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ABSTRACT	

This	 study	aims	 to	examine	 the	 influence	of	Electronic	Word	of	Mouth	(E-WOM)	and	
social	media	advertising	on	consumers'	purchase	intention.	The	research	employs	a	quantitative	
method.	It	involves	146	respondents	who	intend	to	purchase	cosmetic	products	from	a	specific	
brand	in	Semarang	City.	The	data	were	analyzed	using	multiple	linear	regression	analysis	with	
SPSS.	The	 regression	analysis	 results	 indicate	 that	Electronic	Word	of	Mouth	 (E-WOM)	has	a	
positive	 effect	 on	 consumers'	 purchase	 intention,	 and	 social	media	advertising	also	positively	
influences	consumers'	purchase	intention.	
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ABSTRAK	

Penelitian	ini	bertujuan	untuk	menguji	pengaruh	Electronic	Word	of	Mouth	(E-WOM)	
dan	iklan	media	sosial	terhadap	niat	beli	konsumen.	Metode	penelitian	dalam	penelitian	ini	
adalah	metode	kuantitatif.	Penelitian	ini	melibatkan	146	responden	yang	merupakan	individu	
yang	 ingin	 membeli	 produk	 kosmetik	 sebuah	 merek	 di	 Kota	 Semarang.	 Data	 dianalisis	
menggunakan	 analisis	 regresi	 linier	 berganda	 dengan	 SPSS.	 Hasil	 analisis	 regresi	
menunjukkan		bahwa	Electronic	Word	of	Mouth	(E-WOM)	berpengaruh	positif	terhadap	niat	
beli	konsumen	dan	iklan	media	sosial	berpengaruh	positif	terhadap	niat	beli	konsumen.	

Kata	Kunci:	E-WOM,	Iklan	Media	Sosial,	Niat	Beli	.	
	
PENDAHULUAN	

Di	 tengah	persaingan	 industri	 kosmetik	di	Kota	 Semarang,	 berbagai	merek	
terus	 berupaya	 menarik	 lebih	 banyak	 pengguna	 untuk	 memperkuat	 posisinya	 di	
pasar.	 Persaingan	 tidak	 hanya	 melibatkan	 merek	 global	 seperti	 Maybelline	 dan	
Wardah,	 tetapi	 juga	 brand	 lokal	 seperti	 Make	 Over	 dan	 Luxcrime,	 yang	 semakin	
agresif	 dalam	 strategi	 pemasarannya.	 Salah	 satu	 contoh	 persaingan	 ketat	 terjadi	
dalam	kategori	foundation,	di	mana	Luxcrime	berhasil	menarik	perhatian	konsumen	
melalui	promosi	yang	efektif	di	media	sosial	TikTok	dan	mendapatkan	ulasan	positif	
di	platform	FemaleDaily.	Strategi	ini	membuat	produk	tersebut	semakin	populer	di	
kalangan	 wanita,	 sehingga	 memberikan	 tantangan	 bagi	 merek	 lain	 untuk	 tetap	
relevan	 di	 pasar.	 Jika	 tren	 ini	 terus	 berlanjut	 tanpa	 inovasi	 yang	 tepat,	 beberapa	
merek	kosmetik	berisiko	mengalami	penurunan	minat	dari	konsumen.	Oleh	karena	
itu,	pemanfaatan	media	 sosial	 sebagai	alat	pemasaran	menjadi	 faktor	penting	bagi	
setiap	merek	untuk	mempertahankan	daya	saingnya	dalam	industri	yang	kompetitif	
ini.	

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/7116
mailto:soviiriyanti@mhs.unisbank.ac.id
mailto:harmandaberima@edu.unisbank.ac.id


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	7	Nomor	5	(2025)			1480	–	1492			P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v7i5.7116	
	

1481 | Volume 7 Nomor 5  2025 

 

Iklan	media	sosial	sebagai	platform	pemasaran	yang	sangat	populer	dengan	
jumlah	pengguna	aktif	media	sosial	di	Indonesia	mencapai	160	juta	sekitar	59%	dari	
total	 jumlah	 penduduk	 Indonesia,	 dengan	 pengguna	 terbanyak	 yaitu	 Youtube,	
Facebook,	Instagram,	Twitter,	dan	LinkedIn.		Menurut	Fahri	(2021),	informasi	yang	
diterima	 oleh	 konsumen	 melalui	 komunikasi	 di	 media	 sosial	 dapat	 	 membentuk	
persepsi	 konsumen	 sehingga	 dapat	 membangun	 niat	 beli	 konsumen.	 Salah	 satu	
bentuk	 promosi	 yang	 terdapat	 di	 media	 sosial	 untuk	 meningkatkan	 niat	 beli	
konsumen	adalah	electronic	word	of	mouth	(E-WOM)	(Dwiputri	&	Syahputra,	2023)	.	
Menurut	 Jalilvand	 &	 Samiei	 (2012),	 electronic	 word	 of	 mouth	 memainkan	 peran	
penting	 dalam	 mempengaruhi	 sikap	 dan	 perilaku	 konsumen.	 Namun	 penelitian	
Torlak	 et	 al.	 (2014)	 mengungkapkan	 bahwa	 electronic	 word	 of	 mouth	 tidak	
berpengaruh	 positif	 terhadap	 purchase	 intention.	 Selain	 itu,	 penelitian	 Kala	 &	
Chaubey	(2018)	menunjukkan	bahwa	E-WOM	tidak	berpengaruh	signifikan	terhadap	
purchase	intention.		

