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ABSTRACT

Analysis of consumer and influencer reviews regarding purchasing decisions
Jor OMG makeup products on TikTok Shop.
Deanova Azzahra Dariratunfuaddah, Management Study Program,
Faculty of Economics and Business

Email : deanovaazzahra72@gmail com

ABSTRACT : This study aims to analyze the influence of consumer reviews and
influencer reviews on purchasing decisions for OMG makeup products on the
TikTok Shop platform. The rising use of social media and e-commerce has
transformed consumer behavior regarding information seeking prior to purchase,
particulafg) through user reviews and influencer recommendations. This study
employs a quantitative approach using multiple linear regression analysis.
Primary data were collectedfia questionnaires distributed to 81 respondents—
female students from the Management Study Program at the Faculty of

omics and Business, Universitas Islam Indragiri—who had purchased OMG
ﬁucm on TikTok Shop and viewed both consumer and influencer reviews. Data
analysis was conducted using SmartPLS with the Structural Equ Modeling
(SEM-PLS) approach. The results indicate that consumer reviews have a positive
and significant influence on purchasing decisions for G makeup products on
TikTok Shop. Similarly, influencer reviews also exert a positive and significant
influence on purchasing decisions. Howev@EFonsumer reviews have a greater
impact than influencer reviews in driving purchasing decisions. These findings
suggest that real-life experiences shared by other consumers remain a primary
consideration in  the  purchasing proc@l even though influencer
recommendations also play a significant role. This study is expected to provide
valuable insights for business practitioners in designing more effective digital
marketing strategies.

Keywords: consumer reviews, influencer reviews, purchase decisions, TikTok

Shop, OMG Beauty.




ABSTRAK

Analisis review konsumen dan review influencer terhadap keputusan pembelian
produk makeup OMG di platform TikTok Shop
Deanova Azzahra Dariratunfuaddah, Program Studi Manajemen,
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Indragiri

Email : deanovaazzahra72 @ gmail.com

ABSTRAK: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh review
konsumen dan review influencer terhadap keputusan pembelian produk makeup
OMG di platform Tz'kTom'kap. Fenomena meningkatnya penggunaan media
sosial dan e-commerce telah mengubah perilaku konsumen dalam mencari
informasi sebelum membeli produk, terfffilma melalui ulasan pengguna dan
rekomendasi influencer. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode analisis regresi linear berganda. Data primer dieh melalui
penyebaran kuesioner kepada 81 responden, yaitu mahasiswi Program Studi
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Indragiri yang pernah
membeli produk OMG di ok Shop dan telah melihat ulasan konsumen
maupuniew influencer. Analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS
dengan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM-PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa review konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pemmian produk makeup OMG di TikTok Shop. Selain itu,
review influencer juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Namun, review konsumen memiliki pengaruh yang lebih besar
dibandingkan review influencer dalam mend@&hg keputusan pembelian. Temuan
ini menunjukkan bahwa pengalaman nyata dari konsumen lain masih menjadi
pertimbangan utama dalam pm:s pembelian, meskipun rekomendasi influencer
juga tetap berperan penting. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan
bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif.

Kata Kunci: review konsumen, review influencer, keputusan pembelian, TikTok

Shop, OMG Beauty.
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BABI
PENDAHULUAN
1.1 LATAR BELAKANG MASALAH

Dizaman digital yang terus berkembang dengan cepat, cara konsumen
berbelanja produk telah berubah drastis, terutama lewat situs Jmnerce.
Berdasarkan laporan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)
tahun 2023, lebih dari 200 juta orang di Indonesia menggunakan internet secara
aktif, dan sekitar 65% dari mereka melakukan pembelian online. Fenomena ini
juga mempengaruhi sektor kecantikan, yang mengalami peningkatan pesat di
pasar online. Di Indonesia, nilai pasar kecantikan daring diperkirakan mencapai
Rp 50 triliun pada tahun 2022, dengan merek seperti OMG (Oh My Glam) yang
semakin diminati oleh konsumen muda karena harganya murah dan desainnya
kreatif (Assidiq et al., 2025). Meskipun demikian, ada tantangan dalam faktor-
faktor yang memengaruhi pilihan belanja, khususnya ulasan pengguna dan
pengaruh dari influencer, yang menjadi pokok bahasan penelitian ini.

Isu pokok yang dihadapi oleh pembuat dan penjual produk kecantikan
seperti OMG adalah bagaimana konsumen bergantung pada masukan dari luar
sebelum membeli. Ulasan dari pembeli sebelumnya dan saran dari influencer di
media sosial sering menjadi faktor kunci dalam proses memutuskan pembelian.
Menurut studi Irvandi, (2025), hampir 81% konsumen di Asia Tenggara, termasuk
Indonesia, lebih memercayai opini pengguna dibandingkan iklan konvensional,
sementara 70% dipengaruhi oleh konten influencer. Bagi merek seperti OMG,

yang menyediakan produk makeup seperti lipstik, alas bedak, dan pewarna mata,




hal ini sangat relevan karena industri ini sangat bergantung pada tampilan visual
dan pengalaman pribadi. rnun1 belum banyak kajian yang secara khusus
mengeksplorasi bagaimana hubungan antara ulasan konsumen dan influencer di
platform e-commerce seperti Shopee, TikTok shop, Tokopedia, atau Lazada
mempengaruhi perilaku belanja produk OMG, terutama di kalangan wanita muda

usia 18-30 tahun bahkan lebih. Berikut ini adalah daftar jumlah mahasiswi

manajemen dari angkatan 2022 sampai 2025:

Tabel 1.1
Daftar jumlah mahasiswi manajemen angkatan 2022 sampai 2025

No Tahun angkatan mahasiswi Manajemen Jumlah
1 | Tahun 2022 87
2 | Tahun 2023 76
3 | Tahun 2024 157
4 | Tahun 2025 101
Total 421

@am beberapa tahun terakhir, media sosial telah menjadi platform
penting bagi merek untuk melakukan pemasaran dan meningkatkan kesadaran
merek. Seiring semakin populernya, TikTok menjadi platform bagi banyak
influencer untuk berkolaborasi dengan brand. Salah satu influencer yang
menonjol di platform ini adalah Tasya Farasya, seorang beauty influencer yang
memiliki pengaruh besar di industri kosmetik. Pada proposal ini peneliti akan
membahas tentang dampak review oleh Tasya Farasya untuk mempromosikan
kosmetik OMG dan dampaknya terhadap kesadaran merek (brand awareness).
OMG Beauty, sebagai ah satu brand kecantikan lokal, memanfaatkan platform
TikTok untuk memperkenalkan .dan memasarkan produknya. Brand kosmetik
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lokal OMG (Oh My Glam) berada di bawah naungan PT Varcos Citra

Internasional. Perusahaan tersebut merupakan salah satu anak perusahaan dari
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Paragon Corp (PT Paragon Technology and Innovation) yang didirikan oleh

Nurhayati Subakat. hayati Subakat adalah pendiri dan Komisaris Utama PT
Paragon Technology and Innovation (ParagonCorp). Melalui perusahaan tersebut,
ia menaungi lebih dari 14 merek kosmetik populer, termasuk Wardah, Emina,
Make Over, dan OMG (Oh My Glam). Jadi, beliau adalah pendiri kedua merek
tersebut. Brand OMG sendiri secara resmi diluncurkan pada tahun 2021 untuk
menyasar generasi muda dengan produk kosmetik yang terjangkau dengan ragline
“Never Fade” yang artinya permanen atau tidak pernah pudar yang
menggambarkan komitmennya untuk mendukung perempuan Indonesia tampil
percaya diri setiap saat. OMG Beauty memiliki dua lini utama oduk, yaitu Oh
My Glam untuk makeup dan Oh My Glam untuk skincare, dengan fokus pada
kualitas tinggi dan harga terjangkau. Strategi pemasaran melalui TikTok dinilai
gevan dengan karakteristik target pasar mereka, yaitu generasi muda yang aktif
di media sosial.

Konten review menjadi salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang
banyak diminati di TikTok. Konsumen erung lebih mempercayai ulasan yang
dibuat pengguna asli dibandingkan iklan konvensional. Review produk yang
disampaikan secara autentik oleh pengguna lain maupun influencer dapat
meningkatkan kesadaran,mbentuk persepsi positif, dan akhirnya memengaruhi
keputusan pembelian. Selain itu, review juga berfungsi sebagai sarana

perbandingan produk bagi calon konsumen sebelum mereka memutuskan untuk
membeli. Selain konten review, promosi digital melalui TikTok juga memainkan

peran penting dalam menarik minat konsumen. Promosi digital memungkinkan




perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih luas dengan biaya yang relatif
efisien, sekaligus memungkinkan interaksi secara langsung. Promosi g
menarik dan informatif mampu meningkatkan kesadaran merek dan mendorong
konsumen untuk mencoba produk. Bagi OMG Beauty, strategi promosi digital
yang tepat di TikTok menjadi kunci untuk ningkatkan daya saing produk di
pasar kecantikan yang sangat kompetitit.

Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan penulis, kemajuan nologi
informasi dan komunikasi telah mengubah pola perilaku konsumen, terutama
dalam membeli produk secara daring melalui e- commerce. Di zaman digital ini,
konsumen lebih sering mengandalkan ulasan dari pengguna lain serta
rekomendasi dari influencer sebelum memutuskan membeli suatu produk.
Fenomena ini sangat terlihat pada produk kosmetik, termasuk makeup dari OMG
(Oh My Glam) yang semakin populer. Ulasan konsumen memberikan gambaran
pengalaman nyata ng dapat meningkatkan kepercayaan calon pembeli terhadap
produk tersebut. Di sisi lain, influencer g memiliki pengaruh besar di media
sosial mampu membentuk opini dan preferensi konsumen lewat endorsment dan
konten yang mereka buat. Kedua faktor tersebut dianggap sangat berperan dalam
es pengambilan keputusan pembelian, khususnya bagi konsumen yang
mencari produk kecantikan yang sesuai, aman, dan berkualitas.

Menurut Rifan et al., (2024), influencer yang memiliki banyak pengikut
dan relevan dengan niche produk yang dipromosikan dianggap lebih kredibel dan

berpengaruh. Konten yang dibuat harus bersifat edukatif, persuasif, dan dapat

membangun keterlibatan konsumen, sehingga kepercayaan dan niat beli dapat




meningkat. Faktor keberhasilan influencer marketing juga ditentukan oleh
kesesuaian antara influencer dengan demografi audiens serta platform distribusi
yang tepat.

Secara spesifik, kriteria untuk menjadi seorang influencer yang sering
disebutkan adalah:

1) Kredibilitas influencer sebagai sumber informasi.

2) Minimal 1.000 followers untuk fitur live atau 600 followers untuk
program afiliasi TikTok, 3.000 followers dan video mendapat lebih
dari 50 views dalam 28 hari terakhir.

3) Keahlian atau spesialisasi yang jelas.

4) Daya tarik sosial, termasuk kemampuan berkomunikasi dan
penampilan.

5) Konsistensi dalam menyajikan konten berkualitas.

6) Interaksi dan hubungan yang kuat dengan pengikutnya.

Meski banyak konsumen terpengaruh oleh ulasan dan influencer, tingkat
pengaruh keduanya rhadap keputusan pembelian produk makeup OMG di
TikTok shop belum cukup jelas. Oleh karena itu, elitian ini bertujuan untuk
menganalisis sejauh mana pengaruh review konsumen dan influencer terhadap
keputusan pembelian produk OMG, sekaligus memberikan pemahaman
mendalam (insight) i pelaku bisnis dan pemasar dalam merancang strategi
pemasaran yang efektif di dunia digital. Influencer Tasya Farasya Profil dan

Reputasi nya yang dikenal sebagai pakar di dunia kecantikan, kontennya menarik

dan informatif. Reputasinya sebagai influencer yang kuat menjadikannya pilihan




ideal untuk mempromosikan kosmetik. Ketika Tasya meng-endorse suatu produk,
para pengikutnya akan lebih mempercayai pendapatnya, sehingga dapat
meningkatkan kepercayaan terhadap merek OMG.

Peningkatan brand awareness Ketika Tasya Farasya mengunggah konten
produk OMG, hal itu meningkatkan brand awareness di kalangan pengikutnya
yang banyak. Video viral dapat menjangkau jutaan pengguna dalam waktu singkat
dan membantu OMG menarik perhatian pemirsa baru. Selain itu, menggunakan
hashtag yang relevan dan tantangan TikTok yang kreatif juga dapat membantu
memperluas jangkauan merek. Interaksi dan Engagement Pengguna Influencer
dengan pengikut setia seperti Tasya mampu menghasilkan interaksi langsung
dengan audiens nya. Komentar, suka, dan berbagi dari pengikut merupakan
bentuk keterlibatan tinggi yang rnperkuat hubungan antara merek dan
konsumen. Hal ini sangat penting karena keterlibatan yang tinggi seringkali
berhubungan langsung dengan peningkatan kesadaran merek.

Menurut penelitian Noviandi (2021), dalam budaya kolektif seperti
Indonesia, informasi dari orang lain terutama mereka yang dianggap memiliki
pengalaman nyata memegang peranan yang sangat vital. Mereka menemukan
bahwa tmnfc word-of-mouth (e-WOM) dalam bentuk ulasan produk secara
online secara signifikan mempengaruhi persepsi kredibilitas produk dan minat
beli konsumen. Sementara itu, influencer memiliki mekanisme pengaruh yang
berbeda. Seperti diungkapkan oleh Fathiyyah et al., (2024), influencer di

Indonesia seringkali dipandang sebagai "teman virtual" atau sosok yang dapat

dipercaya. Penelitian mereka pada produk kecantikan menunjukkan bahwa daya




tarik sosial (social attractiveness) dan kesamaan (similarity) yang dirasakan
antara influencer dengan pengikutnya merupakan faktor kunci yang meningkatkan
efektivitas endorsemen.

Interaksi antara kekuatan komunitas melalui review dan kekuatan figur
publik melalui influencer menciptakan sebuah ekosistem informasi yang sangat
dinamis. Sebuah studi oleh Annisa et al., (2025) pada pembelian kosmetik di
marketplace Shopee dan Tokopedia menemukan bahwa konsumen seringkali
melakukan pencarian informasi secara berurutan: pertama terpapar oleh konten
influencer, lalu melakukan verifikasi dengan membaca ulasan-ulasan dari pembeli
sebelumnya. Dalam konteks ini, ulasan berperan sebagai penguat atau justru
pelemah dari pesan yang disampaikan oleh influencer. Produk makeup seperti
OMG (Oh My Glam), yang menitikberatkan pada hasil visual dan kualitas, sangat
bergantung pada bukti-bukti sosial ini. Konsumen membutuhkan konfirmasi
bahwa produk tersebut benar-benar bekerja dengan baik pada kulit wanita
Indonesia, informasi yang sulit didapatkan hanya dari deskripsi produk saja.

