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The phenomenon of cancel culture has driven the spread of negative electronic 
word of mouth toward controversial influencers and the brands that collaborate 
with them. However, the use of controversial influencers by brands remains 
common, and consumer purchase intention toward such brands does not 
necessarily decline. This study aims to analyze the partial and simultaneous 
effects of negative e-WOM and influencer likeability on purchase intention 
toward brands using controversial influencers on TikTok, as well as to examine 
differences in purchase intention based on gender. This study employed a 
quantitative approach with descriptive and verificative methods. The sample 
consisted of 400 Generation Z respondents in Bandung City, selected through 
purposive sampling. Data were collected using questionnaires and analyzed 
using IBM SPSS Statistics 27, through validity, reliability, and classical 
assumption tests, multiple linear regression, partial test, simultaneous test, 
coefficient of determination, and the Mann-Whitney U test. The results indicate 
that negative e-WOM has no significant effect on purchase intention, whereas 
influencer likeability has a significant effect. Simultaneously, both variables have 
a significant effect on purchase intention. Based on gender, no significant 
difference in purchase intention was found between male and female 
respondents. This study concludes that influencer likeability is more dominant in 
influencing purchase intention than negative e-WOM. 

Keywords: 
Cancel Culture, E-WOM Negative, 
Influencer Likeability, Purchase 
Intention 

Kata Kunci: 
Cancel Culture, E-WOM Negative, 
Influencer Likeability, Minat Beli 

ABSTRAK 
Fenomena cancel culture mendorong penyebaran electronic word of mouth 
negative terhadap influencer kontroversial dan brand yang bekerja sama 
dengan influencer tersebut. Namun, penggunaan influencer kontroversial oleh 
brand masih ditemukan, dan minat beli konsumen pada brand tersebut belum 
tentu menurun. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-WOM 
negative dan influencer likeability secara parsial dan simultan terhadap minat 
beli pada brand yang menggunakan influencer kontroversial di TikTok, dan 
untuk mengetahui kondisi minat beli berdasarkan gender. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan 
verifikatif. Sampel terdiri atas 400 responden Generasi Z di Kota Bandung yang 
dipilih melalui purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner 
dan dianalisis dengan IBM SPSS Statistics 27 melalui uji validitas, reliabilitas, 
asumsi klasik, regresi linier berganda, uji parsial, uji simultan, koefisien 
determinasi, dan uji Mann-Whitney. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-
WOM negative tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli, sedangkan 
influencer likeability berpengaruh signifikan. Secara simultan, kedua variabel 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan gender, tidak 
terdapat perbedaan minat beli antara pria dan wanita. Penelitian ini 
menyimpulkan bahwa influencer likeability lebih dominan dalam 
memengaruhi minat beli dibandingkan e-WOM negative. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi telah mengubah strategi pemasaran yang awalnya dilakukan secara 
konvensional kini beralih ke digital. Walaupun medianya berubah, brand tetap memiliki satu tujuan utama, 
yaitu menarik minat beli konsumen. Namun, minat beli tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor saja, tetapi 
juga bisa dipengaruhi oleh berbagai faktor lain, seperti informasi yang diterima konsumen, persepsi 
terhadap brand, atau dalam digital sekarang bisa dipengaruhi oleh berbagai dinamika interaksi yang terjadi 
di media sosial (Juniar et al., 2025). Salah satu dinamika interaksi yang saat ini banyak dibicarakan di media 
sosial adalah fenomena cancel culture, yang sering disertai dengan penyebaran opini publik, kritik, maupun 
ajakan boikot terhadap individu atau brand tertentu. Kondisi tersebut sering kali membuat konsumen 
mengalami dilema moral, yaitu kebingungan antara memilih untuk mengikuti opini publik atau tetap 
membeli produk tersebut karena sesuai dengan kebutuhan mereka (Syaka et al., 2026). Akibatnya, minat 
beli menjadi tidak stabil dan sulit diprediksi oleh brand. 

Fenomena ini sering kali terjadi di TikTok, yang menjadi salah satu ruang utama terjadinya 
dinamika interaksi di media sosial. Berdasarkan We Are Social Indonesia (2025), TikTok merupakan salah 
satu platform dengan jumlah pengguna terbesar di Indonesia. Selain itu, menurut Emarketer (2026), TikTok 
memiliki tingkat engagement yang lebih tinggi dibandingkan dengan platform media sosial lainnya. 
Tingginya engagement ini menjadikan TikTok sebagai media yang banyak dimanfaatkan oleh brand untuk 
meningkatkan minat beli konsumen dengan cara bekerja sama dengan influencer. 

