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Abstract

This study aims to analyze the influence of Digital Marketing, Influencer Marketing, and Word
of Mouth on purchasing decisions for Barenbliss Liptint products among Generation Z in
Samarinda City. The research employed a quantitative approach by distributing questionnaires
to 150 respondents who are users of Barenbliss products. The data were analyzed using multiple
linear regression with SPSS version 26. The results indicate that Digital Marketing, Influencer
Marketing, and Word of Mouth have a positive and significant effect on purchasing decisions,
both simultaneously and partially. These factors have been proven to influence consumer
behavior in selecting and purchasing cosmetic products.

Keywords: digital marketing, influencer marketing, word of mouth, purchase decisions,
Generation Z

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Digital Marketing, Influencer Marketing,
dan Word of Mouth terhadap keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss di kalangan Gen-
Z Kota Samarinda. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan penyebaran kuesioner
kepada 150 responden yang merupakan pengguna produk Barenbliss. Data dianalisis dengan
regresi linear berganda menggunakan SPSS versi 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word Of Mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara simultan maupun parsial. Faktor-faktor
tersebut terbukti memengaruhi perilaku konsumen dalam memilih dan membeli produk
kosmetik.

Kata Kunci: digital marketing, influencer marketing, word of mouth, keputusan pembelian,
generasi z

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam perilaku konsumen,

termasuk dalam cara mereka mencari informasi, berinteraksi dengan merek, hingga mengambil
keputusan pembelian. Dalam konteks ini, Digital Marketing menjadi strategi yang dominan
digunakan oleh perusahaan untuk menjangkau target pasar secara lebih luas melalui media sosial
dan platform e-commerce seperti Shopee, TikTok Shop, dan Lazada. Generasi Z sebagai kelompok
konsumen yang tumbuh bersama teknologi digital memiliki karakteristik unik, yaitu cenderung
lebih percaya terhadap informasi dan rekomendasi yang mereka peroleh melalui media sosial
dibandingkan iklan tradisional.

Salah satu industri yang sangat dipengaruhi oleh perkembangan digital adalah industri
kosmetik. Kosmetik tidak hanya dipandang sebagai kebutuhan fungsional, tetapi juga menjadi
bagian dari ekspresi diri dan gaya hidup. Merek kosmetik internasional maupun lokal kini bersaing
ketat melalui strategi pemasaran digital yang kreatif dan kolaboratif. Salah satu merek kosmetik
yang sedang berkembang pesat adalah Barenbliss (BNB), yang dikenal dengan produk andalannya
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yaitu liptint berformula ringan dan aman bagi kulit. Produk Barenbliss berhasil menarik perhatian
konsumen muda karena menghadirkan konsep “Joyful Beauty”, yaitu merayakan kecantikan alami
setiap individu dengan sentuhan kebahagiaan.

Namun demikian, berdasarkan hasil Google Trends (2025), tingkat minat pembelian
terhadap produk kosmetik di Kota Samarinda masih didominasi oleh merek-merek seperti Hanasui
dan Emina, sedangkan Barenbliss hanya memperoleh pangsa minat sebesar 5%. Kondisi ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran Barenbliss belum sepenuhnya efektif dalam menjangkau
dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya di kalangan Gen-Z Kota
Samarinda. Padahal, segmen ini memiliki potensi besar mengingat mereka aktif di media sosial
dan memiliki kecenderungan kuat untuk mengikuti tren yang dipengaruhi oleh influencer dan
komunitas daring.

Salah satu faktor penting yang dapat meningkatkan daya saing merek kosmetik adalah
penerapan strategi Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word of Mouth (WOM) yang
efektif. Digital Marketing memungkinkan perusahaan berinteraksi secara langsung dengan
konsumen melalui konten informatif dan interaktif, sementara Influencer Marketing
memanfaatkan kekuatan figur publik untuk membangun kepercayaan dan kredibilitas merek. Di
sisi lain, Word of Mouth memiliki peran signifikan dalam memperkuat persepsi positif konsumen
melalui rekomendasi pribadi dan pengalaman pengguna lain. Ketiga elemen ini secara bersama-
sama diyakini memiliki dampak besar terhadap keputusan pembelian, terutama di era ketika opini
sosial lebih dipercaya dibandingkan iklan konvensional.