Penelitian dari Octaviani et al., (2023) menyoroti pentingnya faktor
kepercayaan (trust) sebagai mediator utama. Mereka menyimpulkan bahwa baik
ulasan konsumen maupun influencer pada akhirnya berfungsi untuk membangun
dan mengakumulasi kepercayaan terhadap sebuah merek. Tanpa kepercayaan ini,
niat untuk membeli akan sulit terbentuk. Bagi OMG (Oh My Glam) yang
beroperasi di pasar yang sangat kompetitif, memahami bagaimana kedua sumber
informasi ini saling melengkapi dan mempengaruhi psikologi konsumen

Indonesia adalah kunci strategis. Dengan memetakan pengaruh review konsumen




dan influencer secara komprehensif, brand dapat menyusun strategi komunikasi

pemasaran yang lebih terarah, otentik, dan efektif untuk mendorong keputusan
pembelian di platform TikTok shop.

Meskipun berbagai elil:ian terdahulu menunjukkan bahwa review
konsumen maupun review influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian,
hasil penelitian tersebut masih menunjukkan variasi besarnya pengaruh masing-
masing variabel. Selain itu, masih batas penelitian yang secara khusus menguji
kedua variabel tersebut pada produk makeup lokal OMG di platform TikTok Shop
dengan responden mahasiswi Universitas Islam Indragiri. eh karena itu
penelitian ini penting dilakukan.

grdasarkan uraian diatas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
berjudul “ANALISIS REVIEW KONSUMEN DAN REVIEW INFLUENCER
TERHADAP @PUTUSAN PEMBELIAN PRODUK MAKEUP OMG DI
PLATFORM TIKTOK SHOP”.

RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1) Apakah review konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
makeup OMG di platform TikTok Shop?
2) Apakah review influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk

makeup OMG di platform TikTok Shop?

13 TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN

1) Tujuan penelitian




1. Menganalisis pengaruh review konsumen terhadap keputusan
pembelian produk makeup OMG di platform TikTok Shop.
2. Menganalisis pengaruh review influencer terhadap keputusan
pembelian produk makeup OMG di platform TikTok Shop.
2) anfaat penelitian
1. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi
perusahaan, khususnya OMG Beauty, dalam menyusun strategi
pemasaran digital melalui pemanfaatan review konsumen dan

review influencer pada platform TikTok Shop. Hasil penelitian ini

juga dapat menjadi dasar bagi perusahaan dalam ingkatkan
kualitas ulasan produk serta memilih influencer yang sesuai untuk
meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

2. @nelitian ini diharapkan dapat menambah referensi dan wawasan
mengenai pengaruh review konsumen dan review influencer
terhadap keputusan pembelian pada platform e-commerce, serta
menjadi bahan acuan bagi peneliti selanjutnya g ingin
mengembangkan penelitian pada bidang pemasaran digital dan
perilaku konsumen.

1.4  SISTEMATIKA PENULISAN

Sistematika penulisan yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

BABI PENDAHULUAN

Bab ini menjelaskan mengenai latar belakang masalah, perumusan




masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika
penulisan.

BABII TELAAH PUSTAKA
Bab ini berisikan tentang uraian landasan teori yang mendasari
penelitian, uraian tentang variabel independen dan dependen,
kerangka pemikiran, penelitian terdahulu serta pengembangan
hipotesis.

BAB III METODE PENELITIAN
Bab ini menjelaskan tentang uraian mengenai data dan sumber
data, cara, metode pengumpulan data dan analisa data yang
digunakan.

BABI1V PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Membahas hasil penelitian dan kesimpulan penelitian, analisis
review konsumen dan review influencer pada platform TikTok
shop terhadap utusan pembelian produk makeup OMG.

BABV KESIMPULAN DAN SARAN
Berisi tentang simpulan dari penelitian yang dilakukan dan
memberikan saran sebagai perbaikan dari segala kekurangan dan
disertai dengan lampiran-lampiran.

DAFTAR PUSTAKA

LAMPIRAN
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2.1

BABII

LANDASAN TEORI

MANAJEMEN PEMASARAN

Menurut Yaswar Aprilia dan Drs Dharmasetiawan (2021),
manajemen pemasaran erupakan kegiatan penganalisisan, perencanaan,
pelaksanaan dan pengendalian program-program yang dibuat untuk
membentuk, membangun dan memelihara keuntungan dari pertukaran
melalui sasaran pasar guna mecapai tujuan organisasi (perusahaan)dalam
jangka panjang. Menurut Fandy Tjiptono (2018), manajemen pemasaran
dipandang sebagai sebuah proses yang analitis, encanaan,
implementasi, dan pengendalian program yang dirancang secara matang.
Program tersebut bertujuan tuk menciptakan, membangun, dan
mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran
dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi. Pendekatan ini
menekankan pada manajemen sebagai suatu siklus yang berkelanjutan dari
analisis hingga evaluasi. Sementara itu, Buchari Alma (2017) memberikan
penckanan pada aspek perencanaan dan pemanfaatan sumber daya. Beliau
ndeﬁnisikan manajemen pemasaran sebagai kegiatan merencanakan
dan melaksanakan konsepsi, penetapan harga, promosi, serta distribusi
gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan

tujuan individu dan organisasi., dengan memanfaatkan sumber daya yang
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dimiliki perusahaan secara optimal. Perspektif ini menyoroti pentingnya

alokasi sumber daya yang efektif dalam seluruh proses pemasaran.

Dari sudut pandang yang lebih strategis, Yosephus Samon (2019)
menjelaskan najemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran
serta mendapatkan, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan melalui
penciptaan, penghantaran, dan pengkomunikasian nilai pelanggan yang unggul.
Definisi ini menggeser fokus dari sekadar "pertukaran” kepada "penciptaan nilai"
dan "pertumbuhan pelanggan" dalam jangka panjang. Senada dengan hal tersebut,
Yulianto et.,al (2016) melihat anajemen pemasaran sebagai proses
penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan atas program-program
yang bertujuan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan
maksud untuk mencapai tujuan perusahaan. Mereka menekankan bahwa
keseluruhan proses ini harus dilakukan dalam kerangka memberikan kepuasan
kepada konsumen, yang menjadi kunci keberhasilan pemasaran modern.

Berdasarkan dari beberapa pergertian diatas dari para ahli at
disimpulkan bahwa manajemen pemasaran merupakan suatu proses strategis dan
menyeluruh yang meliputi alisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian
program-program yang dirancang untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan
menghantarkan nilai yang unggul kepada pelanggan sasaran.

Dalam penerapannya, manajemen pemasaran ak hanya berfokus pada
kegiatan menjual produk atau jasa, tetapi juga mencakup proses memahami

kebutuhan, keinginan, dan perilaku konsumen secara mendalam. Perusahaan

dituntut untuk mampu melakukan riset pasar agar dapat mengidentifikasi peluang
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bisnis serta menyusun strategi pemasaran yang tepat. Dengan memahami

karakteristik konsumen, perusahaan dapat menciptakan produk yang sesuai
dengan kebutuhan pasar sehingga mampu meningkatkan kepuasan pelanggan.

Kepuasan tersebut akan berdampak pada terbentuknya loyalitas pelanggan yang

menjadi salah satu faktor penting dalam mempertahankan keberlangsungan usaha

di tengah persaingan bisnis yang semakin ketat.

207
Selain itu, manajemen pemasaran memiliki peranan yang sangat penting

dalam membantu perusahaan mencapai keunggulan kompetitif. Melalui strategi

pemasaran yang efektif, perusahaan dapat membedakan produk atau jasa yang

ditawarkan dibandingkan dengan para pesaing. Keunggulan tersebut dapat
diwujudkan melalui inovasi produk, kualitas pelayanan, penetapan harga yang
kompetitif, maupun kegiatan promosi yang menarik. Dengan demikian,
sahaan tidak hanya mampu menarik pelanggan baru, tetapi juga
mempertahankan pelanggan lama sehingga dapat meningkatkan pangsa pasar
serta profitabilitas perusahaan dalam jangka panjang.

kembangan teknologi informasi dan digitalisasi juga telah membawa
perubahan yang signifikan terhadap praktik manajemen pemasaran. Saat ini,
perusahaan dituntut k memanfaatkan berbagai media digital sebagai sarana
komunikasi dan promosi kepada konsumen. Penggunaan media sosial, platform e-
commerce, serta asaran digital memungkinkan perusahaan menjangkau pasar
yang lebih luas dengan biaya yang relatif lebih-efisien. Oleh karena itu,

AN

kemampuan perusahaan dalam mengelola strategi pemasaran berbasis teknologi

menjadi salah satu faktor penentu keberhasilan dalam menghadapi dinamika
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lingkungan bisnis modern yang terus berkembang.

Dengan demikian, manajemen pemasaran dapat dipahami sebagai suatu
fungsi manajerial yang memiliki peranan strategis dalam menghubungkan
perusahaan dengan konsumen melalui penciptaan nilai yang berkelanjutan.
Keberhasilan manajemen masaran tidak hanya diukur dari meningkatnya
penjualan, tetapi juga dari kemampuan perusahaan dalam membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan, menciptakan kepuasan, serta meningkatkan
loyalitas konsumen. Oleh karena itu, setiap aktivitas pemasaran harus
direncanakan, dilaksanakan, dan dievaluasi secara sistematis tujuan
perusahaan dapat tercapai secara efektif dan efisien sesuai dengan perkembangan
lingkungan bisnis yang dinamis.

2.1.1 Indikator manajemen pemasaran

Menurut Tjiptono dan Chandra dalam Rendelangi et al., (2023) indikator
tegi pemasaran terdiri atas lima aspek yang saling berkaitan, yaitu pemilihan
pasar, perencanaan produk, penetapan harga, sistem distribusi, dan komunikasi
pemasaran. Pemilihan pasar berkaitan dengan penentuan pasar sasaran yang akan
dilayani perusahaan. Perencanaan produk mencakup penentuan produk yang
ditawarkan, pengembangan lini produk, serta manfaat yang diterima pelanggan.
Penetapan harga berhubungan dengan penentuan nilai produk yang sesuai bagi
konsumen. Sistem distribusi mengacu pada saluran penyaluran produk hingga
sampai kepada konsumen akhir. Adapun komunikasi pemasaran meliputi kegiatan

promosi, seperti periklanan, penjualan personal, dan hubungan masyarakat.

Menurut Kotler dan Keller (2016), indikator strategi pemasaran pada
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dasarnya berpusat pada kemampuan perusahaan dalam menentukan pasar sasaran,
membangun posisi produk, serta mengembangkan bauran pemasaran (marketing

mix) yang terdiri atas produk, harga, tempat, dan promosi. Keempat unsur
tersebut harus dirancang secara terpadu agar mampu memberikan nilai yang lebih
baik dibandingkan pesaing. oduk yang ditawarkan harus sesuai dengan
kebutuhan konsumen, sedangkan harga harus mencerminkan manfaat yang
diperoleh pelanggan. Saluran distribusi harus mampu menjamin ketersediaan
produk di pasar, sementara promosi berfungsi ginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan konsumen mengenai produk yang ditawarkan. Dengan demikian,
keberhasilan strategi pemasaran sangat dipengaruhi oleh keselarasan seluruh
unsur bauran pemasaran dalam mencapai tujuan perusahaan.

Menurut Assauri (2018), indikator strategi pemasaran meliputi penetapan
sasaran pasar, pengembangan produk, kebijakan harga, sistem distribusi, dan
kegiatan promosi yang dirancang berdasarkan kondisi pasar serta kemampuan
perusahaan. Penentuan sasaran pasar menjadi dasar dalam menyusun tegi yang
tepat agar produk dapat diterima oleh konsumen yang dituju. Pengembangan

produk dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan yang

terus berubah. Penetapan harga harus mempertimbangkan daya beli masyarakat,
biaya produksi, dan tingkat persaingan. Distribusi berperan dalam memastikan
produk edia pada waktu dan tempat yang tepat, sedangkan promosi bertujuan
membangun kesadaran, menarik minat, serta mendorong keputusan pembelian
konsumen sehingga mampu meningkatkan penjualan perusahaan.

Menurut Alma (2017), indikator strategi pemasaran tidak hanya ditentukan
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oleh kualitas produk yang dipasarkan, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan
dalam mengelola seluruh aktivitas pemasaran secara efektif. Hal tersebut
mencakup pemilihan segmen pasar yang tepat, penyediaan produk yang sesuai
dengan kebutuhan pelanggan, penetapan harga yang kompetitif, pemilihan saluran
distribusi yang efisien, serta pelaksanaan promosi yang menarik dan komunikatif.
Seluruh indikator sebut harus dijalankan secara terintegrasi agar mampu
menciptakan kepuasan pelanggan dan meningkatkan loyalitas konsumen. Selain
perusahaan juga perlu melakukan evaluasi terhadap setiap strategi pemasaran
yang diterapkan sehingga dapat menyesuaikan diri dengan perubahan lingkungan
bisnis dan perilaku konsumen yang terus berkembang.
2.12 Keputusan Pembelian

Menurut (Aprilian, 2017) Dalam mempelajari keputusan pembelian
konsumen, seorang pemasar harus melihat halhal yang berpengaruh terhadap
keputusan pembelian dan membuat suatu ketetapan bagaimana konsumen
membuat keputusan pembeliannya.

eputusan pembelian adalah langkah selanjutnya dalam proses
pengambilan keputusan pembelian sebelum dilakukan tindakan pasca pembelian.
Kotler et.,al (2012) menjelaskan keputusan pembelian merupakan ketika
konsumen mendapatkan preferensi antara merek produk/jasa yang disukai, tetapi
ada dua faktor sedang dipertimbangkan antara niat membeli dan keputusan
pembelian. Faktor pertama yaitu sikap orang lain dan faktor kedua adalah faktor

situasi. Oleh karena itu selera dan niat pembelian tidak selalu mengarah pada

pembelian yang sebenarnya. Juga menurut Sopiah et.al (2013) proses
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pengambilan keputusan pembelian sebenarnya merupakan proses pemecahan
masalah untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen. Lebih tepatnya,
Olson et.al (2013) menyatakan bahwa keputusan pembelian konsumen
merupakan proses yang dilakukan untuk mengabungkan opini untuk pilihan dua
atau lebih serta putusan akhirnya memilih salah satunya. Karena dengan berbagai
macam produk yang ada, konsumen harus memilih salah satu barang yang sesuai
dengan kebutuhan pembeli (Tambunan et. al, 2012).

