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Abstract. This study aims to analyze the influence of Online Customer Reviews, Brand Ambassadors, and Price on
purchasing decisions for Somethinc skincare products on Shopee e-commerce. The background of this study
is the increasing competition in the skincare industry and the importance of digital marketing strategies in
influencing consumer behavior on online platforms. The study used a quantitative method with a survey
approach, where data was collected through questionnaires distributed to consumers who had purchased
Somethinc products on Shopee. Data analysis was conducted using PLS-SEM (Partial Least Squares
Structural Equation Modeling) to test the partial and simultaneous influence of each variable on purchasing
decisions. The results showed that Brand Ambassadors, Online Customer Reviews, and Price significantly
influenced purchasing decisions, with Brand Ambassadors being the most dominant factor. These findings
indicate that the credibility, attractiveness, and image of public figures can build trust and increase
consumer purchasing interest, while consumer reviews serve as an objective source of information in
assessing product quality. Price also influences purchasing decisions through the match between product
value and quality. This research contributes empirical evidence regarding the effectiveness of integrated
digital marketing strategies on consumer behavior on e-commerce platforms, while also serving as a
reference for developing more adaptive and data-based marketing strategies.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Online Customer Review, Brand Ambassador, dan
Price terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc di e-commerce Shopee. Latar belakang
penelitian ini adalah meningkatnya persaingan industri skincare dan pentingnya strategi pemasaran digital
dalam memengaruhi perilaku konsumen di platform darving. Penelitian menggunakan metode kuantitatif
dengan pendekatan survei, di mana data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada konsumen
yang pernah membeli produk Somethinc di Shopee. Analisis data dilakukan menggunakan PLS-SEM (Partial
Least Squares Structural Equation Modeling) untuk menguji pengaruh parsial maupun simultan dari
masing-masing variabel terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand
Ambassador, Online Customer Review, dan Price secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian,
dengan Brand Ambassador sebagai faktor paling dominan. Temuan ini menunjukkan bahwa kredibilitas,
daya tarik, dan citra figur publik mampu membangun kepercayaan dan meningkatkan minat beli konsumen,
sementara ulasan konsumen berperan sebagai sumber informasi objektif dalam menilai kualitas produk.
Harga juga memengaruhi keputusan pembelian melalui kesesuaian antara nilai dan kualitas produk.
Penelitian ini memberikan kontribusi berupa bukti empiris mengenai efektivitas strategi digital marketing
yang terintegrasi pada perilaku konsumen di platform e-commerce, sekaligus menjadi referensi bagi
pengembangan strategi pemasaran yang lebih adaptif dan berbasis data.
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PENDAHULUAN

Pada saat ini perkembangan dunia bisnis menghadirkan berbagai peluang sekaligus tantangan bagi
perusahaan di berbagai sektor. Persaingan yang semakin ketat mendorong banyak perusahaan untuk terus
berinovasi dan berstrategi untuk memenangkan persaingan pasar, menjaga citra merek, serta mempertahankan
posisi mereka dalam ingatan konsumen [1]. Dalam persaingan e-commerce Indonesia yang semakin kuat, pelaku
bisnis dituntut untuk menerapkan strategi pemasaran digital yang efektif. Pertumbuhan pesat pasar e-commerce
dipengaruhi oleh perubahan gaya hidup masyarakat yang kini lebih memilih belanja secara online dibandingkan
secara langsung. E-commerce sendiri merujuk pada kegiatan bisnis yang melibatkan interaksi antara perusahaan
dan pelanggan melalui media komunikasi digital. Shopee memberikan kemudahan bagi pelanggan untuk memilih
produk sesuai preferensi mereka melalui beragam kategori, seperti kosmetik, peralatan rumah tangga, dan lainnya.
Di antara berbagai kategori tersebut, salah satu yang paling banyak diminati di platform ini adalah produk
perawatan kulit (skincare) [2].

