memberikan pengalaman penggunaan yang menyenangkan. Merek ini secara aktif 

menghindari penggunaan ribuan bahan berbahaya, serta berupaya melampaui 

batasan standar konvensional guna menghadirkan produk yang aman dan efektif 

bagi konsumen. Selain itu, Barenbliss mengintegrasikan bahan-bahan canggih 

dengan elemen  yang mendukung kenyamanan dan kepuasan pengguna, sehingga 

produk yang dihasilkan tidak hanya memberikan manfaat bagi kesehatan kulit 

tetapu juga memberikan pengalaman yang menyenangkan dalam aplikasinya. 

Barenbliss juga menekankan pentingnya inklusivitas dalam industri 

kecantikan dengan memastikan bahwa produk-produknya dapat digunakan oleh 

berbagai individu dengan beragam kebutuhan. Komitmen terhadap inivasi dan 

keberlanjutan dalam formulasi produk menjadi slah satu aspek utama yang 

membedakan Barenbliss  dalam industri kosmetik global. Dengan mengusung 

pendekatan berbasis ilmu pengetahuan serta prinsip keamanan yang tinggi, merek 

ini berupaya memberikan solusi kecantikan yang efektif dan berdaya guna bagi 

penggunanya. 
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4.3 Karakteristik Responden 

Responden pada penelitian ini yaitu kosumen yang pernah melakukan 

pembelian dan menggunakan produk Liptint Barenbliss. Karakteristik mengenai 

responden yaitu berdasarkan: 

a. Pengguna dan pembeli produk Liptint Barenbliss 

b. Berdomisili Kota Samarinda 

c. Usia 13-28 tahun (Generasi Z) 

Data yang penulis gunakan untuk memperoleh informasi mengenai Implikasi 

Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word Of Mouth terhadap keputusan 

pembelian produk Liptint Barenbliss di kalangan Gen-Z Kota Samarinda diperoleh 

melalui penyebaran angket atau kuisioner secara online, sampel yang diteliti 

berjumlah 150 responden. 

Dibawah ini adalah data yang dikumpulkan dari konsumen yang pernah 

membeli dan menggunakan produk Liptint Barenbliss: 

Tabel 4.1 Kategori Berdasarkan Pembelian Produk Liptint Barenbliss 

JAWABAN JUMLAH PRESENTASE 

Ya 150 100% 

Tidak 0 0% 

Jumlah 150 100% 

Data diolah, 2025 

Berdasarkan data pada tabel 4.1 diketahui 150 responden menjawab Ya 

dengan jumlah presentase 100%. Semua responden menjawab Ya karena yang 

mengisi kuisioner ini adalah konsumen pengguna Barenbliss, jika ada yang 

menjawab tidak maka tidak bisa melanjutkan menjawab pertanyaan. 
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Tabel 4.2 Kategori Berdasarkan Domisili Samarinda 

JAWABAN JUMLAH PRESENTASE 

Ya 150 100% 

Tidak 0 0% 

JUMLAH 150 100% 

Data diolah, 2025 

Berdasarkan data pada tabel 4.2 diketahui 150 responden menjawab Ya 

dengan jumlah presentase 100%. Semua responden menjawab Ya karena yang 

mengisi kuisioner ini adalah konsumen pengguna Barenbliss yang berdomisili Kota 

Samarinda, jika ada yang menjawab tidak maka tidak bisa melanjutkan menjawab 

pertanyaan. 

Tabel 4.3 Kategori berdasarkan usia 

Usia JUMLAH PRESENTASE 

13-17 Tahun 17 11,33% 

18-22 Tahun 95 63,33% 

23-28 Tahun 38 25,34% 

JUMLAH 150 100% 

Data diolah, 2025 

Berdasarkan data pada tabel 4.3 diketahui 150 responden pengguna dan 

pembeli produk Liptint Barenbliss yaitu usia 13-17 tahun sebanyak 17 (11,33%) 

responden, usia 18-22 tahun sebanyak 95 (63,33%) responden dan usia 23-28 tahun 

sebanyak 38 (25,34%) responden. Yang paling banyak menggunakan dan membeli 

produk Liptint Barenbliss berdasarkan usia yaitu 18-22 tahun. Berdasarkan data 

dalam tabel 4.3, mayoritas responden dalam penelitian ini berada dalam rentang 

usia 18 hingga 22 tahun, dengan presentase sebesar 63,33%. Dominasi kelompok 

usia tersebut dapat dikaitkan dengan beberapa faktor yang berhubungan dengan 

karakterisitik Generasi Z, yang merupakan target utama pemasaran produk Liptint 

Barenbliss. Kelompok usia ini dikenal memiliki tingkat aktivitas yang tinggi di 
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media sosial, sehingga lebih mudah terpapar strategi pemasaran digital seperti 

pemasaran influencer serta ulasan dari pengguna lain. Selain itu, pada tahap usia 

ini, sebagian besar individu merupakan mahasiswa atau baru memasuki dunia kerja, 

sehingga memiliki preferensi terhadap produk kosmetik yang terjangkau, praktis, 

serta mengikuti tren pasar, sebagaimana yang ditawarkan oleh Liptint Barenbliss. 

Kelompok responden berusia 13 hingga 17 tahun hanya mencakup 11,33% 

dari total partisipan dalam penelitian ini. Proporsi yang relatif kecil tersebut dapat 

dikaitkan dengan keterbatasan daya beli serta pengaruh dari orang tua dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian, sehingga mereka tidak termasuk dalam kategori 

pengguna dominan. Sementara itu, kelompok usia 23 hingga 28 tahun menyumbang 

25,34% dari total responden. Kelompok ini cenderung sudah memiliki daya beli 

yang lebih tinggi dan tetap mengikuti tren kecantikan, namun dibandingkan dengan 

kelompok usia 18 hingga 22 tahun, mereka cenderung kurang aktif dalam 

mengakses media sosial serta tidak seintensif kelompok tersebut dalam mengikuti 

rekomendasi dari influencer.
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BAB V  

ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

5.1 Data Hasil Penelitian 

Penelitian ini menguraikan hasil rekapitulasi dan kuisioner yang telah di 

sebarkan oleh peneliti terkait indikator-indikator mengenai Implikasi Digital 

Marketing (X1), Influencer Marketing (X2), dan Word Of Mouth (X3) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) produk Liptint Barenbliss di Kalangan Gen-Z Kota 

Samarinda, ada 150 responden yang layak untuk diukur kevalidannya sesuai 

karakteristik yang telah peneliti tentukan dan dapat dianalisis. 

Berikut tabel-tabel hasil kuisioner: 

Tabel 5.1 Variabel Digital Marketing 

No Pertanyaan 4 3 2 1 N 

1 Informasi produk Barenbliss 

mudah diakses melalui 

platform digital. 