Menurut Schiffman et. al (10), kajian tentang cara barang, jasa, ide, atau
pengalaman dipilih, dibeli, digunakan, serta dibuang oleh individu, kelompok, dan
organisasi untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka disebut perilaku
konsumen. Kotler etal (2016) berpendapat bahwa perilaku konsumen
menggambarkan bagaimana individu, kelompok, dan organisasi membuat pilihan
untuk menggunakan sumber daya mereka, seperti waktu, uang, dan energi, pada
konsumsi barang dan jasa. Sedangkan Solomon (2018) menyatakan perilaku
konsumen adalah kajian tentang bagaimana keputusan dibuat oleh individu atau
kelompok dalam memilih, membeli, menggunakan, atau membuang produk,
layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.

Sumarwan (2014) menggambarkan Semua kegiatan, tindakan, serta proses
psikologis yang mendorong tindakan tersebut, yang terjadi sebelum membeli,
ketika melakukan pembelian, penggunaan, konsumsi produk, dan penilaian
terhadap produk, dikenal sebagai perilaku konsumen.

213 dikator keputusan pembelian

Menurut Kotler & Armstrong dalam (Dedhy et.al, 2017), indikator
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keputusan pembelian terdiri atas empat hal, yaitu kemantapan membeli setelah

mengetahui informasi produk, memutuskan membeli karena merek yang paling
disukai, memutuskan membeli karena sesuai dengan kebutuhan, serta
memutuskan membeli karena rekomendasi dari orang lain. Keempat indikator
tersebut nunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh
aspek rasional, tetapi juga oleh keyakinan konsumen terhadap informasi dan
preferensi terhadap produk.

Menurut Kotler dan Keller (2016), utusan pembelian merupakan hasil
dari serangkaian proses evaluasi yang dilakukan konsumen terhadap berbagai
alternatif produk sebelum menentukan pilihan akhir. Indikator keputusan
pembelian dapat dilihat dari keyakinan %sumen dalam memilih produk,
kesesuaian produk dengan kebutuhan, ketepatan dalam menentukan merek, serta
kesediaan %nsumen untuk melakukan pembelian. Proses tersebut dipengaruhi

oleh informasi yang diperoleh, persepsi terhadap kualitas produk, dan pengalaman

sebelumnya. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu

produk, maka semakin besar kemungkinan konsumen mengambil keputusan

untuk membeli. Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun citra produk yang

positift agar mampu memengaruhi utusan pembelian konsumen secara
berkelanjutan.
Menurut Tjiptono (2019), indikator keputusan pembelian mencerminkan
perilaku  konsumen dalam menentukan produk.yang dianggap mampu
38

memberikan manfaat terbaik. Indikator tersebut meliputi pemilihan produk,

pemilihan merek, pemilihan tempat atau saluran pembelian, waktu pembelian,
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serta jumlah pembelian yang dilakukan konsumen. Seluruh indikator tersebut
dipengaruhi oleh faktor internal, seperti kebutuhan dan motivasi, maupun faktor
eksternal, seperti promosi, harga, dan rekomendasi dari lingkungan sekitar.
Keputusan pembelian terjadi ketika konsumen telah merasa yakin bahwa oduk
yang dipilih mampu memenuhi harapan dan memberikan kepuasan. Dengan
demikian, perusahaan harus mampu menyediakan produk yang berkualitas serta
didukung oleh strategi pemasaran yang efektif.

Menurut Schiffman dan Wisenblit (2019), utusan pembelian
merupakan tahap akhir dalam proses perilaku konsumen yang ditandai dengan
tindakan memilih dan membeli suatu produk berdasarkan pertimbangan tertentu.
Indikator keputusan pembelian meliputi pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan untuk membeli, serta perilaku setelah
pembelian. Setiap tahapan tersebut saling berkaitan dan dipengaruhi oleh
pengalaman konsumen, informasi yang diterima, serta pengaruh sosial dari
keluarga maupun kelompok referensi. Kepuasan yang diperoleh setelah pembelian
akan menentukan mungkinan konsumen melakukan pembelian ulang dan
memberikan rekomendasi kepada orang lain. Oleh karena itu, perusahaan perlu
memastikan bahwa produk yang ditawarkan mampu memenuhi ekspektasi
konsumen agar tercipta loyalitas pelanggan dalam jangka panjang.

2.14 Review Konsumen
Menurut Tjiptono (2018), review konsum;atau ulasan pelanggan
146

merupakan suatu bentuk umpan balik dari pengguna suatu produk atau jasa yang

disampaikan secara online melalui berbagai platform seperti website, media
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sosial, atau situs e-commerce. Ulasan ini berisi evaluasi, opini, pengalaman, serta
rekomendasi yang dapat mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian calon
konsumen lainnya. Lebih lanjut, Suryana (2021) mendefinisikan review konsumen
sebagai pernyataan evaluatif yang dibuat oleh konsumen berdasarkan pengalaman
langsungnya dengan sebuah merek, produk, atau jasa. Pernyataan idak hanya
mencakup deskripsi kualitas produk, tetapi juga menilai kinerja perusahaan dalam
memberikan layanan, yang kemudian menjadi sumber informasi elektronik (e-
Word of Mouth) yang sangat dipercaya oleh masyarakat modern.

Dari perspektif yang lebih mendalam, Khairunnisa et.al (2022)
menjelaskan bahwa review konsumen adalah sebuah bentuk komunikasi dari
konsumen ke konsumen (C2C) yang bersifat user-generated content. Konten ini
dianggap lebih otentik dan tidak bias dibandingkan komunikasi pemasaran yang
berasal dari perusahaan, sehingga memiliki daya persuasi yang tinggi dalam
membentuk sikap dan niat beli konsumen potensial. Sementara itu, Simamora
(2019) menekankan bahwa review konsumen pada dasarnya adalah sebuah bentuk
pertukaran informasi sosial di dunia digital yang berperan sebagai sinyal kualitas
produk dan reputasi merek. Keberadaan wulasan ini mampu mengurangi
ketidakpastian dan risiko yang dirasakan konsumen sebelum melakukan
pembelian, sekaligus menjadi alat bagi perusahaan untuk melakukan perbaikan
dan inovasi secara berkelanjutan. Review konsumen di platform e-commerce
berfungsi sebagai sumber informasi autentik yang memengaruhi persepsi calon
pembeli. Review yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan mengurangi

ketidakpastian pembeli, sementara review negatif dapat menimbulkan keraguan
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dan berpotensi menurunkan minat beli. Aspek penting dalam review adalah
kuantitas dan kualitas isi review, rating produk, serta keaslian dan kredibilitas
ulasan tersebut. Review konsumen yang jujur dan detail memberikan informasi
yang membantu dalam pengambilan keputusan pembelian secara rasional.

2.1.5 Indikator review konsumen

Menurut dalam Lackermair (2021), online customer review memiliki
empat ikator, yaitu awareness/kesadaran, frequency/frekuensi,
comparison/perbandingan, dan influence/pengaruh. Kesadaran menunjukkan
bahwa konsumen mengetahui adanya fitur ulasan dan memanfaatkannya sebagai
sumber informasi, frekuensi menggambarkan seberapa sering konsumen membaca
ulasan, comparison menunjukkan perbandingan antarulasan untuk menilai produk,
sedangkan influence menjelaskan sejauh mana ulasan tersebut memengaruhi
keputusan konsumen dalam memilih produk.

Menurut Filieri (2015), online customer review merupakan ah satu
bentuk electronic word of mouth (e-WOM) yang memiliki peran penting dalam
memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen. Efektivitas online
customer review dapat dilihat dari kualitas informasi, kredibilitas ulasan,
kegunaan (usefulness), serta jumlah ulasan yang tersedia. Ulasan yang berkualitas
umumnya berisi informasi yang jelas, lengkap, objektif, dan mudah dipahami
sehingga mampu membantu konsumen dalam mengevaluasi suatu produk. Selain
itu, kredibilitas penulis ulasan juga memengaruhi tingkat ercayaan konsumen
terhadap informasi yang diberikan. Semakin tinggi kualitas dan kredibilitas

ulasan, maka semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian
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konsumen.

Menurut Cheung dan Thadani (2012), indikator online customer review
dapat diukur melalui kredibilitas sumber, kualitas argumen, kuantitas ulasan, dan
valensi ulasan (positif atau negatif). Kredibilitas sumber berkaitan dengan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap pemberi ulasan, sedangkan kualitas argumen
menunjukkan kelengkapan serta relevansi informasi yang disampaikan. Kuantitas
ulasan mencerminkan banyaknya pengalaman konsumen yang dibagikan sehingga
dapat meningkatkan keyakinan calon pembeli. Sementara itu, valensi ulasan
menggambarkan kecenderungan isi ulasan, apakah mberikan penilaian positif
maupun negatif terhadap suatu produk. Keempat indikator tersebut berperan
penting dalam membentuk persepsi konsumen sebelum mengambil keputusan
pembelian.

2.16 Review Influencer

Di dunia bisnis, istilah “influencer marketing” sekarang sudah umum.
Oleh karena itu, produk perusahaan mencari cara untuk memasuki pasar lebih
dalam lagi, mendorong pelanggan untuk membeli, dan menggunakan influencer
marketing sebagai strategi promosi penjualan. Strategi pemasaran berbasis
influencer marketing berkembang pesat di era internet saat merek menggunakan
individu yang memiliki pengaruh besar di media sosial untuk mempromosikan
barang atau jasa mereka (Uyuun et.,al, 2022).

Influencer yang biasanya memiliki audiens yang besar dan terlibat,
digunakan untuk menyampaikan pesan merek kepada pengikut mereka, dengan

harapan bahwa rekomendasi atau endorsement mereka akan mempengaruhi
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keputusan pembelian konsumen. Strategi ini memanfaatkan kepercayaan dan
hubungan yang telah dibangun oleh influencer dengan audiens mereka, Influencer
datang dari berbagai profesi, seperti selebriti, seniman, blogger, Youtube, public
figure, atau orang-orang yang dianggap penting di komunitas tertentu (Herman et
al., 2023). Loyalitas pelanggan adalah komitmen jangka panjang seorang
pelanggan terhadap suatu merek atau perusahaan, yang ditunjukkan melalui
perilaku pembelian yang berulang dan preferensi yang kuat terhadap merek
tersebut dibandingkan dengan pesaing. Pelanggan yang setia cenderung lebih
bersedia untuk merekomendasikan merek kepada orang lain dan lebih tahan
terhadap godaan dari merek pesaing (Sesilia Assa et al., 2024).

Menurut Laudon et.al (%09), electronic commerce (e- commerce)
didefinisikan sebagai suatu proses pembelian dan penjualan produk secara
elektronik yang dilakukan oleh konsumen dan antar perusahaan, dengan
komputer sebagai perantara transaksi bisnis. Ecommerce adalah strategi
komersial baru mengarah kepada peningkatan kualitas produk dan layanan dan
perbaikan di tingkat layanan penyediaan sementara link persyaratan organisasi,
pemasok, dan konsumen ke arah mengurangi biaya (Shaw, 2012). Menurut
Turban et al. (2015) E-commerce mengacu pada proses pembelian, penjualan,
transfer, atau pertukaran produk, layanan, dan/atau informasi melalui sistem
jaringan komputer, termasuk internet. Sedangkan menurut Chaftey (2019), E-
commerce melibatkan segala jenis transaksi bentuk transaksi yang dilakukan
secara elektronik antara suatu organisasi dan pihak lain yang berinteraksi

dengannya, seperti aktivitas belanja online, penggunaan pasar digital, serta
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komunikasi melalui media elektronik.

Kualitas produk merupakan dimensi krusial dalam menentukan keputusan
pembelian konsumen. Garvin (1984) mendefinisikan %itas produk sebagai
keseluruhan sifat dan karakteristik produk yang berkontribusi terhadap
kemampuannya memenuhi kebutuhan eksplisit maupun implisit konsumen.
Dalam konteks produk kosmetik seperti makeup OMG, kualitas mencakup aspek
teknis seperti pigmentasi, ketahanan terhadap keringat dan cuaca, keamanan
bahan yang tidak menimbulkan iritasi, kemudahan aplikasi, serta hasil akhir yang
sesuai dengan ekspektasi pengguna (Omar, 2024; Wahyuni, 2023). Penelitian
terkini  menunjukkan bahwa konsumen kosmetik profesional sangat
memperhatikan daya tahan produk, terutama saat produk digunakan dalam kondisi
ekstrim seperti rias pengantin internasional yang menuntut ketahanan sepanjang
acara berlangsung (Betty et al., 2023). Kualitas ang tinggi tidak hanya
meningkatkan kepuasan konsumen tetapi juga memperkuat kepercayaan terhadap
merek dan mendorong pembelian berulang (Kotler et.,al 2016).

iptono (2019) berpendapat bahwa kualitas produk adalah keseluruhan
variasi dan sifat dari sebuah produk atau layanan yang memengaruhi kapasitasnya
untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan yang telah ditentukan. Menurut Fandy
Tjiptono et..al (2020) kualitas produk merujuk pada persepsi Konsumen terhadap
kelebihan atau keunikan suatu produk yang meliputi performa, daya tahan, fitur,
keandalan, tampilan, serta kecocokan dengan spesifikasi. Menurut Goetsch et..al
(2014), kualitas produk adalah kondisi yang terus berubah dan mencakup aspek

produk, layanan, manusia, proses, serta lingkungan yang mampu memenuhi atau
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bahkan melampaui harapan pelanggan. Menurut Kotler et.,al (2016), Kualitas
produk merujuk pada kapasitas suatu produk dalam menjalankan fungsinya secara
optimal, meliputi aspek seperti ketahanan, keandalan, akurasi, kemudahan
pemakaian, serta berbagai karakteristik

Desain produk adalah unsur penting dalam menciptakan daya tarik visual
dan fungsionalitas produk. Desain yang baik tidak hanya memenuhi aspek estetika
tapi juga user experience, kemudahan penggunaan, serta keunikan yang dapat
membedakan produk dari kompetitor. Dalam produk makeup, desain kemasan
bisa memengaruhi persepsi kualitas dan kredibilitas produk, serta mendukung
brand image. Desain yang menarik mpu meningkatkan ketertarikan konsumen
untuk mencoba dan membeli produk melalui e-commerce.

