
 

 

PENGARUH INFLUENCER MARKETING DAN ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH TERHADAP PURCHASE DECISION 

MELALUI BRAND IMAGE SEBAGAI MEDIASI PADA 

PRODUK SOMETHINC 
 

 

SKRIPSI 

 

 

 

Oleh : 

ASFIYATUN NA’ILAH 

NIM : 08020321039 

 

 

 

 

 

 

 

 

PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN AMPEL 

SURABAYA 

2025 



 
 
 

ii 
 

PERNYATAAN ORISINALITAS SKRIPSI 

 

Saya, Asfiyatun Na’ilah, 08020321039, menyatakan bahwa: 

1. Skripsi saya ini adalah asli dan benar-benar hasil karya saya sendiri, dan 

bukan hasil karya orang lain dengan mengatasnamakan saya, serta bukan 

merupakan hasil peniruan atau penjiplakan (plagiarism) dari karya orang 

lain. Skripsi ini belum pernah diajukan untuk mendapatkan gelar 

akademik 

2. Di dalam skripsi ini tidak terdapat karya atau pendapat yang telah ditulis 

atau dipublikasikan orang lain, kecuali secara tertulis dengan jelas 

dicantumkan sebagai acuan dengan disebutkan nama pengarang dan 

dicantumkan dalam daftar Pustaka 

3. Pernyataan ini saya buat dengan sebenar-benarnya, dan apabila 

dikemudian hari terdapat penyimpangan dan ketidakbenaran dalam 

pernyataan ini, maka saya bersedia menerima sanksi akademik berupa 

pencabutan gelar yang telah diperoleh karena karya tulis skripsi ini, serta 

sanksi-sanksi lainnya sesuai dengan norma dan peraturan yang berlaku di 

UIN Sunan Ampel Surabaya 

 

Surabaya, 31 Oktober 2024 

 

 

Asfiyatun Na’ilah 

NIM.08020321039 



 
 
 

iii 
 

LEMBAR PERSETUJUAN PEMBIMBING 

 



 
 
 

iv 
 

LEMBAR PENGESAHAN 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 

v 
 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/  

 
 
 

ix 
 

ABSTRAK 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan antara influencer 

marketing dan electronic word of mouth dalam memengaruhi keputusan pembelian 

melalui brand image. Strategi influencer marketing berperan penting dalam 

membangun kepercayaan konsumen terhadap produk Somethinc, di mana 

influencer yang kredibel menciptakan persepsi positif yang memperkuat citra 

merek. Sementara itu, e-WOM, berupa ulasan konsumen di media sosial, platform 

e-commerce, dan forum online, memberikan informasi tambahan yang 

memengaruhi pandangan konsumen. Ulasan positif meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap keputusan pembelian. Citra merek yang kuat mencerminkan 

kualitas produk, relevansi dengan kebutuhan konsumen, dan keunggulan 

kompetitif, sehingga meningkatkan daya tarik produk Somethinc di pasar. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode kuantitatif, 

dimana metode ini dilakukan untuk menganalisis data dan menguji sampel yang 

bertujuan untuk menguji hubungan variabel pada hipotesis penelitian. Penelitian ini 

menggunakan teknik survei melalui penyebaran kuesioner. Studi ini menggunakan 

skala likert lima poin untuk mengukur jawaban responden. Objek penelitian yang 

digunakan yaitu konsumen produl Somethinc di Kota Surabaya. Sampel dalam 

penelitian ini sebanyak 190 responden yang ditentukan melalui teknik non-

probability sampling. Peneliti menganalisis hipotesis penelitian menggunakan 

SEM-PLS melalui program SmartPLS versi 4.0 untuk menguji instrumen dan 

hipotesis.  

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa influencer marketing memberikan 

pengaruh terhadap purchase decision produk Somethinc. Electronic word of mouth 

memberikan pengaruh terhadap purchase decision produk Somethinc. Brand image 

memberikan pengaruh terhadap purchase decision produk Somethinc. Influencer 

marketing memberikan pengaruh terhadap brand image produk Somethinc. 

Electronic word of mouth juga memberikan pengaruh terhadap brand image produk 

Somethinc. Variabel brand image berperan sebagai mediasi dalam hubungan antara 

influencer marketing dan e-WOM terhadap purchase decision produk Somethinc.  

Implikasi dari penelitian mengenai pengaruh influencer marketing, 

electronic word of mouth, terhadap purchase decision melalui brand image 

mencakup berbagai aspek teoritis, praktis, kebijakan, dan sosial. Penelitian 

selanjutnya disarankan untuk fokus pada jenis influencer tertentu, seperti mikro, 

makro, atau mega influencer, serta mengkaji keaslian e-WOM, seperti ulasan 

verified purchase atau dari akun kredibel, untuk memahami pengaruhnya terhadap 

kepercayaan konsumen. Temuan ini diharapkan membantu perusahaan 

menciptakan strategi pemasaran yang lebih efektif dan transparan. 

Kata kunci: influencer marketing, electronic word of mouth, brand image, 

purchase decision 
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