94 43 6 7 150 

62,67% 28,67% 4,00% 4,66% 100% 

2 Platform digital Barenbliss 

merespon pertanyaan dengan 

cepat. 

64 68 12 6 150 

42,67% 45,33% 8,00% 4,00% 100% 

3 Iklan Liptint Barenbliss 

menarik perhatian saya untuk 

mencari tahu lebih lanjut 

tetang Liptint Barenbliss. 

71 67 6 6 150 

47,33% 44,67% 4,00% 4,00% 100% 

4 Iklan digital Barenbliss 

menyajikan informasi yang 

akurat, sehingga saya merasa 

yakin terhadap produk yang 

ditawarkan. 

59 76 9 6 150 

39,33% 50,67% 6,00% 4,00% 100% 

5 Iklan digital Barenbliss 

memberikan informasi yang 

akurat mengenai cara 

penggunaan produk. 

77 61 7 5 150 

51,33% 40,67% 4,67% 3,33% 100% 

Data diolah, 2025 
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Berdasarkan tabel 5.1 variabel Digital Marketing pada indikator pertama 

yaitu accessibility (aksesibilitas) diketahui bahwa 62,67% responden menjawab 

sangat setuju bahwa informasi produk Barenbliss mudah diakses melalui platform 

digital. Hal ini mencerminkan tingginya aksesibilitas digital yang dimiliki 

Barenbliss di kalangan Gen-Z Kota Samarinda. Fenomena tersebut dapat 

diinterpretasikan melalui karakteristik khas Gen-Z sebagai digital native, yang 

secara aktif dan terbiasa menggunakan media sosial seperti Instagram, TikTok, dan 

e-commerce seperti Shopee yang secara strategis dimanfaatkan oleh Barenbliss 

untuk menyampaikan konten serta informasi produknya. Kemudahan akses 

terhadap informasi menjadi aspek fundamental dalam strategi Digital Marketing, 

karena dapat membantu konsumen dalam memahami manfaat dan penggunaan 

produk sebelum melakukan pembelian. 

Namun, indikator dengan persentase terendah sebesar 3,33% muncul pada 

pernyataan yang menyatakan sangat tidak setuju terhadap iklan digital Barenbliss 

memberikan informasi yang akurat mengenai cara penggunaan produk. Rendahnya 

persentase ini menunjukkan kelemahan pada aspek informatif iklan digital, 

khususnya dalam menyampaikan informasi edukatif dan praktis seperti video 

tutorial atau instruksi visual langkah demi langkah yang mudah dipahami oleh 

konsumen.  

Temuan ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh (Fauziyyah, 2024) 

yang menyebutkan bahwa efektivitas Digital Marketing ditentukan oleh lima 

indikator, diantaranya adalah accessibility (aksesibilitas) dan Informativeness 

(informative). Kedua indikator tersebut berperan penting dalam memengaruhi 
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keputusan pembelian konsumen. Maka, kesenjangan antara kemudahan akses dan 

kekurangan informasi praktis mengenai produk mencerminkan perlunya penguatan 

aspek edukatif dalam strategi komunikasi digital Barenbliss agar dapat memenuhi 

ekspektasi informasional konsumen Gen-Z secara komprehensif. 

Kesimpulannya, tingginya nilai pada indikator aksesibilitas dan rendahnya 

nilai pada indikator informative mencerminkan perlunya strategi Digital Marketing 

yang tidak hanya berfokus pada jangkauan konten, tetapi juga pada kualitas 

penyampaian informasi. Dalam konteks keputusan pembelian produk Liptint 

Barenbliss kalangan  Gen-Z di Kota Samarinda, keberhasilan pemasaran digital 

akan lebih maksimal apabila informasi yang mudah diakses juga didukung oleh 

konten edukatif yang jelas, akurat, dan aplikatif.  

Tabel 5.2 Variabel Influencer Marketing 

No Pertanyaan 4 3 2 1 N 

1 Rekomendasi dari influencer 

membuat saya lebih percaya 

untuk mencoba Liptint 

Barenbliss. 

67 67 10 6 150 

44,67% 44,67% 6,67% 3,99% 100% 

2 Influencer yang 

mempromosikan produk 

Liptint Barenbliss memiliki 

pengetahuan cukup tentang 

Liptint Barenbliss 

62 73 10 5 150 

41,33% 48,67% 6,67% 3.33% 100% 

3 Daya tarik kepribadian 

influencer membuat saya 

tertarik untuk mengikuti 

rekomendasi tentang Liptint 

Barenbliss 

60 75 8 7 150 

40,00% 50,00% 5,33% 4,67% 100% 

Data diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 5.2 variabel Influencer Marketing pada indikator ke tiga 

yaitu attractiveness (daya tarik), menunjukan bahwa sebanyak 50,00% responden 

menjawab setuju bahwa daya tarik kepribadian influencer membuat mereka tertarik 
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untuk mengikuti rekomendasi mengenai produk Liptint Barenbliss. Hal ini 

menunjukkan peran signifikan karakteristik visual dan personal dari influencer 

dalam membentuk persepsi konsumen Gen-Z terhadap suatu produk. Gen-Z dikenal 

memiliki ketertarikan tinggi terhadap aspek estetika, gaya hidup, dan autentisitas 

yang dipresentasikan di media sosial seperti TikTok dan Instagram, cenderung lebih 

responsif terhadap persona influencer yang menyenangkan, percaya diri, dan 

mudah dihubungkan secara emosional (relatable), hal itu dapat membangun 

koneksi emosional yang mendorong keinginan untuk mencoba produk yang 

dipromosikan oleh influencer tersebut. 

Namun, indikator dengan persentase terendah sebesar 3,33% muncul pada 

pernyataan yang menyatakan sangat tidak setuju berkaitan dengan pernyataan 

“influencer yang mempromosikan produk Liptint Barenbliss memiliki pengetahuan 

cukup tentang produk” rendahnya persentase pada kategori tersebut menunjukkan 

bahwa mayoritas responden menilai influencer memiliki pemahaman yang 

memadai terhadap produk yang mereka promosikan. Hal ini merefleksikan tingkat 

kepercayaan responden terhadap aspek expertise (keahlian), walaupun bukan 

merupakan determinan utama dibandingkan daya tarik personal.  

Temuan ini sejalan dengan konsep yang dikemukakan oleh Smuda (2018:9) 

dalam (Tilaar et al., 2024) yang mengidentifikasi tiga indikator utama dalam 

influencer marketing, yaitu trustworthiness (dapat dipercaya), expertise (keahlian), 

dan attractiveness (daya tarik), dengan faktor daya tarik berperan dominan dalam 

memengaruhi perhatian dan preferensi konsumen Gen-Z. Penelitian oleh (Afifah 

Zahro Us’Anisa, 2024) juga menguatkan bahwa kekuatan personal branding serta 



 

46 

 

tampilan visual yang menarik pada influencer memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen.  