Influencer marketing berperan sebagai sumber informasi yang
mempengaruhi keputusan pembelian dengan memberikan rekomendasi produk
melalui konten kreatif dan autentik. Kredibilitas dan daya tarik influencer seperti
Tasya Farasya dapat meningkatkan perhatian dan niat beli konsumen, karena
influencer dianggap memiliki pengaruh sosial dan kepercayaan tinggi dari
pengikutnya. Interaksi influencer dengan produk OMG di media sosial seperti
TikTok dan Instagram mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian dengan
menyampaikan pengalaman penggunaan produk secara langsung.

2.1.7 Indikator review influencer

Menurut Shimp (2024), influencer adalah individu yang dinilai

berdasarkan tiga aspek ma, yaitu trustworthiness atau kepercayaan, expertise

atau keahlian, dan attractiveness atau daya tarik, yang memengaruhi penerimaan
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audiens terhadap ulasan yang disampaikan. Selain itu, menurut Rossiter dan
Percy, indikator influencer marketing juga dapat dilihat dari ularitas
(visibility), kredibilitas (credibility), daya tarik (attractiveness), dan kekuatan
pengaruh (power). Oleh karena itu, dalam konteks review influencer, indikator
yang digunakan dapat difokuskan pada ek kepercayaan, keahlian, daya tarik,
serta popularitas influencer dalam menyampaikan ulasan kepada konsumen.
Menurut Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2021), fluencer merupakan
pihak yang memiliki kemampuan untuk memengaruhi sikap dan keputusan
konsumen melalui kredibilitas, pengalaman, serta hubungan yang dibangun
dengan para pengikutnya di media digital. Efektivitas seorang influencer dapat
diukur dari tingkat kepercayaan yang diberikan audiens, kualitas informasi yang
disampaikan, kemampuan berkomunikasi, serta intensitas interaksi dengan
pengikutnya. @makin tinggi tingkat kepercayaan dan keterlibatan (engagement)
yang dimiliki influencer, maka semakin besar pula pengaruhnya terhadap persepsi

konsumen terhadap suatu produk. Oleh karena itu, perusahaan perlu memilih
influencer yang memiliki citra positif sesuai dengan karakteristik pasar
sasaran agar strategi pemasaran dapat berjalan secara optimal.

Menurut Belch dan Belch (2021), keberhasilan influencer marketing
dipengaruhi oleh beberapa indikator penting, yaitu kredibilitas sumber, daya tarik
komunikator, keahlian dalam menyampaikan pesan, serta kemampuan influencer
dalam membangun h.ubungan emosional dengan audiens. Kredibilitas menjadi

4

faktor utama karena konsumen cenderung lebih percaya pada rekomendasi yang

berasal dari individu yang dianggap jujur dan berpengalaman. Selain itu, daya
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tarik personal dan gaya komunikasi yang dimiliki influencer juga mampu
meningkatkan perhatian serta minat konsumen terhadap produk yang
dipromosikan. Dengan demikian, kombinasi antara keahlian, daya tarik, dan
kepercayaan akan meningkatkan efektivitas pesan pemasaran yang disampaikan
melalui influencer.

Menurut Lou dan Yuan (2019), efektivitas influencer marketing dapat
diukur melalui nilai informasi (informativeness), tingkat hiburan (entertainment),
kredibilitas, serta persepsi nilai yang diterima oleh pengikut terhadap konten yang
dibagikan influencer. onten yang informatif dan autentik akan lebih mudah
membangun kepercayaan konsumen dibandingkan promosi yang bersifat
berlebihan. Selain itu, kemampuan influencer dalam menciptakan komunikasi
yang interaktif dan relevan dengan kebutuhan audiens akan meningkatkan
keterlibatan pengikut terhadap produk yang dipromosikan. Tingginya tingkat
keterlibatan tersebut akan mendorong terbentuknya sikap positif, meningkatkan
niat membeli, hingga akhirnya memengaruhi utusan pembelian konsumen.

Oleh karena itu, kualitas konten dan hubungan yang dibangun dengan audiens

menjadi indikator penting dalam keberhasilan influencer marketing.
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2.2  PENELITIAN TERDAHULU

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

NO JUDUL PENELITIAN VARIABEL HASIL PENELITIAN
PENELITIAN

1 Pengaruh  Viral Marketing, Online | X1: Viral Marketing ga variabel independen
Consumer Review, dan Live Streaming | X2: Online Consumer | berpengaruh  positif  dan

terhadap Keputusan Pembelian Produk | Review signifikan terhadap keputusan
Skincare Somethinc pada  Platform | X3: Live Streaming. Y: | pembelian (Viral Marketing
TikTok. (Sabila et.al 2024). Sekolah | Keputusan Peml n. 1=2.805 Sig=0006; Online
Tinggi  Imu  Manajemen  YKPN, | Alat Analisis: Metode | Consumer Review 1=3.052
Yogyakarta, Indonesia kuantitatif dengan data | Sig=0.000; Live Slr@-lg

primer dari kuesioner t=3,105 Sig=0,002): secara

bersama-sama  menjelaskan
68,2%  variasi  Keputusan
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NO JUDUL PENELITIAN VARIABEL HASIL PENELITIAN
PENELITIAN
EAbetian.
2 Pengaruh influencer dan online costumer | X1:Pengaruh influencer | Up hipotesis terdapat
review terhadap pembelian impulsif pada | X2: Online customer. | pengaruh positif dan

produk kosmetik halal di TikTok shop
(Sabila & Lazuvardy, 2024). Universitas

X3: Pembelian implusif
Alat analisis: kuantitatif

signifikan antara influencer
terhadap pembelian impulsif

Negeri Surabaya. asosiatif pada produk kosmetik halal di
TikTok Shop

3 Pengaruh konten review, promosi | X1: konten review Konten review, promosi
digital, dan persepsi harga di tiktok | X2: promosi digital ital, dan PE"SEPS‘E‘ harga
terhadap keputusan pembelian produk | X3: persepsi harga erpengaruhy positif - dan
OMG beaury (Annisa et.al 2025) | Y:keputusan stgn:ifan [;?]":dap kepn[nsar:
STIE Mahardhika Surabaya. mbelian B — pun"as';mm‘l R

?&nahsns; Kuantitatif

eskriptif dan

verifikatif dengan

teknik purposive
4 Keputusan Pembelian Produk Kecantikan | X1: Perceived Value Ketiga faktor ini memiliki
di TikTok Shop: Peran Perceived Value, | X2: E-WOM pengaruh positif yang
E-WOM, dan Perceived Ease of Use bagi | X3: Perceived Ease of | signifikan terhadap keputusan
Generasi Z  (Sabila et.al, 2024) | Use. pembelian. Perceived Value
Universitas Negeri Makassar. Alat analisis: metode | yang  tinggi  mendorong
Kuantitatif dengan | pembelian karena konsumen
pendekatan  deskriptif | merasa produk tersebut sesuai

m dan g . an harga

5 engaruh  Content  Quality,  Price | X1: Content Quality. ualitas Konten dan Persepsi

Perception, e-WOM terhadap Keputusan
Pembelian Skincare ELFormula di TikTok
Shop (Stevani et al., 2025) Ulilalbab
Institute.

X2: Price Perception.
X3: e-WOM
Y:Keputusan

Pem

Alat analisis: Structural
Equation  Modelling-
Partial Least Square
(SEMPLS).

Harga tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian, sedangkan E-
WOM berpengaruh  positif
signifikan dengan koefisien
jalur sebesar 0,673 dan effect
size sebesar (0,764,
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KERANGKA PEMIKIRAN

Dalam kerangka pemikiran ini, review konsumen dan influencer berperan

sebagai variabel bebas yang memengaruhi keputusan pembelian produk makeup

OMG sebagai variabel terikat. Model kerangka pemikiran menggambarkan

hubungan sebab-akibat dengan alur:

REVIEW KONSUMEN (X;)

28

KEPUTUSAN
PEMBELIAN (Y)




REVIEW INFLUENCER
(X2)

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran

24  HIPOTESIS

Menurut Mayasari et.,al, (2021) dalam berbagai jurnal seperti Jurnal

Bisnis Mahasiswa mendefinisikan hipotesis sebagai jawaban sementara terhadap

rumusan masalah penelitian, berdasarkan teori dan kerangka pikir. erbentuk

pernyataan, hipotesis yang masih bersifat tentatif perlu diuji kembali melalui

serangkaian penelitian. Hipotesis penelitian untuk skripsi berjudul "Analisis

iew konsumen dan review influencer terhadap keputusan pembelian produk

makeup OMG di platform tiktok shop" studi Kasus pada Influencer Tasya Farasya

dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Diduga review konsumen (X;) secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

2. Diduga review influencer (X,) secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

Hipotesis ini didasarkan pada teori perilaku konsumen dan temuan

penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa wulasan konsumen dan

rekomendasi influencer memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan

pembelian di platform e-commerce.

E}
Tabel 2. 2 Konsep Operasional Variabel

No Variabel Devinisi operasional Indikator Skala
Pengu
jran

1 Review Melibatkan respon balik | 1 Kehandalan ulasan, Likert

Konsumen berdasarkan pengalaman | 2 Kualitas konten ulasan, (1-5)
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No Variabel Devinisi operasional Indikator Skala
Pengu
Kuran
(Xy) nyata yang dapat | 3 Frekuensi ulasan postif,
memengaruhi niat beli | 4 Dampak emosional
konsumen baru (Maharani, testimoni.
2023)
2 | Review Dukungan @alui review | 1 Keahlian influencer, Likert
influencer influencer dianggap sebagai | 2  daya Tarik personal, (1-5)
(X3) sumber informasi kredibel | 3  kepercayaan terhadap
yang  mengurangi  risiko rekomendasi,
pembelian online dan | 4 intensitas interaksi
meningkatkan  minat  beli dengan audiens.
(Lukitaningsih et.,al, 2024)
3 Keputusan Meng illilk.m bagaimana | 1  Niat pembelian, Likert
pembelian individu memilih, membeli, | 2 Frekuensi pembelian | (1-5)
(Y) menggunakan, dan ulang,
membuang  barang untuk | 3 Preferensi merek
memenuhi kebutuhan berdasarkan ulasan.
(Ciputra, 2020)

25 RIABEL PENELITIAN
Menurut (Sugiyono, 2019) definisi variabel penelitian adalah karakteristik
atau atribut dari individu atau organisasi yang dapat diukur atau di observasi yang
mempuyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dijadikan pelajaran
dan kemudian ditarik kesimpulannya. Penelitian 1terdiri dari 2 variabel utama,
yaitu variabel independen dan variabel dependen, yang diejlaskan sebagai berikut:
Variabel Independen:

Menurut (Sugiyono, 2019) variabel independen adalah variabel
yang mempengaruhi atau menjadi sebab perubahannya atau timbulnya
variabel dependen atau terikat. Variabel ini sering disebut juga variabel
bebas karena posisinya bebas memengaruhi variabel lain tanpa
dipengaruhi oleh variabel tersebut. Jadi, variabel independen adalah
faktor yang kita gunakan untuk melihat bagaimana dampaknya

terhadap hasil atau efek pada variabel lain dalam sebuah penelitian.

30




Adapun variabel pada penilitian ini adalah review konsumen (X;) dan
review influencer (Xz).
. Variabel Dependen:

Menurut (Sugiyono, 2019) variabel dependen (atau variabel
terikat) adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat dari
variabel independen. Variabel ini merupakan hasil atau output yang
terjadi karena adanya pengaruh dari variabel lain yang menjadi
penyebabnya. Dengan kata lain, abel dependen adalah variabel
yang menjadi fokus pengukuran karena perubahan variabel ini
bergantung pada variabel lain yang mempengaruhinya.

Variabel-variabel tersebut akan diukur dengan beberapa indikator
yang disesuaikan untuk menangkap dampak review konsumen dan
influencer terhadap persepsi produk dan akhirnya Eputusan pembelian
pada platform TikTok shop. Dengan variabel ini, peneliti dapat
nguji hubungan langsung dan tidak langsung antara review
konsumen dan influencer dengan keputusan pembelian melalui
persepsi kualitas dan desain produk sebagai mediasi.dapun variabel

pada penilitian ini adalah keputusan pembelian (Y).
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 OBYEK DAN WAKTU PENELITIAN
3.1.1 Obyek penelitian

Konsumen yang melakukan pembelian produk makeup OMG (Oh My
Glam) melalui platform TikTok shop yang menyediakan produk tersebut. Objek
ini mencakup interaksi konsumen dengan review konsumen lain dan review dari
influencer yang mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

Pengambilan data dilakukan pada mahasiswi aktif ogram Studi
Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Islam Indragiri yang
memenuhi kriteria sebagai pengguna aktif TikTok, rnah membeli produk
makeup OMG melalui TikTok Shop. serta pernah membaca atau melihat review
konsumen dan review influencer mengenai produk tersebut. Responden tersebut
dipilih karena dianggap sesuai dengan karakteristik target pasar produk makeup
OMG dan memiliki pengalaman ang relevan dengan variabel yang diteliti.

312 aktu penelitian

Waktu pelaksanaan penelitian disesuaikan dengan periode pengumpulan
data mulai dari bulan maret sampai dengan selesai dari saat penelitian dimulai
untuk mendapatkan data yang tepat mengenai ngaruh review konsumen dan

review influencer terhadap keputusan pembelian produk makeup OMG pada

platform TikTok shop.

32




3 JENIS DAN SUMBER DATA

2
3.2.1 Jenis data
Menurut (Situmorang, 2023) data adalah sekumpulan informasi atau nilai

yang diperoleh dari hasil observasi (pengamatan) yang kemudian diklasifikasikan
berdasarkan cara perolehan, sifat, sumber, waktu pengumpulan, dan skala
pengukuran.