Selain	E-WOM,	juga	terdapat	iklan	media	sosial	yang	sangat	bermanfaat	untuk	
menstimulasi	 atau	 merangsang	 indra	 manusia	 untuk	 mengubah	 informasi	 yang	
ditangkap	 saat	 melihatnya	 menjadi	 tertarik,	 menginginkan,	 mencari	 bahkan	
menikmati	 produk	 yang	 diiklankan	melalui	media	 yang	 digunakan.	 Perasaan	 yang	
dihasilkan	 setelah	 melihat	 iklan	 media	 sosial	 mempengaruhi	 niat	 beli	 konsumen	
(Ndruru	 et	 al.,	 2021).	 Iklan	 online	 tidak	 hanya	mempengaruhi	 consumer	 purchase	
intention,	 tapi	 juga	 berperan	 dalam	 pembentukan	 sikap	 konsumen.	 Penelitian	
Reynaldo	et	al.	(2019)	berpendapat	bahwa		iklan	media	sosial	Instagram	berpengaruh	
signifikansi	terhadap	purchase	intention.	Hal	ini	juga	sejalan	dengan	penelitian	Chan	
et	al.	(2020)	yang	menjelaskan	bahwa	pemasaran	media	sosial	berpengaruh	positif	
dan	 signifikan	 terhadap	 kepercayaan	 konsumen,	 tidak	 berpengaruh	 signifikan	
terhadap	niat	beli	online.	

Seluruh	informasi	E-WOM	dan	iklan	media	sosial	berpengaruh	terhadap	niat	
membeli	konsumen.	Banyaknya	informasi	yang	dapat	diakses	oleh	konsumen,	tetapi	
mereka	 juga	 mengkritik	 dan	 menyaring	 informasi	 tersebut	 sebelum	
menggunakannya.	Mekanisme	antara	E-WOM	 dan	 iklan	media	 sosial	 terhadap	niat	
beli	 konsumen	 belum	 dapat	 dijelaskan	 meskipun	 penelitian	 sebelumnya	 telah	
menemukan	dampak	WOM	dan	iklan	media	sosial	di	media	sosial.	Knoll	et	al.	(2015)	
membahas	E-WOM	 dalam	 konteks	media	 sosial,	 di	mana	 pengaruhnya	 ditentukan	
oleh	 jenis	 informasi	 yang	 diterima,	 baik	 positif	 maupun	 negatif,	 terhadap	 suatu	
produk	serta	dampaknya	terhadap	niat	konsumen	untuk	melakukan	pembelian.	Chan	
et	 al.	 (2020)	 menjelaskan	 pemasaran	 media	 sosial	 berpengaruh	 positif	 dan	
signifikansi	terhadap	kepercayaan	konsumen,	namun	tidak	berpengaruh	signifikansi	
terhadap	 niat	 beli	online.	 Berdasarkan	 penjelasan	 tersebut,	maka	 peneliti	menguji	
pengaruh	 electronic	 word	 of	 mouth	 dan	 iklan	 media	 sosial	 terhadap	 niat	 beli	
konsumen	pada	produk-produk	kosmetik	di	Kota	Semarang.	
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TINJAUAN	LITERATUR	

Electronic	Word	of	Mouth		(E-WOM)	
Promosi	merupakan	komponen	pemasaran	yang	sangat	penting	karena	dapat	

meningkatkan	brand	recognition	dan	penjualan.	Promosi	terdiri	dari	berbagai	elemen	
seperti:	 periklanan,	 promosi	 penjualan,	 hubungan	 masyarakat,	 publisitas,	 event	
sponsorship,	 dan	 penjual	 langsung.	 Menurut	 Kotler	 &	 Keller	 (2016:47),	 promosi	
merupakan	aktivitas	yang	mengkomunikasikan	keunggulan	produk	dan	membujuk	
pelanggan	 sasaran	untuk	membelinya.	Beberapa	bentuk	promosi	 yang	paling	baik	
adalah	promosi	secara	lisan,	media	cetak	maupun	media	digital	yang	disebut	E-WOM.	
Menurut	Kotler	&	Keller	 (2016),	E-WOM	dilakukan	 oleh	 beberapa	 pemasar	 dalam	
bentuk	 berita	 dari	 mulut	 ke	 mulut,	 gosip	 atau	 perbincangan	 yang	 menghasilkan	
ketertarikan,	 menciptakan	 ketertarikan	 dan	 mengekspresikan	 informasi	 yang	
relevan,	berhubungan	dengan	merek	dalam	hal	yang	tak	terduga	atau	mengejutkan.	
Sehingga	 dapat	 dikatakan	 penyebaran	 informasi	melalui	 electronic	word	 of	mouth	
dengan	memanfaatkan	media	online	 atau	 internet	 seperti	blog,	 email,	 situs	ulasan,	
mikro	 blog,	 forum,	 komunitas	 konsumen	 virtual	 dan	 situs	 jejaring	 sosial,	 mampu	
menimbulkan	 interaksi	 antara	 konsumen	 satu	 dengan	 konsumen	 lainnya,	 dengan	
adanya	 komunikasi	 sosial	 online	 secara	 otomatis	 mampu	 membantu	 konsumen	
dengan	berbagai	pengalaman	tentang	produk	dan	jasa	yang	diperoleh	dalam	proses	
pembelian	(Kamtarin,	2012).	Menurut	Goyette	et	al.	(2010),	dalam	mengukur	E-WOM	
dapat	 dilakukan	 menggunakan	 delapan	 indikator	 yakni	 bantuan	 platform,	
melampiaskan	perasaan	negatif,	kepedulian	terhadap	konsumen	lain,	 	peningkatan	
diri	 yang	 positif,	 manfaat	 sosial,	 insentif	 ekonomi,	 membantu	 perusahaan,	 dan	
mencari	saran.	