Dengan demikian, dapat disimpulkan hasil penelitian menunjukan bahwa 

dalam konteks influencer marketing produk Liptint Barenbliss di kalangan Gen-Z 

Kota Samarinda, faktor daya tarik personal influencer terbukti lebih efektif dalam 

mendorong keputusan pembelian dibandingkan aspek keahlian teknis. Meskipun 

kedua aspek saling melengkapi, daya tarik visual dan persona yang ditampilkan 

influencer menjadi katalis utama dalam membentuk koneksi emosional dan intensi 

konsumen untuk mengikuti rekomendasi produk.  

Tabel 5.3 Variabel Word Of Mouth 

No Pertanyaan 4 3 2 1 N 

1 Saya dengan senang hati 

merekomendasikan Liptint 

Barenbliss kepada orang lain 

berdasarkan pengalaman 

saya. 

64 73 4 9 150 

42,00% 49,00 3,00% 6,00% 100% 

2 Saya mengajak teman dan 

keluarga saya untuk 

menggunakan Liptint 

Barenbliss. 

67 60 18 5 150 

42,33% 47,00% 7.67% 3,00% 100% 

3 Jika ada orang yang mencari 

rekomendasi produk 

kecantikan, saya akan 

menyebutkan Barenbliss 

sebagai salah satu pilihan. 

51 85 7 7 150 

32,00% 57,00% 6,67% 4,33% 100% 

Data diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 5.3 variabel Word Of Mouth pada indikator ketiga yaitu 

menyarankan dalam situasi tertentu, menunjukan bahwa sebanyak 57,00% 

responden menyatakan setuju bahwa “Jika ada orang yang mencari rekomendasi 

produk kecantikan, saya akan menyebutkan Barenbliss sebagai salah satu pilihan”. 

Hal ini mencerminkan bahwa mayoritas responden memiliki kecenderungan 
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spontan untuk menyebutkan merek Barenbliss dalam konteks sosial yang relevan, 

yang sekaligus mencerminkan tingginya brand recall dan citra positif terhadap 

produk Liptint Barenbliss. Rasa puas dan kepercayaan diri konsumen terhadap 

kualitas produk tampak mendorong perilaku berbagi informasi secara alamiah 

ketika diminta memberikan rekomendasi kecantikan. Sementara itu, pada indikator 

pertama terkait  “Saya dengan senang hati merekomendasikan Liptint Barenbliss 

kepada orang lain berdasarkan pengalaman saya” sebanyak 49,00% responden 

menyatakan setuju, angka yang lebih rendah dibandingkan penyebutan pasif 

sebelumnya. Hal ini menandakan bahwa motivasi untuk melakukan rekomendasi 

aktif belum sekuat dorongan untuk menyampaikan informasi dalam situasi yang 

diminta. 

Skor terendah sebesar 3,00% pada kategori sangat tidak setuju di pertanyaan 

nomor satu dan dua menunjukkan bahwa hanya segelintir responden yang tidak 

bersedia menyampaikan rekomendasi, yang kemungkinan dipengaruhi oleh faktor 

personal seperti tingkat kedekatan sosial yang rendah atau preferensi kosmetik yang 

bersifat individual. 

Temuan ini sejalan dengan teori Babin, Barry (2014:133) dalam (Joesyiana, 

2018) yang menekankan bahwa Word of Mouth merupakan hasil dari pengalaman 

positif konsumen yang mendorong perilaku rekomendatif, baik secara sukarela 

maupun sebagai respons terhadap permintaan. Selain itu, (Purwitasari & 

Sulistyowati, 2024) menyebutkan bahwa Word of Mouth adalah strategi pemasaran 

yang efektif karena didasarkan pada pengalaman nyata konsumen dan bersifat 

ekonomis. 
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Dengan demikian, dapat disimpulkan hasil penelitian menunjukan bahwa 

bentuk penyebaran informasi secara pasif yakni penyebutan merek Barenbliss 

dalam konteks sosial ketika diminta rekomendasi lebih dominan dibandingkan 

penyampaian rekomendasi atas inisiatif pribadi (aktif). Ini mencerminkan 

perbedaan motivasi interpersonal Gen-Z dalam menyampaikan pengalaman 

mereka, Meskipun rekomendasi aktif lebih rendah, kecenderungan untuk 

membagikan informasi saat diminta tetap memperkuat peran Word of Mouth 

sebagai strategi komunikasi yang efektif dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, strategi komunikasi merek perlu mempertimbangkan 

karakter Gen-Z yang ekspresif, berorientasi komunitas, serta responsif terhadap 

interaksi berbasis pengalaman nyata. 

Tabel 5.4 Variabel Keputusan Pembelian 

No Pertanyaan 4 3 2 1 N 

1 Saya merasa yakin untuk 

membelli produk Barenbliss 

setelah mendapatkan 

informasi yang jelas tentang 

kualitasnya. 

74 59 8 9 150 

4,67% 42,00% 5,33% 4,00% 100% 

2 Saya memutuskan untuk 

membeli Liptint Barenbliss 

kembali setelah pengalaman 

pembelian sebelumnya yang 

memuaskan. 

71 59 13 7 150 

43,33% 45,33% 6,00% 5,34% 100% 

3 Rekomendasi dari teman, 

keluarga, atau influencer 

mempengaruhi keputusan 

saya untuk membeli Liptint 

Barenbliss. 

59 72 13 6 150 

48,00% 48,00% 2,67% 1,33% 100% 

4 

 

 

 

Saya merasa puas dengan 

pembelian Liptint Barenbliss 

sebelumnya sehingga tertarik 

untuk membeli kembali. 

73 58 10 9 150 

46,00% 42,00% 8,00% 4,00% 100% 

Data diolah, 2025 
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Berdasarkan tabel 5.4 variabel Keputusan Pembelian pada indikator pertama 

yaitu kemantapan pada suatu barang atau jasa, menunjukan sebanyak 48,67% 

responden menyatakan sangat setuju bahwa mereka merasa yakin untuk membelli 

produk Barenbliss setelah mendapatkan informasi yang jelas tentang kualitasnya. 

Hasil ini mengindikasikan bahwa kejelasan informasi berperan sentral dalam 

membentuk keyakinan konsumen, khususnya Gen-Z, dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. Karakteristik Gen-Z yang kritis dan selektif menjadikan 

transparansi serta keakuratan informasi sebagai prasyarat utama dalam memilih 

suatu produk, terutama dalam kategori kosmetik. Sehingga penyediaan konten 

informatif yang relevan menjadi bagian integral dalam strategi pemasaran yang 

efektif. 