Salah satu produk skincare dari brand lokal yang saat ini sedang populer di Indonesia adalah Somethinc.
Brand kecantikan ini dikenal memiliki kualitas setara dengan standar internasional dan dirancang khusus untuk
menjawab kebutuhan perawatan kulit generasi muda. Dengan berbagai inovasi dan formulasi yang mengikuti
perkembangan tren global, Somethinc berhasil menarik perhatian konsumen lokal yang semakin sadar akan
pentingnya perawatan kulit [3]. Pada usia 17 tahun berada di tengah rentang usia remaja hingga dewasa muda,
yang dikenal memiliki tingkat aktivitas digital yang tinggi. Kelompok usia ini cenderung aktif dalam mencari
informasi, mengikuti tren media sosial, dan terlibat langsung dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
Oleh karena itu, perilaku konsumen pada usia ini dianggap sangat berpengaruh dalam membentuk preferensi
merek dan keputusan pembelian, terutama untuk produk-produk skincare seperti Somethinc yang menargetkan
konsumen muda [4].

Oleh karena itu, setiap wanita cenderung berupaya untuk merawat dan menjaga kesehatan kulit wajah
mereka. Melalui penggunaan produk skincare dari Somethinc, diharapkan berbagai permasalahan kulit dapat
teratasi. Selain itu, rangkaian perawatan kulit dari Somethinc juga bertujuan untuk meningkatkan penampilan dan
kecantikan, sehingga membantu tampil lebih menarik dan percaya diri [5]. Meskipun harga produk Somethinc
dinilai cukup kompetitif di pasaran, sebagian konsumen masih menilai bahwa harganya relatif lebih tinggi
dibandingkan dengan produk skincare lain yang menawarkan manfaat serupa. Persepsi ini dapat memengaruhi
keputusan pembelian, terutama bagi konsumen yang sangat memperhatikan nilai ekonomis dan efektivitas
produk. Akibatnya, brand Somethinc perlu melakukan strategi komunikasi harga yang lebih tepat untuk mengatasi
keraguan konsumen dan meningkatkan daya tarik di tengah persaingan pasar yang ketat [6].
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Gambar 1 Traffic Website Somethinc Tahun 2021-2023
Sumber : Similarweb 2023

Data pada gambar tersebut menunjukkan bahwa traffic website Somethinc mengalami tren penurunan
selama periode 2021 hingga 2023. Meskipun terdapat beberapa fluktuasi, secara keseluruhan terlihat adanya
perbedaan yang cukup signifikan antara kuartal pada tahun 2021 dibandingkan dengan kuartal di tahun 2023.
Pada tahun 2023, jumlah kunjungan ke website Somethinc tercatat menurun secara konsisten dibandingkan
dengan tahun-tahun sebelumnya. Penurunan ini mengindikasikan adanya tantangan dalam menarik minat
konsumen untuk melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa online customer review, brand ambassador,
dan harga terhadap produk Somethinc masih menjadi isu yang perlu diperhatikan dan ditangani secara strategis,
baik dari segi pemasaran, maupun efektivitas promosi yang dijalankan.

Keputusan pembelian merupakan salah satu tahap dalam proses pengambilan keputusan konsumen,
dimana individu akhirnya memutuskan untuk membeli suatu produk atau layanan. Pada tahap ini, konsumen telah
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melalui serangkaian proses evaluasi alternatif dan merasa yakin bahwa produk yang dipilih mampu memenuhi
kebutuhannya [7]. Keputusan ini membuat produsen harus bersaing lebih ketat, sehingga mereka terdorong untuk
tetap bertahan dan meningkatkan penjualan dengan strategi pemasaran yang baik dan terencana. Keputusan ini
membuat produsen harus bersaing lebih ketat, sechingga mereka terdorong untuk tetap bertahan dan meningkatkan
penjualan dengan strategi pemasaran yang baik dan terencana. Dalam situasi ini, perusahaan dituntut untuk lebih
inovatif dalam mengembangkan pendekatan pemasaran yang mampu memengaruhi keputusan pembelian
konsumen di tengah persaingan yang semakin dinamis. [8].

Online customer review menjadi salah satu sumber informasi utama bagi calon pembeli dalam
menentukan keputusan pembelian produk. Melalui pengalaman konsumen sebelumnya, pembeli dapat menilai
berbagai produk dari somethinc, seperti kualitas, kesesuaian dengan deskripsi, kecepatan pengiriman, hingga
keaslian barang. Dalam e-commerce, rating dan ulasan memiliki peran yang sangat penting karena memudahkan
calon pembeli untuk memperoleh informasi terkait produk yang diminati. Salah satu contoh platform yang
mendukung hal ini adalah Shopee, yang memungkinkan pengguna memberikan ulasan secara terbuka mengenai
produk maupun pelayanan dari penjual. Dengan review tersebut, calon pembeli dapat memperoleh gambaran
menyeluruh mengenai produk serta reputasi toko sebelum melakukan transaksi [9].