Influencer mampu memperkenalkan produk sekaligus menyampaikan pesan pemasaran dengan 
cara yang lebih dekat dengan audiens, sehingga dapat mendorong minat beli audiens (Susilowati et al., 
2024). Namun, penggunaan influencer sebagai strategi pemasaran juga memiliki risiko, terutama ketika 
influencer tersebut terlibat dalam kontroversi. Kontroversi yang melibatkan influencer dapat memberikan 
dampak negatif terhadap brand yang bekerja sama dengannya (Salsabila, 2025). Situasi tersebut semakin 
diperkuat oleh adanya fenomena cancel culture. Kontroversi yang dialami influencer juga berpotensi 
menurunkan rasa suka atau likeability audiens terhadap influencer. Padahal, tingkat likeability pada 
influencer menjadi salah satu faktor yang dapat memengaruhi penerimaan konsumen terhadap pesan 
pemasaran yang pada akhirnya dapat memengaruhi minat beli (Putri & Handriana, 2024).  

Hasil pra-survei yang dilakukan terhadap 30 pengguna TikTok Generasi Z di Kota Bandung 
menunjukkan bahwa responden memiliki penilaian negatif terhadap brand yang menggunakan influencer 
kontroversial. Responden juga mendapatkan paparan yang tinggi mengenai e-WOM negative yang ditujukan 
kepada influencer maupun brand yang menggunakannya, serta menunjukkan adanya penurunan influencer 
likeability. Namun, minat beli konsumen justru masih berada pada kategori sedang dan menunjukkan hasil 
yang beragam. Berdasarkan kondisi tersebut, pengaruh e-WOM negative dan influencer likeability terhadap 
minat beli pada brand yang menggunakan influencer kontroversial masih belum menunjukkan 
kecenderungan yang jelas. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah kedua variabel tersebut 
benar-benar berpengaruh terhadap minat beli. Selain itu, penelitian ini juga ingin mengetahui apakah 
terdapat perbedaan respons antara laki-laki dan perempuan terhadap brand yang menggunakan influencer 
kontroversial dalam konteks cancel culture di Indonesia. 

Puspitawati & Setyawan (2025) menjelaskan bahwa perempuan cenderung mempertimbangkan 
aspek emosional, estetika, dan tren dalam mengambil keputusan pembelian, sedangkan laki-laki lebih 
berorientasi pada fungsi dan nilai guna produk. Namun, Puspitawati & Setyawan (2025) juga menunjukkan 
bahwa gender tidak selalu menjadi faktor dominan dalam keputusan pembelian di era digital. Hasil tersebut 
didukung oleh Alkan & Ulas (2023) yang menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan dan minat beli terhadap 
influencer pada laki-laki maupun perempuan tidak berbeda secara signifikan. Perbedaan gender dalam 
konteks ini menarik untuk dikaji guna mengetahui apakah terdapat perbedaan minat beli ketika konsumen 
dihadapkan pada brand yang menggunakan influencer kontroversial. 

Penelitian mengenai pengaruh e-WOM negative terhadap minat beli telah dilakukan pada berbagai 
konteks dan menunjukkan hasil yang beragam. Chen (2026) dan Diyani et al. (2026) menemukan bahwa e-
WOM negative berpengaruh signifikan terhadap minat beli, sedangkan Sunaryanto & Noviyanti (2025) 
memperoleh temuan yang berbeda. Pada variabel influencer likeability, Kasnowo et al. (2022) serta Solikhah 
et al. (2024) menunjukkan adanya pengaruh positif terhadap minat beli, sementara Shahid et al. (2023) 
tidak menemukan pengaruh yang signifikan. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dengan memperluas kajian mengenai e-
WOM negative, influencer likeability, dan minat beli melalui konteks penggunaan influencer kontroversial 
dalam fenomena cancel culture. Penelitian ini juga melengkapi penelitian terdahulu dengan memberikan 
gambaran mengenai respons Generasi Z di Kota Bandung terhadap brand yang tetap menggunakan 
influencer kontroversial. Hasil penelitian diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya 
serta bahan pertimbangan bagi brand dalam menyusun strategi influencer marketing di tengah dinamika 
media sosial. 
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2. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Electronic Word of Mouth Negative 