Iklan	Media	Sosial		
Iklan	dapat	menjadi	 cara	 yang	hemat	 biaya	untuk	menyebarkan	 informasi,	

baik	 untuk	 membangun	 preferensi	 merek	 maupun	 untuk	 memberi	 informasi.	
Menurut	 Kotler	 &	 Keller	 (2009),	 periklanan	 (advertising)	 adalah	 semua	 bentuk	
terbayar	atas	presentasi	non-pribadi	dan	promosi	ide,	barang,	atau	jasa	oleh	sponsor	
yang	 jelas.	 Sedangkan,	 Moriarty	 et	 al.	 (2008)	 menyatakan	 bahwa	 periklanan	
merupakan	sejenis	komunikasi	pemasaran,	istilah	umum	yang	merujuk	pada	semua	
bentuk	teknologi	komunikasi	yang	digunakan	oleh	pemasar	untuk	menghubungi	dan	
menyampaikan	 pesan	 kepada	 konsumen.	 Periklanan	 diyakini	 membantu	 pembeli	
mempelajari	 dan	 mengingat	 merek	 dan	 manfaatnya	 dengan	 mengulangi	 asosiasi	
informasi	dan	arsitektur	antara	manfaat	merek,	logo,	gambar,	dan	bentuk	kondisional	
klasik	 (Kempf	 &	 Smith,	 1998).	 Media	 sosial	 merupakan	 alat	 promosi	 untuk	
mendorong	interaksi	antara	pihak-pihak	yang	terkait.	Media	sosial	Twitter,	Facebook,	
Blog,	 Foursquare,	 Youtube,	 Instagram	 dan	 TikTok	 banyak	 digunakan	 karena	
kemudahan	dalam	mengaksesnya	serta	penggunaannya	yang	tidak	sulit.	Hal	ini	yang	
membuat	para	pelaku	usaha	banyak	menggunakan	iklan	media	sosial	tersebut,	hanya	
dengan	mengunggah	foto	atau	video	semua	orang	sudah	bisa	melihat	tanpa	banyak	
batasan.	 Dengan	 bantuan	 serta	 dukungan	 dari	 smartphone	 saja	 sudah	 bisa	
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menghasilkan	 keuntungan	 yang	 berlipat.	 Terdapat	 lima	 dimensi	 indikator	 iklan	
media	sosial	menurut	As’ad	&	Alhadid	(2014)	yakni	online	communities,	interaction,	
sharing	of	content,	accessibility,	dan	credibility.	

Niat	Beli	Konsumen	
Niat	 beli	 konsumen	 didefinisikan	 sebagai	 bentuk	 dari	 perilaku	 seseorang	

konsumen	yang	memiliki	keinginan	untuk	menggunakan	ide,	memilih	atau	membeli	
suatu	 produk	 berdasarkan	 pada	 pengalaman,	 penggunaan	 dan	 keinginannya	
terhadap	 suatu	produk	dalam	memuaskan	kebutuhan	dan	keinginan	 (Safitri	 et	 al.,	
2022).	Niat	beli	konsumen	adalah	perilaku	konsumen	dengan	motif	atau	dorongan	
yang	timbul	terhadap	sesuatu	dimana	pembeli	melakukan	pembelian	suatu	produk	
dan	pembeli	memilih	salah	satu	dari	beberapa	alternatif	pilihan	yang	ada,	kemudian	
mengarah	 kepada	 keputusan	 pembelian	 produk	 dan	 perilaku	 setelah	 pembelian	
disebabkan	adanya	kebutuhan	dan	keinginan	(Afiati	&	Muslimin,	2018).	Pengalaman	
masa	 lalu	 konsumen,	 latar	 belakang	konsumen	yang	 terdiri	 atas	 adat	 dan	budaya,	
kelas	 sosial,	 kepribadian	 sikap,	 dan	 persepsi	 yang	 berbeda-beda	 merupakan	
pertimbangan	dalam	mengambil	keputusan	purchase	intention.		

Niat	 beli	 konsumen	 merupakan	 kecenderungan	 seseorang	 untuk	 membeli	
suatu	 produk	 atau	 jasa	 setelah	memperoleh	 informasi	mengenai	 produk	 tersebut	
yang	kemudian	menimbulkan	ketertarikan,	dan	pada	akhirnya	mendorong	keputusan	
untuk	 melakukan	 pembelian	 (Picaully,	 2018).	 Setiap	 perusahaan	 harus	
menumbuhkan	 perilaku	 konsumen	 terhadap	 niat	 beli	 konsumen	 agar	 konsumen	
tertarik	 untuk	 membeli	 produk	 atau	 jasa	 yang	 dijual	 oleh	 perusahaan,	 calon	
konsumen	 akan	membeli	 produk	 tersebut	 karena	beberapa	hal	 yaitu	brand	 image	
dari	 produk	 tersebut	 (Safitri	 et	 al.,	 2022).	Kotler	&	Keller	 (2016)	mengungkapkan	
dimensi	 niat	 beli	 konsumen	 melalui	 model	 stimulasi	 AIDA	 yang	 berusaha	
menggambarkan	 tahap-tahap	 rangsangan	 yang	 mungkin	 dilalui	 oleh	 konsumen	
terhadap	 suatu	 rangsangan	 tertentu	 yang	 diberikan	 oleh	 pemasar	 mulai	 dari	
perhatian,	niat,	kehendak	dan	tindakan.	Terdapat	beberapa	indikator	niat	beli	yakni	
transaksional,	referensial,	preferensial,	dan	eksploratif.	