Brand ambassador sering kali digunakan oleh perusahaan sebagai strategi untuk menarik minat
konsumen. Kehadirannya dapat membantu perusahaan dalam mempromosikan produk kepada masyarakat luas
maupun calon pembeli. Selain itu, brand ambassador juga mampu mewakili keinginan dan kebutuhan konsumen,
sehingga dapat memperkuat citra positif untuk perusahaan [10]. Dengan kehadiran Brand Ambassador, proses
penyampaian citra merek dalam komunikasi antara perusahaan dan konsumen menjadi lebih efektif dan mudah
diterima [11]. Fenomena ini didorong oleh tingginya popularitas Han So He dari K-Pop (Korean Pop) dan K-
Drama (Korean Drama) yang berhasil menarik perhatian masyarakat global karena branding keseluruhan dari
musik, film, drama, bahkan hingga artis dan idola sangat diperhatikan . Banyak masyarakat yang beralih
pandangan untuk melihat bagaimana artis dan idola dari Korea Selatan dalam merawat tubuhnya sampai pada
tahap mendekati sempurna, yang ingin dimiliki semua orang. Oleh karena itu, banyak produk kecantikan ingin
berkolaborasi atau kerja sama dengan artis dari Korea Selatan untuk mempromosikan produk yg salah satunya
produk somethinc [12].

Saat ini, banyak perusahaan berupaya menciptakan strategi yang efektif untuk meningkatkan penjualan.
Salah satu kunci dalam strategi tersebut adalah harga. Harga (price) mempunyai peran penting karena dapat
memengaruhi jumlah produk yang terjual dan keuntungan yang diperoleh perusahaan. Bagi konsumen, harga
menjadi pertimbangan utama sebelum mengambil keputusan untuk membeli suatu produk [13]. Berdasarkan data
yang diperoleh dari Shopee 2024, harga produk Somethinc tergolong lebih tinggi dibandingkan dengan produk
dari merek lain. Meskipun demikian, produk ini tetap berhasil menempati peringkat pertama dalam kategori
penjualan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya mempertimbangkan harga, tetapi juga kualitas,
efektivitas, serta citra merek dalam menentukan pilihan produk perawatan kulit. Kepercayaan konsumen terhadap
Somethinc menjadi salah satu faktor utama yang mendorong tingginya angka penjualan, meskipun produk
tersebut berada pada kisaran harga premium [14].

Dalam Penelitian ini didorong oleh Gap Research yang ada pada penelitian terdahulu [15] menyatakan
bahwa online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan
menurut penelitian [16] online customer review customer tidak berpengaruh secara positif terhadap keputusan
pembelian. Pada penelitian [17] Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Namun dalam penelitian yang berbeda [18] brand ambassador tidak berpengaruh pada keputusan
pembelian. Dalam penelitian yang terakhir [19] harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Sedangkan penelitian lainnya [20] harga berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian Analisis Online
Customer Review, Brand Ambassador Dan Price Produk Skincare Somethinc Terhadap Keputusan Pembelian
Pada Pengguna E-Commerce Di Shopee. Dengan adanya permasalahan dalam penelitian serta kesenjangan, hasil
pada penelitian sebelumnya mendorong peneliti melakukan penelitian lebih lanjut untuk memperoleh jawaban
baru yang dianggap sebagai suatu permasalahan. Penelitian ini mempunyai tujuan untuk mengetahui analisis
online customer review, brand ambassador, price dan bagaimana konsumen memiliki persepsi akan produk yang
dipilih hingga konsumen melakukan keputusan pembelian produk skincare somethinc di shopee. Oleh karena itu,
peneliti membuat penelitian dengan judul “Analisis Online Customer Review, Brand Ambassador dan Price
Produk Skincare Somethinc Terhadap Keputusan Pembelian Pada E-commerce diShopee”.