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan perkembangan dari word of mouth tradisional yang 
berlangsung melalui media digital (Ismagilova et al., 2017). Dalam penelitian ini, e-WOM negative dipahami 
sebagai penyebaran komentar atau ulasan yang berisi penilaian negatif terhadap suatu produk maupun 
brand melalui internet (Putri, 2022). Hanlon & Tuten (2022) menjelaskan bahwa informasi negatif lebih 
mudah menarik perhatian konsumen karena dipersepsikan sebagai sinyal tidak baik tentang suatu brand, 
Tungki & Balqiah (2023) juga menyatakan bahwa ulasan negatif dapat meningkatkan kekhawatiran 
konsumen sehingga memengaruhi pertimbangan sebelum melakukan pembelian. Dalam penelitian ini, e-
WOM negative dikaji pada konteks penggunaan influencer kontroversial yang memunculkan komentar 
negatif maupun ajakan boikot terhadap brand di media sosial. Kondisi tersebut diduga memengaruhi 
persepsi konsumen terhadap brand dan pada akhirnya memengaruhi minat beli. Variabel e-WOM negative 
diukur menggunakan dimensi dari Zhang et al. (2015), yaitu Negative e-WOM Number, Negative e-WOM 
Reliability, dan Negative e-WOM Retransmission Will. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa e-WOM negative memiliki pengaruh terhadap minat beli 
konsumen. Constantine et al. (2026), Sen et al. (2025), dan Humairoh & Sukardi (2026) menemukan bahwa 
e-WOM negative berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Namun, beberapa penelitian lain seperti 
Azhari et al. (2025) dan Sunaryanto & Noviyanti (2025) menunjukkan bahwa e-WOM negative tidak 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan landasan teori dan didukung oleh 
sebagian besar temuan empiris tersebut, penelitian ini menduga bahwa: 

 
H1: E-WOM negative berpengaruh terhadap minat beli pada brand yang menggunakan influencer 
kontroversial. 
 
Influencer Likeability 

Influencer likeability merupakan tingkat kesukaan audiens terhadap seorang influencer yang 
dipandang menyenangkan, ramah, dan menarik (Dewi et al., 2025). Menurut Source Attractiveness Model, 
daya tarik seorang influencer tidak hanya ditentukan oleh penampilan fisik, tetapi juga oleh tingkat 
kesukaan audiens terhadap kepribadian dan karakter yang dimilikinya (Belch & Belch, 2021). Selain itu, 
Source Credibility Theory menjelaskan bahwa semakin tinggi kredibilitas seorang influencer, semakin besar 
kemungkinan pesan yang disampaikan dapat diterima dan dipercaya oleh audiens (Apriana et al., 2023). 
Sejalan dengan itu, Attitude-Toward the Ad Model menjelaskan bahwa perasaan positif terhadap influencer 
dapat memengaruhi sikap konsumen terhadap brand yang dipromosikan sehingga meningkatkan 
kemungkinan munculnya minat beli (Schiffman & Wisenblit, 2019). 

Candra (2023) menyatakan bahwa influencer yang memiliki citra positif lebih mudah memperoleh 
kepercayaan konsumen sehingga dapat meningkatkan minat beli. Wiyoga & Augtiah (2026) juga 
menjelaskan bahwa rasa dekat dan keterhubungan dengan influencer membuat konsumen lebih tertarik 
mengikuti rekomendasi yang diberikan. Dalam penelitian ini, influencer likeability dikaji pada konteks 
penggunaan influencer yang sedang terlibat kontroversi. Kondisi tersebut diduga menurunkan tingkat 
kesukaan audiens terhadap influencer sehingga berpotensi memengaruhi minat beli terhadap brand yang 
bekerja sama dengannya. Variabel influencer likeability diukur menggunakan dimensi dari Lou & Yuan 
(2019) yaitu Expertise, Trustworthiness, Attractiveness, dan Similarity/Social Attractiveness. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa influencer likeability berperan dalam meningkatkan 
minat beli konsumen. Afifah (2022), Hartono & Immanuel (2022), Aish & Noor (2025), dan Solikhah et al. 
(2024) menemukan bahwa influencer likeability berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 
Sementara Magano et al. (2022) dan Mya et al. (2025) menunjukkan bahwa influencer likeability tidak 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan landasan teori serta didukung oleh 
sebagian besar temuan empiris tersebut, penelitian ini menduga bahwa: 

 
H2: Influencer likeability berpengaruh terhadap minat beli pada brand yang menggunakan 
influencer kontroversial. 
 