Penelitian terdahulu telah menunjukkan hasil yang beragam. Penelitian oleh Tilaar et al.
(2024) menemukan bahwa Influencer Marketing dan Price Discount berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Barenbliss melalui Shopee, sementara (Rifqy et al., 2023)
membuktikan bahwa Brand Ambassador dan Electronic Word of Mouth berpengaruh positif
terhadap brand awareness Barenbliss. Namun, sebagian besar penelitian tersebut hanya berfokus
pada satu atau dua aspek pemasaran digital secara terpisah, sehingga belum memberikan gambaran
yang utuh mengenai pengaruh ketiga faktor Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word
of Mouth secara simultan terhadap keputusan pembelian, khususnya pada generasi muda di Kota
Samarinda.

Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengisi kesenjangan penelitian (research
gap) dengan menganalisis pengaruh Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word of Mouth
terhadap keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss di kalangan Gen-Z Kota Samarinda.
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris bagi pengembangan ilmu
pemasaran, serta menjadi masukan strategis bagi perusahaan dalam merancang pendekatan
pemasaran yang lebih efektif, relevan, dan sesuai dengan karakteristik konsumen muda digital saat
ini.

LANDASAN TEORI

Manajemen Pemasaran

Mengiklankan produk atau layanan kepada mereka yang mungkin tertarik untuk
membelinya adalah salah satu definisi pemasaran. Aspek-aspek yang terkait dengan pemasaran
mencakup periklanan, hubungan masyarakat, promosi, dan penjualan. Dalam konteks bisnis,
pemasaran menjadi kegiatan krusial yang berperan sebagai pendorong peningkatan penjualan,
sehingga tujuan perusahaan dapat terwujud, terutama dalam kondisi bisnis saat ini.
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Digital Marketing

Digital Marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan sumber daya online,
seperti media sosial (TikTok, Instagram, YouTube) dan platform e-commerce (Shopee,
Tokopedia, Blibli, Bukalapak, Lazada), untuk mempromosikan produk dan jasa secara lebih luas
dan efisien (Fathul Mubarak et al., 2024). Karakteristiknya yang interaktif dan terintegrasi
memungkinkan terciptanya komunikasi dua arah antara produsen, perantara pasar, dan konsumen,
sehingga memperkuat hubungan dan meningkatkan efektivitas pemasaran (Robby Aditya & R.
Yuniardi Rusdianto, 2023).

Influencer Marketing

Influencer Marketing merupakan bentuk periklanan digital yang melibatkan kolaborasi
antara merek dan individu berpengaruh di media sosial untuk menyampaikan informasi mengenai
produk atau layanan (Adellia & Abdullah, 2024). Platform seperti Instagram, YouTube, dan
TikTok dimanfaatkan untuk menjangkau audiens yang lebih luas melalui berbagai bentuk promosi,
seperti dukungan bersponsor dan peran sebagai duta merek. Popularitas influencer tidak hanya
diukur dari jumlah pengikut, tetapi juga dari intensitas interaksi dengan audiens mereka.
Identifikasi demografi target menjadi langkah awal dalam menciptakan konten yang relevan dan
menarik (Kotler et al., 2021). Keberhasilan strategi ini sangat dipengaruhi oleh tingkat kredibilitas
dan kepercayaan yang dimiliki influencer dalam komunitasnya. Transparansi dan kejujuran dalam
menyampaikan ulasan menjadi kunci utama dalam membangun kepercayaan konsumen, sehingga
banyak perusahaan memilih untuk bermitra dengan influencer dalam mempromosikan produk atau
merek mereka (Priyo Sulistiyono & Rexsa Assyarofi, 2024).

Word Of Mouth

Word of Mouth (WOM) merupakan salah satu elemen bauran promosi yang terjadi ketika
konsumen secara sukarela menyebarkan informasi mengenai produk atau layanan sebagai bentuk
kepuasan mereka (Lupiyaodi, 2013) dalam (Irawan, 2023). Efektivitas WOM bergantung pada
tingkat kepercayaan antar individu dalam menyampaikan preferensi secara terbuka dan jujur.
Strategi ini dinilai efisien karena tidak memerlukan biaya besar dan berfokus pada pengalaman
pribadi pelanggan, yang dapat memberikan dampak positif maupun negatif tergantung pada
tingkat kepuasan (Purwitasari & Sulistyowati, 2024). Dalam konteks digital, Electronic Word of
Mouth (e-WOM) memungkinkan konsumen untuk berbagi ulasan melalui fitur komentar dan video
di media sosial, sehingga memperluas jangkauan promosi dan meningkatkan daya tarik
komunikasi pemasaran.