Sementara itu, pada indikator ketiga yaitu merekomendasikan kepada orang 

lain terdapat sebanyak 48,00% responden yang menyatakan setuju bahwa 

rekomendasi dari teman, keluarga, atau influencer mempengaruhi keputusan 

mereka untuk membeli produk Liptint Barenbliss. Namun juga terdapat 1,33% yang 

menyatakan sangat tidak setuju. Ketimpangan ini menunjukkan menunjukkan 

adanya segmen konsumen yang cenderung lebih independen dan mengutamakan 

pertimbangan rasional atau pengalaman pribadi dalam menentukan pilihan. 

Ketimpangan ini mencerminkan bahwa meskipun faktor sosial memainkan peran 

dalam proses pembelian, tidak semua individu terpengaruh secara langsung oleh 

lingkungan sosial mereka. 

Temuan ini sejalan dengan pandangan Menurut Kotler (2000:212) dalam 

(Adilah et al., 2023) yang mengemukakan bahwa keputusan pembelian merupakan 
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hasil dari interaksi antara faktor internal, seperti persepsi terhadap kualitas produk, 

dan faktor eksternal, seperti pengaruh sosial dari lingkungan sekitar. Selain itu, 

dalam penelitian (Afifah Zahro Us’Anisa, 2024) dan (Harahap & Fionita, 2025) 

juga disebutkan bahwa informasi yang jelas serta rekomendasi yang disampaikan 

oleh influencer maupun individu terdekat memiliki kontribusi signifikan terhadap 

pembentukan keputusan pembelian konsumen, baik secara parsial maupun secara 

bersamaan. Maka, perbedaan respons ini mencerminkan adanya keragaman dalam 

proses pengambilan keputusan di kalangan Gen-Z yang tetap dipengaruhi oleh 

kualitas informasi dan pengaruh sosial secara bersamaan. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan hasil penelitian menunjukan bahwa 

kejelasan informasi mengenai kualitas produk merupakan faktor utama yang 

membentuk kemantapan konsumen Gen-Z dalam mengambil keputusan pembelian 

terhadap produk Liptint Barenbliss, sebagaimana ditunjukkan oleh tingginya 

persentase persetujuan pada indikator pertama. Karakteristik Gen-Z yang 

cenderung kritis dan selektif menjadikan transparansi informasi sebagai komponen 

esensial dalam proses evaluasi produk, sehingga strategi pemasaran yang 

menekankan pada konten informatif dinilai efektif. Di sisi lain, pengaruh 

rekomendasi dari lingkungan sosial seperti teman, keluarga, dan influencer juga 

berkontribusi dalam membentuk preferensi pembelian, meskipun terdapat sebagian 

kecil konsumen yang menunjukkan kemandirian dalam menentukan pilihan 

berdasarkan pertimbangan rasional. Ketimpangan ini mengindikasikan adanya 

keragaman dalam pola pengambilan keputusan Gen-Z yang dipengaruhi oleh 

kombinasi antara faktor internal berupa keyakinan terhadap kualitas produk, dan 
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faktor eksternal dalam bentuk pengaruh sosial, yang secara keseluruhan 

membentuk kompleksitas perilaku konsumen dalam konteks pemasaran kosmetik 

digital. 

5.2 Metode Analiasis 

5.2.1 Uji Instrumen 

5.2.1.1 Uji Validitas 

Tabel 5.5 Validitas 

VARIABEL r Hitung 
r Tabel 

(5%) 
Keterangan 

X1.1 1 0.159 VALID 

X1.2 0,501 0.159 VALID 

X1.3 0,655 0.159 VALID 

X1.4 0,579 0.159 VALID 

X1.5 0,601 0.159 VALID 

X2.1 0,612 0.159 VALID 

X2.2 0,610 0.159 VALID 

X2.3 0,599 0.159 VALID 

X3.1 0,645 0.159 VALID 

X3.2 0,427 0.159 VALID 

X3.3 0,575 0.159 VALID 

Y1.1 0,540 0.159 VALID 

Y1.2 0,560 0.159 VALID 

Y1.3 0,570 0.159 VALID 

Y1.4 0,548 0.159 VALID 

 

Dapat dilihat dari hasil uji validitas kuesioner nilai r hitung > r tabel maka 

dapat dikatakan memenuhi hasil uji validitas. Hasil pengujian koefisien korelasi 

validitas kolom Correlations (r hitung), diketahui bahwa hasil penghitungan 

koefisien validitas seluruh item kuesioner penelitian lebih besar dari r Tabel sebesar 

0.159. Interpretasinya, hasil valid tersebut bermakna bahwa pernyataan pernyataan 

penelitian dapat dipergunakan sebagai alat pengumpul data untuk mengukur 

variabel penelitian. 
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5.2.1.2 Uji Reliabilitas 

Tabel 5.6 Reliabilitas 

VARIABEL Cronbac's Alpha Nilai Standart KETERANGAN 

Digital Marketing 0,904 0,60 Reliabilitas 

Influencer Marketing 0,913 0,60 Reliabilitas 

Word Of Mouth 0,923 0,60 Reliabilitas 

Keputusan Pembelian 0,900 0,60 Reliabilitas 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025  

Berdasarkan Tabel di atas hasil uji reliabilitas untuk variabel Digital 

Marketing, Influencer Marketing , Word Of Mouth , dan keputusan pembelian. 

Maka dapat dilihat dari variabel penelitian nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 yang 

artinya item pernyataan pada kuesioner pada penelitian dianggap reliabel atau 

layak. 

5.3 Uji Asumsi Klasik 

5.3.1 Uji Normalitas 

 

Gambar 5.1 Normalitas Menggunakan P-PLOT 
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Gambar 5.2 Uji Normalitas Menggunakan Histogram 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025 

Berdasarkan P-P PLOT dan grafik histogram bisa dikatakan normal karena 

P-plot menyebar di dekat atau di sekitar garis diagonal (garis regresi), meskipun 

ada beberapa plot yang menjauhi garis regresinya, dan berdaskaran grafik 

histogram tersebut data berbentuk lonceng dan mengikuti grafik histogram berarti 

dapat dikatakan berdistribusi normal. Walapun ada sedikit garis yang tidak 

terpenuhi mungkin itu yang menyebabkan uji tidak normalitas ketika menggunakan 

metode yang lain. 