Minat Beli 

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu 
produk setelah melalui proses pertimbangan tertentu (Pane et al., 2024). Yunita et al. (2025) menyatakan 
bahwa minat beli menggambarkan tingkat ketertarikan, perhatian, dan keinginan seseorang untuk membeli 
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suatu produk. Dalam penelitian ini, minat beli dipahami sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli 
produk dari brand yang menggunakan influencer kontroversial di tengah fenomena cancel culture. 

Minat beli dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik yang berasal dari dalam diri konsumen 
maupun lingkungan di sekitarnya. Wardhana (2024) menyatakan bahwa pembentukan minat beli 
dipengaruhi oleh preferensi pribadi, persepsi nilai, citra merek, pengaruh lingkungan sosial, serta informasi 
yang diterima melalui media sosial. Dalam konteks penelitian ini, meningkatnya e-WOM negative dan 
perubahan tingkat influencer likeability dipandang sebagai faktor yang berpotensi memengaruhi minat beli 
konsumen terhadap brand yang menggunakan influencer kontroversial. Variabel minat beli diukur 
menggunakan dimensi yang dikemukakan oleh Ferdinan (dalam Pujangga et al., 2024), yaitu minat 
transaksional, minat preferensial, minat referensial, dan minat eksploratif. Berdasarkan pemaparan diatas, 
penelitian ini menduga bahwa: 

 
H3: E-WOM negative dan influencer likeability secara simultan berpengaruh terhadap minat beli 
pada brand yang menggunakan influencer kontroversial. 
 
Cancel culture 

Cancel culture merupakan fenomena sosial di era digital yang ditandai dengan adanya upaya 
kolektif masyarakat untuk menarik dukungan, memberikan kritik, atau melakukan boikot terhadap 
individu maupun kelompok yang dianggap melakukan pelanggaran norma, etika, atau nilai yang berlaku. 
Menurut Khairunniza (2024), cancel culture merupakan upaya kolektif masyarakat digital untuk 
"menghapus" atau "membatalkan" segala aspek yang berkaitan dengan seorang individu yang bermasalah, 
baik karya, pandangan, maupun kontribusinya dari ruang publik. Dalam konteks pemasaran, fenomena 
cancel culture tidak hanya berdampak pada influencer sebagai individu, tetapi juga dapat memengaruhi 
brand yang bekerja sama dengannya. Ketika seorang influencer menjadi sasaran cancel culture, brand yang 
tetap menggunakan influencer tersebut berpotensi menerima berbagai respons dari konsumen, baik berupa 
meningkatnya e-WOM negative maupun perubahan persepsi terhadap brand tersebut. Oleh karena itu, 
penelitian ini menggunakan fenomena cancel culture sebagai konteks untuk menganalisis bagaimana e-
WOM negative dan influencer likeability memengaruhi minat beli konsumen terhadap brand yang 
menggunakan influencer kontroversial di TikTok. 
 
Gender 

Astuti (2025) menyatakan bahwa gender tidak hanya merujuk pada perbedaan biologis antara laki-
laki dan perempuan, tetapi juga mencakup peran, perilaku, aktivitas, serta atribut yang dibentuk oleh 
lingkungan sosial dan budaya. Perbedaan tersebut dapat memengaruhi cara individu menerima informasi, 
membentuk persepsi, serta mengambil keputusan, termasuk dalam minat pembelian. Dalam penelitian ini, 
gender tidak diposisikan sebagai variabel independen maupun variabel moderasi, melainkan sebagai 
perspektif analisis untuk melihat apakah terdapat perbedaan kecenderungan respons antara laki-laki dan 
perempuan terhadap brand yang menggunakan influencer kontroversial di TikTok. Perspektif ini digunakan 
untuk melengkapi interpretasi hasil penelitian mengenai e-WOM negative, influencer likeability, dan minat 
beli dalam konteks fenomena cancel culture. 
 
Kerangka Berpikir 

Berdasarkan landasan teori, penelitian terdahulu, dan permasalahan yang telah diuraikan, maka 
disusun kerangka berpikir yang menggambarkan e-WOM negative dan influencer likeability terhadap minat 
beli pada brand yang menggunakan influencer kontroversial di TikTok.  

