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MOTTO 

 

“Belanjakanlah (di jalan Allah) sebagian dari rezki yang telah kami berikan 
kepadamu sebelum datang hari yang pada hari itu tidak ada lagi jual beli dan tidak 

ada lagi syafa'at” 

(Q.S Al-Baqarah : 254) 

 

“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik membawa 
suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak menimpakan suatu 
musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui keadaannya yang menyebabkan 

kamu menyesal atas perbuatanmu itu.” 

(Q.S Al-Hujurat : 6)
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ABSTRAK 

NIKEN RIANA KHOTIJAH. Pengaruh E-Wom Dalam Aplikasi Tiktok, 
Influencer, Dan Konformitas Terhadap Keputusan Pembelian 
Kosmetik Wardah (Studi Kasus Pada Generasi Z Muslimah Kota 
Pekalongan) 

Wardah merupakan salah satu merek kosmetik yang sangat terkenal di 
Indonesia ditengah banyaknya merek kosmetik lain yang bermunculan membuat 
wardah harus mampu bersaing.  Dalam melakukan keputusan pembelian konsumen 
mempertimbangkan berbagai hal seperti komentar dari orang lain, yang pada zaman 
sekarang lebih banyak didapatkan melalui sosial media dan sosial media yang 
masih banyak digunakan adalah tiktok, hal ini disebut dengan e-wom, Influencer 
digunakan produsen untuk memikat para konsumen, kelompok juga menjadi tempat 
untuk meyakinkan dalam mengambil suatu keputusan disebut dengan konformitas. 
Rumusan masalah penelitian ini adalah apakah e-wom dalam aplikasi tiktok 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik wardah?,, apakah Influencer 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik wardah?, apakah konformitas 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik wardah? Dan apakah e-wom 
dalam aplikasi tiktok, influencer, dan Konformitas berpengaruh simutan terhadap 
keputusan pembelian kosmetik wardah?. Tujuan penelitian ini adalah untuk 
mengetahui pengaruh e-wom dalam aplikasi tiktok, Influencer, dan konformitas 
terhadap keputusan pembelian kosmetik wardah pada generasi z Muslimah Kota 
Pekalongan. 

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif. Metode pengumpulan data 
dalam penelitian ini adalah metode angket (kuesioner) dengan menggunakan 
sampel 97 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive 
sampling. Penelitian ini menggunakan metode analisis data uji regresi linear 
berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa : (1) E-wom dalam aplikasi tiktok tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik wardah pada generasi z 
muslimah Kota Pekalongan, dengan tingkat signifikansi 0,261 > 0,05 dan t hitung 
1,132 < t tabel 1,98580. (2) Influencer tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian kosmetik wardah pada generasi z muslimah Kota Pekalongan, dengan 
tingkat signifikansi 0,538 > 0,05 dan t hitung 0,618 < t tabel 1,98580. (3) 
Konformitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik wardah pada 
generasi z muslimah Kota Pekalongan, dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 dan 
t hitung 5,973 > t tabel 1,98580. (4) secara simultan e-wom dalam aplikasi tiktok, 
Influencer dan konformitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan 
taraf signifikansi 0,000 < 0,05 dan F hitung 14,073 > F tabel 3,094. (5) Adjusted R 
Square sebesar 0,290 hal tersebut menunjukkan bahwa 29 % keputusan pembelian 
dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent yaitu e-wom dalam aplikasi 
tiktok, Influencer dan konformitas, sisanya 71% dijelaskan oleh variabel lainnya 
yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  
 
Kata Kunci : E-Wom, Influencer, Konformitas dan Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

NIKEN RIANA KHOTIJAH. The Influence of E-Wom in the Tiktok 
Application,Influencer, And Conformity To Purchase Decisions Of Wardah 
Cosmetics (Case Study In Muslimah Generation Z, Pekalongan City) 

Wardah is one of the most well-known cosmetic brands in Indonesia amidst the many 
other cosmetic brands that have sprung up, making wardah have to be able to compete. In 
making purchasing decisions consumers consider various things such as comments from 
other people, which nowadays are obtained more through social media and the social media 
that is still widely used is tiktok, this is called e-wom, Influencers are used by producers to 
attract consumers, The group is also a place to be sure in making a decision called 
conformity. The formulation of the research problem is whether e-wom in the tiktok 
application influences the decision to buy wardah cosmetics?, does influencer affect the 
decision to buy wardah cosmetics?, does conformity affect the decision to buy wardah 
cosmetics? And does e-wom in the TikTok, influencer, and Conformity applications have 
a simultaneous effect on the decision to buy wardah cosmetics?.The purpose of this study 
was to determine the effect of e-wom in the application of tiktok, influencers, and 
conformity to the decision to purchase wardah cosmetics for the z generation of Muslim 
women in Pekalongan City. 