5.3.2 Hasil Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas yaitu uji dengan melihat perolehan nilai VIF (Variance 

Inflance Vactor) dan Tolerance dari model regresi masing-masing variabel bebas 

yaitu variabel Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word Of Mouth. Jika 

nilai tolerance > 0,10 maka dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas antar variabel 

bebas sedangkan jika nilai VIF < 10 maka dapat dinyatakan tidak terjadi 

multikolinearitas. 
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Tabel 5.7 Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Digital Marketing .208 4.810 

Influencer Marketing .256 3.905 

Word Of Mouth .345 2.898 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian tersebut dapat dinilai bahwa nilai Tolerance pada 

variabel X1 yaitu 0,208 > 0,10 dengan nilai VIF 4,810 < 10, pada variabel X2 nilai 

Tolerance yaitu 0,256  > 0,10 dengan nilai VIF 3,905 < 0,10 , dan untuk variabel 

X3 dengan nilai Tolerance yaitu 0,345 > 0,10 dengan nilai VIF 2.898 < 10. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat hubungan atau korelasi antar 

variabel independen. 

5.3.3 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada tidaknya 

heteroskedastisitas dalam model regresi melalui uji park. Berikut hasi uji 

heteroskedastisitas berdasarkan hasil perhitungan menggunakan program SPSS 

adalah: 

Tabel 5.8 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

ANOVAa 

Model Sum of Squares F Sig. 

1 Regression .000 .000 1.000b 

Residual 257.889   

Total 257.889   

a. Dependent Variable: ABS 

b. Predictors: (Constant), Word Of Mouth, Influencer Marketing, Digital 

Marketing 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025 
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Berdasarkan tabel 5.8 hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa nilai 

signifikansi sebesar 1.000 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat 

gejala heteroskedastisitas dalam model regresi. Hal ini mengindikasikan bahwa 

sebaran error variabel bebas terhadap variabel terikat bersifat konstan 

(homoskedastis), sehingga model regresi yang digunakan telah memenuhi salah 

satu asumsi klasik dan hasil estimasi dapat diinterpretasikan secara lebih valid. 

5.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda bertujuan agar dapat mengetahui pengaruh 

antara variabel independen yaitu Digital Marketing (X1), Influencer Marketing 

(X2), Word Of Mouth (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Berikut hasil 

analisis regresi linear berganda: 

Tabel 5. 9 Analisis Regresi Linear Berganda  

 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025 

Berdasarkan tabel 5.9 dapat diuraikan persamaan mengenai analisis regresi 

linear berganda adalah: 

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + …. + bn Xn. 

Y= -0,137+0,322X1 + 0463X2 + 0,342X3 



 

56 

 

Dari persamaan regresi linear berganda tersebut, dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

1. Nilai Konstanta 

Nilai konstanta memiliki nilai sebesar -0,137 Menunjukkan nilai prediksi 

keputusan pembelian jika seluruh variabel independen bernilai nol. Nilai 

negatif ini tidak memiliki makna praktis yang kuat karena dalam konteks 

nyata, tidak mungkin ketiga strategi (Digital Marketing, Influencer 

Marketing, dan Word Of Mouth) tidak diterapkan sama sekali. Jadi, ini hanya 

nilai starting point matematis dari model. 

2. Digital Marketing 

Digital Marketing (X1) dengan nilai 0,322. Nilai tersebut menunjukan 

pengaruh positif dan searah antara variabel Digital Marketing dengan 

Keputusan Pembelian. Artinya bahwa jika variabel Digital Marketing 

mengalami peningkatan satu-satuan maka keputusan pembelian akan 

meningkat sebesar 0,322 hal ini menunjukan pengaruh positif antara variabel 

bebas dan variabel terikat. 

3. Influencer Marketing 

Influencer Marketing (X2) dengan nilai 0,463. Nilai tersebut menunjukan 

nilai positif sehingga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Artinya bahwa jika variabel Influencer Marketing mengalami peningkatan 

satu-satuan maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,463 hal ini 

menunjukan pengaruh positif antara variabel bebas dan variabel terikat. 

4. Word Of Mouth 
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Word Of Mouth (X3) dengan nilai 0,342. Nilai tersebut menunjukan nilai 

positif sehingga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya 

bahwa jika variabel Word Of Mouth mengalami peningkatan satu-satuan 

maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,342 hal ini 

menunjukan pengaruh positif antara variabel bebas dan variabel terikat. 

5.5 Hasil Uji Koefisien Korelasi (R) 

Data yang dihasilkan menunjukan nilai koefisien korelasi antara variabel 

Digital Marketing (X1), Influencer Marketing (X2), dan Word Of Mouth (X3) 

terhadap keputusan pembelian (Y) pada produk Liptint Barenbliss : 

Tabel 5. 10 Hasil Uji Koefisien Korelasi 

 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian pada uji korelasi (R) dimana nilai R yaitu 0,879. 

Maka dapat disimpulkan bahwa korelasi antara variabel independen dan variabel 

dependen dengan derajat korelasi dinyatakan sangat kuat. 

5.6 Uji koefisien Determinan (R2) 

Uji koefisien determinan untuk mengukur presentase variabel bebas yaitu 

Digital Marketing (X1), Influencer Marketing (X2), dan Word Of Mouth (X3) 

terhadap variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y). 
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Tabel 5. 11 Uji Koefisien Determinansi (R2) 

Model Summaryb 

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

1 .879a .772 .768 1.32905 

a. Predictors: (Constant), Word Of Mouth, Influencer Marketing, Digital 

Marketing 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025 

Berdasarkan Tabel di atas menunjukkan bahwa besarnya nilai R square yaitu 

0,772 dengan demikian besarnya pengaruh variabel Digital Marketing , Influencer 

Marketing, dan Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian sebesar 77,2%. 

Adapun sisanya sebesar 22,8% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. 

5.7 Hasil Uji Hipotesis 

5.7.1 Hasil Uji Simultan (Uji F) 

Uji F bertujuan untuk memastikan apakah variabel independen secara 

simultan berpengaruh terhadap variabel dependen. Berikut hasil uji F menggunakan 

program SPSS sebagai berikut : 

Tabel 5.12 Hasil Uji F 

 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025 
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Berdasarkan hasil penelitian pada tabel 5.13 bahwa hasil perhitungan uji 

hipotesis f hitung lebih besar dari f tabel dengan nilai 164,966 > 2,67 dengan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05 artinya Ho ditolak dan Ha diterima sehingga dapat di 

simpulkan bahwa variabel Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word Of 

Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

produk Liptint Barenbliss. 

5.7.2 Uji Persial (Uji T) 

Tabel 5. 13 Hasil Uji T

 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 5.14, diketahui hasil uji t sebagai 

berikut:  

1. Berdasarkan hasil penelitian variabel Digital Marketing (X1) dengan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05 sedangkan nilai t- hitung 4,195 > t-tabel 1,976. 

Maka disimpulkan variabel Digital Marketing (X1) memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y) yang 

berarti bahwa H02 di tolak Ha2 di terima. 

2. Berdasarkan hasil penelitian variabel Influencer Marketing (X2) dengan 

nilai signifikan 0,000 < 0,05 sedangkan nilai t- hitung 4,190 > t-tabel 1,976. 