Dalam penelitian ini, jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif.
Data kuantitatif mencakup informasi dalam bentuk angka yang dapat dikalkulasi
dan diukur secara jelas. Data ini tersusun secara sistematis dan dapat dianalisis
melalui teknik stik untuk mengidentifikasi hubungan, pola, atau tren.
Penelitian dengan data kuantitatif bertujuan untuk menjawab pertanyaan terkait
jumlah atau besaran suatu fenomena secara tepat dan dapat diuji kembali secara
objektit. Pendekatan ini memungkinkan peneliti menggali secara mendalam faktor
subjektif yang memengaruhi keputusan pembelian, termasuk kepercayaan
terhadap review dan kredibilitas influencer di dunia digital.
.2.2 Sumber data
3.2.2.1 Data primer

Data primer adalah data yang berasal dari sumber asli atau pertama. Data
ini tidak tersedia dalam bentuk terkompilasi ataupun dalam bentuk file-file. Data
ini harus dicari melalui narasumber atau dalam istilah teknisnya responden, yaitu
orang yang kita jadikan objek penelitian atau orang yang kita jadikan sebagai

sarana mendapatkan informasi ataupun data (Nuning, 2017) . Dalam penelitian ini

data primer akan diperoleh dari hasil kuesioner untuk mendapatkan informasi
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langsung mengenai pengalaman konsumen terhadap review konsumen lain dan
pengaruh review influencer dalam keputusan pembelian.
3.2.Zata sekunder

Data sekunder ialah “sumber data yang tidak langsung memberikan data
kepada pengumpul data”. Contohnya seperti dari orang lain atau dokumen-
dokumen. Data sekunder bersifat data yang mendukung keperluan data primer.
Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini adalah dokumen-dokumen
jurnal (Nuning, 2017).
3.3 POPULASIDAN SAMPEL
3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2014), populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek atau subjek dengan kualitas dan karakteristik tertentu yang ingin
dipelajari oleh peneliti. pulasi yang digunakan pada penelitian ini adalah
mahasiswi pada Universitas Islam Indragiri, program studi manajemen, yang
pernah melakukan pembelian produk makeup OMG (Oh My Glam) di platform
TikTok shop.
31
3.32 Sampel

Sampel adalah bagian atau sebagian dari populasi yang diambil secara
tepat untuk mewakili populasi tersebut dalam penelitian. Sampel digunakan
karena keterbatasan biaya, waktu, dan tenaga untuk meneliti seluruh populasi.

Penentuan sampel ini dilakukan agar data yang diperoleh relevan dan

dapat menggambarkan pengaruh review konsumen dan influencer secara akurat

terhadap keputusan pembelian produk makeup OMG di TikTok shop.
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Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik purposive sampling,

yaitu teknik pemilihan sampel berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu

yang dianggap relevan dengan tujuan penelitian. Adapun beberapa kriteria

responden dalam penelitian ini adalah:

1) Mahasiswi aktif gram studi manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Islam Indragiri yang berasal dari empat Angkatan, dengan total
populasi sebanyak 421 mahasiswi.

2) Usia 18-35 tahun (Gen Z dan milenial sebagai target utama pengguna TikTok
Shop dan makeup OMG).

3) Pengguna aktif ikasi TikTok.

4) Pernah membeli produk makeup OMG melalui platform TikTok Shop.

5) Telah membaca atau melihat review konsumen dan review influencer tentang

produk makeup OMG.

34 TEKNIK PENGAMBILAN SAMPEL

urnus penentuan penarikan sampel paling sedernaha adalah rumus
ukuran sampling yang dikembangkan oleh Eliot M. Slovin (Slovin, 1960). Rumus
Slovin ini banyak praktisi yang menganggap sebagai rumus yang kontroversial
atau cacat karena terlalu banyak penyederhanaan. Kendati demikian, rumus

Slovin inilah yang popular dan banyak peneliti masih menggunakan untuk

keperluan penarikan ukuran sampel.

35




Rumus slovin:

B N
"TIvN(e)?
Keterangan:

n = Jumlah sampel

N = Jumlah populasi

e = Eror 10% (tingkat kesalahan).

Jadi, jumlah populasi penelitian (N) adalah 421 mahasiswi, neliti
menetapkan tingkat kepercayaannya adalah 90% atau peluang kesalahannya

sebesar 10%. Dengan menggunakan rumus Slovin maka besar sampel yang

diperoleh adalah 81 sampel responden.

421
n=-—m—g;
14+(421x0,12)

=80,80

35 TEKNIK PENGUMPULAN DATA

Sugiyono (2013) menambahkan bahwa teknik pengumpulan data adalah

langkah strategis yang sangat penting karena tujuan utama penelitian adalah untuk
mendapatkan data yang valid dan akurat. Dengan kata lain, teknik pengumpulan
data menjadi fondasi utama r data yang diperoleh sesuai dengan kebutuhan
dan tujuan penelitian, ngga hasil penelitian dapat dipercaya dan dapat
dipertanggungjawabkan.

am penelitian ini, teknik pengumpulan data yang digunakan adalah
teknik kuantitatif yang meliputi metode kuesioner untuk mendapatkan informasi

langsung mengenai pengalaman konsumen terhadap review dan pengaruh

influencer dalam keputusan pembelian . Observasi digunakan untuk mengamati
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interaksi konsumen dengan media sosial dan platform TikTok shop secara
langsung, sehingga peneliti dapat memahami konteks penggunaan dan
pengaruhnya secara nyata.

Untuk mendukung hasil penelitian, data penelitian yang diperoleh akan

dianalsis dengan alat statistic melalui bantuan program Smart PLS. ucrum[
Equation Modeling (SEM) adalah metode analisis statistik yang memungkinkan
peneliti untuk memodelkan dan menguji hubungan yang kompleks antara
beberapa variabel sekaligus. Metode ini menggabungkan teknik analisis faktor
dan analisis jalur untuk memahami bungan sebab akibat antar variabel, baik
yang dapat diukur langsung maupun yang berupa konstruk laten. SEM
menggunakan persamaan matematis untuk menggambarkan interaksi antar
variabel dalam suatu model yang terstruktur, sehingga dapat mengevaluasi
kesesuaian data dengan model teoretis yang diajukan.

ngumpulan data menggunakan kuesioner tertutup, kuesioner tertutup
digunakan untuk mendapatkan data tentang tanggapan mengenai indikator-
indikator dari variabel-variabel yang sedang dikembangkan dalam penelitian ini,
maka penulis melakukan teknik pengukuran dan analisis data dengan menyatakan
jawaban dalam bilangan dan kemudian memberikan nilai dengan bilangan serta
memberikan skor peresentase pada setiap jenis jawaban kuesioner. Jumlah skor
tersebut, kemudian disusun dalam bentuk lima interval dan skala yang sama
(likert scale).nentuan skornya adalah sebagai berikut:

1) Apabila jawaban (sangat setuju) : diberi skor 5

2) Apabila jawaban (setuju) : diberi skor 4
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3) Apabila jawaban (ragu-ragu) : diberi skor 3
4) Apabila jawaban ( tidak setuju) : diberi skor 2
5) Apabila jawaban ( sangat tidak setuju) : diberi skor 1
Pernyataan-pernyataan dalam angket tertutup dibuat dengan menggunakan
skala 1-5 untuk mendapatkan data yang bersifat interval dan diberi skor atau nilai
sebagai berikut:

Tabel 3. 3 Rentang Skala

1 2 3 4 5
STS TS RR S
Sumber Data : Sugiyono, (2015).

3.6 ANALISIS DATA
3.6.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dimaksudkan untuk menganalisis data dengan cara
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana
adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku umum atau
generalisasi sugiyono, (2006). Untuk mendapatkan gambaran penyebaran hasil
penelitian masing-masing variable secara kategorikal, bahwa skor ideal maksimal
dapat diinterpretasikan semakin positif, sebaliknya jika semakin mendekati skor
ideal minimal berarti semakin negative.

Sebagai standar pengukuran terhadap masing masing variable dilakukan

dari data ideal kedalam lima kategori dengan menggunakan rumus sebagai

berikut:

skor tertinggi—skor terendah

Interval: (Irianto, 1988)

kategori

Skor total tertinggi diperoleh dengan cara mengalikan jumlah item
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pertanyaan dengan skor alternative jawaban tertinggi, sedangkan skor total
terendah diperoleh dengan cara mengalikan jumlah item pertanyaan dengan skor
alternative jawaban terendah pada masing masing variable. Setelah data
terkumpul maka ditunjukkan dalam bentuk distribusi frekuensi dan prosentase
yaitu berupa jawaban responden baik secara jumlah riil maupun prosentasi.

3.6.2 Analisis data SmartPLS

Partial Least Square (PLS) merupakan metode analisis yang powerfull
dan sering disebut sebagai soft modeling, karena meniadakan asumsi-asumsi OLS
(Ordinary Least Square) regresi seperti data harus terdistribusi secara normal
secara multivariate dan tidak adanya problem multikolonieritas antar variabel
eksogen, PLS dapat digunakan untuk menguji teori yang lemah dan data yang
lemah (sampel yang kecil dan masalah normalitas data). Dapat juga digunakan
untuk menjelaskan ada tidaknya hubungan antar variabel laten, juga untuk
mengkonfirmasi teori.

Sebagai tehnik prediksi, PLS mengasumsikan bahwa semua ukuran varian
adalah varian yang berguna untuk dijelaskan sehingga pendekatan estimasi
variabel laten dianggap sebagai kombinasi linier dari indikator dan
menghindarkan masalah factor indeterminacy. PLS menggunakan literasi
algorithm, sehingga persoalan identifikasi model tidak menjadi masalah untuk
model recursive. Tujuan PLS adalah untuk prediksi, sehingga PLS
menitikberatkan pada data dan dengan prosedur estimasi yang terbatas, persoalan
misspecification model tidak terlalu berpengaruh terhadap estimasi parameter.

Dalam Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least
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Squares (PLS-SEM), terdapat dua model utama yaitu outer model dan inner
model. Model ini digunakan untuk menganalisis hubungan antar variabel laten
dan indikatornya, sering diterapkan dalam penelitian marketing seperti analisis

perilaku konsumen.

3.63 Model pengukuran (OQufer model)

Outer model (model pengukuran) menghubungkan indikator observasi
dengan variabel latennya. Model ini dibagi menjadi reflektif (indikator
mencerminkan konstruk) dan formatif (konstruk dibentuk oleh indikator).

Evaluasi dilakukan melalui uji validitas loading factor harus >0,7 (indikatornya

pas), AVE >0.5 (valid), dan Cronbach's Alpha >0.7 (terpercaya).

1. Convergent Validity. Nilai loading faktor yang tinggi (idealnya ﬂas 0,7)
menunjukkan bahwa indikator dengan baik menggambarkan variabel yang

drakar Nilai minimal 0,6 masih bisa diterima jika indikator terbatas.

2. Discriminant Validity. Cross loading faktor digunakan untuk menguji

apakah indikator lebih cocok dengan konstruk yang dimaksud

dibandingkan dengan konstruk lain.
3. Composite Reliability. Digunakan untuk mengukur konsistensi internal

konstruk. Nilai reliabilitas komposit dan alpha Cronbach yang lebih dari

0,7 dianggap menunjukkan reliabilitas tinggi.
4. Average Variance Extracted (AVE). Mengukur sejauh mana struktur
mencerminkan varians yang diharapkan. Nilai AVE yang diinginkan

adalah lebih dari 0.5.

5. Cronbach Alpha. Digunakan untuk mengukur konsistensi internal. Nilai
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3.64

yang diharapkan lebih dari 0,6 untuk menunjukkan reliabilitas yang baik.

1
Model struktural (Innrer model)

Inner model (model struktural) menjelaskan hubungan antar konstruk

laten, yaitu pengaruh langsung atau tidak langsung antar variabel laten dalam

model teoritis (Hair et al., 2014). Dalam melakukan pengujian inner model,

digunakan metode boostrapping melalui penggunaan SmartPLS. Uji dilakukan

dengan memeriksa nilai Mutikolinearitas (VIF), R-Square, F-Square.

D

3)

3.65

Path Coefficient. Mengukur seberapa besar pengaruh satu variabel

terhadap variabel lain. Tingkat signifikansi menunjukkan kekuatan

pengaruh tersebut.

Goodness of Fit. Digunakan untuk mengetahui apakah distribusi data

sampel sesuai dengan distribusi teoritis yang diharapkan.
Uji Hipotesis. Uji hipotesis dilakukan pada inner model menggunakan

metode bootstrapping pada SmartPLS dengan melihat nilai #statistic dan
p-value. Hipotesis diterima apabila ¢-statistic > 1,96 dan p-value < 005.
in itu, path coefficient digunakan untuk melihat arah dan besarnya
pengaruh antar variabel.

Analisis Regresi Linier Berganda

Menurut Jonathan dan Salim (2017) analisis regresi linier berganda

merupakan prosedur yang berfungsi untuk melihat hubungan linier antara lebih

dari satu variabel yang diidentifikasi sebagai variabel dependen atau bebas dengan

satu variabel lain yang diidentifikasi sebagai variabel independen atau bergantung
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(terikat). Menurut Napitupulu (2021) berikut ini adalah rumus Regresi Linier

Berganda yaitu :

5
Y = o+ B1(X1) + B2(X2) +e

Keterangan :
Y = Variabel Dependen

a = Konstanta

B1 = Koefisien Regresi X1

X1 = Independen (x1)

B2 = Koefisien Regresi X2

X2 = Independen (x2)

E = error term

Menurut Basuki (2019) Fungsi persamaan regresi selain untuk meprediksi

nilai Variabel Dependent (Y) dapat digunakan untuk mengetahui arah dan

besarnya pengaruh Variabel Independent (X) terhadap Variabel Dependent (Y).
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswi UNISI program studi
manajemen ng pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop. Jumlah
responden yang digunakan dalam penelitian ini sebnayak 81 orang, yang
diperoleh melalui penyebaran kuesioner. ponden dalam penelitian ini berada

pada rentang usia 18-35 tahun, yang merupakan kelompok usia produktif dan aktif

dalam penggunaan media social, khususnya TikTok.