This research is a type of quantitative research. The data collection method in 
this study was a questionnaire method using a sample of 97 respondents. The 
sampling technique uses the method purposive sampling. This study uses the 
method of data analysis multiple linear regression test. 

The results showed that: (1) E-wom in the tiktok application had no effect on 
the decision to purchase wardah cosmetics in the z generation of Muslim women in 
Pekalongan City, with a significance level of 0.261 > 0.05 and t count 1.132 <t table 
1.98580. (2)Influencer does not affect the decision to purchase wardah cosmetics 
in the z generation of Muslim women in Pekalongan City, with a significance level 
of 0.538 > 0.05 and t count 0.618 <t table 1.98580. (3) Conformity influences the 
decision to purchase wardah cosmetics in the z generation of Muslim women in 
Pekalongan City, with a significance level of 0.000 <0.05 and t count 5.973 > t table 
1.98580. (4) simultaneously e-wom in the tiktok application,Influencers and 
conformityeffect on purchasing decisions with a significance level of 0.000 <0.05 
and F count 14.073 > F table 3.094. (5) Adjusted R Square of 0.290 indicates that 
29% of purchasing decisions can be explained by independent variables, namely e-
wom in the tiktok application,Influencer and conformity, the remaining 71% is 
explained by other variables not examined in this study. 
  
Keywords : E-Wom, Influencer, Conformity and Purchase Decision 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan buku ini adalah hasil 

Putusan Bersama Menteri Agama Republik Indonesia NO. 158 tahun 1987 dan 

Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No. 0543b/U/1987. 

Transliterasi digunakan untuk menulis kata-kata Arab yang dipandang 

belum diserap ke dalam bahasa indonesia sebagaimana terlihat dalam Kamus 

linguistik atau Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI). Secara garis besar pedoman 

transliterasi itu adalah sebagai berikut: 

1. Konsonan 

Fenomena konsonan Bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab di 

lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf dan sebagian di lambangkan dengan tanda ,dan sebagian lagi 

dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar huruf arab dan 

transliterasinya dengan huruf Latin : 

Huruf arab Nama Huruf latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh Ka dan ha خ



xvi 

 Dal D De د

 Ẑal ẑ zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy esdan ye ش

 Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain ‘ Koma terbalik (di atas)‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

هـ  Ha H Ha 
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2. Vokal 

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia yang terdiri dari vokal 

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

a. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 

transliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A A 

 Kasrah I I 

 Dhammah U U 

b. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 

harakat dan huruf, yaitu: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah dan ya Ai a dan i يْ. . .

 Fathah dan wau Au a dan u وْ. . .

Contoh :  

 kataba : كَتَبَ

 żukira : ذُكِرَ

 yażhabu : يَذْهَبُ

3. Ta’marbuah 

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua: 
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a. Ta’marbutah hidup 

Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrah dan dammah, 

transliterasinya adalah “t”. 

b. Ta’marbutah mati 

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya adalah 

“h”. 

c. Kalau pada kata terakhir dengan ta’marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunkan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah 

maka ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h). 

Contoh : 

 rauḍah al-aṭfāl - رَوْضَةُ الأَ طْفاَلُ

  -- rauḍatulaṭfāl 

 talhah -  طَاْحَةْ

4. Syaddah 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan sebuah 

tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah tersebut 

dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang samadenganhuruf yang diberi 

tanda syaddah itu. 

Contoh: 

 rabbanā -  رَبَّناَ
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 nazzala -  نَزَّلَ

 al-birr -  البِرّ

5. Kata Sandang 

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu ال 

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata sandang 

yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf 

qamariyah. 

a. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-rasikan dengan 

bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama dengan huruf yang 

langsung mengikuti kata sandang itu. 

b. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditranslite-rasikan sesuai 

aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya. 

c. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata sandang ditulis 

terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda sempang. 

Contoh: 

 ar-rajulu - الرَّجُلُ

 as-syamsu - الشَّمْسُ

 al-jalālu - الجَلاَلُ
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6. Hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu 

hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir kata. Bila 

hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab 

berupa alif. 