MODEL KONSEPTUAL

Digital Marketing
&1

A

Influencer Marketing H3 Keputusan Pembelian
x2) 8]

A

v H2

Word Of Mouth
(3)
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Hi:  Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word Of Mouth berpengaruh signifikan
Terhadap keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss di kota Samarinda.

H2:  Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Liptint Barenbliss di Kota Samarinda.

Hs:  Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Liptint Barenbliss di kota Samarinda.

Hi:  Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Liptint Barenbliss di kota Samarinda.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei untuk
menganalisis data secara statistik. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner online
menggunakan Google Form, kemudian diolah menggunakan SPSS versi 26. Populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen Generasi Z yang pernah melakukan pembelian produk liptint
Barenbliss dan berdomisili di Kota Samarinda. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian

ini adalah 150 responden.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji Instrumen
Hasil Uji Validitas

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

VARIABEL r Hitung r (:f/'n’;' Keterangan
X1.1 1 0.159 VALID
X1.2 0,501 0.159 VALID
X1.3 0,655 0.159 VALID
X1.4 0,579 0.159 VALID
X1.5 0,601 0.159 VALID
X2.1 0,612 0.159 VALID
X2.2 0,610 0.159 VALID
X2.3 0,599 0.159 VALID
X3.1 0,645 0.159 VALID
X3.2 0,427 0.159 VALID
X3.3 0,575 0.159 VALID
Y1 0,540 0.159 VALID
Y1.2 0,560 0.159 VALID
Y1.3 0,570 0.159 VALID
Yi4 0,548 0.159 VALID

Berdasarkan hasil uji validitas kuesioner nilai r hitung > r tabel maka dapat dikatakan

memenuhi hasil uji validitas.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

VARIABEL Cronbac's Alpha | Nilai Standart | KETERANGAN
Digital Marketing 0,904 0,60 Reliabilitas
Influencer Marketing 0,913 0,60 Reliabilitas
Word Of Mouth 0,923 0,60 Reliabilitas
Keputusan Pembelian 0,900 0,60 Reliabilitas
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas untuk variabel Digital Marketing, Influencer Marketing ,
Word Of Mouth , dan keputusan pembelian. Maka dapat dilihat dari variabel penelitian nilai

Cronbach’s Alpha > 0,60 yang artinya item pernyataan pada kuesioner pada penelitian dianggap
reliabel atau layak.

Hasil Uji Asumsi Klasik
Hasil Uji Multikolinearitas

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1  (Constant)
Digital Marketing .208 4.810
Influencer Marketing .256 3.905
Word Of Mouth .345 2.898

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025
Berdasarkan hasil pengujian tersebut dapat dinilai bahwa nilai Tolerance pada variabel X1
yaitu 0,208 > 0,10 dengan nilai VIF 4,810 < 10, pada variabel X2 nilai Tolerance yaitu 0,256 >
0,10 dengan nilai VIF 3,905 < 0,10, dan untuk variabel X3 dengan nilai Tolerance yaitu 0,345
> 0,10 dengan nilai VIF 2.898 < 10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat hubungan
atau korelasi antar variabel independen.

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas

ANOVA?

Model Sum of Squares F Sig.

1 Regression .000 .000 1.000°
Residual 257.889
Total 257.889

a. Dependent Variable: ABS
b. Predictors: (Constant), Word Of Mouth, Influencer Marketing, Digital
Marketing
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar

1.000 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam
model regresi.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 5. Analisis Regresi Linear Berganda
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) -137 .609 -.225 .822
Digital Marketing 322 077 363 4195 .000
Influencer Marketing 463 A1 327 4190 .000
Word Of Mouth .342 .092 .250 3.713 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025
Berdasarkan tabel diatas dapat diuraikan persamaan mengenai analisis regresi linear

berganda adalah:
Y=a+blX1+b2X2+....+bnXn.

