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ABSTRACT 

This study analyzes the influence of influencers, electronic word of mouth, and brand image on 

purchasing decisions. The research method uses a quantitative approach with an explanatory research 

type. The study population is consumers who make online purchases on the Shopee marketplace. The 

number of samples is 96 respondents with sampling using purposive sampling. The data analysis method 

uses descriptive analysis and multiple linear regression analysis with the Sobel Test to test the mediation 

effect. The results of the study indicate that there is a positive influence of influencers and electronic word 

of mouth on brand image. Electronic word of mouth and brand image have a positive influence on 

purchasing decisions and influencers have an influence on purchasing decisions. The results of the 

mediation test show that brand image mediates the influence of electronic word of mouth on purchasing 

decisions and influencers do not mediate the influence of electronic word of mouth on purchasing 

decisions 

Keywords: Brand Image, Electronic Word Of Mouth, Influencer, Purchase Decision 

 
ABSTRAK 

Penelitian ini menganalisis pengaruh influencer, electronic word of mouth, dan brand image terhadap 

keputusan pembelian. Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

explanatory research. Populasi penelitian adalah konsumen yang melakukan pembelian secara online 

pada marketplace Shopee. Jumlah sample sebanyak 96 responden dengan pengambilan sample 

mengguunakan purposive sampling. Metode analisis data menggunakan analisis deskriptif dan analisis 

regresi linear berganda dengn Sobel Test untuk menguji pengaruh mediasi. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa ada pengaruh positif influencer dan electronic word of mouth terhadap brand image. Electronic 

word of mouth dan brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dan influencer 

Bengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa brand image memediasi 

pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian dan influencer tidak memediasi 

memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian 

Kata Kunci: Brand Image, Electronic Word Of Mouth, Influencer, Keputusan Pembelian 

 

PENDAHULUAN 

Teknologi informasi sudah mulai 

mengalami perkembangan yang sangat 

pesat di era digitalisasi ini. Masyarakat 

secara keseluruhan telah memanfaatkan 

teknologi tersebut dalam kehidupan 

sehari-hari. Terdapat beberapa platform 

media sosial yang umum digunakan 

oleh masyarakat seperti Facebook, 

Instagram, TikTok, YouTube dan 

WhatsApp. Cara pandang seseorang 

dapat berubah dengan cepat karena 

pertukaran informasi yang terjadi di 

media sosial, tidak menutup 

kemungkinan juga bila seseorang dapat 

memengaruhi orang lain dengan 

informasi yang benar maupun tidak. 

Salah satu cara memasarkan 

produk menggunakan media sosial 

adalah menggunakan pengaruh 

Influencer untuk membentuk persepsi 

konsumen agar memutuskan pembelian 

produk yang ditawarkannya. Influencer 

merupakan sumber informasi yang 

dipercaya dan dapat meningkatkan 

minat beli konsumen terhadap suatu 
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produk (Tseng et al, 2020). Influencer 

dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk melalui 

rekomendasi yang mereka berikan, 

sehingga berpotensi meningkatkan 

penjualan produk (Freberg et al, 2020). 

Tingkat kepercayaan seseorang akan 

suatu produk bergantung pula seberapa 

besar pengaruh Influencer yang 

memasarkan produk tersebut, sehingga 

Influencer dapat memengaruhi 

keputusan pembelian produk. 

Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh Shadrina & Yoestini 

(2022); Darmawan & Setiawan (2024); 

Pratiwi & Pratikha (2021) menunjukkan 

bahwa Influencer memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Influencer menjadi sebuah 

strategi pemasaran yang memanfaatkan 

platform media sosial sebagai sarana 

untuk mempromosikan produk kepada 

konsumen. Peran Influencer 

memberikan dampak yang positif 

terhadap peningkatan penjualan 

(Fakhira et al., 2022). Namun kondisi 

ini berbeda dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Halim & Tyra (2021); 

Irawanti (2024); Wahyudi (2022) 

menyatakan bahwa Influencer tidak 

memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Konsumen terkadang meragukan 

independensi dari seorang Influencer 

ketika melakukan promosi atau ulasan 

pada produk. 

Word of mouth (WOM) adalah 

salah satu metode pemasaran yang 

sudah diterapkan dan umum terjadi di 

masyarakat yang memiliki pengaruh 

dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian konsumen. Kepercayaan 

konsumen dapat meningkat dan 

keputusan pembelian konsumen dapat 

dipengaruhi secara signifikan dengan e-

WOM (Ismagilova et al, (2020); Mehyar 

et al, (2020). Pertukaran informasi dan 

komunikasi dilakukan secara online 

sehingga kualitas produk dan reputasi 

merek produk dapat diketahui melalui 

e-WOM. 