Maka disimpulkan variabel Influencer Marketing (X2) memiliki pengaruh 
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positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y) yang 

berarti bahwa H03 di tolak Ha3 di terima. 

3. Berdasarkan hasil penelitian variabel Word Of Mouth (X2) dengan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05 sedangkan nilai t- hitung 3,713 > t-tabel 1,976. 

Maka disimpulkan variabel Word Of Mouth (X2) memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y) yang berarti 

bahwa H04 di tolak Ha4 di terima. 

5.8 Pembahasan Hasil Penelitian 

Pembahasan dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui hubungan dari setiap 

variabel independen yaitu variabel Digital Marketing, Influencer Marketing dan 

Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss dengan 

sampel penelitian tersebut dan menyebarkan kuesioner kepada responden sebanyak 

150 orang. Dengan demikian hasil penelitian dapat disimpulkan yaitu: 

5.8.1 Pengaruh Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word of Mouth 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Liptint Barenbliss 

Berdasarkan hasil uji F pada variabel Digital Marketing, Influencer 

Marketing, dan Word Of Mouth secara bersama-sama berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini terlihat dari dimana F hitung > F 

tabel dengan nilai 164,966 > 2,67 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05 artinya Ho 

ditolak dan Ha diterima. Hal tersebut dikarenakan produk Liptint Barenbliss 

menunjukan daya tarik yang signifikan dikalangan konsumen Gen-Z, terutama 

karena karakteristik formulanya yang sederhana, berbahan dasar alami, serta ramah 
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lingkungan. Preferensi ini diperkuat oleh kecenderungan Gen-Z yang lebih intens 

menggunakan sosial media melalui berbagai platform digital dan media sosial.  

Hasil analisis menunjukan bahwa keputusan pembelian konsumen Gen-Z 

tidak dipengaruhi oleh satu faktor, melainkan dari hasil interaksi simultan berbagai 

elemen pemasaran digital. Faktor-faktor seperti kemudahan akses informasi 

melalui saluran digital (Digital Marketing), pengaruh personal dari figur influencer 

yang memiliki kredibilitas tinggi dan daya tarik visual (Influencer Marketing), serta 

pengaruh dari rekomendasi sosial dan pengalaman pengguna (Word Of Mouth), 

semuanya turut berkontribusi membentuk persesi positif terhadap merek. Ketiga 

variabel tersebut berperan secara sinergis dalam membentuk citra merek serta 

meningkatkan intensi dan keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. Kemudian hal ini pula sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Meisyaroh, 2024) dengan variabel yang sama yaitu Influencer Marketing dan 

Digital Marketing secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Oleh karena itu, hasil uji F ini memperkuat kesimpulan 

bahwa pola pengambilan keputusan pembelian pada konsumen Gen-Z terbentuk 

melalui kombinasi faktor internal, seperti keyakinan terhadap kualitas dan nilai 

produk, serta faktor eksternal berupa tekanan sosial dan komunikasi digital. Secara 

keseluruhan, dinamika tersebut menggambarkan kompleksitas perilaku konsumen 

dalam ranah pemasaran kosmetik yang berbasis digital. 

5.8.2 Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Liptint Barenbliss 



 

62 

 

Berdasarkan hasil pengujian dengan Program SPSS sesuai dengan hipotesis 

kedua bahwa variabel Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan secara 

parsial dengan 4,195 > t-tabel 1,976 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05 yang 

artinya H02 di tolak Ha2 di terima. Temuan ini menunjukkan bahwa efektivitas 

strategi Digital Marketing Barenbliss khususnya melalui platform media sosial 

berkontribusi kuat dalam mendorong minat dan keputusan pembelian konsumen. 

Gen-Z sebagai digital native menunjukkan kecenderungan tinggi dalam mengakses 

informasi melalui media sosial. Berdasarkan data dari kuesioner (Tabel 5.1), 

sebanyak 63% responden menyatakan sangat setuju bahwa informasi produk 

Barenbliss mudah diakses melalui platform digital. Hal ini membuktikan bahwa 

aksesibilitas menjadi aspek dominan dalam membentuk keputusan pembelian. Di 

sisi lain, aspek informative masih terdapat kelemahan yang menunjukan 3% 

responden sangat tidak setuju bahwa iklan digital Barenbliss memberikan informasi 

yang akurat terkait penggunaan produk. Oleh karena itu, walaupun secara umum 

Digital Marketing memberikan dampak positif terhadap keputusan pembelian, 

penguatan pada konten edukatif masih diperlukan untuk meningkatkan tingkat 

kepercayaan konsumen. Strategi komunikasi pemasaran digital tidak hanya harus 

menarik secara visual, tetapi juga wajib menyajikan informasi yang kredibel dan 

relevan, sehingga mampu memenuhi ekspektasi konsumen 

Kemudian hal ini pula sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Meisyaroh, 2024) yang menyatakan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, terutama melalui 

kemudahan akses terhadap informasi produk secara digital. Informasi yang jelas 
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dan terpercaya menjadi faktor dominan yang memengaruhi keyakinan konsumen 

Gen-Z sebelum melakukan tindakan pembelian. Dengan demikian, keberhasilan 

strategi pemasaran digital sangat bergantung pada kemampuannya dalam 

membangun kepercayaan konsumen melalui konten yang informatif dan aplikatif. 

5.8.3 Pengaruh Influencer Marketing, terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Liptint Barenbliss 

Berdasarkan hasil penelitian pada variabel Influencerl Marketing (X2) 

dengan nilai t – hitung 4,190 > t- tabel yaitu 1,976 dengan nilai signifikan 0,000 < 

0,05, hal tersebut menunjukkan bahwa H03 ditolak Ha3 diterima. Maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel Influencer Marketing secara parsial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss. 

Berdasarkan data dari kuesioner (Tabel 5.2), sebanyak 50% responden menyatakan 

setuju bahwa daya tarik kepribadian influencer membuat mereka tertarik untuk 

mengikuti rekomendasi mengenai produk Liptint Barenbliss. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden menilai influencer yang digunakan Barenbliss memiliki persona 

yang menarik dan mampu membangun kepercayaan terhadap produk yang 

ditawarkan. Daya tarik tersebut dapat mencakup penampilan visual, gaya berbicara, 

hingga kedekatan emosional yang dibangun oleh influencer terhadap pengikutnya, 

yang pada akhirnya memengaruhi intensi dan keputusan pembelian. 

Kemudian hal ini pula sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Harahap & Fionita, 2025) yang menyatakan bahwa endorsement dari seorang 

influencer yang memiliki daya tarik tinggi akan memengaruhi minat dan keputusan 

konsumen untuk membeli, terutama dalam industri kecantikan yang sangat visual 
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dan bergantung pada representasi personal. Maka dapat disimpulkan bahwa 

Influencer Marketing merupakan salah satu strategi pemasaran yang efektif dalam 

memengaruhi keputusan pembelian Gen-Z, sejalan dengan hasil penelitian 

sebelumnya serta hasil pengujian statistik dan deskriptif dalam penelitian ini. 

