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PENDAHULUAN

Abstract: Perkembangan media sosial yang semakin
cepat telah mempengaruhi perilaku konsumen dalam
mencari informasi serta menentukan keputusan
pembelian. Perusahaan memanfaatkan berbagai
strategi pemasaran digital, seperti influencer
marketing dan word of mouth, guna meningkatkan
minat dan keputusan pembelian konsumen terhadap
suatu produk. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh influencer marketing dan word
of mouth terhadap keputusan pembelian produk Cleo
pada Masyarakat Kota Semarang. Metode penelitian
vang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan
teknk pengumpulan data melalui penyebaran
kuesioner kepada 120 responden yang pernah
melihat iklan serta membeli produk Cleo. Data
dianalisis menggunakan uji validitas, uji reliabilitas,
analisis regresi linier berganda, uji t, dan koefisien
determinasi (R?). Hasil penelitian ini menunjukan
bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
nilai signifikansi sebesar 0,039 (<0,05), sehingga
hipotesis diterima. Sementara itu, word of mouth
tidak memiliki pengaruh  signifikan terhadap
keputusan  pembeliankarena  memperoleh  nilai
signifikansi sebesar 0,739 (>0,05). Selain itu, hasil
koefisiensi  determinasi  (R?)  sebesar 0,271
menunjukan bahwa variabel influencer marketing
dan word of mouth mampu menjelaskan Keputusan
penbelian  sebesar 27,1%, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian.
Dengan demikian, penelitian ini menyimpulkan
bahwa influencer marketing lebih efektif dalam
mempengaruhi Keputusan pembelian produk Cleo
dibandingkan word of mouth.

Perkembangan teknologi digital yang semakin pesat serta meningkatnya pengguna
internet telah mengubah cara Masyarakat dalam berkomunikasi, memperoleh informasi, dan
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menentukan keputusan pembelian. Berdasarkan data Statista tahun 2024, jumlah pengguna
internet di dunia mencapai 5,52 miliar orang atau sekitar 67,1% dari total populasi global. Selain
itu, sekitar 95% pengguna internet juga aktif menggunakan media sosial. Hal tersebut
menunjukan bahwa media sosial telah menjadi bagian penting dalam kehidupan masyarakat
modern serta memiliki pengaruh yang besar terhadap perilaku konsumen.

Di Indonesia, penggunaan media sosial juga mengalami pertumbuhan yang signifikan.
Data We Are Social dan Data Reportal (2024) menunjukkan bahwa jumlah pengguna media
sosial meningkat dari 170 juta pengguna pada tahun 2021 menjadi 223 juta pengguna pada tahun
2024. Selain itu, masyarakat Indonesia rata-rata menghabiskan waktu sekitar 3 jam 17 menit per
hari untuk mengakses media sosial. Tingginya intensitas penggunaan media sosial menjadikan
platform digital sebagai sarana yang efektif bagi perusahaan dalam membangun komunikasi
pemasaran dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Salah satu perusahaan yang memanfaatkan media sosial sebagai strategi pemasaran
adalah PT Sariguna Primatirta Tbk melalui produk air minum dalam kemasan (AMDK) Cleo.
Berdasarkan data Top Brand Award (2025), Cleo menunjukkan peningkatan Top Brand Index
dari 3,70% pada tahun 2021 menjadi 5,20% pada tahun 2025. Peningkatan tersebut
mengindikasikan semakin kuatnya posisi merek Cleo di pasar AMDK Indonesia. Salah satu
strategi yang dilakukan perusahaan adalah menggandeng Denny Sumargo sebagai brand
ambassador sejak tahun 2022. Kehadiran figur publik yang memiliki citra positif dan jumlah
pengikut yang besar di media sosial diharapkan mampu meningkatkan efektivitas komunikasi
pemasaran perusahaan.

Dalam konteks pemasaran digital, influencer marketing menjadi salah satu strategi yang
banyak digunakan perusahaan untuk membangun kedekatan dengan konsumen. Menurut Handika
dan Darma (2018), influencer marketing merupakan bentuk promosi yang dilakukan melalui
kerja sama dengan individu yang memiliki pengaruh dan banyak pengikut di media sosial untuk
mempromosikan produk, jasa, atau merek tertentu. Kredibilitas, daya tarik, dan keahlian
influencer dinilai mampu memengaruhi persepsi serta perilaku konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian.