Pengembangan	Hipotesis	

Pengaruh	Electronic	Word	of	Mouth	Terhadap	Niat	Beli	Konsumen	
Pemahaman	keadaan	pasar	dan	perumusan	 strategi	 pasar	 yang	 tepat	 akan	

memenangkan	 persaingan,	 salah	 satu	 strategi	 yang	 dilakukan	 adalah	 dengan	
melakukan	promosi	 (Sinaga	&	Sulistiono,	2020).	E-WOM	 termasuk	bentuk	 strategi	
pemasaran	yang	relatif	baru	yang	memungkinkan	pengguna	berkomunikasi	dengan	
jaringan	yang	ada.	Melalui	E-WOM,	konsumen	membuat	komentar	baik	atau	positif	
maupun	negatif	 terhadap	produk	melalui	 internet,	 setiap	pernyataan	akan	muncul	
dari	 pelanggan	 secara	 potensial,	 dari	 pelanggan	 sesungguhnya,	 dan	 mantan	
pelanggan	yang	telah	menggunakan	produk.	

Menurut	Jalilvand	&	Samiei	(2012),	E-WOM	memainkan	peran	penting	dalam	
mempengaruhi	 sikap	 dan	 perilaku	 konsumen.	 E-WOM	 memiliki	 pengaruh	 positif	
terhadap	 niat	 beli	 dibandingkan	 dengan	 sarana	 komunikasi	 tradisional	 lainnya.	
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H1	

H2	

Electronic	 word	 of	mouth	 dapat	mempunyai	 pengaruh	 yang	 kuat	 dan	 efektif	 pada	
keputusan	 pembelian	 konsumen	 dengan	 biaya	 yang	 rendah,	 kecepatan	 tinggi	 dan	
efektivitas	dibandingkan	dengan	word	of	mouth	 tradisional	 (Danit	et	al.,	2022).	 Ini	
juga	 didukung	 oleh	 Zufaldi	 et	 al.	 (2019)	 yang	 mengungkapkan	 bahwa	 E-WOM	
berpengaruh	signifikan	dan	positif	terhadap	minat	pengguna	jasa	transportasi	online	
Grab.	Berdasarkan	uraian	di	atas,	maka	dapat	dirumuskan	hipotesis	sebagai	berikut:	
H1:	 Electronic	 Word	 of	 Mouth	 (E-WOM)	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 niat	 beli	

konsumen	

Pengaruh	Iklan	Media	Sosial	Terhadap	Niat	Beli	Konsumen	
Iklan	 media	 sosial	 dijadikan	 sebagai	 salah	 satu	 strategi	 promosi	 yang	

digunakan	untuk	memperkenalkan	produk	tertentu	sehingga	konsumen	mengetahui	
apa	saja	yang	menjadi	keunggulan	produk	yang	dipasarkan	oleh	pemasar.	Menurut	
Sumarwan	(2014),	tujuan	akhir	sebuah	iklan	bagi	perusahaan	untuk	mempengaruhi	
sikap	konsumen	sehingga	konsumen	berperilaku	sesuai	dengan	yang	diinginkan	oleh	
produsen	tentunya	yaitu	membeli	dan	menggunakan	produknya.	Penelitian	Reynaldo	
et	 al.	 (2019)	 menunjukkan	 bahwa	 iklan	 media	 sosial	 Instagram	 berpengaruh	
signifikan	 terhadap	purchase	 intention.	Asperina	&	Sofyan	(2021)	menggambarkan	
terdapat	hubungan	signifikan	antara	iklan	di	media	sosial	 Instagram	dengan	minat	
beli	konsumen.	Social	media	advertising	memiliki	pengaruh	secara	parsial	terhadap	
purchase	 intention.	Putra	&	Padmantyo	(2023)	advertising	disclosure	dalam	konten	
pemasaran	 media	 sosial	 Tiktok	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 purchase	 intention.	
Silvia	 &	 Putra	 (2024)	 pengaruh	 iklan	 media	 sosial	 berpengaruh	 positif	 signifikan	
terhadap	niat	beli	 produk	 skincare	 lokal	di	 Instagram.	Berdasarkan	uraian	di	 atas,	
maka	dapat	dirumuskan	hipotesis	sebagai	berikut:	
H2:	Iklan	media	sosial	berpengaruh	positif	terhadap	niat	beli	konsumen	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