% Hasil Penelitian
4.2.1 Analisis Deskriptif
4211 rakteristik responden berdasarkan usia

Karakteristik responden berdasarkan usia bertujuan untuk mengetahui
rentas usia responden dalam penelitian ini. Adapun data responden berdasarkan
usia dapat dilihat pada table berikut:

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Persentase
19-20 Tahun 9 11,11
21-23 Tahun 85,19

>24 Tahun 3 3,70

Total 81 100%

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Berikut rekapitulasi nilai dan bobot hasil rekapitulasi tanggapan
responden, hasil perhitungan jumlah diperoleh melalui keterangan berikut:
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1. STS (Sangat Tidak Setuju) =1 x Jumlah Tanggapan Responden

2. TS (Tidak Setuju) = 2 x Jumlah Tanggapan Responden

3. N (Netral) =3 x Jumlah Tanggapan Responden

4. S (Setuju) =4 x Jumlah Tanggapan Responden

5. SS(Sangat Setuju) = 5 x Jumlah Tanggapan Responden

elitian ini dilakukan terhadap 81 responden yang merupakan

Mahasiswi Universitas Islam Indragiri, Program studi Manajemen. Instrumen
penelitian terdiri dari 22 item indikator yang terbagi dalam dua variabel:

Tabel 4. 2 Hasil Tanggapan Responden Terhadap Variabel Riview Konsumen

Total Rata-

No Pernyataan SS| S | RR | TS | STS rata

Kehandalan ulasan

1 Ulasan produk yang saya baca terasa 19 |59 | 2 1 - 339 4,18
dapat dipercaya dan berdasarkan
pengalaman nyata.

2 saya mempercayai ulasan yang disertai 35 142 | 4 - - 335 4,38
bukti foto atau video asli.

Kualitas Konten Ulasan

3 Ulasan yang saya baca memiliki 26 |41 12 |2 - 334 4,12
penjelasan detail dan informatif tentang
produk.

4 Konten ulasan menggunakan bahasa yang | 38 | 34 | 9 - - 353 4,35

jelas dan mudah dipahami.

Frekuensi Ulasan Positif

5 Saya sering menemukan ulasan positif 28 134|115 |4 - 329 4,06
yang melebihi ulasan negatif untuk
produk favorit.

6 Frekuensi ulasan positif membuat saya 37T |37 |7 - - 354 4,37
lebih yakin membeli produk tersebut.

Dampak Emosional Testimoni

1 Testimoni pelanggan membuat saya 32 135|113 |1 - 341 4,20
merasa senang dan termotivasi untuk
mencoba produk.

8 Cerita emosional dalam testimoni 31 |43 |7 - - 348 4,29
memengaruhi perasaan positif saya
terhadap merek.

Jumlah 2733 337

Rata-rata 3416 10,1

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Berdasarkan tabel hasil tanggapan responden, seluruh indikator
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memperoleh nilai rata-rata yang tinggi, yaitu berada pada kisaran 4,06 sampai
4.38. Hal ini menunjukkan bahwa responden cenderung setuju bahwa kehandalan

ulasan, kualitas konten ulasan, frekuensi ulasan positif, dan dampak emosional
testimoni memiliki peran penting dalam membentuk keyakinan dan ketertarikan

terhadap produk. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah pernyataan

mengenai ulasan yang disertai bukti foto atau video asli, sedangkan nilai rata-rata
terendah terdapat pada frekuensi ulasan positif yang melebihi ulasan negatif.
Meskipun demikian, seluruh indikator tetap berada pada kategori penilaian yang

sangat baik.

Tabel 4.3 E’nﬂ Tanggapan Responden Terhadap Variabel Review Influencer

Total | Rata-
No Pernyataan SS| S |RR | TS | STS ilai rata
Keahpl Influencer
1 nfluencer yang saya ikuti terlihat memiliki | 27 | 49 | 4 1 - 345 425

pengetahuan mendalam tentang produk
yang direkomendasikan.

2 Saya menganggap influencer tersebut ahli 21 |58 |2 - - 343 423
di bidang yang ia promosikan.

Daya Tarik Personal

3 Penampilan dan kepribadian influencer 33 14216 - - 351 433
membuat saya tertarik mengikuti
rekomendasinya.

4 Saya merasa nyaman dan terhubung secara | 31 | 39 | 10 | 1 - 343 423

personal dengan influencer tersebut.

Kepercayaan Terhadap Rekomendasi

5 Rekomendasi produk dari influencer selalu | 26 | 48 | 6 1 - 342 422
saya percayai karena track recordnya.
6 Saya yakin rekomendasi influencer 28 | 4716 - - 346 427

memberikan manfaat nyata bagi saya.

Intensitas Interaksi dengan Audiens

7 Influencer sering berinteraksi langsung 29 141110 |1 - 341 420
(balas komentar) dengan pengikutnya.

8 Tingkat keterlibatan influencer dengan 27T |44 1 10 | - - 341 420
audiens terasa tinggi dan autentik.
Jumlah 2752 34
Rata-rata 344 272

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Berdasarkan tabel hasil tanggapan responden. seluruh indikator pada
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variabel influencer memperoleh nilai rata-rata yang tinggi, yaitu berada pada
kisaran 4,20 sampai 4,33. Hal ini menunjukkan bahwa responden cenderung

setuju bahwa influencer yang mereka ikuti memiliki keahlian, daya tarik personal,

tingkat kepercayaan, serta intensitas interaksi yang baik dengan audiens. Dimensi

dengan nilai rata-rata tertinggi adalah daya tarik personal influencer, sedangkan

nilai rata-rata terendah terdapat pada intensitas interaksi dengan audiens.

Meskipun demikian, seluruh indikator tetap berada pada kategori penilaian yang
positif.

1
Tabel 4. 4 Hasil Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian

No Pernyataan ss| s |Rr |1s|srs| Total | Rata-
nilai rata

Niat Pembelian

| Setelah membaca ulasan dan 30 [ 47 | 4 - - 350 4.30

rekomendasi, saya berniat membeli
produk tersebut segera.

2 Pengaruh ulasan meningkatkan keinginan | 39 | 34 | 8 - - 355 4,38
saya untuk melakukan pembelian.

Frekuensi Pembelian Ulang

3 Saya cenderung membeli ulang produk 26 [ 4519 1 - 339 4,18
yang memiliki ulasan positif konsisten
4 Pengalaman positif dari ulasan membuat 30 [ 41110 |- - 344 4,24

saya repeat order lebih sering

Preferensi Merek Berdasarkan Ulasan

5 Saya lebih memilih merek dengan ulasan 24 1515 - 1 340 4,19
positif dibandingkan kompetitornya.

6 Preferensi merek saya banyak dipengaruhi | 44 | 35 | 2 - - 366 4,51
oleh kualitas ulasan pelanggan.
Jumlah 2094 26
Rata-rata 349 155.1

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Berdasarkan tabel hasil tanggapan responden, uruh indikator pada
variabel perilaku pembelian memperoleh nilai rata-rata yang tinggi, yaitu antara
4,18 sampai l. Hal ini menunjukkan bahwa responden cenderung setuju bahwa

ulasan dan rekomendasi berpengaruh terhadap niat pembelian, frekuensi
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pembelian ulang, dan preferensi merek. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi
adalah pengaruh kualitas ulasan pelanggan terhadap preferensi merek, sedangkan
nilai rata-rata terendah terdapat pada kecenderungan membeli ulang produk
dengan ulasan positif yang konsisten.skipun demikian, seluruh indikator tetap
berada pada kategori penilaian yang positif.
4.22 Analisis inferensial
arena peneliti ingin menguji pengaruh langsung dan tidak langsung antar

variabel, maka analisis utama yang harus digunakan adalah analisis inferensial,
yaitu: menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equatiion Modeling
(PLS-SEM) melalui aplikasi SmartPLS, yang meliputi:
1. Model Pengukuran (Quter Model)

Model pengukuran (outer model) menetapkan hubungan antara variabel laten

dan indikator yang diamati. Model ini mengevaluasi indikator reliabilitas,

validitas konvergen, dan validitas diskriminan (Hair et al., n.d. 2014).
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Gambar 4. 1 Outer Model
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a. Convergent Validity

Nilai outer loading digunakan untuk mengukur tingkat korelasi antara
indikator dengan konstruknya.gtandar nilai dari Outer Loading yaitu 0.5 dengan
nilai ideal 0.7 atau lebih besar (Hair et al., 2014). i outer loading sebesar 0.70
atau lebih menunjukkan bahwa indikator memiliki tingkat validitas yang tinggi

dalam menjelaskan konstruk laten, sedangkan nilai antara 0.50-0.60 masih dapat

diterima pada penelitian tahap pengembangan. Convergent Valdity memiliki dua

kriteria nilai yang dapat dievaluasi, yaitu menggunakan nilai loading factor atau
nilai Average Variance Extracted (AVE).
1) Nilai Loading Factor

Output hasil estimasi outer loading diukur dari kolerasi antara skor
indikator (instrumen) dengan konstruknya (variabel). Indikator dianggap valid
jika memiliki nilai korelasi di atas 0.70 atau 0.50 — 0.6 sudah dianggap cukup.
Apabila ada indikator yang tidak memenuhi syarat ini maka harus dibuang.
Adapun hasil convergent validity tahap pertama dalam penelitian pada Tabel 4.4.

Tabel 4. 5 Hasil Quter Loading Uji Convergent Validity Tahap 1

Review Review Keputusan Keterangan
kcmlmen Influencer Pembelian

RK1 0.806 Valid
RK2 0461 Tidak Valid
RK3 0.775 Valid
RK4 0.624 Valid
RKS5 0714 Valid
RK6 0426 Tidak Valid
RK7 0.605 Valid
RKS8 0551 Valid
RI1 0.563 Valid
RI2 0.522 Valid
RI3 0.399 Tidak Valid
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Review Review Keputusan Keteranean
konsumen Influencer Pembelian 8
RI4 0.501 Valid
RIS 95 Valid
RI6 0.662 Valid
RI7 0.659 Valid
RI8 0.664 Valid
KP1 0.656 Valid
KP2 0477 Tidak Valid
KP3 0758 Valid
KP4 0.610 Valid
KPS 0.668 Valid
KP6 0467 Tidak Valid
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Berdasarkan Tabel 4.5 hasil uji outer loading tahap 1, masih terdapat
beberapa indikator yang memiliki nilai loading di bawah 0.70. Indikator RK2,
RK6, RI3, KP2, dan KP6 dinyatakan tidak valid karena memiliki nilai loading di
bawah 0.50 sehingga perlu dihapus. Sementara itu, beberapa indikator lainnya
berada pada kategori valid serta masih dapat dipertahankan. Secara keseluruhan,
gian besar indikator telah memenuhi kriteria validitas konvergen. Dengan
demikian, dilakukan pengujian ulang pada tahap berikutnya untuk memperoleh

model yang lebih valid. Berikut disajikan hasil pengujian loading factor tahap 2.

Tabel 4. 6 Hasil Quter Loading Uji Convergent Validity Tahap 2

Review konsumen | Review Influencer | Niat Pembelian | Keterangan
RK1 0.793 Valid
RK3 0.803 Valid
RK4 0.668 Valid
RKS 0.765 Valid
RK7 0.653 Valid
RIS 0.721 Valid
RI6 40 Valid
RI7 0.689 Valid
RIS 0.728 Valid
KPI 0.692 Valid
KP3 0.798 Valid

49




Review konsumen | Review Influencer | Niat Pembelian | Keterangan

KP5 0.766 Valid

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

uai dengan pedoman Hair et al. (2017), indikator dengan loading factor
rendah (< 0.40) harus dihapus. Selain itu, indikator dengan loading antara 0.40 —
0.70 dapat dihapus jika penghapusan tersebut dapat meningkatkan nilai AVE
hingga di atas batas ambang 0.50. Fokus utama pada tahap ini adalah pencapaian
prinsip parsimony (kesederhanaan model yang robust), di mana hanya indikator
dengan kontribusi varians terkuat yang dipertahankan.

Berdasarkan Tabel 4.6 hasil uji outer loading tahap 2, setelah dilakukan
penghapusan indikator yang tidak valid pada tahap sebelumnya, seluruh indikator
menunjukkan peningkatan kualitas model pengukuran. Sebagian besar indikator
telah iliki nilai loading > 0.70 dan dinyatakan valid. Sementara itu, beberapa
indikator berada pada rentang 0.60-0.69 yang dikategorikan cukup valid dan

masih dapat dipertahankan karena nilai Average Variance Extracted (AVE)

masing-masing konstruk telah memenubhi kriteria = 0.50. gan demikian, model
pengukuran pada tahap 2 dinyatakan telah memenuhi kriteria validitas konvergen.
b. Escﬁminant Validity

Menurut Hair et al dalam jurnal (Rahajeng, 2021:52) definisi discriminant
validity yaitu sejauh mana suatu konstruksi dinyatakan berbeda secara signifikan
dari konstruksi lain dengan menggunakan standar empiris. validitas diskriminan
dapat dinyatakan terpenuhi apabila p indikator memiliki nilai loading

tertinggi terhadap konstruk tempat indikator tersebut dimaksudkan, dibandingkan

dengan loading terhadap konstruk lainnya. Nilai Loading > 70 dianggap sangat
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baik, namun > 5 masih bisa diterima.

Tabel 4.7 Cross Loading

NP Rl RK Keangan
KP1 | 0692 | 0479 | 0.445 Valid
KP3 | 0798 | 0.419 | 0.529 Valid
KP5 | 0.766 | 0.547 | 0.559 Valid
RIS | 0497 | 0.721 | 0471 Valid
RI6 | 0422 | 0.740 | 0.406 Valid
RI7 | 0433 | 0.689 | 0.344 Valid
RIS | 0493 | 0.728 | 0.387 Valid
RK1 | 0508 | 0469 | 0.793 Valid
RK3 | 0551 | 0471 | 0.803 Valid
RK4 | 0433 | 0.388 | 0.668 Valid
RKS | 0535 | 0403 | 0.765 Valid
RK7 | 0484 | 0.335 | 0 £F] Valid
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Berdasarkan Tabel 4.7 cross loading pada gambar, dapat dijelaskan bahwa
seluruh indikator pada variabel Keputusan Pembelian (KP), Review Intluencer
(Rl), dan Review Konsumen (RK) dinyatakan valid karena masing-masing
indikator memiliki nilai loading paling tinggi pada konstruk yang diukurnya
dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
indikator mampu merepresentasikan variabelnya secara lebih kuat daripada
variabel lain, sehingga memenuhi kriteria validitas diskriminan.

Pada variabel Niat Pembelian, indikator KP1, KP3, dan KP5 miliki nilai
loading tertinggi pada konstruk NP, yaitu 0.692, 0.798, dan 0.766. Sementara itu,
pada variabel Review Influencer, indikator R15, RI6, RI7, dan RI8 menunjukkan
nilai tertinggi pada konstruk RI, masing-masing sebesar 0.721, 0.740, 0.689, dan
0.728. Begitu juga pada variabel Review Konsumen, indikator RK1, RK3, RK4,

RKS, dan RK7 memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk RK, dengan nilai
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berkisar antara 0.653 hingga 0.803.