Selain influencer marketing, faktor lain yang berperan dalam membentuk keputusan
pembelian adalah Word of Mouth (WOM). Menurut Joesyiana (2018), WOM merupakan
komunikasi antar konsumen mengenai pengalaman mereka terhadap suatu produk atau jasa yang
dapat memengaruhi persepsi dan keputusan calon konsumen lainnya. Informasi yang diperoleh
melalui WOM cenderung lebih dipercaya karena berasal dari pengalaman nyata pengguna produk.
Perkembangan teknologi digital juga mendorong penyebaran WOM menjadi lebih luas melalui
media sosial sehingga pengaruhnya terhadap keputusan pembelian semakin besar.

Keputusan pembelian merupakan tahapan akhir dalam proses pengambilan Keputusan
konsumen setelah melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
serta pertimbangan berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam memilik suatu produk
(Kotler & Armstrong, 2008). Oleh sebab itu, Perusahaan perlu memahami faktor-faktor yang
dapat mempengaruhi kebutuhan pembelian agar mampu menyusun strategi pemasaran yang
efektif dan tepat sasaran.

Berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa influencer marketing dan WOM
memiliki keterkaitan dengan keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Lengkawati
dan Saputra (2021) serta Ismunandar dan Ernawati (2024) membuktikan bahwa influencer
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. disisi lain,
penelitian Joeyiana (2018), Winalda dan Sudarwanto (2022), serta Ginting et al. (2024) juga
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menemukan bahwa WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Namun demikian, masih terdapat perbedaan hasil penelitian (research gap). Penelitian
yang dilakukan oleh Ariputra dan Pudjoprastyono (2025) menunjukkan bahwa influencer
marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Di sisi lain, penelitian
Millah dan Sujani (2024) juga menemukan bahwa WOM juga tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukan adanya
Ketidakkonsistenan temuan mengenai pengaruh influencer marketing dan WOM terhadap
keputusan pembelian, sehingga masih diperlukan penelitian lebih lanjut dengan konteks dan
objek penelitian yang berbeda.

Berdasarkan fenomena meningkatnya posisi merek Cleo di pasar air minum dalam
kemasan (AMDK), penggunaan influencer sebagai strategi pemasaran, serta adanya research gap
pada penelitian terdahulu, maka penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer
marketing dan Word of Mouth terhadap keputusan pembelian produk Cleo. Hasil penelitian
diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu pemasaran digital serta

menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif.

LANDASAN TEORI
Keputusan Pembelian

Menurut Indrasari (2019) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan aktivitas
individu yang secara langsung terlibat dalam pengambilan keputusan untuk membeli produk yang
ditawarkan. Menurut Schiffman dan Kanuk (2000) Keputusan seorang konsumen untuk membeli
atau tidak membeli suatu produk atau jasa merupakan momen penting bagi pemasar. Pilihan
tersebut menjadi indikator apakah strategi pemasaran yang diterapkan sudah efektif, tepat sasaran,
dan dirancang dengan baik, atau justru sebaliknya. Konsumen perlu memiliki lebih dari satu
pilihan sebagai bahan pertimbangan, termasuk keputusan untuk tidak melakukan pembelian yang
dianggap sebagai salah satu alternatif.

Menurut Kotler (2008), keputusan pembelian merupakan tahapan dalam proses
pengambilan keputusan konsumen, yaitu saat konsumen akhirnya memutuskan untuk membeli
produk. Sebelum mencapai tahapan tersebut, konsumen terlebih dahulu mengenali kebutuhan
atau masalah yang dihadapi, kemudian mencari informasi terkait produk maupun merek yang
dianggap mempu memenuhi kebutuhannya.

Dimensi Keputusan pembelian sebagai Berikut: Menurut Almira dan Sutanto (2018),
Keputusan pembelian dapat dilihat melalui empat dimensi utama, yaitu kesadaran konsumen
terhadap kebutuhan dan keinginan atas suatu produk, dorongan untuk mencoba produk tersebut,
penilaian terhadap konsistensi atau kestabilan kualitas yang ditawarkan, serta kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang di masa mendatang.

Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior menjelaskan bahwa sikap terhadap suatu perilaku menjadi
faktor utama yang dapat mempengaruhi tindakan seseorang. Namun, selain sikap, teori ini juga
mempertimbangkan adanya norma subjektif berkaitan dengan dukungan atau pengaruh dari
lingkugan sekitar terhadap Keputusan individu. Sementara itu, persepsi kontrol perilaku
menggambarkan keyakinan seseorang mengenai kemudahan atau hambatan dalam melakukan
suatu Tindakan. Apabila seseorang memiliki sikap yang positif, memperoleh dukungan dari
orang-orang di sekitarnya, serta merasa tidak ada hambatan dalam berperilaku, maka niat untuk
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perilaku tersebut akan semakin kuat. Hal ini menunjukan bahwa perilaku seseorang dipengaruhi
oleh kombinasi antara faktor pribadi dan lingkungan sosial (Ajzen,1991)
Influencer Marketing

Menurut Kotler and Keller (2016) menjelaskan bahwa influencer marketing merupakan
bentuk pemasaran dari word of mouth yang memanfaatkan individu berpengaruh untuk
membangun citra merek melalui hubungan yang dianggap lebih personal terhadap audiens.
Menurut De Vierman, cauberghe, dan Hudders (2017) menjelaskan bahwa efektivitas influencer
marketing ditentukan oleh credibilitas influencer, yang mencakup keahlian, kepercayaan, dan
daya tarik. Influencer yang memiliki reputasi baik oleh pengikutya akan lebih mempu
mempengaruhi keputusan pembelian

Influencer dianggap sebagai figure yang mampu mempengaruhi engagement tinggi serta
membangun kedekatan emosional dengan pengikutnya, sehingga pesan pemasaran dapat
tersampaikan secara lebih personal dan efektif. Menurut Brown dan Fiorella (2013), influencer
marketing adalah proses identifikasi, keterlibatan, dan aktivasi individu yang memiliki potensi
untuk mempengaruhi audiens.

Dimensi Influencer Marketing menurut Uyuun dan Dwijayanti (2022) mengatakan
sebagai Berikut:

1. Trustworthiness (kepercayaan)
Trustworthiness merujuk pada tingkat kejujuran dan integritas yang dimiliki influencer
ketika memberikan rekomendasi produk. Influencer yang memiliki moralitas baik
cenderung menyampaikan informasi secara jujur sehingga komunikasi yang dilakukan
menjadi lebih efektif.

2. Expertise (keahlian)
Expertise berkaitan dengan pengetahuan dan pengalaman influencer dalam
merekomendasikan suatu produk. Influencer dianggap memiliki kredibilitas lebih tinggi
ketika mereka memahami produk yang dipromosian serta memiliki kompetensi yang
relevan untuk memberikan rekomendasi kepada masyarakat.

3. Attractive (daya tarik)
Daya tarik mencakup karakteristik atau kualitas personal yang membuat influencer
terlihat menarik di mata audiens. Hal ini dapat muncul dari cara penyampaian pesan, gaya
komunikasi, maupun penampilan yang mampu meningkatkan efektivitas rekomendasi
produk.

Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu yang telah dipaparkan maka penulis mengambil
kesimpulan sementara bahwa:

H1: Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.
Word Of Mouth

Dalam dunia pemsaran, komunikasi memiliki peranan penting dalam mempengaruhi
keputusan konsumen. Salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang banyak digunakan dan
dianggap efektif adalah Word Of Mouth (WOM). Melalui komunikasi dari mulut ke mulut,
konsumen dapat saling berbagi pengalaman, pendapat, maupun rekomendasi mengenai suatu
produk atau jasa kepada orang lain.

Word of mouth merupakan bentuk komunikasi personal yang berisi pandangan atau
penilaian seseorang maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa. Strategi pemasaran ini
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dinilai cukup efektif karena mampu mempengaruhi keputusan konsumen dalam menggunakan
produk atau jasa, sekaligus meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap produk yang
ditawarkan. Menurut Philip Kotller dan Kevin Lane Keller (2009:519), Word Of Mouth adalah
kegiatan pemasaran melalui perantara orang ke orang, baik secara lisan maupun tulisan, yang
didasarkan pada pengalaman pengguna terhadap produk atau jasa.