Gambar	1.	Kerangka	Konseptual	
 
METODE	PENELITIAN	

Dalam	 penelitian	 ini,	 peneliti	 menggunakan	 studi	 kuantitatif	 dimana	 data	
dikumpulkan	dari	kuesioner,	sehingga	data	yang	diperoleh	 jelas,	rinci	dan	objektif.	
Populasi	yang	digunakan	mengacu	pada	konsumen	yang	berniat	membeli	produk	–	
produk	 kosmetik	 di	 Kota	 Semarang.	 Penelitian	 ini	menggunakan	 teknik	 purposive	
sampling	 sehingga	 diperoleh	 sebanyak	 146	 responden.	 Pengumpulan	 data	

Electronic	Word	of	
Mouth	(X1)	

Iklan	Media	Sosial	
(X2)	

Niat	Beli	Konsumen	
(Y)	
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menggunakan	 penyebaran	 kuesioner	 secara	 online	 melalui	 Google	 Form	 yang	
disebarkan	 melalui	 media	 sosial.	 Penelitian	 ini	 menggunakan	 alat	 uji	 SPSS	 yang	
digunakan	untuk	melakukan	pengujian	 yang	 terdiri	 dari	 uji	 statistik	 deskriptif,	 uji	
validitas,	uji	reliabilitas,	uji	analisis	regresi	linier	berganda,	serta	uji	hipotesis	untuk	
menguji	pengaruh	tiap	variabel	tersebut.	Untuk	menghasilkan	item	pengukuran	yang	
sesuai	 dengan	 penelitian,	 maka	 peneliti	 menggunakan	 pengukuran	 dari	 beberapa	
peneliti	 terdahulu.	 Variabel	 E-WOM	 mengadopsi	 indikator	 yang	 digunakan	 oleh	
Goyette	 et	 al.	 (2010)	 yang	 terdiri	 dari	 	 8	 indikator,	 variabel	 iklan	 media	 sosial	
menggunakan	indikator	yang	dikembangkan	oleh	As’ad	&	Alhadid	(2014)	yang	terdiri	
dari	 4	 indikator.	 Sedangkan,	 variabel	 niat	 beli	 konsumen	menggunakan	 indikator	
yang	 dikembangkan	 oleh	 Ling	 et	 al.	 (2010)	 yang	 terdiri	 dari	 4	 indikator.	 Dalam	
penelitian	 ini,	diukur	menggunakan	skala	Likert	dengan	lima	poin,	dengan	rentang	
jawaban	mulai	 dari	 sangat	 tidak	 setuju	 (1)	 hingga	 sangat	 setuju	 (5).	 Peneliti	 juga	
memasukkan	beberapa	pertanyaan	seperti	jenis	kelamin,	pendidikan,	pekerjaan	dan	
pendapatan	responden.	
	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Dalam	penelitian	 ini	menggunakan	 jenis	data	primer.	Data	primer	 tersebut	
didapatkan	dari	hasil	kuesioner	yang	telah	diisi	oleh	responden.	Proses	penyebaran	
kuesioner	dilakukan	dengan	cara	menggunakan	kuesioner	yang	akan	diisi	oleh	para	
konsumen	 yang	 ingin	 membeli	 produk-produk	 kosmetik	 di	 Kota	 Semarang.	
Penyebaran	kuesioner	secara	terstruktur	disebar	dari	jumlah	populasi	sebanyak	146	
responden.	 Jika	 dilihat	 dari	 sebaran	 respondennya,	 responden	 yang	 berpartisipasi	
dalam	 penelitian	 ini	 mayoritas	 adalah	 perempuan	 dengan	 jumlah	 82	 responden	
(56,2%).	Mayoritas	responden	bekerja	sebagai	IRT	(Ibu	Rumah	Tangga)	sebanyak	55	
responden	 (37,7%),	 sebagian	 besar	 responden	 memiliki	 pendidikan	 terakhir	 S1	
sebanyak	76	responden	(52,1%),	dari	segi	pendapatan	mayoritas	responden	memiliki	
pendapatan	antara	Rp.	600.000	hingga	Rp.	1.500.000	yaitu	sebanyak	52	responden	
(35,6%).	Terakhir,	mayoritas	 responden	memiliki	pengeluaran	antara	Rp.	900.000	
hingga	 Rp.	 1.300.000,	 sebanyak	 51	 responden	 (34,9%).	 Adapun	 uraian	 deskripsi	
responden	dapat	dilihat	pada	berikut:	

Tabel	1.	Karakteristik	Responden	

No	 Keterangan	 Jumlah	 Persentase	
1	 Jenis	Kelamin	 Laki-laki	 64	 43,8%	

Perempuan	 82	 56.2%	
2	 Pekerjaan		 Karyawan	swasta	 49	 33,6%	

Mahasiswa		 42	 28,8%	
IRT	 55	 37,7%	

3	 Pendidikan	
terakhir		

SMA	 70	 47,9%	
S1	 76	 52,1%	

4	 Pendapatan		 Rp.	600.000	s/d	Rp.	1.500.000	 52	 35,6%	
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Rp.	1.600.000	s/d	Rp.	2.500.000	 45	 30,8%	
Rp.	2.600.000	s/d	Rp.	3.500.000	 49	 33,6%	

5	 Pengeluaran		 <Rp.	300.000		 50	 34.2%	
Rp.	600.000	s/d	Rp.	900.000	 45	 30,8%	
Rp.	900.000	s/d	Rp.	1.300.000	 49	 34,9%	
Sumber:	Data	primer	yang	diolah,	2024	