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Berfikir 
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3. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan verifikatif untuk 
menganalisis pengaruh e-WOM negative (X1) dan influencer likeability (X2) sebagai variabel independen 
terhadap minat beli (Y) sebagai variabel dependen pada brand yang menggunakan influencer kontroversial 
di TikTok dalam konteks cancel culture. Subjek penelitian adalah Generasi Z berusia 15–29 tahun yang 
berdomisili di Kota Bandung. Populasi penelitian berjumlah 609.805 jiwa, dengan jumlah sampel 400 
responden yang ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 5%. Teknik pengambilan 
sampel menggunakan non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling, dengan kriteria: (1) 
Generasi Z berusia 15–29 tahun yang berdomisili di Kota Bandung, (2) pengguna aktif TikTok, (3) pernah 
terpapar konten influencer kontroversial di TikTok, (4) pernah melihat komentar atau ulasan negatif (e-
WOM negative) mengenai influencer maupun brand yang bekerja sama dengannya, dan (5) mengetahui 
fenomena cancel culture di TikTok. 

Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google Form, 
sedangkan data sekunder diperoleh dari buku, jurnal ilmiah, dan sumber referensi relevan. Variabel e-WOM 
negative (X1) diukur menggunakan 6 item pernyataan, influencer likeability (X2) menggunakan 7 item, dan 
minat beli (Y) menggunakan 6 item. Pengukuran setiap variabel menggunakan skala Likert lima poin untuk 
mengetahui tanggapan responden terhadap pernyataan yang diberikan. Instrumen penelitian kemudian 
diuji validitas dengan Pearson Product Moment dan reliabilitas dengan Cronbach's Alpha untuk memastikan 
kelayakan instrumen yang digunakan. Data diolah menggunakan IBM SPSS Statistics versi 27 melalui regresi 
linier berganda, dan uji Mann-Whitney. Pengujian diawali dengan uji asumsi klasik yang meliputi uji 
normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas model Park, kemudian dilanjutkan dengan uji 
koefisien determinasi (Adjusted R²), uji parsial (uji t), dan uji simultan (uji F). 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

HASIL PENELITIAN 

Uji Validitas 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Pernyataan  𝐑𝐑𝐡𝐡𝐡𝐡𝐡𝐡𝐡𝐡𝐡𝐡𝐡𝐡 𝐑𝐑𝐭𝐭𝐭𝐭𝐭𝐭𝐭𝐭𝐭𝐭 Keterangan 
X1.1 0.601 0.098 Valid 
X1.2 0.658 0.098 Valid 
X1.3 0.589 0.098 Valid 
X1.4 0.606 0.098 Valid 
X1.5 0.615 0.098 Valid 
X1.6 0.701 0.098 Valid 
X2.1 0.832 0.098 Valid 
X2.2 0.829 0.098 Valid 
X2.3 0.857 0.098 Valid 
X2.4 0.869 0.098 Valid 
X2.5 0.809 0.098 Valid 
X2.6 0.788 0.098 Valid 
X2.7 0.840 0.098 Valid 
Y.1 0.851 0.098 Valid 
Y.2 0.799 0.098 Valid 
Y.3 0.860 0.098 Valid 
Y.4 0.867 0.098 Valid 
Y.5 0.844 0.098 Valid 
Y.6 0.853 0.098 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 27, 2026 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel e-WOM negative, 
influencer likeability, dan minat beli memiliki nilai R hitung lebih besar daripada R tabel (0,098). Nilai R 
hitung pada variabel e-WOM negative berkisar antara 0,589–0,701, influencer likeability antara 0,788–
0,869, serta minat beli antara 0,799–0,867. Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan 
dapat digunakan untuk mengukur variabel yang diteliti. Dengan demikian, seluruh item pernyataan 
dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 
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Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha  Min Coefficients Cronbach's Alpha Keterangan 
E-WOM Negative (X1) 0.694 0,60 Reliabel 

Influencer Likeability (X2) 0.926 0,60 Reliabel 
Minat Beli (Y) 0.920 0,60 Reliabel 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 27, 2026 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 
0,60, yaitu E-WOM negative sebesar 0,694, influencer likeability sebesar 0,926, dan minat beli sebesar 0,920. 
Dengan demikian, seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan memiliki tingkat konsistensi yang 
baik. 