Rumusan Masalah: Bagaimana Online Customer Review, Brand Ambassador, dan Price Dapat Mempengaruhi
Keputusan Pembelian Pada E-Commerce Di Shopee?
Pertanyaan penelitian:
1. Apakah online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk somethinc di shopee?
2. Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk somethinc di shopee?
3. Apakah price berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk somethinc di shopee?

Kategori SDGs: Penelitian ini memilik 17 kategori sdgs yaitu kemitraan untuk mencapai tujuan yang
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berkelanjutan. Ulasan customer dan brand ambassador yang kuat dapat mendorong keputusan pembelian
sementara harga yang kompetitif juga penting.

Literature Review
Online Customer Review (X1)

Online customer review (OCR) merupakan tanggapan atau penilaian yang diberikan oleh konsumen
mengenai berbagai aspek dari suatu produk. Melalui ulasan ini, calon pembeli dapat memperoleh gambaran
mengenai kualitas produk berdasarkan pengalaman dan pendapat konsumen lain yang telah melakukan pembelian
secara online sebelumnya [21]. Sebelum melakukan pembelian, konsumen umumnya memastikan terlebih dahulu
bahwa produk yang akan dibeli sesuai dengan kebutuhan dan kriteria mereka, agar keputusan pembelian yang
diambil tepat [2].

Indikator dalam penelitian ini dikembangkan dari penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa
terdapat 5 (lima) indikator online customer review, yaitu [21]:

1. Perceived Usefulness (Manfaat yang dirasakan) merujuk pada sejauh mana seseorang merasa bahwa
menggunakan produk, layanan, atau sistem tertentu dapat meningkatkan kinerjanya atau memenuhi
kebutuhannya.

2. Source credibility (kredibilitas sumber) mengacu pada tingkat kepercayaan dan keahlian dari sumber
informasi yang diberikan, seperti ulasan dari pengguna, influencer, atau merek.

3. Argument quality (kualitas argumen) berkaitan dengan kekuatan, kejelasan, dan daya persuasif dari argumen
yang disampaikan dalam sebuah ulasan atau iklan.

4. Valance (valensi) Ini merujuk pada nada emosional positif atau negatif yang terkandung dalam sebuah ulasan
atau pendapat.

Brand Ambassador (X2)

Salah satu strategi pemasaran yang sering diterapkan oleh merek kosmetik adalah melalui penggunaan
brand ambassador. Brand ambassador berperan sebagai perwakilan perusahaan dalam menyampaikan pesan
kepada masyarakat, dengan tujuan menarik minat publik terhadap produk atau layanan yang ditawarkan, sehingga
dapat mendorong peningkatan penjualan [22]. Tugas brand ambassador tidak hanya sebatas mengenalkan produk,
tetapi juga menyampaikan pesan-pesan penting terkait merek kepada audiens, yang pada akhirnya dapat
berkontribusi pada peningkatan penjualan. [23].

Dalam memilih duta merek ada lima indikator yang diukur dalam brand ambassador, yaitu [24] :

1. Attractiveness (Daya Tarik) mengacu pada sejauh mana suatu sumber atau individu dianggap menarik secara
fisik, emosional, atau personal.

2. Trustworthiness (Kepercayaan) dalam dunia ulasan atau pemasaran, kepercayaan sangat penting karena
konsumen cenderung lebih mempercayai ulasan dari sumber yang mereka anggap jujur dan tidak memihak.

3. Expertise (Keahlian) seorang ahli atau individu dengan keahlian yang tinggi dalam bidang tertentu (misalnya,
seorang profesional atau influencer di bidang teknologi) dapat memberikan ulasan atau pendapat yang lebih
dihargai karena audiens merasa mereka memiliki pengetahuan yang cukup untuk memberikan informasi yang
relevan dan akurat.

4. Similarity (Kesamaan) saat brand ambassador memiliki jenis kulit yang serupa atau berasal dari budaya yang
sama dengan konsumen sasaran, hal ini membuat konsumen merasa produk yang digunakan akan sesuai juga
untuk mereka. Akibatnya, kepercayaan terhadap produk meningkat dan peluang konsumen mengikuti
rekomendasi pembelian pun menjadi lebih besar.