Selanjutnya,	 untuk	 menganalisis	 model	 penelitian,	 peneliti	 melakukan	
analisis	 faktor	konfirmatori	CFA.	Berdasarkan	hasil	analisis	CFA,	nilai	Kaiser	Meyer	
Olkin	 atau	KMO	dari	 semua	variabel	>	0,50	yang	artinya	variabel	dan	sampel	yang	
digunakan	menunjukkan	kecukupan	 sampel.	Untuk	nilai	 loading	 factor	 variabel	E-
WOM,	 iklan	media	sosial	dan	niat	beli	konsumen	dinyatakan	valid	karena	nilai	dari	
loading	 factor	 semua	 indikator	 dari	masing-masing	 variabel	memiliki	 nilai	 >	 0,60.	
Sedangkan,	untuk	uji	reliabilitas,	diketahui	semua	variabel	memiliki	nilai	Cronbach	
Alpha	>	0,70,	yang	artinya	variabel	E-WOM,	iklan	media	sosial	dan	niat	beli	konsumen	
dinyatakan	 reliabel	 dan	 dapat	 dilakukan	 analisis	 selanjutnya.	 Suatu	 konstruk	 atau	
variabel	 dikatakan	 reliabel	 jika	memberikan	 nilai	Cronbach	Alpha	 >	 0,70	 (Ghozali,	
2021).	Hasil	analisis	validitas	dan	reliabilitas	disajikan	dalam	tabel	berikut:		

Tabel	2.	Hasil	Uji	Validitas	dan	Reliabilitas	

Variabel	 Indikator	 KMO	 Loading	
Factor	

Cronbach	Alpha	

Electronic	 Word	
of	 Mouth	 (E-
WOM)	(X1)	

E-WOM	1	 0,892	 0,861	

0,896	
	

E-WOM		2	 0,889	
E-WOM	3	 0,736	
E-WOM		4	 0,910	
E-WOM	5	 0,861	
E-WOM	6	 0,889	
E-WOM		7	 0,736	
E-WOM	8	 0,910	
E-WOM		9	 0,861	
E-WOM	10	 0,889	
E-WOM	11	 0,736	
E-WOM		12	 0,907	
E-WOM	13	 0,781	
E-WOM		14	 0,732	

Iklam	 Media	
Sosial	(X2)	

Iklan	MS1	 0,867	 0,820	 0,821	
	Iklan	MS2	 0,820	

Iklan	MS3	 0,778	
Iklan	MS4	 0,779	

Niat	 Beli	
Konsumen	(Y)	

Niat	beli	1	 0,896	 0,674	 0,927	
Niat	beli	2	 0,704	
Niat	beli	3	 0,862	
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Niat	beli	4	 0,880	
Niat	beli	5		 0,874	
Sumber:	Data	primer	yang	diolah,	2024	

Uji	 model	 pada	 penelitian	 ini	 dilakukan	 untuk	 mengetahui	 apakah	
keinformatifan	eWom	 (X1)	dan	 iklan	media	sosial	(X2),	berpengaruh	terhadap	niat	
beli	konsumen.	Peneliti	melakukan	pengujian	model	dengan	beberapa	uji,	seperti	uji	
koefisien	determinasi	(R2),	uji	f	dan	uji	t.	Berdasarkan	pengujian,	dapat	diketahui	nilai	
adjusted	 R2	 adalah	 sebesar	 0,555.	 Artinya	 variabel	E-WOM	 dan	 iklan	media	 sosial	
mampu	menjelaskan	variabel	niat	beli	konsumen	sebesar	55,5%,	sedangkan	sisanya	
44,5%	 dijelaskan	 variabel	 lain	 di	 luar	 model	 yang	 diteliti.	 Hasil	 uji	 koefisien	
determinasi	ditunjukkan	pada	tabel	sebagai	berikut:	

Tabel	3.	Koefisien	Determinasi	

Variabel	Independen	 Variabel	Dependen	 Adjusted	R2	
Electronic	Word	of	Mouth	

(E-WOM)	
Niat	Beli	Konsumen	 0,555	

Iklan	Media	Sosial	 	 	
Sumber:	Data	primer	yang	diolah,	2024	

Kemudian	pada	Tabel	4.	menunjukkan	hasil	dari	uji	f	bahwa	hasil	pengujian	
diperoleh	nilai	F	hitung	sebesar	91,248	dengan	nilai	sig	0,000	<	0,05,	menunjukkan	
bahwa	 variabel	 Electronic	 Word	 of	 Mouth	 dan	 iklan	 media	 sosial	 berpengaruh	
bersama–sama/simultan	 terhadap	 niat	 beli	 konsumen,	 maka	 model	 layak	 untuk	
digunakan.	Hasil	uji	f	ditunjukkan	pada	tabel	sebagai	berikut:	

Tabel	4.	Hasil	Uji	f	

Variabel	Independen	 Variabel	Dependen	 F	 Sig	
Electronic	Word	of	Mouth	(E-

WOM)	
Niat	Beli	Konsumen	 91,248	

	
0,000	

Iklan	Media	Sosial	 	 	 	
Sumber:	Data	primer	yang	diolah,	2024	

Selanjutnya,	peneliti	melakukan	uji	hipotesis	(uji	t).	Hasil	uji	t	menunjukkan	
hipotesis	1	memiliki	nilai	t-statistik	sebesar	6,390	dan	nilai	signifikansi	sebesar	0,000	
<	0,05,	artinya	hipotesis	1	diterima.	Selanjutnya,	pada	hipotesis	2	diperoleh	nilai	t-
statistik	 sebesar	 6,034	 dan	 nilai	 signifikansi	 sebesar	 0,000	 yang	 <	 0,05,	 artinya	
hipotesis	 2	 diterima.	 Lebih	 lanjut,	 peneliti	 melakukan	 uji	 analisis	 regresi	 linear	
berganda	sebagai	berikut:		