 Contoh: 

 ’an-nau - الَّنوْءُ

 inna - إِنَّ

 syai’un - شًيْئٌ

7. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis 

terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf 

Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau 

harakat yang dihilangkan maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut 

dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya. 

Contoh: 

 Wa auf al-kaila wa-almĭzān وَأَوْفُوا الْكَيْلَ وَالْمِيزَانَ

  Ibrāhĭm al-Khalĭl  إِبرَاهِيْمُ الخَْلِيْل
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8. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, 

dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf 

kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf 

kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri dan 

permulaan kalimat. Bilamana nama diri itu didahului oleh kata 

sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama 

diri terebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Penggunaan huruf awal capital hanyauntuk Allah bila dalam 

tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu 

disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang 

dihilangkan, huruf capital tidak digunakan. 

Contoh: 

 Wa mā Muhammadun illā rasl وَمَا مُحَمَّدٌ إِلاَّ رَسُوْلٌ

 Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn وَلَقَدْ رَاهُ بِالأفُُقِ الْمُبِيْنِ

9. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, 

pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan 

dengan Ilmu Tajwid. Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini 

perlu disertai dengan pedoman Tajwid.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Semakin bertambahnya pengetahuan, termasuk dalam hal penggunaan 

uang, para konsumen semakin pandai dalam menyesuaikan pembelian karena 

konsumen semakin mengetahui prioritas kebutuhan mereka (Harahap, 2015). 

Evaluasi dan pemilihan jasa atau yang akan dibeli oleh konsumen akan 

menciptakan sebuah keputusan (Firmansyah, 2018). 

Pengambilan keputusan ialah suatu proses dengan melalui beberapa 

tahapan, yaitu mulai dari pemahaman kebutuhan, penggalian informasi, 

pertimbangan pilihan sebelum pembelian, pembelian, konsumsi, hingga 

pertimbangan pilihan setelah pembelian (Firmansyah, 2018). Tahap awal yaitu 

pengenalan kebutuhan, kebutuhan merupakan perasaan kurang terpenuhinya 

kepuasan dasar seseorang, setiap individu memiliki kebutuhan masing-masing, 

termasuk kebutuhan antara pria dan wanita. Wanita sangat menjaga serta 

merawat penampilan, karena wanita selalu ingin tampil cantik disetiap saat, 

kosmetik adalah sebuah sarana yang diyakini mampu menunjang penampilan 

(Habibah & Nasionalita, 2019). 

Prioritas utama dalam berpenampilan bukan lagi tentang berpakaian namun 

kecantikan tubuh dan wajah lah yang menjadi prioritas utama para kaum wanita 

(Joesyiana, 2017). Jumlah pengguna kosmetik semakin bertambah hal ini 

memunculkan banyaknya perusahaan kosmetik untuk memenuhi kebutuhan 

pasar (Siami & Hartanti, 2018). Penjualan kosmetik pada tahun 2021 mencapai 
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US$7,45 juta dibanding tahun 2020 dengan US$6,95 juta. Sedangkan perolehan 

pada tahun 2018 hingga 2019 berkisar US$6,90 juta. BPOM (Badan Pengawas 

Obat Dan Makanan) mencatat ada 185.290 produk kosmetik yang tersebar di 

masyarakat dalam lima tahun terakhir (Ayu, 2021). 

PT. Paragon Technology and Innovation Indonesia menjadi salah satu 

perusahaan kosmetik lokal yang mendapat tempat di hati masyarakat salah satu 

produknya dengan merek dagang Wardah. Penghargaan yang diperoleh oleh 

wardah menjadi bukti bahwa wardah sebagai kosmetik yang diminati 

masyarakat. Walaupun wardah memperoleh banyak penghargaan dan selalu 

menjadi 3 (tiga) besar dalam Top Brand Index, akan  tetapi penjualan wardah 

terlihat menurun tahun 2018 menyentuh angka 7,53% namun tahun 2019 turun 

4,31% (Izanah & Widiartono, 2020).  

Pada tahun 2022 Maybelline menjadi salah satu merek yang diperhitungkan 

oleh masyarakat indonesia  dan disusul oleh Wardah serta MakeOver. Dikategori 

makeup mata, Wardah menempati posisi kedua dengan posisi pertama adalah 

Viva sebagai merek kosmetik mata yang paling diminati. Dikategori lip color, 

Wardah berada di posisi kedua setelah Implora sebagai kosmetik lip color 

dengan pangsa pasar terbesar, begitupun dengan Hanasui yang melejit 

menyamai wardah dengan market share sebesar 10,4% (Zhafira, 2022). 