Dimensi WOM

Menurut Sernovitz (2009:31) Word Of Mouth memiliki lima dimensi utama yang dikenal
dengan istilah 5T, yaitu Talkers, Topics, Tools Talking Part, dan Tracking. Kelima dimensi
tersebut merupakan elemen penting yang mendukung terciptanya komunikasi dari mulut ke mulut
secara efektif. Adapun penjelasan dari masing-masing dimensi Word Of Mouth adalah sebagai
berikut:

1. Taklers
Talkers merupakan pihak yang menyampaikan atau membicarakan suatu merek kepada
orang lain. Mereka biasanya disebut sebagai influencer atau individu yang memiliki
pengaruh dalam lingkungan sekitarnya. Talkers dapat berasal dari teman, keluarga,
tetangga, rekan kerja, maupun orang terdekat lainnya yang memiliki pengalaman terhadap
suatu produk atau jasa.

2. Topics
Topics adalah hal atau materi yang dibicarakan oleh stalkers mengenai suatu produk atau
jasa. Topik biasanya berkaitan dengan keunggulan produk, promo menarik, diskon,
produk baru, maupun pelayanan yang memuaskan. Topik yang baik ummnya bersifat
sederhana, mudah dipahami, dan menarik sehingga dapat memicu orang lain untuk ikut
membicarakannya.

3. Tools
Tools merupakan sarana atau media yang digunakan untuk membantu menyebarkan word
of mount. Keberadaan alat atau media ini bertujuan agar informasi mengenai produk
tersebut dapat lebih mudah diteruskan kepada orang lain. Contoh tools dapat berupa
brosur, media sosial, forum online, dan media komunikasi lainnya.

4. Talking Part
Talking part adalah keterlibatan orang lain dalam suatu percakapan mengenai produk atau
jasa. Word Of Mount tidak akan berjalan efektif jika hanya dilakukan oleh satu orang saja.
Oleh karena itu, dibutuhkan dari banyak pihak agar komunikasi dapat terus berkembang
dan menyebar.

5. Tracking
Tracking merupakan upaya perusahaan dalam memantau atau mengawasi respons
konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Melalui kegiatan tersebut,
Perusahaan dapat memperoleh berbagai masukan, kritik, maupun saran dari konsumen,
baik yang bersifat positif maupun negatif. Informasi tersebut kemudian dapat dijadikan
bahan evaluasi untuk meningkatkan kualias produk atau layanan yang diberikan
perusahaan.

Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu maka penulis mengambil Kesimpulan sementara
bahwa:

H2: Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

ISSN : 2828-5298 (online)



6728
EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.5, No.5, Juli 2026

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019),
penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian yang digunakan untuk mengkaji populasi atau
sampel tertentu dengan memanfaatkan instrumen penelitian yang terstandar serta analisis data
statistik guna menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Data dalam penelitian ini diperoleh
melalui penyebaran kuesioner kepada responden, kemudian dianalisis menggunakan bantuan
aplikasi SPSS agar hasil penelitian dapat bersifat objektif dan terukur.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat yang berdomisili di Kota
Semarang dan telah melihat iklan produk Cleo, serta melakukan pembelian produk tersebut.
Populasi ini dianggap relevan dengan tujuan penelitian, yaitu untuk memperoleh gambaran serta
analisis mengenai respons konsumen terhadap iklan dan keputusan pembelian produk Cleo.
Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan rumus Lameshow
untuk populasi yang jumlahnya tidak diketahui. Perhitungan sampel tersebut menggunakan
standart error sebesar 0,1 atau 10%. dengan rumus sebagai berikut:

Z’xPx(1-P)
N =
DZ
Keterangan:

N = Jumlah minimal sampel
Z = Nilai standar deviasi

P = Perkiraan proporsi

D = Sampling error

Kerangka penelitian dapat dilihat pada gambar berikut:

Influencer
Marketing \HlA K
X1 eputusan
Pembelian
/ '
eWOM
X2 H2

Gambar 1. Kerangka penelitian

Gambar kerangka penelitian diatas menjelaskan hubungan antar variabel variabel yang digunakan,
yaitu: Influencer Marketing sebagai variabel X1, Word Of Mount sebagai variabel X2, dan dan
keputusan pembelian sebagai variabel Y.