Dengan demikian, hasil cross loading tersebut menegaskan wa tidak
terdapat indikator yang lebih dominan pada konstruk lain, sehingga setiap
indikator telah mengukur variabel yang semestinya. Ini berarti model pengukuran
penelitian sudah rnenuhi syarat discriminant validity dan layak digunakan
untuk analisis tahap berikutnya.

c. Composite reliability

oza]j (2009) menyatakan bahwa reliabilitas adalah alat untuk mengukur
suatu kuesioner yang merupakan indikator dari peubah atau konstruk. Suatu
kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Reliabilitas suatu test
merujuk pada derajat stabilitas, konsistensi, daya prediksi, dan akurasi.
Pengukuran yang memiliki reliabilitas yang tinggi adalah pengukuran yang dapat
menghasilkan data yang reliabel. Hasil uji reliabilitas ajikan pada Tabel

berikut:

Tabel 4. 8 Composite Reliability

Keandalan komposit (rho_a)
Keputusan Pembelian 0.622
Review Influencer 0.692
Review Konsumen 0.797

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Tabel 4.8 menunjukkan bahwa nilai Composite Reliability pada variabel KP,

RI, dan RK masing-masing sebesar 0.622, 0.692, dan 0.797. Nilai tersebut
mengindikasikan bahwa seluruh konstruk memiliki reliabilitas yang cukup baik,

karena berada di atas batas minimum 0.60. Variabel RK memiliki tingkat
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reliabilitas tertinggi, sedangkan KP memiliki nilai reliabilitas terendah namun

masih dapat diterima. Oleh karena itu, seluruh variabel dinyatakan reliabel dan

dapat digunakan dalam tahap analisis selanjutnya.

d. Avarage Variance Extracted (AVE)

Tabel 4.9 Hasil AVE Convergent Validity

Variabel Average Variance Extracted | Keterangan |
Keputusan Pembelian 0.568 Valid
Review Influencer 0.519 Valid
Review Konsumen 0.547 Valid

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai AVE untuk variabel KP, RI, dan RK

masing-masing sebesar 0.568,0.519, dan 0.547. Seluruh nilai AVE berada di atas

batas minimum 0.50, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel telah

memenuhi kriteria convergent validity. Dengan demikian, indikator-indikator

pada setiap konstruk mampu menjelaskan variabel yang diukur secara memadai

dan dinyatakan valid.

e. Cronbach Alpha

Cronbach's Alpha merupakan ukuran reliabilitas yang digunakan untuk

menilai konsistensi internal suatu instrumen penelitian. Menurut Cronbach (1951),

koefisien ini menunjukkan sejauh mana item-item dalam suatu konstruk mampu

mengukur konsep yang sama secara konsisten. Semakin tinggi nilai Cronbach's

Alpha, semakin tinggi tingkat reliabilitas instrumen. Dalam penelitian sosial, nilai
Cronbach's Alpha = 0.70 umumnya dianggap menunjukkan reliabilitas yang baik

(Ghozali, 2021).
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Tabel 4. 10 Cronbach Alpha

Variabel Cronbach Alpha
Keputusan Pembelian 0.619
Review Influencer 0.691
Review Konsumen 0.790

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha untuk variabel KP,
RI, dan RK masing-masing sebesar 0.619,0.691, dan 0.790. Seluruh nilai tersebut
berada di atas batas minimum 0.60, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh
variabel memiliki tingkat reliabilitas yang memadai. Variabel RK memiliki
reliabilitas tertinggi, sedangkan variabel KP memiliki reliabilitas terendah namun
masih dapat diterima. Oleh karena itu, seluruh konstruk yatakan reliabel dan
layak digunakan dalam penelitian.
2) gjdel struktural (Inner model)
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Dalam melakukan pengujian model struktural, digunakan metode

boostrapping melalui penggunaan SmartPLS.
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Gambar 4. 2 Inner Model

2.1 Uji Multikolinearitas (VIF)
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Menurut Hair et al (2014), Nilai VIF yang baik seharusnya < 5.0

dan lebih ideal jika < 3.3, yang menunjukkan bahwa konstruk bebas

tidak saling berkorelasi tinggi.

Tabel 4. 11 Variance Inflation Factor (VIF)

VIF

KP1 | 1.196
KP3 | 1.381
KP5 | 1.225
RIS | 1.268
RI6 | 1.396
RI7 | 1.256
RI8 | 1.285
RK1 | 1.867
RK3 | 1.898
RK4 | 1428
RKS | 1.656
RK7 | 1317

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Berdasarkan table 4.11 uji multikolinearitas (VIF) pada inner

model, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator penelitian memiliki

nilai VIF berkisar antara 1.196 hingga 1.898. Seluruh nilai tersebut
berada di bawah batas yang direkomendasikan, sehingga ak terdapat
gejala multikolinearitas pada model pengukuran. Dengan demikian,
indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur variabel Review
Konsumen, Review Influencer, dan Keputusan Pembelian dinyatakan
memenuhi persyaratan uji multikolinearitas layak digunakan

= dalam analisis lebih lanjut.
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2.2 Uji R-Square
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Tabel 4. 12 Nilai R-Square

R-square | Adjusted R-square
Keputusan pfgjbelian | 0.565 0.554
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Berdasarkan table 4.12, dapat disimpulkan bahwa variabel Review
Konsumen dan Review Influencer memiliki kemampuan yang sedang
(moderate) dalam menjelaskan utusan Pembelian produk makeup
OMG di platform TikTok Shop. Kedua variabel tersebut mampu
menjelaskan 56.5% variasi keputusan pembelian, sedangkan 43.5%
sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian. Hal ini
menunjukkan bahwa el penelitian telah memiliki daya jelaskan
yang cukup baik, sehingga layak digunakan untuk menjelaskan
hubungan antara review konsumen, review influencer, dan keputusan

pembelian.

2.3 Uji F-Square
Tabel 4. 13 Nilai Efek Ukuran (F-Square)

Keputusan pembelian

Keputusan pembelian
Review influencer 0.229

Revie\@msumen 0.346
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Berdasarkan hasil uji f-square, variabel review influencer memiliki
nilai 0.229 terhadap keputusan pembelian. Nilai tersebut berada pada
rentang 0.15-0.35, sehingga dapat dikategorikan memiliki pengaruh

sedang (medium effect). Hal ini menunjukkan bahwa keberadaan
review dari influencer memberikan kontribusi yang cukup berarti

dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap produk
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makeup OMG di platform TikTok Shop. Dengan kata lain, review
influencer mampu memengaruhi keputusan pembelian, meskipun

pengaruhnya belum tergolong sangat kuat.

Sementara itu, variabel review konsumen memperoleh nilai f-

square sebesar 0.346 terhadap keputusan pembelian. Nilai ini juga
termasuk dalam kategori pengaruh sedang (medium effect), namun
nilainya sangat mendekati batas 0.35 yang merupakan gori
pengaruh besar (large effect). Hasil tersebut menunjukkan bahwa
review konsumen memberikan kontribusi g lebih besar
dibandingkan review influencer dalam memengaruhi keputusan
pembelian. Artinya, ulasan g diberikan oleh konsumen yang telah
menggunakan produk lebih mampu meyakinkan calon pembeli karena
dianggap lebih objektif dan mencerminkan pengalaman penggunaan
secara langsung.
a. Path Coeffisient

Tabel 4. 14 Hasil Uji Path Coefficient

(z;:ﬁl:lgl S:l?ﬂe flgtilaﬁon T statistics | Ket
(0) (M) (STDEV) (I0/STDEVI) | values
SEIEN konsumen 0469 | 0471 0.089 5252 0.000 | Diterima
->Keputusan Pembelian
Review Influencer L
. 0.381 0.386 0.079 4.821 0.000 | Diterima
->Keputusan Pembelian .
87

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026
hasil uji path coefficient, kedua hubungan yang diuji dalam penelitian terbukti

memiliki pengaruh positif dan signifikan. Variabel Review Influencer berpengaruh

57




positif terhadap Keputusan Pembelian dengan koefisien sebesar 0.381, sedangkan

variabel Review Konsumen berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian

112
dengan koefisien sebesar 0.469. Hasil in1 menunjukkan bahwa peningkatan pada

variabel independen akan diikuti oleh peningkatan pada variabel dependen yang
diteliti.

b. Goodness of fit

Tabel 4. 15 Hasil Goodness Of Fit

Model jenuh | Perkiraan model
SRMR 0.094 0094
d_ULS 0.685 0.685
d_G 0.238 0238
cnmmre 107.355 107.355
NFIL 0.682 0.682

Sum.beam Olahan Peneliti, 2026
Berdasarkan Tabel 4.15, nilai SRMR (Standardized Root Mean Square

Residual) sebesar 0.094, yang masih berada di bawah batas 0.10, sehingga
menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. ai d_ULS
(Squared Euclidean Distance) sebesar 0.685 dan d_G sebesar 0.238 menunjukkan
perbedaan yang relatif kecil antara model dan data empiris. Selain 1 nilai NFI
(Normed Fit Index) sebesar 0.682 menunjukkan bahwa model memiliki tingkat
kecocokan yang cukup baik. Sementara itu, nilai Chi-square sebesar 107.355
digunakan sebagai informasi pendukung dalam evaluasi model.ngan demikian,
dapat disimpulkan bahwa model penelitian memiliki goodness of fit yang cukup

baik dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

¢. Uji hipotesis
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan metode bootstrapping
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pada SmartPLS, diketahui bahwa seluruh hipotesis dalam penelitian ini diterima.

Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai T-statistics > 1.96 dan P-values < 0.05.
1. Hipotesis | (HI): Review Konsumen Epengaruh terhadap Keputusan

Pembelian.

Hasil pengujian menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0.469, nilai T-
statistics sebesar 5.252, dan P-values sebesar 0.000. Karena nilai T-statistics lebih
besar dari 1.96 dan P-values lebih kecil dari 0.05, maka H2 diterima. Dengan
demikian, Review Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

Hasil pengujian menunjukkan aj koefisien jalur sebesar 0.381, nilai T-
statistics sebesar 4.821, dan P-values sebesar 0.000. Karena nilai T-statistics lebih
besar dari 1.96 dan P-values lebih kecil dari 0.05, maka H1 diterima. Dengan
demikian, Review Influencer grpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

2. Hipotesis 2 (H2): Review Influencer berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian.

Hasil pengujian menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0.381, nilai T-
statistics sebesar 4.821, dan P-values sebesar 0.000. Karena nilai T-statistics lebih
besar dari 1.96 dan P-values lelg kecil dari 0.05, maka HI diterima. Dengan
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demikian, Review Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian.

4.3 Hasil Pembahasan

H1 Pengaruh Review Konsumen terhadap Keputusan Pembelian
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Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Review Konsumen

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini
dibuktikan dengan nilai koefisien jalur (path coefficient) sebesar %esar 0.381,

nilai T-statistics sebesar 4.821, dan P-values sebesar 0.000. Nilai tersebut

menunjukkan bahwa hipotesis pertama diterima karena memenuhi kriteria 7-

statistic > 1.96 dan P-value < 0.05.

Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa semakin baik review yang
diberikan oleh konsumen, maka semakin tinggi pula tingkat keputusan pembelian
yang dilakukan oleh calon sumen. Sebelum melakukan pembelian, konsumen
cenderung mencari informasi mengenai pengalaman pengguna lain terhadap suatu
produk. Informasi tersebut menjadi bahan pertimbangan dalam menilai kualitas,
manfaat, tingkat kepuasan terhadap produk yang akan dibeli.

Enelitian ini menunjukkan bahwa review konsumen memiliki peran
penting dalam membentuk kepercayaan konsumen sehingga dapat mendorong
terjadinya keputusan pembelian. Dengan demikian, keberadaan ulasan positif
konsumen dapat meningkatkan keyakinan calon pembeli untuk memilih produk
yang ditawarkan.

asil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Anggreni (Anggreni et al.,
2023) membuktikan bahwa konten review memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap utusan pembelian produk OMG Beauty. Artinya, kualitas
konten review yang semakin baik akan mendorong peningkatan kepatusan

3

pembelian konsumen. Hasil ini juga memperlihatkan bahwa konten review

merupakan variabel yang paling dominan dalam menjelaskan Kkeputusan
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pembelian, sebagaimana tercermin dari nilai koefisien determinasi sebesar 0,65.

Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa 65% perubahan keputusan pembelian
dipengaruhi oleh konten review, sementara 35% lainnya ﬂ:ngamhi oleh variabel
lain yang tidak diteliti.

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Fatiha, 2025)
enunjukkan bahwa ulasan tidak memiliki pengaruh parsial terhadap keputusan
pembelian produk OMG Lip Cream. Di sisi lain, citra merek dan kualitas produk
sebagian berpengaruh pada keputusan pembelian. Namun, secara bersamaan
variabel ulasan, citra merek, dan kualitas produk berdampak positif dan signifikan
terhadap pembelian. Ulasan memiliki peran penting dalam meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap OMG Lip Cream. Ulasan positif dari pengguna
sebelumnya dapat memengaruhi proses pencarian informasi dan mengevaluasi
alternatif, yang pada akhirnya mendorong niat konsumen untuk melakukan
pembelian. Di sisi lain, kualitas produk juga berperan dalam mendukung
keputusan pembelian melalui atribut pemasaran seperti citra merek, yang
dipengaruhi oleh citra, produk, dan pengguna perusahaan. Aspek desain produk
yang menarik dan konsistensi kualitas menjadi faktor penting dalam membentuk
persepsi positif di mata konsumen. Dengan menawarkan variasi produk yang
lebih beragam yang dilengkapi dengan informasi yang akurat dan
mempertahankan kualitas yang unggul, OMG Lip Cream dapat memenuhi
preferensi konsumen yang berbeda sekaligus meningkatkan frekuensi pembelian.
Penelitian ini anya berfokus pada ulasan, citra merek, dan kualitas produk

sebagai variabel independen, sedangkan keputusan pembelian ditetapkan sebagai
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variabel terikat.
H2 Pengaruh Review Influencer terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Review Influencer erpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh
nilai koefisien jalur sebesar 0.381, nilai T-statistics sebesar 4.821, dan P-values
sebesar 0.000. ngan demikian, hipotesis kedua diterima.