PT Paraghon Technology & Innovation dengan produk Wardah yang sudah 

tidak asing di telinga masyarakat luas dengan brand image halal serta sudah 

mengantongi sertifikat halal (Habibah et al., 2018). Wardah kosmetik berhasil 

mendapatkan penghargaan internasional sebagai pionir kosmetik halal di dunia, 
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pemasaran yang dilakukan oleh Wardah di Indonesia ini sangat menarik dan 

menjanjikan karena mayoritas masyarakat indonesia beragama islam (Mundir et 

al., 2021). 

Laju pertumbuhan penduduk di Indonesia tahun 2010 hingga 2020 rata-rata 

1,25%, dengan jumlah penduduk sekitar 270 juta jiwa, hal ini menjadikan 

pemasaran produk Wardah sangatlah potensial (BPS Indonesia, 2020). Jumlah 

penduduk muslim di Indonesia mengalami peningkatan tahun 2021 muslim 

indonesia mencapai 231 juta jiwa dan tahun 2022 mencapai 279 juta jiwa 

(Maarif, 2022). Perbandingan jumlah penduduk beragama muslim dan non 

muslim  dapat dilihat dari grafik berikut: 

 

Sumber : Kemenag.go.id (2022) 
Gambar 1.1  

Jumlah penduduk Indonesia berdasarkan agama 
 

Berdasarkan gambar 1.1 terlihat bahwa penduduk beragama islam di 

indonesia hampir menyentuh angka 250.000.000 jiwa. Maka, Indonesia menjadi 

negara yang potensial dalam penerapan industri halal. Pengeluaran total dalam 

industri halal telah mencapai USD 2,2, diperkirakan jumlah ini kan terus 

meningkat. Perkiraan dari Compound Annual Growth Rate (CAGR) 
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peningkatan industri halal akan menyentuh angka 6,2% dalam waktu 2018-2024 

(Fathoni, 2020).  

Seorang wanita harus berhati-hati dalam memilih produk kosmetik yang 

akan mereka gunakan karena membeli kosmetik sama artinya dengan membeli 

kecantikan, setiap produk kosmetik memiliki cara yang berbeda untuk 

memuaskan konsumen, kehati hatian dalam memilih kosmetik diharapkan dapat 

memenuhi kepuasan termasuk dalam aspek kehalalan produk kosmetik 

(Wibowo, 2017).  

Wardah adalah kosmetik yang sudah memegang label halal dan didukung 

dengan banyaknya jumlah masyarakat muslim di Indonesia. Maka, seharusnya 

wardah mampu bersaing dengan berbagai kosmetik kosmetik lain, apalagi yang 

belum mengantongi sertifikasi halal dari MUI. Konsumen akan semakin yakin 

membeli produk wardah,  hal ini dipengaruhi telah diberikannya label halal oleh 

LPPOM MUI pada produk wardah (Nurmalasari & Istiyanto, 2021). 

Para pemasar suatu perusahaan harus mengenali bagaimana seorang 

konsumen melakukan keputusan pembelian (Khafidin, 2020). Keputusan 

pembelian ialah keputusan konsumen tentang alternatif atas beberapa merek 

dalam sebuah kumpulan pilihan. Pengambilan keputusan ialah aktivitas 

seseorang yang berhubungan langsung dalam proses pembelian serta konsumsi 

barang (Safitri et al., 2022).  

Salah satu hal yang dapat menimbulkan keputusan pembelian adalah 

pengaruh informasi positif atau negatif yang ada di media elektronik atau 

electronic word of mouth atau E-WOM (N. Sari et al., 2020). E-WOM berasal 
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dari WOM atau word of mouth yang merupakan cara mengkomunikasikan 

produk atau jasa dari mulut ke mulut yang secara langsung bertatapan muka 

dengan cakupan yang sempit dan terbatas pada orang-orang yang dikenal, 

namun dengan perkembangan teknologi komunikasi mulut ke mulut ini 

mengalami pergeseran sehingga dapat dilakukan didunia maya dengan cakupan 

lebih luas dan disebut dengan Electronic Word of Mouth  atau E-WOM (Lestari 

& Ce, 2021). 