5. Respect (Rasa hormat) karena dianggap memiliki pemahaman tentang perawatan kulit atau memiliki citra
yang positif dan profesional, konsumen cenderung lebih menghargai serta mempertimbangkan rekomendasi
yang diberikan oleh brand ambassador tersebut.

Price (X3)

Harga merupakan salah satu faktor paling penting yang sering dipertimbangkan oleh konsumen sebelum
memutuskan untuk membeli suatu produk. Harga dianggap sebagai salah satu faktor kunci keberhasilan sebuah
perusahaan, karena harga akan mempengaruhi seberapa besar keuntungan yang bisa diperoleh perusahaan dari
penjualan barang atau jasa mereka[3]. Menekankan pentingnya pengelolaan harga yang tepat, karena harga
berpengaruh pada berbagai aspek kegiatan perusahaan, baik dalam hal penjualan maupun keuntungan yang ingin
diraih [23].

Adapun indikator harga sebagai berikut [25]:
1. Penetapan harga jual adalah proses menentukan harga yang akan dikenakan pada suatu produk atau layanan
yang ditawarkan kepada konsumen.
2. FElastisitas harga adalah ukuran sejauh mana perubahan harga suatu produk atau layanan akan memengaruhi
permintaan terhadap produk tersebut.
3. Perbandingan harga pesaing adalah analisis yang dilakukan untuk membandingkan harga produk atau
layanan yang ditawarkan dengan harga yang dipasang oleh pesaing di pasar yang sama.

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the
Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are
credited, and the preprint server is cited per academic standards.
Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not comply with
these terms is not permitted.



Page | 5

Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian adalah proses yang dilakukan yang dilakukan konsumen dalam memilih produk yang
akan dibeli, dengan mempertimbangkan kebutuhan, harapan, dan sejauh mana produk tersebut dapat memenuhi
ekspektasi mereka [26]. Keputusan pembelian suatu produk dapat dipengaruhi oleh berbagai elemen menarik
yang dimiliki produk tersebut. Semakin banyak pilihan produk yang tersedia, semakin tinggi pula kemungkinan
pelanggan untuk melakukan pembelian [2].

Terdapat enam indikator keputusan pembelian, yaitu [27]:

1. Pilihan produk mengacu pada keputusan konsumen dalam menentukan jenis barang yang akan dibeli,
berdasarkan kebutuhan, preferensi, dan kondisi tertentu.

2. Pilihan merek menunjukkan kecenderungan konsumen dalam menentukan nama brand tertentu dari suatu
produk yang sejenis.

3. Pilihan penyalur menggambarkan lokasi atau media tempat konsumen melakukan pembelian, baik secara
langsung maupun online.

4.  Waktu pembelian menunjukkan kapan atau seberapa sering konsumen melakukan transaksi pembelian.

Jumlah pembelian merujuk pada kuantitas atau volume barang yang dibeli oleh konsumen dalam satu waktu.

6. Metode pembayaran menunjukkan cara atau sistem yang digunakan konsumen dalam menyelesaikan
transaksi pembelian.

9]

Kerangka Konseptual

Kerangka konsep dalam penelitian menggambarkan hubungan antar konsep yang akan dianalisis atau
diukur dalam studi yang dilakukan. Kerangka ini mencakup baik variabel yang menjadi fokus utama penelitian
maupun variabel lain yang relevan meskipun tidak diteliti secara langsung, dan harus sejalan dengan rumusan
tujuan penelitian. Diagram dalam kerangka konsep berperan penting untuk memperlihatkan secara visual
hubungan antar variabel yang dikaji. Sebuah kerangka konsep yang tersusun secara komprehensif dan sistematis
akan memberikan arah yang jelas bagi peneliti, khususnya dalam pemilihan desain penelitian yang tepat [28].
Berdasarkan penelitian di atas, gambar hipotesis sebagai berikut :