Sepfiani (2023); Dewi et al., 

(2022); Fadhilah & Saputra (2021) 

menyatakan bahwa electronic word of 

mouth memberikan pengaruh secara 

nyata terhadap keputusan pembelian. 

Konsumen dapat berinteraksi dengan 

mendiskusikan produk tertentu sebagai 

bentuk ekspresi pemikiran mereka, baik 

melalui berbagai jenis konten yang 

mereka buat sendiri (user-generated 

content), ulasan produk, maupun 

unggahan di media sosial. Hal ini 

memberikan informasi-informasi 

tambahan yang dapat meyakinkan 

konsumen dalam melakukan pembelian. 

Namun, hal ini tidak sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh 

Febiyanti & Aqmala (2022); Amin & 

Yanti (2021) menyatakan bahwa e-

WOM tidak berpengaruh secara nyata 

terhadap keputusan pembelian. 

Brand Image atau citra merek 

suatu produk menjadi variabel yang 

menghubungkan antara Influencer, e-

WOM, dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Brand 

Image yang melekat pada produk 

semakin baik maka kepercayaan 

konsumen terhadap produk tersebut 

semakin meningkat. Brand Image yang 

positif dapat memperkuat hubungan 

antara kualitas produk dan keputusan 

pembelian, serta berfungsi sebgai 

mediator antara Influencer dan 

keputusan keputusan pembelian 

(Mamedov et al, 2022).  

Berdasarkan pertimbangan latar 

belakang diatas maka penelitian ini 

berfokus pada pengaruh Influencer, e-

WOM, dan Brand Image terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Produk 

yang diamati pada penelitian ini adalah 

produk sepatu. Banyaknya merek 

produk sepatu merupakan salah satu 

produk dimana konsumen memiliki 
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berbagai macam pertimbangan untuk 

memutuskan pembeliannya. Penelitian 

ini diharapkan mampu memberikan 

pertimbangan produsen sepatu dalam 

merumuskan strategi pemasaran yang 

efektif pada era digital ini. 

 

KAJIAN PUSTAKA  

Keputusan Pembelian 

Proses keputusan pembelian 

melibatkan analisis terhadap berbagai 

opsi yang ada secara terstruktur dan 

obyektif, dengan mempertimbangkan 

keuntungan dan kerugian masing-

masing opsi (Gunarsih et al., 2021). 

Faktor-faktor yang memengaruhi proses 

pengambilan keputusan pembelian 

dapat bersifat internal (individual) 

maupun berasal dari lingkungan 

eksternal (Farnesia et al., 2017).  

Indikator yang dapat digunakan untuk 

mengukur keputusan pembelian yaitu, 

pemilihan produk, pemilihan merek, 

pemilihan penjual dan penyalur, 

pemilihan pembayaran, dan pemilihan 

waktu pembelian (Uyuun & Dwijayanti, 

2022; Darmawan & Setiawan, 2024). 

 

Influencer 

Influencer sebagai orang yang 

memiliki kemampuan memengaruhi 

orang lain untuk melakukan tindakan 

tertentu, dan istilah "Influencer" 

umumnya digunakan dalam konteks 

kampanye pemasaran (Zaki, 2018). 

Influencer merujuk pada praktik 

mengidentifikasi dan melibatkan 

pemimpin opini dalam upaya untuk 

memperluas jangkauan, meningkatkan 

penjualan, dan menggalang keterlibatan 

dalam kampanye pemasaran merek 

yang ditujukan kepada audiens target 

(Lengkawati, 2020). Influencer 

memiliki beberapa indikator seperti 

visibility, credibility, attraction, dan 

power (Darmawan & Setiawan, 2024). 

 

 

Electronic Word of Mouth 

Electronic Word of Mouth (E-

WOM) merupakan proses pertukaran 

informasi yang dinamis dan 

berkelanjutan tentang suatu merek, 

produk perusahaan, atau layanan yang 

dihasilkan oleh konsumen sebelumnya, 

saat ini, dan calon konsumen, yang 

dibagikan di platform internet dan dapat 

diakses oleh siapa saja (Ismagilova, et 

al., 2017). E-WOM memiliki dampak 

yang signifikan pada keputusan 

konsumen dalam memilih produk atau 

layanan. Electronic word of mouth 

memiliki beberapa indikator seperi 

intensity, valence of opinion, dan 

content (Goyette et al., 2010). 