E-WOM digunakan dalam dunia bisnis karena dengan melihat pengguna 

internet di indonesia terus mengalami perkembangan pada bulan september 2020 

APJII melakukan survei dengan hasil 73,7 % atau sekitar 196,7 juta penduduk 

indonesia menggunakan internet (APJII, 2020). Survei yang dilakukan kominfo 

menunjukkan bahwa sebesar 66,31% penduduk indonesia memiliki smartphone 

dan 33,69% belum memiliki smartphone, dengan rata-rata penggunaan sekitar 

1-3 jam perhari dari sisi usia pengguna smartphone di Indonesia tertinggi 

dipegang oleh rentang usia 20-29 tahun dengan 75,95 % pengguna 

(Kominfo.com, 2017). 

E-WOM banyak digunakan sebagai media komunikasi pemasaran karena 

tidak mengeluarkan banyak biaya, penyebaran informasi yang cepat serta 

jangkauan penyebaran informasinya luas. Tiktok menjadi sebuah media sosial 

yang banyak digunakan, tiktok adalah sebuah aplikasi di mana para 

penggunanya bisa berbagi video musik dengan durasi pendek (Ferira, 2022). 

Tiktok dijadikan sebagai media memasarkan produk karena tiktok adalah media 
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sosial yang sedang banyak diperbincangkan dan juga dinilai cocok untuk 

memasarkan produk dengan cara E-WOM (Lestari & Ce, 2021).  

Pada Oktober 2020, pengguna aktif bulanan aplikasi TikTok mencapai 732 

juta secara global dan berhasil menambah pengguna aktif bulanan sekitar 14,3 

juta pengguna dalam kurun waktu Juli 2020 hingga Oktober 2020 (Stephanie, 

2021). Donny Eryastha sebagai kepala kebijakan publik TikTok Indonesia 

menyebutkan bahwa pengguna aplikasi tiktok sebagian besar berasal dari 

generasi Z dan Y (Rakhmayanti, 2020). Usia pengguna TikTok di Indonesia 

adalah rata-rata 18-24 tahun dengan persentase 40%. Sementara usia 25-34 

tahun, 37% diantaranya juga masih mengakses TikTok. Dengan demikian, ada 

sebanyak 76% masyarakat Indonesia berusia 18-34 tahun yang mengakses 

TikTok (Ginnee.com, 2021). Berikut salah satu contoh e-wom yang disampaikan 

oleh pengguna tiktok mengenai produk wardah : 

 Sumber: Tiktok.com (2023) 

Gambar 1.2 
E-wom produk kosmetik wardah pada aplikasi Tiktok
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Selain E-WOM , Influencer menjadi sebuah strategi pemasaran yang sedang tren 

pada masa sekarang (Amalia & Sagita, 2019). Influencer bisa diartikan sebagai 

mereka yang menjadi selebritas di dunia sosial. Influencer adalah seseorang yang 

mempengaruhi atau mengubah cara orang lain berperilaku (Meifitri, 2020). 

Menurut penelitian Amalia & Sagita (2019) ketenaran Influencer   dianggap  

memiliki  basis  massa  kuat  telah dijadikan sebagai strategi komunikasi pemasaran 

oleh para pelaku usaha guna meningkatkan penjualan dan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

Survei statistik oleh forbes menyebutkan 92% Konsumen lebih percaya 

kepada Influencer dibandingkan dengan metode iklan lain, kebutuhan akan 

adanya promosi oleh social media influencer salah satunya disebabkan oleh 

jumlah online shopper yang terus meningkat di Indonesia dari tahun ke tahun. 

Peningkatan ini menjadi ladang yang tepat bagi para penjual untuk memasarkan 

produknya secara online dengan adanya bantuan influencer (I. Maulana et al., 

2020). 

Selain E-WOM dan Influencer, pengaruh dari kelompok juga 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen hal ini disebut sebagai 

konformitas. Menurut penelitian Widyastuti & Malau (2020) menyebutkan 

bahwa review tentang kelebihan serta kekurangan suatu barang oleh orang lain 

dalam kelompok yang sama  akan menarik keinginan seseorang untuk 

melakukan pembelian barang tersebut, review dari kelompok ini dikenal dengan 

istilah konformitas. Konformitas adalah perubahan yang terjadi karena adanya 

tekanan dari suatu kelompok. Konformitas terjadi ketika seseorang mengikuti 
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perilaku orang lain akibat dari tekanan secara nyata atau tekanan yang 

dibayangkan dari orang lain (Nurfadiah & Yulianti, 2017). Mengikuti aturan dan 

norma yang ada pada sebuah kelompok adalah sebuah upaya yang dilakukan 

seseorang agar diterima dan menjadi sama dengan orang lain (Arini & Karsiyati, 

2022). 