Online Customer
Review

X1

Brand
Ambassador

Keputusan
Pembelian

x2 v

Gambar 2 Kerangka Konseptual

Hipotesis

Hipotesis merupakan dugaan sementara yang akan diuji kebenarannya melalui proses penelitian. Dalam
penelitian, hipotesis berfungsi untuk membantu peneliti mengidentifikasi variabel yang relevan, membatasi ruang
lingkup studi, serta memberikan arah yang jelas dalam pengumpulan data dan pemilihan metode analisis statistic
[28]. (John Wiley & Sons Ltd : 2013) Hipotesis juga bisa digunakan untuk menguji apakah terdapat perbedaan
antara dua kelompok atau lebih dalam kaitannya dengan satu atau beberapa variabel. Untuk menentukan apakah
perbedaan atau hubungan yang diasumsikan benar-benar ada, hipotesis ini dapat dirumuskan sebagai sebuah
proposisi atau dalam bentuk pernyataan kondisional "jika—maka" [29]. Maka, hipotesis dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut :

Pengaruh Online Cutomer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Ketika kita membutuhkan suatu produk dan menemukan ulasan positif dari orang lain, hal tersebut dapat
menjadi pertimbangan rasa minat beli. Minat inilah yang membuat konsumen melakukan ekplorasi dengan
mencari informasi akan produk yang menarik minat mereka hingga akhirnya melakukan keputusan pembelian.
Hasil pada penelitian sebelumnya menyatakan online consumer review berpengaruh signifikan dan positif
terhadap keputusan pembelian [24].

HI : Online Consumer Review Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian
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Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian

Seorang brand ambassador ditunjuk oleh perusahaan untuk merepresentasikan karakter dan nilai dari suatu
produk. Oleh karena itu, brand ambassador diharapkan mampu membangun hubungan yang kuat antara merek
dan konsumen melalui citra yang ia tampilkan . Brand ambassador juga mampu menimbulkan fomo (fear of
missing out) di kalangan pengikutnya. Saat melihat produk digunakan oleh idola mereka dan ramai di
perbincangkan di shopee live atau media sosial, minat untuk memutuskan pembelian pun meningkat. Pada hasil
penelitian sebelumnya menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian [30].

H2 : Brand Ambassador Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh Price Terhadap Keputusan Pembelian

Price berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebagai salah satu variable penting dalam pemasaran, penetapan
harga bisa berpengaruh pada perilaku konsumen dalam mengambil keputusan membeli suatu produk. Harga yang
ditawarkan akan dijadikan pertimbangan bagi konsumen untuk terus mencari informasi dari apa yang mereka beli.
Penawaran harga yang tinggi, maka keputusan pembelian rendah. Sebaliknya jika harga rendah maka keputusan
pembelian tinggi. Pada hasil penelitian sebelumnya menyatakan harga/price berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian [31].

H3 : Price Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

METODE

Penelitian ini menggunakan metode analisis data dengan pendekatan deskriptif kuantitatif. Pendekatan
ini diterapkan untuk menganalisis data dari populasi atau sampel yang telah ditentukan [32]. Data yang dihasilkan
berupa angka yang dianalisis menggunakan statistic, kemudian menggunakan data primer yang diperoleh
langsung dari responden melalui kuisioner yang disebarkan menggunakan tautan google form [33]. Data
penelitian ini menggunakan analisis PLS-SEM (Partial Lest Square- Structural Equation Modelling) dengan
Software Smartpls 3.0 sebagai alat untuk menganalisis data primer yang sudah didapatkan [34]. (J. de Jonge :
2006) Dalam penerapan SEM, menganalisis struktur hubungan timbal balik yang dijabarkan melalui sejumlah
persamaan, yang serupa dengan persamaan regresi berganda. Persamaan-persamaan ini menjelaskan keseluruhan
hubungan antara konstruk, baik sebagai variabel bebas maupun terikat, serta variabel lain yang digunakan dalam
analisis [35]. Terdapat tiga variabel bebas dalam penelitian ini yaitu, online customer review (X1), brand
ambassador (X2), dan price (X3), serta satu variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y).