 

Brand Image 

Brand Image merupakan persepsi 

dalam memori konsumen yang 

terbentuk melalui tingkat rasional dan 

interpretasi emosional terhadap merek 

dan penawaran (Hendro & Keni, 2020). 

Brand Image atau citra merek 

menunjukkan kesadaran terhadap merek 

tersebut yang akan diingat oleh 

konsumen sehingga memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 

Terdapat beberapa indikator yang dapat 

digunakan untuk mengukur citra merek 

seperti proof physique, profit 

association brand, dan uniqueness 

association brand (Widiatmoko et al., 

2023). 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini 

menggunakan pendekatan secara 

kuantitatif. Penelitian ini menggunakan 

populasi konsumen yang melakukan 

pembelian sepatu lebih dari tiga kali 

dengan merek sepatu yang sama pada 

marketplace Shopee., dengan jumlah 

sampel penelitian sebesar 96 responden. 

Pengambilan data menggunakan 

kuesioner dan menggunakan skala 

pengukurannya yaitu skala likert. 
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Analisis yang digunakan pada penelitian 

ini yaitu analisis regresi linear berganda 

dengan dua model persamaan. 

Model Regresi 

Y1 = β1 X1 + β2 X2  + e 

Y2 = β3 X1 + β4 X2  + β5 Y1 + e 

Keterangan: 

Y1 : Variabel Brand Image 

X1 : Variabel Influencer 

X2 : Variabel e-WOM 

β1,2,3,4,5 : Koefisien Regresi  

 

Model Penelitian 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Deskripsi Responden 

Berdasarkan Tabel 1, 

menunjukkan bahwa responden dengan 

jenis kelamin laki-laki lebih banyak jika 

dibandingkan dengan responden dengan 

jenis kelamin wanita. Responden di 

dominasi oleh laki-laki dengan jumlah 

sebesar 72 orang atau 75%. Rentang 

usia responden terbanyak berada pada 

rentang 18 -25 tahun dengan jumlah 

sebesar 60 orang atau 62,5%. 

Pendidikan terakhir responden 

terbanyak yaitu Sarjana dengan jumlah 

sebesar 60 orang atau 62,5%.  

Tabel 1. Hasil Deskripsi Responden 

Kriteria Jumlah Persentase  

Jenis Laki-laki 72 75 

Kelamin Wanita 24 25 

Usia 18-25 

Tahun 

60 62,5 

 26-30 

Tahun 

31 32,2 

 31-40 

Tahun 

3 3,1 

 >40 

Tahun 

2 2,1 

Pendidikan SMP 3 3,1 

Terakhir SMA 15 15,6 

 Diploma 10 10,4 

 Sarjana 

(S1) 

60 62,5 

 Magister 8 8,3 

Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

 

Hasil Analisis 

Berdasarkan pengujian validitas, 

reliabilitas, dan normalitas yang telah 

dilakukan pengujian hasil analisis 

menunjukkan data telah valid, reliabel, 

dan terdistribusi normal sehingga dapat 

dilanjutkan pada tahapan selanjutnya. 

 

 

 

 

Influencer (X1)

E-WoM (X2)

Brand Image (Y1) Keputusan Pembelian (Y2)

b3

b4

b2

b1

b5
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Hasil Regresi Linear Berganda 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Model 1 

Model 1 Standardize Coefficient t Sig. 

Beta 

Influencer .162 1.876* .064 

Electronic Word of 

Mouth 

.435 4.011*** .000 

 Dependent Variable: Brand Image 

 Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Model 2 

Model 2 Standardize Coefficient T Sig. 

Beta 

Influencer .064 .739ns .462 

Electronic Word of Mouth .371 3.209** .002 

Brand Image .986 9.660*** .000 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Analisis Data Primer (2025) 

Berdasarkan hasil analisis 

menunjukkan influencer berpengaruh 

positif terhadap brand image. Nilai sig 

0.064 < 0.1, yang menunjukkan bahwa 

variabel influencer berpengaruh secara 

individu terhadap brand image. 

Electronic word of mouth berpengaruh 

positif terhadap brand image. Nilai sig 

0.000 < 0.01, yang menunjukkan bahwa 

variabel electronic word of mouth 

berpengaruh secara individu terhadap 

brand image. Influencer tidak 

berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Nilai sig 0.462 > 0.05, yang 

menunjukkan bahwa variabel influencer 

tidak berpengaruh secara individu 

terhadap keputusan pembelian. 

Electronic word of mouth berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. 