Berdasarkan dari beberapa penelitian empiris, terdapat perbedaan hasil 

penelitian yang terkait dengan E-WOM, Influencer, dan konformitas terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian Himmah & Prihatini (2021) menyatakan 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh E-WOM. E-WOM dapat mendorong 

konsumen kosmetik Pixy di Kota Semarang untuk melakukan pembelian. 

Penelitian Amin & Yanti (2021) menyatakan bahwa keputusan pembelian 

konsumen Skincare Nature Republic di Kota Pekanbaru tidak dipengaruhi oleh 

E-WOM. Produk Nature Republic belum banyak dikenal oleh masyarakat 

karena kurangnya promosi di media sosial, hal ini yang menyebabkan kurang 

berpengaruhnya E-WOM pada sosial media dalam menarik keputusan 

pembelian konsumen 

Penelitian mengenai variabel influencer terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian Afandi et al., (2021) menyatakan bahwa influencer mempengaruhi 

keputusan pembelian generasi Z. Influencer instagram mempengaruhi keputusan 

pembelian para pelanggan karena para pelanggan melihat dari pengalaman dan 

penampilan dari Influencer. Penelitian Sheila Kuss Thania & Anggarini (2021)  

menyatakan keputusan pembelian tidak dipengaruhi oleh influencer, yang 



9 

 

artinya influencer tidak membawa perubahan pada keputusan pembelian produk 

innisfree.  

Penelitian Widyastuti & Malau (2020) menyatakan konformitas menjadi 

faktor kedua penentu keputusan pembelian setelah polarisasi, yang artinya 

keputusan pembelian memang dipengaruhi oleh konformitas. Penelitian 

Maghvirah & Nio (2019) menyatakan keputusan pembelian makanan berupa 

geprek bensu di Kota Bukittinggi tidak dipengaruhi oleh konformitas. 

Konsumen geprek bensu Bukittinggi dalam mengambil keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh teman sebayanya namun tidak begitu mempengaruhi, 

dikarenakan merek geprek bensu yang sudah terkenal akan kelezatannya. 

Penelitian ini adalah pengembangan dari penelitian  Widyastuti & Malau 

(2020), jika dalam penelitian sebelumnya menggunakan variabel konformitas, 

fasilitasi sosial dan polarisasi, maka pada penelitian ini menggunakan variabel 

dan E-WOM dalam aplikasi Tiktok, Influencer, dan konformitas. Jika penelitian 

sebelumnya sampel yang digunakan usia 20-35 tahun pada penelitian ini 

mengambil sampel usia 13-28 tahun. 

Generasi Z (1995-2010) adalah generasi yang lekat dengan teknologi dan 

perangkat digital, generasi ini sudah akrab dengan perkembangan teknologi 

mulai dari telepon pintar, jaringan internet, hingga media sosial (Firamadhina & 

Krisnani, 2021). Generasi Z menjadi generasi yang potensial dalam daya beli 

diperkirakan tahun 2020 daya beli generasi z mencapai 44 milyar US$. Dalam 

future purchasing power potential lima tahun kedepan generasi z akan tumbuh 

paling cepat ditempat kerja dan pasar  (B. Santoso, 2019).  



10 

 

Jumlah penduduk Kota Pekalongan pada tahun 2022 mencapai 309,742 

dengan penduduk perempuan berjumlah 153.351 jiwa dan penduduk laki-laki 

156.391 jiwa, rincian usia penduduk usia 0-14 tahun berjumlah 72.230 jiwa atau 

23,32%, penduduk usia 15-64 tahun berjumlah 218.956 jiwa atau 70,69%, dan 

penduduk usia lebih dari 65 tahun berjumlah 18.556 jiwa atau 5,99%. Dilihat 

dari agama yang dianut di Kota Pekalongan pada tahun 2022 terdapat 306.299 

penduduk beragama Islam, 5.582 penduduk beragama Protestan, 2.639 

penduduk beragama Katolik, 47 penduduk beragama Hindu, 1289 penduduk 

beragama Budha dan 73 penduduk beragama lainnya, Dari jumlah penduduk 

tersebut maka generasi z di Kota Pekalongan yang berada pada rentang usia 13-

28 tahun memiliki jumlah yang relatif banyak dan jumlah penduduk beragama 

Islam yang sangat banyak ini menarik peneliti untuk melakukan penelitian pada 

generasi z muslimah di Kota Pekalongan (BPS, 2023). 

