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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh pelatihan kerja, 
Permasalahan dalam penelitian ini adalah perkembangan teknologi yang semakin pesat dan 
penggunaan internet yang semakin banyak dati tahun ke tahun tidak hanya untuk media 
komunukasi dan informasi saja. Melainkan bisa menjadi tempat jual beli secara online. Tujuan 
penelitian ini adalah untuk mengetahui secara parsial dan simultan variabel influencer 
marketing, brand awareness, dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian 
produk scarlett pada tiktokshop. Metode analisis data yang digunakan adalah deskriptif 
kuantitatif dengan menggunakan analisis regresi linier berganda. Variabel influencer marketing 
(X1) secara parsial tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), 
brand awareness (X2) secara parsial tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y), dan electronic word of mouth (X3) secara parsial berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Influencer marketing (X1), brand awareness 
(X2), dan electronic word of mouth (X3) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk scarlett di tiktokshop pada mahasiswa Universitas 
Potensi Utama Medan. 
Kata Kunci: Keputusan Pembelian Scarlett, Influencer Marketing, Brand Awareness; Electronic 

Word of Mouth. 

 
1. PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi semakin pesat dan penggunaan internet yang semakin 

banyak dari tahun ke tahun tidak hanya bertujuan untuk media komunikasi dan media 

informasi saja. Melainkan bisa menjadi tempat jual beli secara online. Jual beli secara 

online yang tempatnya disebut e- commerce berkembang begitu cepat di Indonesia. 

Ada beberapa e- commerce di Indonesia diantaranya ada Shopee, Lazada, Tokopedia 

dan Tiktokshop. 

Tiktokshop merupakan fitur yang dibuat aplikasi Tiktok yang bertujuan untuk 

transaksi jual beli di Tiktok itu sendiri. Tiktok merupakan platform media sosial untuk 

membuat, mengedit, berbagi, dan menemukan video pendek yang dirilis pada 

September 2016. Di Tiktoshop banyak berbagai jenis kategori di antaranya ada kantor, 

furniture, olahraga, peralatan, otomotif, dan kecantikan. Pada penelitian ini dipilih 

ketegori kencantikan bernama scarlett. Pemilihan produk Scarlett dipilih dalam 

penelitian ini karena merupakan skincare yang banyak pengikutnya di Tiktok dengan 

jumlah 3,8 juta pengikut. Scarlett merupakan produk skincare yang didirikan oleh 

Felicya Angelista pada tahun 2017. Adapun pada tahun 2022 produk ini terpilih 

sebagai nominasi Fimela Awards untuk kategori Local Beauty & Personal Care 
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Products of The Year. Sehingga hal tersebut menarik untuk diteliti apa yang 

mempengaruhi keputusan pembelian produk Scarlett pada Tiktokshop. 

Menurut Tjiptono (2015) perilaku konsumen merupakan aktivitas yang 

dilakukan oleh konsumen dalam rangka mencari solusi mengenai kebutuhan dan 

keinginan. Serangkaian aktivitas tersebut meliputi bebagai proses psikologis seperti 

pikiran, perasaan serta perilaku. Dalam hal ini perusahaan harus mampu memahami 

perilaku konsumen pada pasar sasaran, karena kelangsungan hidup suatu perusahaan 

bergantung pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Keputusan pembelian menurut Lengkawati & Saputra, (2021) merupakan suatu 

proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah dengan 

tindak lanjut yang nyata. Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh beberapa 

faktor salah satunya ialah Influencer Marketing (Hariyanti & Wirapraja, 2018). 

Schiffman & Kanuk (2008) dalam (Indrasari, 2019) mendefinisikan keputusan 

pembelian konsumen merupakan seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih, 

dengan perkataan lain, pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika 

mengambil keputusan. Sebaliknya, jika konsumen tersebut tidak mempunyai alternatif 

untuk memilih dan benar-benar terpaksa melakukan pembelian tertentu dan tindakan 

tertentu, maka keadaan tersebut bukan merupakan suatu keputusan.  Kotler (2010) 

dalam Adhitya, (2021) keputusan pembelian merupakan tahapan yang dilakukan oleh 

konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu produk. 