 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 
N 400 
Normal Parametersa,b Mean -0,0563200 

Std. Deviation 3,48155944 
Most Extreme Differences Absolute 0,040 

Positive 0,040 
Negative -0,029 

Test Statistic 0,040 
Asymp. Sig. (2-tailed)c 0,117 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 27, 2026 
Hasil uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi sebesar 

0,117, yaitu lebih besar dari 0,05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat penyimpangan yang 
signifikan dari distribusi normal pada data penelitian. Dengan demikian, data penelitian dinyatakan 
berdistribusi normal dan telah memenuhi asumsi normalitas untuk digunakan dalam analisis selanjutnya. 

 
Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2,008 1,274  1,576 0,116   

X1 0,008 0,051 0,004 0,151 0,880 0,988 1,012 
X2 0,759 0,024 0,850 31,941 0,000 0,988 1,012 

a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 27, 2026 

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan seluruh variabel independen memiliki nilai Tolerance 
sebesar 0,988 (>0,10) dan VIF sebesar 1,012 (<10), Nilai tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat 
korelasi yang tinggi antarvariabel independen dalam model regresi. Dengan demikian, model regresi tidak 
mengalami gejala multikolinearitas dan dapat digunakan untuk analisis selanjutnya. 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,704 0,755  2,258 0,025 
X1 0,004 0,030 0,007 0,141 0,888 
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X2 -0,026 0,014 -0,092 -1,825 0,069 
a. Dependent Variable: LN_RES 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 27, 2026 
Hasil Uji Park menunjukkan nilai signifikansi variabel e-WOM negative sebesar 0,888 dan influencer 

likeability sebesar 0,069, yang keduanya lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, model regresi dinyatakan 
bebas dari gejala heteroskedastisitas. 
 
Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,008 1,274  1,576 0,116 

X1 0,008 0,051 0,004 0,151 0,880 
X2 0,759 0,024 0,850 31,941 0,000 

a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 27, 2026 
 

Hasil analisis regresi linier berganda menghasilkan persamaan 𝑌𝑌 = 2,008 + 0,008𝑋𝑋1 + 0,759𝑋𝑋2 
Persamaan tersebut menunjukkan bahwa e-WOM negative memiliki koefisien regresi sebesar 0,008, 
sedangkan influencer likeability memiliki koefisien regresi sebesar 0,759. Nilai koefisien positif 
menunjukkan bahwa peningkatan pada masing-masing variabel independen cenderung diikuti oleh 
peningkatan minat beli, meskipun besarnya pengaruh setiap variabel berbeda. 
 
Uji Koefisien Determinasi (𝐑𝐑𝟐𝟐) 

Tabel 7. Hasil Analisis Uji Koefisien Determinasi (𝐑𝐑𝟐𝟐) 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .850a 0,723 0,721 3,447 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 27, 2026 
 

Hasil analisis menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,721. Hal ini berarti bahwa 72,1% 
variasi minat beli dapat dijelaskan oleh variabel E-WOM negative dan influencer likeability, sedangkan 
sisanya yaitu 27,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 
 
Uji Parsial (Uji t) 

Tabel 8. Hasil Uji Parsial (Uji t) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,008 1,274  1,576 0,116 

X1 0,008 0,051 0,004 0,151 0,880 
X2 0,759 0,024 0,850 31,941 0,000 

a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 27, 2026 
 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel E-WOM negative memperoleh nilai signifikansi sebesar 
0,880 (>0,05) sehingga tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Sebaliknya, variabel influencer 
likeability memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05) sehingga berpengaruh dan signifikan 
terhadap minat beli. 
 
Uji Simultan (Uji F) 

Tabel 9. Uji Simultan (Uji F) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 12280,463 2 6140,232 516,831 .000b 
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Residual 4716,577 397 11,881 
  

Total 16997,040 399 
   

a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 27, 2026 
 

Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan nilai F hitung sebesar 516,831 dengan nilai signifikansi 
0,000 (<0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa E-WOM negative dan influencer likeability secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 
 
Pembahasan 
Pengaruh E-WOM Negative terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) e-WOM Negative (X1) memperoleh nilai t hitung sebesar 0,151 
< t tabel sebesar 1,984 dengan nilai signifikansi 0,880 > 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa e-WOM 
Negative tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada brand yang menggunakan influencer 
kontroversial di TikTok. Dengan demikian, H1 ditolak. 