Nilai sig 0.002 < 0.05, yang 

menunjukkan bahwa variabel electronic 

word of mouth berpengaruh secara 

individu terhadap keputusan pembelian. 

Brand image berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. Nilai sig 

0.000 < 0.05, yang menunjukkan bahwa 

variabel brand image berpengaruh 

secara individu terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Hasil Uji Sobel 

Berdasarkan hasil analisis yang 

telah dilakukan diperoleh nilai p-value 

0,48 lebih besar dari 0,05. Nilai ini 

menunjukkan bahwa pengaruh tidak 

langsung variabel influencer terhadap 

keputusan pembelian produk sepatu di 

marketplace yang dimediasi melalui 

brand image tidak signifikan. 

Gambar 2. Hasil Analisis Sobel Test 

Berdasarkan hasil analisis yang 

telah dilakukan diperoleh nilai p-value 

0,01 kurang dari 0,05. Nilai ini 

menunjukkan bahwa pengaruh tidak 

langsung variabel electronic word of 

mouth terhadap keputusan pembelian 

produk sepatu di marketplace yang 

dimediasi melalui brand image 

signifikan. 
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Gambar 3. Hasil Analisis Sobel Test 

 

Pembahasan 

Influencer Berpengaruh Positif 

Terhadap Brand Image 

Peran influencer berpengaruh 

positif terhadap brand image produk 

sepatu di marketplace. Penggunaan 

influencer menjadi salah satu strategi 

yang efektif untuk menciptakan citra 

merek yang positif, karena mereka 

mampu menyampaikan informasi 

dengan cara yang lebih personal, 

relatable, dan meyakinkan. Influencer 

yang memiliki kredibilitas dan 

kedekatan emosional dengan 

audiensnya dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk 

yang di informasikan. Melalui konten 

yang menarik dan autentik, influencer 

dapat mengomunikasikan pesan merek 

secara konsisten, sehingga memperkuat 

identitas dan citra merek dalam jangka 

panj 

 

Electronic Word of Mouth 

Berpengaruh Positif Terhadap Brand 

Image 

 Electronic word of mouth 

berpengaruh positif terhadap brand 

image produk sepatu di marketplace. 

Konsumen yang telah melakukan 

pembelian produk, khususnya melalui 

platform e-commerce seperti Shopee, 

akan memberikan ulasan atau review 

secara terbuka berdasarkan pengalaman 

pribadi mereka. Ketika konsumen 

memberikan ulasan positif, baik berupa 

komentar, rating tinggi, maupun foto 

produk yang memuaskan, hal ini akan 

memberikan kesan baik terhadap merek 

yang bersangkutan. Semakin banyak 

ulasan positif yang diterima, semakin 

tinggi persepsi kualitas dan kepercayaan 

terhadap merek tersebut, sehingga citra 

merek di mata publik akan meningkat 

(Ahmad & Prastyani, 2024). 

Sebaliknya, apabila konsumen 

memberikan ulasan negatif seperti 

keluhan terhadap kualitas produk, 

pelayanan yang buruk, atau 

ketidaksesuaian dengan deskripsi, maka 

hal tersebut akan menurunkan persepsi 

konsumen lain terhadap merek, dan 

secara langsung merusak citra yang 

telah dibangun. Hasil ini sejalan dengan 

Lestari & Gunawan (2021); Aditria et 

al., (2023); Pratama & Azizah (2022); 

Hasnia et al., (2023) yang menyatakan 

bahwa electronic word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image. 

 

Influencer Tidak Berpengaruh 

Terhadap Keputusan Pembelian 

Peran influencer tidak 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada produk sepatu di 

marketplace. Konsumen memutuskan 

untuk melakukan pembelian produk 

sepatu di marketplace tidak didasarkan 

pada influencer. Menurut Amalia & 

Sagita (2019) influencer dari sosial 

media yang beredar di masyarakat 

hanya menyentuh level teratas pada 

brand equity yaitu terkait dengan 

kesadaran merk dan tidak sampai 

kepada keputusan pembelian konsumen. 

Influencer berperan sekedar untuk 

memberikan pemahaman atau 

mengenalkan produk sepatu kepada 

calon konsumen. Mayoritas influencer 

digunakan untuk menyampaikan tujuan 

– tujuan yang ingin di capai oleh brand 

ke target konsumen (Hanindharputri & 

Putra, 2019). Hal ini berbeda dengan 

peran affiliator yang berfungsi untuk 

melakukan peningkatan penjualan pada 

produk (Kurniawan & Prabowo, 2024). 