Menurut Fathurrahman et al., (2021) Influencer marketing merupakan salah satu 

teknik pemasaran yang menggunakan Influencer/kelompok referensi media sosial 

untuk mempengaruhi sikap, perilaku, bahkan hingga keputusan konsumen dalam 

Influencer Marketing dapat melibatkan erdorsment, testimony, atau konten sponsor 

untuk membantu meningkatkan kesadaran merek, kepercayaan konsumen, dan 

penjualan. Selain Influencer Marketing, menurut Arianty & Andira, (2021) Brand 

Awareness berperan penting dalam menciptakan keputusan pembelian. Selain 

Influencer Marketing dan Brand Awareness, menurut Amarazka & Dewi, (2020) faktor 

lain yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah Electronic Word of Mouth. 

Influencer marketing banyak dilakukan di media sosial seperti Instagram, Youtube, 

dan Tiktok, dimana influencer memiliki banyak pengikut yang besar dan loyal yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian pengikut mereka. Pada akun Tiktok 

Scarlett banyak ditemukan review yang ditulis oleh konsumen ataupun beauty vlogger 

dan artis. Review diantara Influencer Scarlett tersebut membuat konsumen lebih 

mengenal dan percaya pada produk Scarlett (Abadi & Hawa, 2023). Mahardini et al., 

(2023) mengemukakan Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Sedangkan, menurut Pratiwi & Sidi,  (2022) 

mengemukakan bahwa Influencer Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Menurut Hanindharputri dan Putra, (2019) influencer sendiri 

dibagi menjadi tiga yaitu Mega Influencer, Macro Influencer, dan  Micro Influencer. 

Menurut Rosmayanti, (2023) Brand Awareness adalah kemampuan konsumen 

dalam mengenal mengingat suatu merek tertentu. Ini mencangkup seberapa sering 
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konsumen melihat atau mendengar tentang merek tersebut, seberapa mudah mereka 

mengingatnya, serta asosiasi positif atau negative yang mungkin terkait dengan merek 

tersebut. Perusahaan biasanya menggunakan strategi pemasaran dan promosi untuk 

meningkatkan kesadaran merek mereka, seperti melalui iklan, sponsor acara, promosi 

penjualan, dan lain sebagainnya. Scarlett dalam membangun Brand awareness-nya 

menggunakan tag line terbarunya yaitu Reveal Your Beauty untuk menyemangati 

seseorang agar lebih percaya diri menunjukkan pesona dan menjadi versi terbaik diri 

menurut masing- masing. Sementara itu menurut Oviodou dalam (Andriani, 2019) 

brand awareness sebagai salah satu dimensi dasar ekuitas merek, sering dianggap 

menjadi prasyarat dari keputusan konsumen membeli, karena ini merupakan faktor 

utama untuk masuk dalam merek pertimbangan yang ada pada konsumen. 

Menurut Susilowati & Santoso, (2021) Electronic Word of Mouth merupakan 

bentuk komunikasi pada media online oleh seseorang dalam membagikan informasi 

dan pengalaman dalam menggunakan barang atau jasa yang akan menjadi acuan 

menjadi konsumen. Electronic Word of Mouth dapat mempengaruhi pembelian 

konsumen. Karena konsumen cenderung lebih mempercayai rekomendasi dan ulasan 

dari orang lain daripada iklan atau promosi langsung dari merek atau perusahaan. 

Valentina & Erdiansyah, (2021) mengemukakan bahwa Electronic Word of Mouth 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut Oktaviani & 

Hanafiah, (2022) mengemukakan bahwa Electonic Word of Mouth tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seperti apa Pengaruh Influencer 

Marketing, Brand Awareness, dan Electonic Word of Mouth terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Scarlett Pada Tiktokshop (Studi Mahasiswa FEB Universitas Potensi 

Utama). 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Berdasarkan uraian di atas, dapat ditentukan hipotesis pada penelitian ini 

sebagai berikut: 

H1 : Influencer Marketing berpengaruh posotif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian secara parsial pada produk scarlett di FEB UPU 

H2 : Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian secara parsial pada produk scarlett di FEB UPU 

H3 : Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian secara parsial pada produk scarlett di FEB UPU. 
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H4 : Influencer marketing, brand awareness, dan electronic word of mouth 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara simultan 
pada produk scarlett di FEB UPU. 