Temuan ini menunjukkan bahwa banyaknya komentar, kritik, maupun ulasan negatif mengenai 
influencer atau brand di TikTok belum tentu mampu menurunkan minat beli Generasi Z di Kota Bandung. 
Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian Tungki & Balqiah (2023), dan Humairoh & Sukardi (2026) 
yang menyatakan bahwa e-WOM negative dapat menurunkan minat beli karena dapat meningkatkan 
persepsi risiko konsumen. Pada penelitian ini, responden cenderung tidak menjadikan komentar negatif 
sebagai dasar utama dalam mengambil keputusan pembelian. 

Fenomena tersebut dapat dijelaskan melalui Tricomponent Attitude Model yang dikemukakan oleh 
Schiffman & Wisenblit (2019). Model ini menjelaskan bahwa sikap konsumen dibentuk oleh tiga komponen, 
yaitu kognitif (pengetahuan dan pertimbangan rasional terhadap suatu objek), afektif (perasaan atau emosi 
terhadap suatu objek), dan konatif (kecenderungan atau niat untuk bertindak). Dalam konteks penelitian 
ini, Generasi Z lebih mengedepankan aspek kognitif dengan mempertimbangkan manfaat, kualitas, dan 
kegunaan produk dibandingkan aspek afektif yang dipengaruhi oleh kontroversi influencer. Akibatnya, 
meskipun mereka mengetahui adanya ulasan negatif di media sosial, informasi tersebut tidak cukup kuat 
untuk mengubah minat mereka dalam membeli produk. Hasil tersebut juga dapat dikaitkan dengan konsep 
Buffer Effect dalam Customer-Based Brand Equity yang dikemukakan oleh Keller & Swaminathan (2020). 
Konsep ini menjelaskan bahwa apabila suatu brand pernah memiliki citra yang baik dan ekuitas brand yang 
kuat, hal itu dapat menjadi efek perisai, calon konsumen cenderung lebih rasional ketika menerima 
informasi atau sentimen negatif terhadap brand yang memiliki efek perisai tersebut.  

Temuan ini menunjukkan bahwa penyebaran e-WOM negative tidak selalu memberikan dampak 
langsung terhadap minat beli. Generasi Z di Kota Bandung cenderung tetap mempertimbangkan aspek 
produk dan brand sebelum menentukan minat beli, sehingga komentar negatif mengenai brand akibat 
kontroversi influencer belum menjadi faktor utama yang menentukan keputusan mereka. 
 
Pengaruh Influencer Likeability terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) variabel Influencer Likeability (X2) memperoleh nilai t hitung 
sebesar 31,941 lebih besar daripada t tabel sebesar 1,984, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa influencer likeability berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli. Dengan 
demikian, H2 diterima. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Rizal et al. (2023) yang menyatakan bahwa tingkat kesukaan 
konsumen terhadap influencer mampu meningkatkan ketertarikan terhadap produk yang dipromosikan. 
Hasil serupa juga ditemukan oleh Candra (2023) yang menjelaskan bahwa influencer yang disukai lebih 
mudah membangun kedekatan emosional dan kepercayaan audiens sehingga mampu meningkatkan minat 
beli. Hasil penelitian ini dapat dijelaskan oleh Belch & Belch (2021), teori ini menjelaskan bahwa daya tarik 
seorang influencer tidak hanya berasal dari penampilan fisik, tetapi juga dari kepribadian yang 
menyenangkan (likeability). Karakteristik tersebut mendorong konsumen melakukan proses identifikasi, 
yaitu keinginan untuk merasa dekat, meniru, atau mengikuti figur yang mereka sukai. Perasaan positif 
tersebut kemudian dijelaskan kembali melalui Attitude Toward the Ad Model dari Schiffman & Wisenblit 
(2019), yaitu ketika seseorang memiliki sikap positif terhadap influencer maka akan mempengaruhi 
penilaian mereka terhadap iklan maupun produk yang dipromosikan. Oleh karena itu, semakin tinggi 
tingkat kesukaan Generasi Z di Kota bandung terhadap seorang influencer, semakin besar pula minat 
mereka untuk membeli produk yang direkomendasikan. 