Hasil ini menunjukkan bahwa review yang diberikan oleh influencer
mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Influencer dianggap
memiliki kemampuan dalam menyampaikan informasi produk secara menarik
serta memiliki kredibilitas yang dapat dipercaya oleh pengikutnya. Ketika
influencer memberikan ulasan positif rhadap suatu produk, maka konsumen
cenderung memiliki persepsi yang lebih baik terhadap produk tersebut.

Pengaruh positif yang ditemukan dalam penelitian ini mengindikasikan
bahwa tegi pemasaran melalui influencer dapat menjadi salah satu sarana yang
efektif untuk meningkatkan minat dan keputusan pembelian konsumen. Meskipun
demikian, besarnya pengaruh Review Influencer masih lebih rendah dibandingkan

Review Konsumen, yang terlihat dari nilai koefisien jalur yang lebih kecil.

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Mumtaza et al., 2024)

menunjukkan bahwa kolaborasi dengan influencer terkenal dapat memberikan
hasil yang signifikan dalam strategi pemasaran media sosial, menyoroti
pentingnya merek berinovasi dan beradaptasi dalam menghadapi dinamika pasar

yang kompetitif. Dengan berkembangnya media sosial, influencer marketing

menjadi strategi yang efektif bagi perusahaan khususnya kosmetik untuk menarik
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perhatian konsumen. Tasya Farasya, beauty influencer ternama di Indonesia,
dipilih karena pengaruhnya yang kuat di kalangan pengguna TikTok, khususnya
di kalangan generasi muda. Metodologi penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan sasaran responden pengguna TikTok yang melihat konten

Tasya Farasya terkait produk OMG.

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Ilmiah & Dan, 2025)

menunjukkan bahwa konten review tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk OMG Beauty di TikTok karena nilai signifikansi

sebesar 0,095 > 0,05, sehingga HO diterima dan H1 ditolak. Meskipun konten

review memiliki pengaruh positif, pengaruh tersebut tidak cukup kuat. Konsumen

cenderung dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga atau promosi. bukan hanya

dari ulasan produk.
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BABYV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Review Konsumen dan Review

Influencer terhadap Keputusan Pembelian Produk Makeup OMG di Platform
TikTok Shop. Berdasarkan l analisis data dan pengujian hipotesis dapat
disimpulkan sebagai berikut:
1. Bahwa perkembangan media sosial dan e-commerce, khususnya
TikTok Shop, telah mberikan kemudahan bagi konsumen dalam
memperoleh informasi produk sebelum melakukan pembelian. Review

konsumen dan review influencer menjadi salah satu sumber informasi

yang banyak digunakan oleh konsumen k menilai kualitas dan
kelayakan suatu produk.

2. Hasil penelitian menunjukkan gwa instrumen penelitian yang
digunakan telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas sehingga
layak digunakan untuk mengukur variabel yang diteliti. Seluruh
indikator mampu merepresentasikan konstruk Review Konsumen,
Review Influencer, dan Keputusan Pembelian dengan baik.

3. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, Review Konsumen terbukti
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
produk Makeup OMG di TikTok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa

ulasan, pengalaman, dan penilaian yang diberikan oleh konsumen lain

mampu meningkatkan kepercayaan calon pembeli terhadap produk
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yang ditawarkan. Semakin positif review yang diberikan konsumen,

maka semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian
produk Makeup OMG.

4. Selain itu, Review Influencer juga terbukti rpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Makeup OMG di
TikTok Shop. Penelitian ini menunjukkan bahwa influencer memiliki
peran dalam membentuk persepsi dan minat nsumen melalui
informasi, rekomendasi, dan pengalaman penggunaan produk yang
mereka bagikan kepada pengikutnya. Kepercayaan terhadap influencer
dapat dorong konsumen untuk mempertimbangkan dan melakukan
pembelian produk.

5. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Review Konsumen memiliki
pengaruh yang lebih besar terhadap Keputusan Pembelian
dibandingkan Review Influencer. Temuan ini mengindikasikan bahwa

konsumen cenderung lebih mempercayai pengalaman nyata pengguna
yang telah menggunakan produk secara langsung karena dianggap
lebih objektif dan sesuai dengan kondisi sebenarnya.
5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka penulis
memberikan beberapa saran sebagai berikut:
1. Bagi Pelaku Usaha. Pelaku usaha disarankan untuk lebih memperhatikan

dan mengelola review konsumen yang diberikan pada platform digital

maupun media sosial. Review positif dari konsumen terbukti memiliki
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pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan pembelian, sehingga

perusahaan perlu menjaga kualitas produk dan pelayanan agar memperoleh
ulasan yang baik dari pelanggan.
. Bagi Influencer dan Praktisi Pemasaran. Influencer hendaknya memberikan

ulasan yang jujur, informatif, dan sesuai dengan pengalaman penggunaan
produk. Kredibilitas influencer ng baik dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen dan mendorong terjadinya keputusan pembelian

. Bagi Konsumen. Konsumen disarankan untuk mempertimbangkan agaj
sumber informasi sebelum melakukan pembelian, baik dari review
konsumen maupun review influencer, hingga keputusan yang diambil
lebih objektif dan sesuai dengan kebutuhan.

. Saran saya untuk TikTok Shop adalah meningkatkan kualitas dan keaslian
review konsumen, memperkuat kredibilitas konten influencer, serta
meningkatkan kelengkapan informasi produk. Hal tersebut penting karena
konsumen menggunakan review dan informasi dari TikTok Shop sebagai
bahan pertimbangan sebelum melakukan pembelian.

. Bagi neliti Selanjutnya. Penelitian selanjutnya disarankan untuk
menambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian,
seperti harga, kualitas produk, kepercayaan konsumen, citra merek,
promosi, atau kepuasan pelanggan. ain itu, penelitian dapat dilakukan

pada objek dan jumlah sampel yang lebih luas agar memperoleh hasil yang

lebih komprehensif dan dapat digeneralisasikan dengan lebih baik.
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Analisis review konsumen dan review influencer
terhadap keputusan pembelian produk makeup
OMG di platform tiktok shop

Selamat datang di kuesioner penelitian "Analisis review konsumen dan review influencer terhadap keputusan
pembelian produk makeup OMG di platform tiktok shop®,

Tujuan utamanya adalah menganalisis pengaruh review konsumen dan review influencer Tasya Farasya
terhadap proses pengambilan keputusan pembelian produk makeup OMG di TikTok Shop, dengan fokus pada

Hasil Tanggapan Responden Terhadap Variabel Review Konsumen.

Total Rata-

No Pernyataan SS|S|RR | TS | STS nilai rata

Kehandalan ulasan

1 Ulasan produk yang saya baca terasa dapat
dipercaya dan berdasarkan pengalaman
nyata.

2 saya mempercayai ulasan yang disertai
bukti foto atau video asli.

Kualitas Konten Ulasan

3 Ulasan yang saya baca memiliki penjelasan
detail dan informatif tentang produk.

4 Konten ulasan menggunakan bahasa yang
jelas dan mudah dipahami.

Frekuensi Ulasan Positif

5 Saya sering menemukan ulasan positif
yang melebihi ulasan negatif untuk produk
favorit.

6 Frekuensi ulasan positif membuat saya
lebih yakin membeli produk tersebut.

Dampak Emosional Testimoni

7 | Testimoni pelanggan membuat saya merasa | | | | |




-Q Pernyataan ss|s|Rrr| 1S |srs | Total | Rata-
nilai rata
senang dan termotivasi untuk mencoba
produk.
8 Cerita emosional dalam testimoni
memengaruhi perasaan positif saya
E terhadap merek.
Hasil Tanggapan Responden Terhadap Variabel Review influencer.
Total | Rata-
No Pernyataan SS |S | RR | TS | STS nilai rata

Kcahpl Influencer

1 nfluencer yang saya ikuti terlihat memiliki
pengetahuan mendalam tentang produk
yang direkomendasikan.

2 Saya menganggap influencer tersebut ahli di
bidang yang ia promosikan.

Daya Tarik Personal

3 Penampilan dan kepribadian influencer
membuat saya tertarik mengikuti
rekomendasinya.

4 Saya merasa nyaman dan terhubung secara
personal dengan influencer tersebut.

Kepercayaan Terhadap Rekomendasi

5 Rekomendasi produk dari influencer selalu
saya percayai karena track recordnya.

6 Saya yakin rekomendasi influencer
memberikan manfaat nyata bagi saya.

Intensitas Interaksi dengan Audiens

7 Influencer sering berinteraksi langsung
(balas komentar) dengan pengikutnya.

8 Tingkat keterlibatan influencer dengan
audiens terasa tinggi dan autentik.

Hasil Tanggapan Eesponden Terhadap Variabel keputusan pembelian.

No Pernyataan sS | s |RR |71 |srs| Total | Rata-
nilai rata
Niat Pembelian
1 Setelah membaca ulasan dan rekomendasi,
saya berniat membeli produk tersebut
segera.
2 Pengaruh ulasan meningkatkan keinginan

saya untuk melakukan pembelian.

Frekuensi Pembelian Ulang

3 Saya cenderung membeli ulang produk
yang memiliki ulasan positif konsisten

4 Pengalaman positif dari ulasan membuat
saya repeat order lebih sering

Preferensi Merek Berdasarkan Ulasan




No Pernyataan

SS

RR

TS

STS

Total
nilai

rata

5 Saya lebih memilih merek dengan ulasan
positif dibandingkan kompetitornya.

6 Preferensi merek saya banyak dipengaruhi
oleh kualitas ulasan pelanggan.

Tabulasi (Rekapitulasi Hasil, Jumlah dan Rata-Rata Jawaban Responden)
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OUTER MODEL

S]L OUTER LOADING UJl CONVERGENT VALIDITY TAHAP 1

Review Review Keputusan Keterangan

k en Influencer Pembelian

RK1 0.806 Valid
RK2 0461 Tidak Valid
RK3 0.775 Valid
RK4 0.624 Valid
RKS5 0.714 Valid
RK6 0426 Tidak Valid
RK7 0.605 Valid
RKS 0.551 Valid
RII 0.563 Valid
RI2 0.522 Valid
RI3 0.399 Tidak Valid
RI4 0.501 Valid
RIS 0.695 Valid
RI6 0.662 Valid




Review Review Keputusan Keterangan
konsumen Influencer Pembelian
RI7 0.659 id
RIS 0.664 Valid
KP1 0.656 Valid
KP2 0477 Tidak Valid
KP3 0.758 Valid
KP4 0.610 Valid
KP5 0.668 Valid
KP6 0467 Tidak Valid
HASIL OUTER LOADING UJI CONVERGENT VALIDITY TAHAP 2
Review konsumen | Review Influencer | Niat Pembelian | Keterangan
RK1 0.793 Valid
RK3 0.803 Valid
RK4 0.668 Valid
RK35 0.765 Valid
RK7 0.653 Valid
RIS 0.721 Valid
RI6 40 Valid
RI7 0.689 Valid
RI8 0.728 Valid
KP1 0.692 Valid
KP3 0.798 Valid
KP5 0.766 Valid
CROSS LOADING
RI RK |Keterangan
KP1 0@? 0.479 | 0.445 Valid
KP3 | 0.798 | 0.419 | 0.529 Valid
KP5 | 0.766 | 0.547 | 0.559 Valid
RI5 | 0497 | 0.721 | 0471 Valid
RI6 | 0422 | 0.740 | 0406 Valid
RI7 | 0433 | 0.689 | 0.344 Valid
RIS | 0493 | 0.728 | 0.387 Valid
RK1 | 0508 | 0.469 | 0.793 Valid
RK3 | 0551 | 0.471 | 0.803 Valid
RK4 | 0433 | 0.388 | 0.668 Valid




NP RI RK |Keterangan
RKS5 | 0.535 | 0.403 | 0.765 Valid
RK7 | 0484 | 0.335 | 0.653 Valid

COMPOSITE RELIABILITY
Keandalan komposit (rho_a)
Keputusan Pembelian 0.622
Review Influencer 0.692
Review Konsumen 0.797
AVE CONVERGENT VALIDITY
Variabel Average Variance Extracted | Keterangan
Keputusan Pembelian 0.568 Valid
Review Influencer 0.519 Valid
Review Konsumen 0.547 Valid
CRONBACH ALPHA
Variabel Cronbach Alpha
Keputusan Pembelian 0.619
Review Influencer 0.691
Review Konsumen 0.790
INNER MODEL
RE1

RK3 0793 (14.050)
“0.803 (15.963)
RK4  =0.668 (9.283)-
D765 (14455)

RIS 0853(7181) RpyiEW KONSUMEN
RET 0.46%9 (3.252)
[
v
0692 (9.198)
f 0798 (11625) - KP3
Q766 (10.096)
= xprs
KEPUTUSAN PEMBELAN
0.381 (4.821)
RIS
.
0.721 (9.0
RE oo OO0
0.740 (8.955)
w7 <0689 (7147)
0.728 (12.048)
— - REVIEW INFLUENCER

VARIANCE INFLATION FACTOR (VIF)




VIF
KP1 | 1.196
KP3 | 1.381
KP5 | 1.225
RI5 | 1.268
RI6 | 1396
RI7 | 1.256
RIS | 1.285
RK1 | 1.867
RK3 | 1.898
RK4 | 1428
RKS5 | 1.656
RK7 | 1317

NILAI R-SQUARE

R-square | Adjusted R-square
Keputusan pembelian | 0.565 0.554

NILAI EFEK UKURAN (F-SQUARE)

Keputusan pembelian

Keputusan pembelian

Review influencer 0.229
Review konsumen 0.346
HASIL UJl PATH COEFFICIENT
iginal | S le | Standard
(s};ﬁll:e f:::: deviation T statistics L Ket
IO/STDEV!) | values
(0) (M) | (STDEV) ( )
Review konsumen L.
. 0469 0471 0.089 5252 0.000 | Diterima
->Keputusan Pembelian
(s};ﬁl;jl S;‘::;‘* fl:.-avjilatiou e _ Ket
IO/STDEV!) | values
(0) (M) (STDEYV) ( )
Review Infl :
S rrRuencer 0381 | 038 | 0079 4821 0.000 | Diterima

->Keputusan Pembelian




HASIL GOODNESS OF FIT
Model jenuh | Perkiraan model
SRMR 0.094 0.094
d_ULS 0.685 0.685
d_G 0.238 0.238
Chi-square 107.355 107.355
NH 0.682 0.682
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