2. METODE PENELITIAN  
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian 

Kuantitatif, yaitu berupa angket dan perhitungan yang disajikan dalam bentuk tabel. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Potensi Utama Tahun 2022-2023. Adapun jumlah populasi pada Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Potensi Utama, yaitu: 
Tabel 1. Total Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Potensi Utama 

No. Program Studi Jumlah 

1. Manajemen 618 

2. Akuntansi 235 

3. Perbankan Syari’ah 48 

4. Ekonomi Syari’ah 74 

Total 975 

Sumber: FEB UPU 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan 
sekunder. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
non- probability sampling (tidak seluruh populasi diambil), termasuk dalam kategori 
purposive sampling, dengan menggunakan beberapa kriteria. Jumlah sample yang 
diambil pada penelitian ini dihitung menggunakan rumus slovin. Teknik pengumpulan 
data dalam penelitian ini dengan menggunakan kuisioner. Dari setiap jawaban akan 
diberi skor, dimana hasil skor akan menghasilkan skala pengukuran ordinal. Untuk 
variabel (X1) Influncer Marketing, (X2) Brand Awareness, (X3) Electronic Word of 
Mouth dan variabel (Y) Keputusan Pembelian produk scarlett pada tiktokshop (studi 
mahasiswa FEB UPU). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji Normalitas 
Tabel 2 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N  91 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

 Std. 4.51896311 

 Deviation  

Most Extreme Absolute .087 

Differences Positive .069 

 Negative -.087 

Test Statistic  .087 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .088c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

          Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 
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Berdasarkan Tabel 2. hasil uji normalitas terlihat bahwa nilai Asymp.Sig (2-

tailed) adalah 0.088 yang berarti lebih besar dari 0.05. Maka data penelitian dapat 

dikatakan berdistribusi normal. 

Uji Multikoliniearitas 
Tabel 3 Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a 

 
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 

T 

 
 

Sig. 

Collinearity 
Statistics 

 
B 

 
Std. Error 

 
Beta 

Toler 
ance 

 
VIF 

1 (Constant) 6.230 3.383  1.841 .069   
Influencer 

Marketing 

.035 .143 .033 .247 .805 .304 3.292 

Brand 

Awareness 

.003 .129 .003 .021 .983 .281 3.558 

Electronic Word 

of Mouth 

.761 .172 .700 4.428 .000 .215 4.650 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

    Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 

Berdasarkan Tabel 3. diperoleh nilai VIF dari variabel Influencer Marketing, 

Brand Awareness, dan Electronic Word of Mouth < 10 dan nilai Tolerance dari variabel 

Influencer Marketing, Brand Awareness, dan Electronic Word of Mouth > 0.01. Hal ini 

menunjukkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas antar variabel 

Uji Heterokedastisitas 
Tabel 4. Hasil Uji Heterokedastisitas 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

            

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 

Berdasarkan Tabel 4 diperoleh hasil uji heterokedastisitas terlihat bahwa nilai 

signifikan (Sig) > 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut tidak 

terjadi gejala heterokedastisitas. 

  

Coefficient
sa 

 
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 

T 

 
 

Sig. 
 
B 

Std. 
Error 

 
Beta 

1 (Constant) -.570 2.047  -.279 .781 
Influencer Marketing .074 .086 .162 .862 .391 
Brand Awareness .097 .078 .243 1.244 .217 
Electronic Word of 
Mouth 

-.069 .104 -.148 -.664 .509 

a. Dependent Variable: Abs_RES 
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Analisis Regresi Linier Berganda 
Tabel 5 Hasil Analisis Regresi Liniear Berganda 

 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 

Untuk hasil analisis regresi linier berganda terlihat bahwa nilai Unstandardized 

Coeficients bagian B diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: 

Y = 6.230 + 0.035 X1 + 0.003 X2 + 0.761 X3 + e 

Berdasarkan persamaan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut: 

1. Konstanta (𝛼) = 6.230 ini memiliki arti bahwa variabel Influencer Marketing, 

Brand Awareness, dan Electronic Word of Mouth dianggap konstanta terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) sebesar 6.230. 

2. Koefisien X1 = 0.035. Menunjukkan bahwa variabel influencer marketing 

mempunyai pengaruh yang positif terhadap keputusan Pembelian yang berarti 

setiap kenaikan 1 satuan variabel influencer marketing maka akan mempengaruhi 

keputusan pembelian sebesar 0.035. 

3. Koefisien X2 = 0.003. Menunjukkan bahwa variabel brand awareness mempunyai 

pengaruh yang positif terhadap keputusan Pembelian yang berarti setiap 

kenaikan 1 satuan variabel brand awareness maka akan mempengaruhi 

keputusan pembelian sebesar 0.003. 