Influencer pada penelitian ini berada dalam situasi kontroversial, selama influencer tersebut masih 
dianggap memiliki kredibilitas yang baik dan masih disukai, minat beli konsumen pada brand yang 
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menggunakan influencer kontroversial tetap dapat dipertahankan. Besarnya nilai koefisien regresi (0,759) 
menunjukkan bahwa influencer likeability merupakan faktor yang dominan dalam memengaruhi minat beli 
pada penelitian ini. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesukaan konsumen terhadap 
influencer, semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk membeli produk yang dipromosikan. 
Sebaliknya, apabila tingkat kesukaan terhadap influencer menurun akibat suatu kontroversi, maka minat 
beli konsumen juga berpotensi mengalami penurunan. 
 
Pengaruh E-WOM Negative dan Influencer Likeability terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) diperoleh nilai F hitung sebesar 516,831 lebih besar daripada 
F tabel sebesar 3,019, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa E-WOM 
Negative dan Influencer Likeability secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli, sehingga 
H3 diterima. Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,721. Nilai 
tersebut menunjukkan bahwa 72,1% variasi minat beli dapat dijelaskan oleh variabel E-WOM Negative dan 
Influencer Likeability, sedangkan 27,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.  

Temuan ini menunjukkan bahwa minat beli Generasi Z di Kota Bandung tidak hanya dipengaruhi 
oleh satu faktor, tetapi juga dipengaruhi oleh beberapa faktor yang terjadi secara bersamaan. Meskipun 
secara parsial e-WOM Negative tidak memberikan pengaruh yang signifikan, keberadaannya tetap menjadi 
bagian dari model yang secara simultan mampu menjelaskan perubahan minat beli bersama dengan 
influencer likeability. Namun demikian, berdasarkan hasil analisis regresi dan uji parsial, Influencer 
Likeability merupakan variabel yang memberikan kontribusi paling besar terhadap minat beli. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan Tricomponent Attitude Model dari Schiffman & Wisenblit (2019) 
yang menjelaskan bahwa keputusan konsumen merupakan hasil interaksi antara aspek kognitif, afektif, dan 
konatif. Dalam konteks penelitian ini, Generasi Z tidak hanya mempertimbangkan informasi yang beredar 
di media sosial, tetapi juga mengevaluasi kredibilitas influencer serta manfaat produk sebelum memutuskan 
untuk membeli. Oleh karena itu, meskipun terjadi fenomena cancel culture dan penyebaran e-WOM 
negative, minat beli tetap dapat dipertahankan apabila influencer masih memiliki tingkat kesukaan dan 
kepercayaan yang tinggi di mata konsumen. 

 

5. PENUTUP 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM Negative tidak berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli pada brand yang menggunakan influencer kontroversial di TikTok. Temuan ini mengindikasikan 
bahwa Generasi Z di Kota Bandung cenderung tidak menjadikan komentar atau ulasan negatif di media 
sosial sebagai dasar utama dalam mengambil keputusan pembelian, melainkan lebih mempertimbangkan 
manfaat, kualitas, dan kegunaan produk. Sebaliknya, Influencer Likeability terbukti berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli, sehingga semakin tinggi tingkat kesukaan, kepercayaan, dan ketertarikan 
konsumen terhadap influencer, semakin tinggi pula minat beli terhadap produk yang dipromosikan. Secara 
simultan, E-WOM Negative dan Influencer Likeability berpengaruh signifikan terhadap minat beli dengan 
nilai Adjusted R Square sebesar 0,721, yang menunjukkan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan 
72,1% variasi minat beli, sedangkan 27,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 
Berdasarkan hasil uji Mann–Whitney diperoleh nilai signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed) sebesar 0,076 lebih 
besar dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat perbedaan minat beli yang signifikan 
antara responden pria dan wanita terhadap brand yang menggunakan influencer kontroversial di TikTok.  

Berdasarkan hasil penelitian tersebut perusahaan disarankan untuk lebih mempertimbangkan 
tingkat likeability dan kredibilitas influencer dalam menentukan kerja sama promosi. Di sisi lain, influencer 
juga perlu menjaga citra dan kepercayaan audiens karena tingkat likeability yang dimiliki influencer terbukti 
menjadi faktor yang paling berpengaruh terhadap minat beli. Penelitian selanjutnya disarankan untuk 
memperluas cakupan wilayah penelitian, dengan membandingkan karakteristik generasi yang berbeda, 
serta bisa menambahkan variabel lain seperti brand trust, source credibility, parasocial interaction, atau 
brand image agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai minat konsumen dalam 
konteks cancel culture. 
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