Generasi Z ini adalah generasi yang memiliki sikap mudah terpengaruh oleh 

lingkungan, generasi z membentuk lingkungan pertemanan dan keputusan yang 

diambil oleh seseorang seringkali dipengaruhi oleh anggota dalam kelompok (B. 

Santoso, 2019). Karakter dari generasi z yang mudah dipengaruhi serta generasi 

z juga sudah sangat akrab dengan media sosial, menjadikan generasi ini mudah 

terpengaruh oleh idola mereka di media sosial, tanpa terkecuali produk yang 

ditawarkan atau digunakan oleh idola mereka (Mahmudah, 2018). Pengguna 

aplikasi tiktok sebesar 47% tertarik untuk membeli sesuatu setelah mereka 

melihatnya di tiktok dan 67% mengatakan tiktok memunculkan keinginan 

membeli barang yang sebelumnya mereka tidak pikirkan (Stephanie, 2021). 
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Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh E-Wom Dalam Aplikasi Tiktok, 

Influencer, Dan Konformitas Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik 

Wardah (Studi Kasus Pada Generasi Z Muslimah Kota Pekalongan)” 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat dirumuskan masalah sebagai 

berikut: 

1. Apakah E-WOM dalam aplikasi tiktok berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian kosmetik wardah?  

2. Apakah Influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

kosmetik wardah? 

3. Apakah konformitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

kosmetik wardah? 

4. Apakah E-WOM dalam aplikasi tiktok, Influencer dan konformitas 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

kosmetik wardah? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui apakah E-WOM dalam aplikasi tiktok 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik wardah. 

2. Untuk mengetahui apakah Influencer berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian kosmetik wardah. 
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3. Untuk mengetahui apakah konformitas berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian kosmetik wardah. 

4. Untuk mengetahui apakah E-WOM dalam aplikasi tiktok, Influencer 

dan konformitas berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik wardah. 

D. Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu menambah  khasanah  

keilmuan pada bidang ekonomi yang berkaitan dengan  pengaruh E-

WOM dalam aplikasi tiktok, Influencer dan konformitas terhadap 

keputusan pembelian. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan 

pertimbangan ataupun bahan acuan bagi mahasiswa yang 

akan meneliti hal yang sama. 

b. Bagi perusahaan 

Sebagai bahan evaluasi seberapa besar E-WOM 

dalam aplikasi tiktok, Influencer dan konformitas terhadap 

keputusan pembelian kosmetik wardah. Sehingga dapat 

dijadikan bahan pertimbangan bagi perusahaan wardah 

dalam meningkatkan penjualan. 
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E. Sistematika Pembahasan 

Penelitian ini secara garis besar sistematika penulisan terbagi 

menjadi lima bab, yaitu : 

BAB I   : PENDAHULUAN 

Bab ini terdiri dari uraian tentang Latar belakang, Rumusan 

Masalah, Tujuan Penelitian, Manfaat Penelitian dan 

Sistematika Pembahasan. 

BAB II  : LANDASAN TEORI 

Bab ini terdiri dari Landasan Teori, Telaah Pustaka, Model 

Penelitian dan Hipotesis. 

BAB III  : METODE PENELITIAN 

Bab ini terdiri dari Jenis Penelitian, Pendekatan Penelitian, 

Setting Penelitian, Populasi Dan Sampel, Variabel 

Penelitian, Sumber Data, Teknik Pengumpulan Data dan 

Metode Analisis Data 

BAB IV  : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini terdiri dari Deskripsi Data, Analisis data dan 

Pembahasan 

BAB V : PENUTUP 

Bab ini terdiri dari Simpulan, Keterbatasan Penelitian dan 

Implikasi Penelitian 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Simpulan 

Dari hasil analisis serta pembahasan yang telah dipaparkan pada bab 

sebelumnya, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. E-wom dalam aplikasi tiktok tidak berpengaruh dalam keputusan 

pembelian. Rekomendasi berdasarkan banyaknya review atau 

komentar pada aplikasi tiktok yang disampaikan orang lain kurang 

meyakinkan sehingga tidak memunculkan keputusan pembelian 

produk kosmetik wardah. Isi dari konten yang terdapat pada aplikasi 

tiktok mengenai kosmetik wardah kurang komunikatif sehingga 

tidak memunculkan keputusan pembelian. 

2. Influencer tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Konsumen kurang tertarik dengan konten review dari  influencer. 