Hasil penilitian ini sejalan dengan 
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penelitian yang dilakukan oleh 

Mahendra & Edastama (2022); Halim & 

Tyra (2021); Wahyudi (2022); Pratiwi 

& Sidi (2022); Hargowseno (2021) 

yang menyatakan bahwa influencer 

tidak memberikan pengaruh pada 

konsumen.  

 

Electronic Word of Mouth 

Berpengaruh Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Electronic word of mouth 

berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk sepatu di 

marketplace. Konsumen tidak dapat 

melihat atau mencoba produk secara 

langsung ketika melakukan pembelian 

secara online, ulasan dari pembeli 

sebelumnya menjadi sumber informasi 

penting yang sangat berpengaruh. Hal 

ini dapat dilihat dari banyaknya ulasan 

dan penilaian positif yang ditinggalkan 

konsumen sebelumnya di halaman 

produk. Ulasan-ulasan ini merupakan 

gambaran dan pertimbangan penting 

bagi calon konsumen karena 

memberikan gambaran nyata tentang 

kualitas produk, kenyamanan dan 

kepuasan pengguna lain (Capriati & 

Hikmah, 2024). Calon konsumen 

cenderung mempercayai ulasan yang 

ditinggalkan oleh pengguna lain karena 

dianggap lebih jujur dan objektif 

daripada iklan dari penjual. Jika calon 

pembeli menemukan banyak ulasan 

yang baik, hal ini dapat meningkatkan 

kepercayaan mereka dalam pembelian 

karena mereka merasa lebih aman dan 

percaya bahwa produk yang mereka beli 

telah terbukti memuaskan oleh orang 

lain. Semua ini menunjukkan bahwa 

rekomendasi dari orang lain melalui 

electronic word of mouth memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Dewi et al, 2022; 

Yulindasari & Fikriyah, 2022; 

Luthfiyatillah et al, 2020; Liyono, 2022; 

Apriliani & Setyawati, 2023). 

Brand Image Berpengaruh Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Brand image berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk 

sepatu di marketplace. Produk sepatu 

dari merek Adidas, Converse, Nike, 

Puma, dan Reebok telah memiliki citra 

yang baik dengan reputasi yang kuat 

dengan selalu menjaga kualitas, selalu 

melakukan inovasi produk, dan 

pemasaran – pemasaran yang efektif. 

Citra merek baik yang telah tercipta 

meningkatkan kepercayaan pada 

konsumen akan produk tersebut. Merek 

– merek tersebut juga sudah melekat di 

masyarakat dan memiliki nama yang 

besar, sehingga konsumen lebih percaya 

untuk melakukan pembelian secara 

langsung di marketplace tanpa melihat 

produk secara langsung. Selain itu, citra 

merek yang tercipta dari masing – 

masing merek sepatu tersebut seringkali 

dikaitkan dengan gaya hidup atau 

identitas yang ditawarkan dari merek 

tersebut. Sehingga konsumen yakin 

untuk melakukan pembelian terhadap 

merek tersebut. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Arianty & Andira 

(2021); Purwati & Cahyati (2022); 

Lombok & Samadi (2022); Ghadani et 

al., (2022) yang menyatakan bahwa 

brand image berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap keputusan 

pembelian. 

 

SIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisis dan 

pembahasan yang telah dijabarkan dapat 

diketahui bahwa terdapat pengaruh 

positif pada influencer dan electronic 

word of mouth terhadap brand image. 

Electronic word of mouth dan brand 

image berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan 

influencer tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Uji mediasi juga 

menunjukkan bahwa brand image 
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memediasi pengaruh electronic word of 

mouth terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan pada influencer tidak 

memediasi. Saran yang dapat diberikan 

yaitu pelaku bisnis dan pemilik merek 

sepatu memaksimalkan strategi 

pemasaran digital yang melibatkan 

influencer dengan citra positif dan 

relevan dengan target pasar. 

Pemanfaatan influencer yang tepat 

dapat membantu memperkuat persepsi 

merek di mata konsumen. Selain itu, 

pelaku usaha juga perlu mendorong 

konsumen untuk memberikan ulasan 

positif secara online sebagai bentuk e-

WOM, karena ulasan konsumen terbukti 

mampu memperkuat brand image dan 

mendorong keputusan pembelian. 

Merek juga perlu menjaga konsistensi 

kualitas produk dan pelayanan, agar 

citra merek tetap terjaga dan 

mendukung efektivitas promosi yang 

dilakukan melalui influencer maupun 

ulasan pelanggan. 
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