Tabel	5.	Ringkasan	Hasil	Uji	Analisis	Regresi	Berganda	

Variabel	
Uji	T	 Keterangan	

Beta	 t	 Sign.	 	
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E-WOM	 terhadap	 niat	 beli	
konsumen	

0,132	 6,390	 0,000	 Hipotesis	
Diterima	

Iklan	 media	 sosial	 terhadap	
niat	beli	konsumen	

0,610	 6,034	 0,000	 Hipotesis	
Diterima	

Sumber:	Data	primer	yang	diolah,	2024	

Berdasarkan	tabel	5	diketahui	bahwa	koemisien	beta	Electronic	Word	of	Mouth	
(E-WOM)	 sebesar	 0,132	 dengan	 signimikasi	 0,000	 <	 0,05,	 hal	 ini	 berarti	 bahwa	
Electronic	Word	of	Mouth	(E-WOM)	berpengaruh	positif	signimikan	terhadap	niat	beli	
konsumen.	Selanjutnya,	berdasarkan	hasil	pengujian	diketahui	bahwa	koemisien	beta	
iklan	media	sosial	sebesar	0,610	dengan	signimikasi	0,000	<	0,05,	hal	ini	berarti	bahwa	
iklan	media	sosial	berpengaruh	positif	signimikan	terhadap	niat	beli	konsumen.	

Pembahasan	 	
Berdasarkan	 hasil	 penelitian,	 peneliti	menemukan	 beberapa	 temuan.	 Hasil	

pengujian	hipotesis	1	menyatakan	terdapat	pengaruh	positif	variabel	electronic	word	
of	 mouth	 terhadap	 niat	 beli	 konsumen.	 Sikap	 konsumen	 terhadap	 niat	 beli	
dipengaruhi	 oleh	 electronic	 word	 of	 mouth	 yang	 didapatkan.	 Kemajuan	 zaman	 di	
dukung	 dengan	 perkembangan	 teknologi	 yang	 semakin	 pesat,	 maka	 dari	 itu	
penjualan	 produk-produk	 kosmetik	 dipasarkan	 melalui	 iklan	 mempengaruhi	
sebagian	 besar	 konsumen	 di	 penjualan	 platform	 online.	Menurut	 Ristia	 &	Marlien	
(2021)	 bahwa	 E-WOM	 adalah	 penggunaan	 platform	 internet	 online	 dan	 seluler	
perangkat	untuk	menginformasikan	tentang	produk	dan	layanan	di	antara	mereka.	
Electronic	Word	of	Mouth	(E-WOM)	merupakan	aspek	kunci	dari	jejaring	sosial	yang	
mencakup	jumlah	dan	sikap	dalam	suatu	percakapan	serta	berbagai	komunikasi	di	
antara	 berbagai	 pihak,	 baik	 secara	 tatap	 muka	 maupun	 melalui	 media	 sosial	
(Tjahjaningsih	 et	 al.,	 2023).	 Jenis	 platform	 berupa	 situs	 web	 jejaring	 sosial,	 blog,	
komunitas	konsumen	virtual,	papan	diskusi,	situs	web	ulasan,	dan	email.	Konsumen	
akan	menemukan	pesan	produk	dari	"teman"	mereka	di	jejaring	sosial	adalah	lebih	
kredibel	daripada	pesan	dari	situs	review	karena	mereka	akan	meragukan	informasi	
jika	memang	bersumber	tidak	diketahui.	

Berdasarkan	 iklan	 yang	 ditampilkan	 di	 berbagai	 platform,	 konsumen	
mendapatkan	 informasi	mengenai	 produk	 tersebut,	 dan	 terdapat	 kolom	komentar	
positif	maupun	 negatif	 tentang	 produk	 tersebut.	 Kotler	menyatakan	 bahwa	minat	
merupakan	 suatu	 dorongan,	 atau	 rangsangan	 internal	 yang	 kuat	 yang	memotivasi	
tindakan	dimana	dorongan	ini	dipengaruhi	oleh	stimulus.	Adanya	electronic	word	of	
mouth	di	platform	situs	iklan	online,	hal	tersebut	menjadi	dorongan	atau	rangsangan	
internal	 yang	 kuat	 sehingga	memunculkan	 niat	 beli	 konsumen	 pada	 produk	 yang	
dipasarkan,	dimana	dorongan	itu	dipengaruhi	oleh	stimulus	berupa	sharing	informasi	
yang	didapatkan.	Semakin	tinggi	atau	positif	electronic	word	of	mouth	pada	produk	
didapat	oleh	konsumen	maka	niat	beli	yang	ada	pada	diri	konsumen	akan	meningkat.	
hasil	penelitian	ini	sejalan	dengan	penelitian	terdahulu	yang	dilakukan	oleh	Zulfandi	
(2019).	Selain	itu,	penelitian	ini	juga	sejalan	dengan	penelitian	Prasetyo	&	Isnowati	
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(2022)	yang	menunjukkan	bahwa	word	of	mouth	berpengaruh	signifikan	 terhadap	
niat	beli.	