Konsumen merasa bahwa influencer kurang memiliki keahlian 

dalam bidang kosmetik sehingga tidak meyakinkan konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian kosmetik wardah. Pesan yang 

disampaikan influencer kurang dapat dipercaya oleh para konsumen 

sehingga menjadikan konsumen ragu dan tidak melakukan 

keputusan pembelian kosmetik wardah. Walaupun konsumen 

terkhusus generasi z adalah individu yang mudah terpengaruh 

namun mereka sudah dapat membedakan jenis kosmetik yang cocok 
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untuk mereka dan para influencer tidak dapat membuat konsumen 

terpengaruh untuk mengikuti mereka. 

3. Konformitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Tekanan 

kelompok ataupun rekomendasi dari kelompok dapat mempengaruhi 

pemikiran seseorang didalam kelompok yang sama. Pengaruh 

informatif berupa informasi yang diterima dari kelompok dianggap 

lebih baik dari pada informasi yang dimiliki sendiri termasuk dalam 

hal informasi terkait kosmetik wardah. Pengaruh normative berupa 

penerimaan dari kelompok yang membuat seorang individu 

berusaha agar diterima oleh kelompoknya dimana berdampak pada 

pengambilan keputusan pembelian. 

4. E-wom dalam aplikasi tiktok, Influencer dan Konformitas 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

kosmetik wardah. Semakin berkembangnya kemajuan teknologi 

membuat konsumen lebih banyak bahan referensi dalam mengambil 

keputusan pembelian suatu produk, dalam hal e-wom dan influencer 

adalah dua komponen yang biasa ditemui di media sosial, e-wom 

dalam aplikasi tiktok atau komentar dari orang lain dalam aplikasi 

tiktok dapat membantu seseorang untuk memilih merek satu dengan 

merek lain, begitu pula influencer individu yang mempunyai banyak 

pengikut media sosial ini dapat membantu seseorang untuk memilih 

merek dari barang yang influencer ulas. Konformitas atau kelompok 

yang mereka temui secara nyata tanpa adanya media online semakin 



84 

 

meyakinkan seseorang dalam melakukan keputusan pembelian 

kosmetik wardah. 

B. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini masih terdapat keterbatasan, keterbatasan penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1. Usia responden dalam penelitian ini tidak rata yaitu jumlah responden 

dengan rentan umur satu dengan yang lain jumlahnya berbeda bahkan 

memiliki perbedaan yang sangat signifikan. Diharapkan pada 

penelitian selanjutnya dapat menyebar kuesioner secara merata 

terutama dalam segi usia. 

2. Kurang percayanya para responden terhadap data pribadi yang mereka 

isikan pada penelitian ini membuat para responden menjadi ragu 

dalam mengisi kuesioner. Hal ini dapat disiasati dengan berusaha 

meyakinkan para responden bahwa data yang mereka berikan aman 

dan hanya digunakan untuk data penelitian saja. 

3. Rujukan untuk variabel e-wom pada aplikasi tiktok terbatas karena 

tiktok tergolong sosial media baru dibanding dengan sosial media lain. 

Pencarian referensi berupa jurnal dapat memaksimalkan penggunaan 

website seperti google scholar ataupun penggunaan aplikasi tambahan 

berupa publish or perish guna mendapatkan referensi tambahan. 
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C. Implikasi Penelitian 

Implikasi Penelitian ini dibagi menjadi dua bagian, implikasi teoritis 

dan implikasi praktis: 

1. Implikasi Teoritis implikasi teoritis ini ditujukan untuk peneliti 

selanjutnya yaitu dengan penambahan atau perubahan variabel, 

indikator-indikator baru, dan faktor-faktor lainnya selain E-wom 

dalam aplikasi tiktok, Influencer dan Konformitas terhadap 

keputusan pembelian variabel yang disarankan peneliti adalah harga, 

kualitas produk dan label halal. 

2. Implikasi Praktis, implikasi praktis ini ditujukan pada generasi z 

Muslimah Kota Pekalongan, yaitu dalam melakukan sebuah 

pembelian dapat mempertimbangkan  konformitas atau pendapat 

dari  kelompoknya, konformitas baik digunakan sebagai rujukan 

dalam melakukan sesuatu karena informasi yang didapat dari 

kelompok terdekat seperti teman keluarga dan saudara dapat 

dipercaya, namun setiap informasi  yang diterima  harus disaring 

dengan baik agar tidak merugikan diri sendiri. 
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