4. Koefisien X3 = 0.761. Menunjukkan bahwa variabel electronic word of mouth 

mempunyai pengaruh yang positif terhadap keputusan Pembelian yang berarti 

setiap kenaikan 1 satuan variabel electronic word of mouth maka akan 

mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 0.761. 

Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 6 Hasil Koefisien Determinasi 

 
 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 

 

Coefficientsa 
 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 
T 

 
 
Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.230 3.383  1.841 .069 
Influencer Marketing .035 .143 .033 .247 .805 
Brand Awareness .003 .129 .003 .021 .983 
Electronic Word of Mouth .761 .172 .700 4.428 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Model 
Summaryb 

 
Model 

 
R 

 
R Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .730a .532 .516 4.596 

a. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth, Influencer 

Marketing, Brand Awareness 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Berdasarkan Tabel 6. Diperoleh hasil uji determinasi yaitu nilai R Square sebesar 

0.532 yang berarti > 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 53.2% Keputusan 

Pembelian Produk Scarlett Di Tiktokshop Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan 

Bisnis Universitas Potensi Utama diperngaruhi oleh Influencer Marketing, Brand 

Awareness, dan Electronic Word of Mouth.  

Uji Parsial (Uji-T) 
Tabel 7 Hasil Uji – T 

Coefficientsa 
 
 
Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 
 
T 

 
 
Sig. B Std. Error Bet

a 
1 (Constant) 6.230 3.383  1.841 .069 

Influencer 
Marketing 

.035 .143 .033 .247 .805 

Brand 
Awareness 

.003 .129 .003 .021 .983 

Electronic 
Word of 
Mouth 

.761 .172 .700 4.428 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

   Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 

Berdasarkan tabel 7. Diperoleh hasil uji-t yang menunjukkan bahwa: 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 
Diperoleh nilai thitung < ttabel dari variabel Influencer Marketing yaitu 0.247 < 

1.6625 dan nilai nilai signifikan untuk Influencer Marketing 0.805 > 0.05, sehingga 

variabel Influencer Marketing tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Scarlett Di Tiktokshop Pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Dan Bisnis Universitas Potensi Utama. Dengan demikian H1 tidak diterima. 

Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian 
Diperoleh nilai thitung < ttabel dari variabel Brand Awareness yaitu 0.021 < 

1.6625 dan nilai signifikan untuk Brand Awareness 0.983 > 0.05, sehingga variabel 

Brand Awareness tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Scarlett Di Tiktokshop Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan 

Bisnis Universitas Potensi Utama. Dengan demikian H2 tidak diterima. 

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 
Diperoleh nilai thitung > ttabel dari variabel Electronic Word of Mouth yaitu 

4.428 > 1.6625 dan nilai nilai signifikan untuk Electronic Word of Mouth 0.000 < 

0.05, sehingga variabel Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett Di Tiktokshop Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Potensi Utama. Dengan 

demikian H3 diterima. 
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Uji Simultan (Uji-F) 
Tabel 8 Hasil Uji – F 

ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2092.833 3 697.611 33.023 .000b 

Residual 1837.892 87 21.125   
Total 3930.725 90    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth, Influencer 
Marketing, Brand Awareness 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 

Berdasarkan Tabel 8. Diperoleh hasil uji f yaitu nilai fhitung  sebesar  33.023  

dengan  tingkat  signifikan  0.000  < 0.05. fhitung yang dihasilkan pada tabel diatas 

sebesar 33.023 > ftabel yaitu 2.71. Maka dapat disimpulkan bahwa secara simultan 

variabel Influencer Marketing, Brand Awarenes, Electronic Word of Mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett Di 

Tiktokshop Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Potensi Utama. 

Dengan demikian H0 tidak diterima dan H4 diterima. 

3. KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Influencer Marketing, 
Brand Awareness, dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 
secara parsial maupun simultan. Berdasarkan penelitian ini yang dilakukan kepada 
seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Potensi Utama Tahun 
2022-2023. Dan hasil penguujiannya menggunakan SPSS Versi 26. Maka dapat 
disimpulkan bahwa secara parsial untuk Influencer Marketing dan Brand Awareness 
tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Scarlett Di Tiktokshop Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas 
Potensi Utama, sedangkan secara parsial untuk Electronic Word of Mouth  
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett Di 
Tiktokshop Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Potensi Utama. 
Sementara itu untuk secara simultan Influencer Marketing, Brand Awareness, dan 
Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Scarlett Di Tiktokshop Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan 
Bisnis Universitas Potensi Utama. 
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