Y=-0,137+0,322X1 + 0463X2 + 0,342X3

Persamaan mengenai analisis regresi linear berganda diatas dapat dijelaskan sebagai
berikut.

a.  Nilai konstanta memiliki nilai sebesar -0,137 Menunjukkan nilai prediksi keputusan
pembelian jika seluruh variabel independen bernilai nol. Nilai negatif ini tidak memiliki
makna praktis karena secara realistis seluruh variabel independen tidak mungkin bernilai
nol.

b.  Digital Marketing (X1) dengan nilai 0,322. Nilai tersebut menunjukan pengaruh positif
dan searah antara variabel Digital Marketing dengan Keputusan Pembelian.

c.  Influencer Marketing (X2) dengan nilai 0,463. Nilai tersebut menunjukan nilai positif
sehingga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

d.  Word Of Mouth (X3) dengan nilai 0,342. Nilai tersebut menunjukan nilai positif sehingga
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Hasil Koefisien Korelasi (R)
Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Korelasi

Model Surrlrriaryb

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 879* 72 .768 1.32905
a. Predictors: (Constant), Word Of Mouth, Influencer Marketing, Digital

Marketing

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025
Berdasarkan hasil pengujian pada uji korelasi (R) dimana nilai R yaitu 0,879. Maka dapat

disimpulkan bahwa korelasi antara variabel independen dan variabel dependen dengan derajat
korelasi dinyatakan sangat kuat.
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Hasil Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinansi (R?)

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate

1 879* 772 .768 1.32905
a. Predictors: (Constant), Word Of Mouth, Influencer Marketing, Digital
Marketing

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025

Besarnya nilai R square (R?) yaitu 0,772 dengan demikian besarnya pengaruh variabel
Digital Marketing , Influencer Marketing, dan Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian
sebesar 77,2%. Adapun sisanya sebesar 22,8% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.

Hasil Uji Hipotesis

Hasil Uji F
Tabel 8. Hasil Uji F
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 874171 3 291.390 164.966 .0o0®
Residual 257.889 146 1.766
Total 1132.060 149

a. DependentVariahle: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Word Of Mouth, Influencer Marketing, Digital Marketing
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025
Menunjukan hasil perhitungan uji hipotesis Fhitung lebih besar dari Ftabel dengan nilai
164,966 > 2,67 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05 artinya HO ditolak dan Ha diterima sehingga
dapat di simpulkan bahwa variabel Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word Of Mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Liptint Barenbliss.

Hasil Uji T
Tabel 9. Hasil Uji T
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) -137 .609 -.225 .822
Digital Marketing 322 .077 .363 4195 .000
Influencer Marketing 463 A1 327 4190 .000
Word Of Mouth 342 .092 .250 3.713 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025

Berdasarkan nilai Thitung pada variabel variabel Digital Marketing (X1) memiliki nilai
signifikan 0,000 < 0,05 dan t-hitung 4,195 > t-tabel 1,976, sehingga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel Influencer Marketing (X2) juga menunjukkan
hasil signifikan 0,000 < 0,05 dengan t-hitung 4,190 > t-tabel 1,976, yang berarti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, variabel Word of Mouth (X3)
memiliki nilai signifikan 0,000 < 0,05 dan t-hitung 3,713 > t-tabel 1,976, sehingga disimpulkan
turut berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, seluruh
hipotesis alternatif (Ha) diterima dan hipotesis nol (HO) ditolak.
Gambar
Gambar 1
Hasil Uji Normalitas
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 26, 2025

Berdasarkan P-P PLOT dan grafik histogram bisa dikatakan normal karena P-plot menyebar
di dekat atau di sekitar garis diagonal (garis regresi), meskipun ada beberapa plot yang menjauhi
garis regresinya, dan berdaskaran grafik histogram tersebut data berbentuk lonceng dan mengikuti
grafik histogram berarti dapat dikatakan berdistribusi normal. Walapun ada sedikit garis yang tidak
terpenuhi mungkin itu yang menyebabkan uji tidak normalitas ketika menggunakan metode yang
lain.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
1.0

Expected Cum Prob
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20 Vol 14 No. 01, 13-24



Jurnal POAC

Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Pembahasan
Pengaruh Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word of Mouth terhadap Keputusan
Pembelian Produk Liptint Barenbliss

Hasil uji F, variabel Digital Marketing, Influencer Marketing, dan Word of Mouth secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai Fhitung
> Ftabel dengan nilai sebesar 164,966 > 2,67 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya, ketiga strategi
pemasaran ini secara bersama-sama membentuk persepsi positif terhadap merek Barenbliss di
kalangan Gen-Z. Daya tarik produk yang berbahan alami dan ramah lingkungan, serta intensitas
penggunaan media sosial oleh Gen-Z, memperkuat efektivitas pendekatan digital. Keputusan
pembelian terbentuk dari interaksi antara akses informasi digital, pengaruh personal influencer,
dan rekomendasi sosial.