Populasi merupakan seluruh subjek atau objek yang memiliki karakteristik tertentu yang relevan dengan
penelitian. Karakteristik ini bisa meliputi individu, kelompok, peristiwa, atau hal lainnya. Dalam penelitian ini,
populasi yang digunakan adalah seluruh konsumen yang berdomisili di wilayah Sidoarjo [22]. Sampel pada
penelitian ini menggunakan pendekatan non probability sampling karena tidak pastinya jumlah pelanggan yang
pernah melakukan pembelian produk skincare Somethinc di kota Sidoarjo, serta adanya perubahan populasi secara
berkala yang tidak dapat diprediksi [36]. Dengan metode teknik purposive sampling, yaitu teknik pemilihan
sampel berdasarkan kriteria khusus. Dengan cara ini, tidak semua individu memiliki peluang yang sama untuk
terpilih sebagai sampel dalam penelitian [37]. Kriteria konsumen yang menggunakan produk Somethinc dan tertarik
untuk membeli, serta Wanita dan laki-laki berusia minimal 17 tahun dikarenakan individu dianggap dapat menentukan
sikap dalam pengambilan suatu keputusan pada batas usia tersebut [17]. Rumus Lemeshow, yang umumnya
digunakan dalam situasi ketika ukuran populasi tidak diketahui secara pasti, diterapkan dalam penelitian ini
sebagai dasar penentuan jumlah sampel [38] berikut rumusnya :

L2 -p)
d
Keterangan :
n : total sampel dibutuhkan
z : substitusi nilai standar dari distribusi nilai a= 5% = 1.96
p : maksimal estimasi, karena data belum didapat, maka dipakai 50%= 0.5
d : Sampling error 10%

Penentuan jumlah sampel :

~ 1,96°x0,5(1 - 0,5)
N 0,102

n
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10,9604
=001

n = 96,04

Dari hasil penentuan dengan rumus Lemeshow di atas, maka didapatkan bahwa jumlah sampel adalah 96,04.
Data dalam penelitian ini menggunakan data primer, dilakukan dengan membagikan kuisioner dimana didalamnya
berisi beberapa pernyataan mengenai online customer review, brand ambassador, price dan keputusan pembelian
penggunaan produk skincare somethinc di Shopee. Jumlah data tersebut kemudian diolah dan diuji kelayakannya
dalam dua tahapan yaitu model pengukuran Outer Model (Model Pengukuran) adalah bagian dari model
struktural yang menjelaskan hubungan antara variabel laten (konstruk) dengan indikator-indikatornya. Memiliki
kriteria yakni Convergent Validity: AVE > 0.5, Discriminant Validity: Akar kuadrat dari AVE (VAVE) atau
Fornell Larcker Criterion , Reliability: Cronbach’s Alpha & Composite Reliability > 0.7. Sedangkan Inner Model
(Model Struktural) inner model menguji pengaruh atau hubungan sebab-akibat antar variabel dalam model
penelitian. Adapun kriterianya yakni Nilai R* Menilai kemampuan prediksi model, Uji Signifikansi Path
Coecfficient: t-statistik (>1.96) dan p-value (<0.05), Effect Size (f*) dan Q? Predictive Relevance [39] . Penelitian
ini menggunakan estimasi dengan Skala Likert untuk mengevaluasi seluruh faktor, di mana skala tersebut disusun
secara sistematis untuk mengidentifikasi sikap responden terhadap pernyataan yang diberikan. Setiap pernyataan
dalam kuesioner diukur menggunakan skala Likert SAdapun skala likert yang digunakan yaitu: STS = Sangat
Tidak Setuju (1), TS = Tidak Setuju (2), N = Netral (3), S = Setuju (4), SS = Sangat Setuju (5) [39].

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang dilakukan pada periode 10-20 Desember 2025, jumlah
responden yang berhasil dikumpulkan dalam penelitian ini adalah 96 responden. Selanjutnya, responden
diklasifikasikan ke dalam dua kategori, yaitu jenis kelamin dan usia. Pengklasifikasian ini bertujuan untuk
mengetahui karakteristik responden yang menjadi objek penelitian. Adapun data demografi responden disajikan
pada tabel berikut.

Kategori Item Jumlah Persentase
Jenis Kelamin Perempuan 62 64,6%
Laki-laki 34 35,4%
Usia 17-25 tahun 58 60,4%
26-30 tahun 24 25,0%
31-35 tahun 14 14,6%
Total 96 100%

Tabel 1. Demografi Responden
Sumber: Olah Data Peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden dalam penelitian ini berjenis kelamin perempuan sebanyak
62 responden (64,6%), sedangkan responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 34 responden (35,4%). Dari
segi usia, responden didominasi oleh kelompok usia 17-25 tahun sebanyak 58 responden (60,4%), diikuti oleh
usia 2630 tahun sebanyak 24 responden (25,0%), dan usia 31-35 tahun sebanyak 14 responden (14,6%).
Hal ini menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh kelompok usia produktif yang aktif
dalam melakukan pembelian.
Analis Data