5.8.4 Pengaruh Word of Mouth, terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Liptint Barenbliss 

Berdasarkan hasil penelitian variabel Word Of Mouth dengan nilai t hitung 

3,713 > t-tabel 1,976 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05, hal tersebut menyatakan 

bahwa Ho4 ditolak dan Ha4 diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

Word Of Mouth secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss. Hal ini menunjukkan bahwa 

komunikasi dari mulut ke mulut, baik secara langsung maupun melalui media 

sosial, berperan penting dalam membangun kepercayaan dan mendorong minat 

pembelian. Word Of Mouth menjadi salah satu media penyebaran informasi yang 

dianggap paling jujur dan objektif karena berasal dari pengalaman nyata pengguna.  

Berdasarkan data dari kuesioner (Tabel 5.3) memperlihatkan bahwa 

mayoritas responden memiliki kecenderungan spontan untuk menyebutkan merek 

Barenbliss ketika diminta memberikan rekomendasi produk kecantikan. Tingkah 

laku tersebut merefleksikan tingginya brand recall dan citra positif terhadap produk 

Liptint Barenbliss, serta keterikatan emosional konsumen yang mendorong 

penyebaran informasi berdasarkan pengalaman nyata. Fenomena ini menjadikan 

Word of Mouth sebagai salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang dinilai jujur, 

kredibel, dan relevan dalam konteks sosial Gen-Z. Hal ini pula sejalan dengan 
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penelitian yang dilakukan oleh (Harahap & Fionita, 2025) yang menyatakan bahwa 

Word Of Mouth secara elektronik (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk kecantikan, terutama di platform seperti 

TikTok. Maka dapat disimpulkan bahwa penyebutan merek Barenbliss secara pasif 

dalam situasi sosial, khususnya ketika permintaan rekomendasi muncul dalam 

interaksi sosial lebih dominan dibandingkan rekomendasi yang disampaikan atas 

inisiatif pribadi. Hal ini mencerminkan preferensi komunikasi Gen-Z yang 

cenderung responsif dan berbasis pengalaman, menjadikan Word of Mouth strategi 

yang relevan dan efektif dalam mendukung keputusan pembelian produk kosmetik. 
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BAB VI  

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, analisis data serta pembahasan pada bab – bab 

sebelumnya maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Secara simultan, variabel Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word 

of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Liptint Barenbliss. Hasil uji F menunjukan bahwa ketiga variabel 

secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi dalam keputusan 

pembelian responden. Serta membuktikan pemasaran digital yang terpadu 

dan berbasis media sosial sangat relevan untuk memengaruhi perilaku 

konsumsi Gen-Z. 

2. Digital Marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss. Hal ini menunjukkan bahwa 

digital marketing yang efektif, seperti promosi melalui platform e-commerce 

dan konten kreatif di media sosial, memberikan dampak nyata terhadap 

keputusan pembelian konsumen, khususnya pada produk kecantikan yang 

menargetkan generasi muda. 

3. Influencer Marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss. Hal ini 

menunjukkan bahwa kehadiran influencer dengan daya tarik dan kredibilitas 

tinggi mampu meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan konsumen 

terhadap produk Liptint Barenbliss. Keputusan pembelian konsumen 
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dipengaruhi oleh hubungan emosional dan kedekatan yang dibangun oleh 

influencer melalui konten digital. 

4. Word of Mouth secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss. Hal ini menunjukkan bahwa 

opini, testimoni, dan rekomendasi dari konsumen lain, baik secara langsung 

maupun melalui media sosial, menjadi salah satu pertimbangan penting dalam 

keputusan pembelian produk kosmetik. Terutama pada Gen-Z, komunikasi 

interpersonal atau e-WOM dianggap sebagai sumber informasi yang 

terpercaya dan relevan. 

6.2 Saran 

1. Bagi perusahaan Barenbliss 

a. Barenbliss perlu meningkatkan intensitas Digital Marketing yang bersifat 

interaktif dan kredibel, khususnya melalui media sosial yang digunakan 

Gen-Z seperti Instagram dan TikTok. Konten yang informatif dan 

menghibur akan memperkuat persepsi positif terhadap merek. 

b. Strategi Kolaborasi Influencer, perusahaan dapat memperluas kerja sama 

dengan micro maupun macro influencer yang memiliki kedekatan kuat 

dengan audiens lokal, serta memastikan bahwa promosi disampaikan 

secara autentik dan sesuai dengan karakteristik target pasar. 

c. Mengingat masih rendahnya persentase minat konsumen terhadap 

Barenbliss di Samarinda perusahaan perlu menyesuaikan pendekatan 

pemasaran berbasis lokal agar lebih relevan dengan preferensi di wilayah 

tersebut. 
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

a. Peneliti berikutnya disarankan untuk memperluas objek penelitian, tidak 

hanya terbatas pada Gen-Z atau Kota Samarinda, agar hasil penelitian 

menjadi lebih general dan bisa dibandingkan antar wilayah. 

b. Peneliti berikutnya juga dapat menambahkan variabel lain seperti harga, 

kualitas produk, atau brand trust agar dapat memberikan gambaran yang 

lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian. 
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Lampiran 1: Kuisioner Penelitian 

KUISIONER PENELITIAN 

Salam Hormat: 

Nama saya Sinta Ayu Wandira, Mahasiswa S1 Jurusan Manajemen Konsentrasi 

Pemasaran Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Widya Gama Mahakam 

Samarinda. Dalam rangka mengumpulkan data untuk penyusunan skripsi yang 

berjudul “IMPLIKASI DIGITAL MARKETING, INFLUENCER 

MARKETING, DAN WORD OF MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PRODUK LIPTINT BARENBLISS DI KALANGAN GEN-Z 

KOTA SAMARINDA”. Dengan ini peneliti memohon bantuan kepada saudara/i 

untuk bersedia mengisi semua pertanyaan dalam kuisioner ini. Atas perhatian 

saudara/i dalam meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner ini, peneliti 

mengucapkan terimakasih. 

A. Karakteristik Responden: 

1) Apakah Anda sudah pernah menggunakan produk liptint Barenbliss? 

a. Ya 

b. Tidak 

2) Apakah Anda berdomisili Samarinda? 

a. Ya 

b. Tidak 

3) Umur: 

a. 13-17 tahun 

b. 18-22 tahun 

c. 23-28 tahun 
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B. Petunjuk Pengisian 

Berilah tanda (√) pada kolom jawaban yang tersedia sesuai dengan jawaban 

Bapak/Ibu/Sdr. 