ISSN : 2828-5298 (online)



6729
EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.5, No.5, Juli 2026

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
Tabel 1. Hasil Uji Validitas
Variabel Sig Keterangan
Influencer Marketing 0,00 Valid
Word Of Mounth 0,00 Valid
Keputusan Pembelian 0,00 Valid

Sumber: data diolah

Menurut Sugiyono (2019), instrumen penelitian dinyatakan valid apabila mampu
mengukur variabel yang seharusnya diukur serta memiliki tingkat signifikansi di bawah 0,05.
Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 1, diketahui bahwa variabel Influencer Marketing,
Word Of Mouth, dan Keputusan Pembelian masing-masing memperoleh nilai signifikansi sebesar
0,00. Nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga seluruh item pernyataan pada setiap variabel
dinyatakan valid. Selain itu, penelitian ini menggunakan responden sebanyak 120 responden
sebagai sampel penelitian. Dengan demikian, instrumen penelitian yang digunakan telah
memenuhi syarat validitas dan layak digunakan untuk proses analisis data selanjutnya. Oleh
karena itu, seluruh item pertanyaan dalam penelitian ini dapat digunakan sebagai alat
pengumpulan data penelitian.

Tabel 2. Uji Reliabilitas

Variabel Alpha Cronbach
Influencer Marketing 0,696
Word Of Mounth 0,625
Keputusan Pembelian 0,687

Sumber: data diolah

Menurut Hair et al (2014), suatu variabel dapat dikatakan reliabel apabila memiliki nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60. Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 2, diketahui
bahwa variabel Influencer Marketing memiliki nilai Alpha Cronbach’s sebesar 0,696, variabel
Word Of Mounth sebesar 0,625, dan variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,687. Seluruh nilai
Alpha Crochbatch’s pada masing-masing variabel lebih besar dari 0,60 sehingga dapat
dinyatakan reliabel. Dengan demikian, instrumen penelitian yang digunakan mampu memberikan
hasil yang konsisten dan layak digunakan dalam penelitian. Oleh karena itu, seluruh variabel
dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 3. Tabel uji regresi

Variabel Sig
Influencer Marketing 0,039
Word Of Mounth 0,739

Sumber: data diolah

Menurut Ghozali (2018), suatu variabel independen dapat dikatakan berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen apabila memiliki nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05.
Sebaliknya, apabila signifikansi lebih besar dari 0,05 maka variabel tersebut dinyatakan tidak
berpengaruh signifikan. Berdasarkan Hasil uji regresi pada tabel 3, diketahui bahwa variabel
Influencer Marketing memiliki nilai signifiknsi sebesar 0,039 yang lebih kecil dari 0,05. Hal
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tersebut menunjukan bahwa Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, sehingga HI diterima. Sementara itu, variabel Word Of Mouth memiliki nilai
signifikansi sebesar 0,739 yang lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, Word Of Mouth tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sehingga H2 ditolak. Oleh karena itu,
dalam penelitian ini variabel influencer marketing terbukti berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, sedangkan word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Tabel 4. R;

R2
0,271

Sumber: data diolah

Menurut Ghozali (2018), koefisiensi determinasi (R?) digunakan untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Semakin
besar nilai koefisien determinasi, maka semakin besar pula kemampuan variabel independen
dalam menjelaskan variabel dependen dalam suatu penelitian. Berdasarkan tabel 4, hasil uji
koefisien determinasi (R2) diperoleh nilai sebesar 0,271. Hal tersebut menunjukan bahwa
variabel Influencer Marketing dan Word Of Mouth mampu menjelaskan pengaruh terhadap
keputusan pembelian sebesar 27,1%, sedangkan sisanya sebesar 72,9% dipengaruhi oleh variabel
lain di luar penelitian ini. Dengan demikian, kemampuan varibel independen dalam menelaskan
variabel dependen berada pada kategori cukup.