Hasil	 pengujian	hipotesis	 2	menyatakan	 terdapat	pengaruh	positif	 variabel	
iklan	media	sosial	terhadap	niat	beli	konsumen,	yang	artinya	iklan	yang	ada	di	media	
sosial	 berpengaruh	 terhadap	 niat	 beli	 konsumen	 dengan	 memberi	 informasi	 dari	
sebuah	 foto,	 video	maupun	 story	 di	 media	 sosial	 membuat	 para	 pengguna	media	
sosial	 tahu	 dengan	 produk-produk	 terbaru,	 ditambah	 lagi	 gaya	 hidup	masyarakat	
sekarang	 yang	 tidak	 bisa	 lepas	 dari	 sosial	 media,	 yang	 menjadi	 pemicu	 niat	 beli	
konsumen.	Menurut	Sukma	et	al.	(2023)	menjelaskan	bahwa	mengungkapkan	sikap	
dan	 perhatian	 pada	 seorang	 konsumen	 terhadap	 kosmetik	 yang	 belum	 dapat	
sebanding	dengan	sikap	dan	minat	konsumen	terhadap	kosmetik	halal.	Umat	Muslim	
harus	memahami	bahwa	bahan,	zat,	pengolahan	yang	tidak	halal	dapat	ditemukan	di	
komoditas	lain	selain	makanan,	salah	satunya	adalah	kosmetik.	

Menurut	 Silvia	 &	 Putra	 (2024),	media	 sosial	menjadi	 bagian	 dari	 rutinitas	
penggunaannya,	 karena	 memiliki	 saluran	 yang	 menawarkan	 akses	 tak	 terbatas	
sejumlah	besar	 informasi	dari	seluruh	media	Semakin	banyaknya	pengguna	media	
sosial	membentuk	tren	dan	strategi	pemasaran,	pemasar	mulai	menganggap	platform	
media	sosial	sebagai	saluran	utama	untuk	berkomunikasi	dan	berinteraksi	dengan	
pelanggan.	Penggunaan	internet	dan	media	sosial	telah	banyak	digunakan	oleh	para	
pelaku	industri	salah	satunya	untuk	memasarkan	produk.	Komunikasi	melalui	media	
sosial	dapat	mempengaruhi	niat	beli	dengan	budaya	netizen	(warga	net)	yang	suka	
berbagi	cerita	chattingan	hingga	berbagi	informasi,	hal	ini	membuat	para	konsumen	
merasa	 nyaman	 dan	 percaya	 terhadap	 produk	 melalui	 akun	 media	 sosial.	 Hasil	
penelitian	 ini	 sejalan	dengan	penelitian	 terdahulu	yang	dilakukan	oleh	Asperina	&	
Sofyan	 (2021)	 yang	 menunjukkan	 bahwa	 iklan	 media	 sosial	 berpengaruh	 positif	
signifikan	terhadap	niat	beli	konsumen.	Selain	itu,	penelitian	Sukma	et	al.	(2023)	yang	
bahwa	iklan	media	sosial	berpengaruh	positif	signifikan	terhadap	niat	beli	konsumen.		
	
KESIMPULAN		

Berdasarkan	 hasil	 analisis	 disimpulkan	 bahwa	E-WOM	 berpengaruh	 positif	
terhadap	 niat	 beli	 konsumen	 pada	 produk-produk	 kosmetik	 di	 Kota	 Semarang.	
Variabel	iklan	media	sosial	terbukti	berpengaruh	positif	terhadap	niat	beli	konsumen	
pada	 produk-produk	 kosmetik	 di	 Kota	 Semarang.	 Secara	 simultan,	 baik	 E-WOM	
maupun	 iklan	media	 sosial	memiliki	 pengaruh	 terhadap	 niat	 beli	 konsumen	 pada	
produk-produk	kosmetik	di	Kota	Semarang.		

Berdasarkan	temuan	tersebut,	beberapa	saran	yang	dapat	diberikan	adalah	
perusahaan	perlu	 lebih	memperhatikan	 faktor-faktor	 yang	mempengaruhi	E-WOM	
dan	iklan	media	sosial,	seperti	promosi,	kredibilitas,	iklan	online,	serta	informasi	yang	
jelas	dan	akurat.	Perusahaan	perlu	mengoptimalkan	E-WOM	dengan	meningkatkan	
kualitas	 ulasan	 dan	 testimoni	 pelanggan	melalui	 feedback	 positif	 serta	 kolaborasi	
dengan	influencer	atau	beauty	vlogger	yang	kredibel.	Selain	itu,	strategi	iklan	media	
sosial	harus	diperkuat	dengan	kampanye	promosi	kreatif,	konten	video	pendek,	dan	
iklan	 berbayar	 yang	 sesuai	 dengan	 segmentasi	 pasar.	 Penyediaan	 informasi	 yang	
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akurat	 dan	 transparan	 juga	 penting	 untuk	 meningkatkan	 kredibilitas	 produk,	
terutama	 terkait	 komposisi,	 manfaat,	 dan	 cara	 penggunaan.	 Selain	 itu,	 untuk	
memperoleh	 data	 yang	 lebih	 akurat	 dan	 representatif,	 disarankan	 untuk	
menggunakan	berbagai	metode	penyebaran	kuesioner,	termasuk	angket	biasa,	selain	
hanya	mengandalkan	Google	Form	secara	online.	
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