1) Sangat Tidak Setuju (STS)  

2) Tidak Setuju (TS) 

3) Setuju (S)  

4) Sangat Setuju (SS) 

NO Pernyataann Jawaban 

1 2 3 4 

STS TS S SS 

Digital Marketing (X1) 

1. Informasi produk Barenbliss mudah diakses melalui 

platform digital. 

    

2. Platform digital Barenbliss merespon pertanyaan 

dengan cepat. 

    

3.  Iklan Liptint Barenbliss menarik perhatian saya untuk 

mencari tahu lebih lanjut tetang Liptint Barenbliss. 

    

4. Iklan digital Barenbliss menyajikan informasi yang 

akurat, sehingga saya merasa yakin terhadap produk 

yang ditawarkan. 

    

5. Iklan digital Barenbliss memberikan informasi yang 

akurat mengenai cara penggunaan produk. 

    

Influencer Marketing (X2) 
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1. Rekomendasi dari influencer membuat saya lebih 

percaya untuk mencoba Liptint Barenbliss. 

    

2. Influencer yang mempromosikan produk Liptint 

Barenbliss memiliki pengetahuan cukup tentang 

Liptint Barenbliss 

    

3. Daya tarik kepribadian influencer membuat saya 

tertarik untuk mengikuti rekomendasi tentang Liptint 

Barenbliss 

    

Word Of Mouth (X3) 

1. Saya dengan senang hati merekomendasikan Liptint 

Barenbliss kepada orang lain berdasarkan pengalaman 

saya. 

    

2. Saya mengajak teman dan keluarga saya untuk 

menggunakan Liptint Barenbliss. 

    

3 Jika ada orang yang mencari rekomendasi produk 

kecantikan, saya akan menyebutkan Barenbliss 

sebagai salah satu pilihan. 

    

Keputusan Pembelian (Y) 

1. Saya merasa yakin untuk membelli produk Barenbliss 

setelah mendapatkan informasi yang jelas tentang 

kualitasnya. 
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2. Saya memutuskan untuk membeli Liptint Barenbliss 

kembali setelah pengalaman pembelian sebelumnya 

yang memuaskan. 

    

3. Rekomendasi dari teman, keluarga, atau influencer 

mempengaruhi keputusan saya untuk membeli Liptint 

Barenbliss. 

    

4.  Saya merasa puas dengan pembelian Liptint 

Barenbliss sebelumnya sehingga tertarik untuk 

membeli kembali. 

    

 

TERIMAKASIH 
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Lampiran 2: Tabel Tabulasi Data Digital Marketing (X1)  
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Lampiran 3: Tabulasi Data Influencer Marketing (X2) 
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Lampiran 4: Tabulasi Data Word Of Mouth (X3) 
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Lampiran 5: Tabulasi Data Keputusan Pembelian (Y) 
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Lampiran 6: Tabel Data Responden Berdasarkan Pernah menggunakan 

Liptint Barenbliss, Berdomisili Samarinda, dan Umur. 
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Lampiran 7: Hasil Uji Melalui SPSS versi 26 

1. Uji Validitas 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X2.1 X2.2 X2.3 X3.1 X3.2 X3.3 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 

X1.1 Pearson 

Correlation 

1 .501** .655** .579** .601** .612** .610** .599** .645** .427** .575** .540** .560** .570** .548** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

X1.2 Pearson 

Correlation 

.501** 1 .547** .546** .603** .588** .635** .590** .516** .539** .544** .566** .598** .551** .577** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

X1.3 Pearson 

Correlation 

.655** .547** 1 .614** .712** .579** .630** .636** .656** .512** .621** .610** .581** .645** .624** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

X1.4 Pearson 

Correlation 

.579** .546** .614** 1 .638** .690** .496** .597** .612** .567** .609** .520** .508** .638** .618** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

X1.5 Pearson 

Correlation 

.601** .603** .712** .638** 1 .562** .627** .659** .608** .544** .650** .616** .589** .647** .675** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

X2.1 Pearson 

Correlation 

.612** .588** .579** .690** .562** 1 .578** .640** .594** .519** .610** .608** .589** .635** .557** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.610** .635** .630** .496** .627** .578** 1 .617** .561** .563** .607** .524** .647** .576** .591** 



 

84 

 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.599** .590** .636** .597** .659** .640** .617** 1 .575** .421** .594** .699** .571** .646** .572** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

X3.1 Pearson 

Correlation 

.645** .516** .656** .612** .608** .594** .561** .575** 1 .600** .682** .571** .635** .582** .622** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

X3.2 Pearson 

Correlation 

.427** .539** .512** .567** .544** .519** .563** .421** .600** 1 .622** .482** .542** .515** .613** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

X3.3 Pearson 

Correlation 

.575** .544** .621** .609** .650** .610** .607** .594** .682** .622** 1 .556** .609** .550** .653** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

.540** .566** .610** .520** .616** .608** .524** .699** .571** .482** .556** 1 .634** .611** .640** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.560** .598** .581** .508** .589** .589** .647** .571** .635** .542** .609** .634** 1 .567** .673** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.570** .551** .645** .638** .647** .635** .576** .646** .582** .515** .550** .611** .567** 1 .599** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 
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Y1.4 Pearson 

Correlation 

.548** .577** .624** .618** .675** .557** .591** .572** .622** .613** .653** .640** .673** .599** 1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

2. Uji Reabilitas 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Digital Marketing 32.7133 38.877 .899 .904 

Influencer Marketing 39.6467 54.566 .872 .913 

Word Of Mouth 39.7400 54.771 .825 .923 

Keputusan Pembelian 36.3400 43.810 .878 .900 

 

3. Uji Normalitas 
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4. Uji Multikolinearitas 

 

5. Uji Heteroskedastisitas 

 

6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Digital Marketing .208 4.810 

Influencer Marketing .256 3.905 

Word Of Mouth .345 2.898 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares F Sig. 

1 Regression .000 .000 1.000b 

Residual 257.889   

Total 257.889   

a. Dependent Variable: ABS 

b. Predictors: (Constant), Word Of Mouth, Influencer Marketing, Digital 

Marketing 
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7. Uji Koefisien Korelasi (R) 

 

8. Uji koefisien Determinan (R2) 

 

9. Uji Simultan (Uji F) 

 

 

 

 

 

 

 

Model Summaryb 

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

1 .879a .772 .768 1.32905 

a. Predictors: (Constant), Word Of Mouth, Influencer Marketing, Digital 

Marketing 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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10. Uji Persial (Uji T) 
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Lampiran 8: Tabel  Distribusi r 
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Lampiran 9: Tabel Distribusi F 
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Lampiran 10: Tabel Distribusi t 

 