Pembahasan
H1 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukan bahwa Influencer Marketing berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian produk Cleo. Hal tersebut dibuktikan dengan nilai signifikansi
sebesar 0,039 yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis pertama diterima. Temuan ini
menunjukan bahwa influencer mampu membentuk persepsi positif konsumen terhadap produk
melalui kredibilitas, keahlian, serta daya tarik yang dimiliki. Dalam penelitian ini, Penggunaan
Denny Sumargo sebagai brand ambassador Cleo dinilai berhasil meningkatkan kepercayaan dan
minat konsumen terhadap produk, sehingga mendorong terjadinya Keputusan pembelian. Hasil
penelitian ini juga sejalan dengan Theory of Planned Behavior yang dikemukakan oleh Ajzen
(1991), yang menjelaskan bahwa sikap positif seseorang terhadap suatu objek dapat
mempengaruhi niat hingga perilaku yang ditunjukan. Selain itu, tingginya intensitas penggunaan
media sosial membuat informasi yang disampaikan influencer lebih mudah diterima dan
dipercaya oleh konsumen dibandingkan iklan konvensional. Hasil penelitian ini turut mendukung
penelitian yang dilakukan oleh Lengkawati dan Saputra (2021) serta Ismunandar dan Ernawati
(2024) yang menyatakan bahwa Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

H2 Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjkan bahwa Word Of Mouth (WOM) tidak memiliki pengaruh
terhadap Keputusan Pembelian produk Cleo. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesr
0,739 yang lebih besar dari 0,005, sehingga hipotesis kedua ditolak. Temuan tersebut
menunjukan bahwa rekomendasi maupun informasi yang diperoleh konsumen dari orang lain
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belum menjadi faktor utama dalam menentukan Keputusan pembelian produk Cleo. Hasil ini
tidak sejalan dengan Theory of Planned Behavior yang menjelaskan bahwa pengaruh sosial
mampu membentuk niat seseorang dalam berperilaku, karena pada penelitian ini pengaruh sosial
belum cukup kuat untuk mempengaruhi keputusan pembelian. Namun demikian, hasil penelitian
ini sejalan dengan penelitian Millah dan Sujani (2024) yang menyatakan bahwa Word Of Mouth
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh influencer marketing dan word of mouth
terhadap keputusan pembelian produk Cleo pada Masyarakat Kota Semarang, dapat disimpulkan
bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Hal ini menunjukan bahwa kredibilitas, kemampuan, serta daya Tarik influencer mampu
membentuk presepsi positif konsumen sehingga dapat mendorong terjadinya Keputusan
pembelian. Temuan tersebut juga mendukung Theory of Planned Behavior yang menjelaskan
bahwa sikap positif yang terbentuk melalui informasi dan rekomendasi dari influencer dapat
mempengaruhi niat serta perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. Oleh karena itu,
influencer marketing dapat menjadi strategi pemsaran yang efektif dalam meningkatkan
Keputusan pembelian produk Cleo di era digital.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikn beberapa saran
yang dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi perusahaan maupun peneliti selanjutny. Bagi PT
Sariguna Primatirta Tbk selaku produsen Cleo, Perusahaan disarankan untuk terus
mengoptimalkan strategi influencer marketing dengan memilih influencer yang memiliki
kredibilitas tinggi, citra positif, serta kesesuaian dengan karateristik target pasar, Selain itu,
Perusahaan juga perlu meningkatkan kualitas konten promosi pada media sosial agar pesan yang
disampaikan lebih menarik dan mampu meingkatkan keterlibatan konsumen.

Walaupun Word Of Mouth tidak terbukti berpengaruh signifikan dalam penelitian ini,
Perusahaan tetap perlu menjaga kualitas produk dan kepuasan pelanggan guna menciptakan
pengalaman positif bagi konsumen. Pengalaman positif tersebut dapat meningkatkan loyalitas
konsumen dalam jangka Panjang. Perusahaan juga dapat mengintegrasikan strategi word of
mounth dengan pemasaran digital, misalnya dengan mendorong konsumen untuk memberikan
ulasan atau testimoni melalui media sosial atau platform digital lainnya.

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi
mempengaruhi Keputusan Pembelian, seperti harga, kualitas produk, brand image, brand
awarness, kepuasan pelanggan , maupun kualitas promosi digital. Selain itu, penelitian
selanjutnya juga dapat dilakukan dengan cakupan objek, wilayah, dan jumlah reponden yang
lebih luas agar memperoleh hasil yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi Keputusan Penbelian. Dengan demikian, penelitian selanjutnya diharapkan dapat
memperkaya pengembangan ilmu pemasaran serta menghasilkan temuan yang lebih mendalam
dan relevan.
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