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Meisyaroh, 2024), yang menunjukkan bahwa
Influencer Marketing dan Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Secara keseluruhan, hasil ini mencerminkan kompleksitas perilaku konsumen Gen-Z
dalam ranah pemasaran kosmetik digital.

Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk Liptint Barenbliss

Berdasarkan pada hasil Uji T bahwa variabel Digital Marketing berpengaruh positif dan
signifikan secara parsial dengan 4,195 > t-tabel 1,976 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05, artinya
HO02 ditolak dan Ha2 diterima. Temuan ini menunjukkan efektivitas strategi Digital Marketing
Barenbliss melalui media sosial berkontribusi kuat dalam mendorong minat dan keputusan
pembelian konsumen. Gen-Z sebagai digital native menunjukkan kecenderungan tinggi dalam
mengakses informasi melalui media sosial.

Hal ini sejalan dengan penelitian (Meisyaroh, 2024) yang menyatakan bahwa Digital
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama melalui
kemudahan akses informasi produk. Keberhasilan strategi ini bergantung pada kemampuan
membangun kepercayaan konsumen melalui konten informatif dan aplikatif.

Pengaruh Influencerl Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk Liptint Barenbliss

Berdasarkan pada hasil Uji T bahwa variabel Influencer Marketing (X2) dengan nilai t-
hitung 4,190 > t-tabel 1,976 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05, menunjukkan bahwa HO3 ditolak
dan Ha3 diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa Influencer Marketing secara parsial
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss. Daya
tarik kepribadian influencer membuat mereka tertarik mengikuti rekomendasi produk. Daya tarik
ini mencakup penampilan visual, gaya berbicara, dan kedekatan emosional yang memengaruhi
intensi pembelian.

Hal ini sejalan dengan penelitian (Harahap & Fionita, 2025) yang menyatakan bahwa
endorsement dari influencer berdaya tarik tinggi memengaruhi minat dan keputusan konsumen,
terutama dalam industri kecantikan yang visual dan personal. Maka dapat disimpulkan bahwa
Influencer Marketing merupakan strategi efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian Gen-
Z.

Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Produk Liptint Barenbliss

Berdasarkan pada hasil Uji T bahwa variabel Word Of Mouth dengan nilai t-hitung 3,713 >
t-tabel 1,976 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05, hal tersebut menyatakan bahwa HO04 ditolak dan
Ha4 diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa Word Of Mouth secara parsial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Liptint Barenbliss. Komunikasi dari mulut
ke mulut, baik langsung maupun melalui media sosial, berperan penting dalam membangun
kepercayaan dan minat pembelian. Fenomena ini menjadikan Word Of Mouth sebagai komunikasi
pemasaran yang jujur, kredibel, dan relevan dalam konteks sosial Gen-Z.

Hal ini sejalan dengan penelitian (Harahap & Fionita, 2025) yang menyatakan bahwa e-
WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan,
terutama di TikTok. Maka dapat disimpulkan bahwa penyebutan merek Barenbliss secara pasif
dalam interaksi sosial lebih dominan dibandingkan rekomendasi atas inisiatif pribadi,
mencerminkan preferensi komunikasi Gen-Z yang responsif dan berbasis pengalaman
Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan Digital Marketing, Influencer
Marketing, dan Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Liptint Barenbliss, membuktikan bahwa strategi pemasaran digital terpadu sangat relevan
dalam memengaruhi perilaku konsumsi Gen-Z. Secara parsial, Digital Marketing berperan penting
melalui promosi di e-commerce dan konten kreatif di media sosial yang mampu mendorong minat
beli konsumen. Influencer Marketing juga memberikan pengaruh signifikan karena kredibilitas
dan daya tarik influencer dapat membangun kepercayaan serta kedekatan emosional dengan
audiens. Sementara itu, Word of Mouth, baik secara langsung maupun melalui media sosial, turut
memperkuat keputusan pembelian melalui opini dan rekomendasi positif dari konsumen lain yang
dianggap lebih terpercaya oleh Generasi Z.

Saran

Mengingat minat konsumen di Samarinda masih rendah, strategi pemasaran berbasis lokal
perlu diperkuat agar lebih relevan dengan preferensi wilayah tersebut. Bagi peneliti selanjutnya,
disarankan untuk memperluas cakupan penelitian ke wilayah lain atau segmen usia berbeda, serta
menambahkan variabel seperti harga, kualitas produk, atau brand trust guna memperoleh
pemahaman yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian.
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