Analisis data dilakukan dengan menggunakan metode PLS-SEM melalui aplikasi Smart PLS 3.0.
Proses analisis ini dibagi menjadi dua tahap utama, yaitu pengujian model pengukuran (outer model) dan
pengujian model struktural (inner model).
Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
Tujuan dari dilakukan pengujian model pengukuran adalah mengetahui hubungan validitas dan reabilitas dari
masing-masing variabel terhadap indikator penelitian. Pengujian ini menggunakan nilai loading factor yang
dimana nilai ini menunjukkan seberapa besar korelasi antara variabel dan indikatornya.
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Convergent Validity
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Gambar 3. Hasil Outer Loading SmartPLS (2025)

Berdasarkan hasil pengujian pada Gambar 3, menunjukkan bahwa indikator dari variabel Brand
Ambassador (BA), Online Customer Review (OCR), Price (P), dan Keputusan Pembelian (KP) memiliki nilai
outer loading lebih besar dari 0,70. Hal tersebut menunjukkan bahwa seluruh indikator pada masing-masing
variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan konstruk yang diukur dengan baik.
Selain dilihat dari nilai outer loading, validitas indikator juga dapat ditinjau melalui nilai validitas konvergen
(Average Variance Extracted/AVE) yang disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Nilai Validitas Konvergen (AVE)

Variabel AVE
Online Customer Review 0,589
Brand Ambassador 0,680
Price 0,666
Keputusan Pembelian 0,675

Sumber: Olah Data SmartPLS (2025)

Berdasarkan Tabel 2, hasil nilai validitas konvergen (AVE) menunjukkan bahwa masing-masing variabel
telah memenuhi ketentuan yang ditetapkan. Variabel Online Customer Review memiliki nilai AVE sebesar
0,589, variabel Brand Ambassador sebesar 0,680, variabel Price sebesar 0,666, dan variabel Keputusan
Pembelian sebesar 0,675. Seluruh variabel memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,50, sehingga dapat
disimpulkan bahwa validitas konvergen pada penelitian ini telah terpenuhi dengan baik.

Discriminant Validity
Pengujian validitas diskriminan pada penelitian ini dilakukan menggunakan Fornell-Larcker Criterion. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa nilai korelasi indikator terhadap konstruknya masing-masing lebih besar
dibandingkan dengan korelasinya terhadap konstruk lain. Dengan demikian, variabel-variabel yang digunakan
dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. Adapun hasil uji validitas diskriminan
disajikan pada Tabel 3 berikut.
Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan Fornell-Larcker Criterion

Variabel Brand Ambassador Online Customer Price Keputusan

Review Pembelian

Online Customer Review 0,768

Brand Ambassador 0,297 0,825
Price 0,117 -0,014 0,816
Keputusan Pembelian 0,449 0,385 0,060 0,811

Sumber: Olah Data SmartPLS (2025)
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Berdasarkan Tabel 3, hasil pengujian validitas diskriminan menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE
(ditunjukkan pada diagonal tabel) lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi antar konstruk lainnya. Selain
itu, nilai AVE masing-masing variabel telah memenuhi ketentuan yaitu > 0,50, serta nilai korelasi antar konstruk
berada < 0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan pada penelitian ini dinyatakan valid [24].
Dengan demikian, masing-masing konstruk mampu menjelaskan indikatornya secara lebih baik dibandingkan
dengan konstruk lainnya.
Uji Reabilitas

Tahap selanjutnya dalam evaluasi model pengukuran adalah melakukan uji reliabilitas. Uji reliabilitas
pada penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha, rho A, dan Composite Reliability. Suatu
konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability lebih besar dari 0,70. Hasil
pengujian reliabilitas masing-masing variabel disajikan pada Tabel 4 berikut.

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Komposit dan Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha rho A  Composite Reliability Keputusan
Online Customer Review (X1) 0,879 0,880 0,912 Reliabel
Brand Ambassador (X2) 0,842 0,857 0,887 Reliabel
Price (X3) 0,784 0,786 0,874 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,859 0,860 0,899 Reliabel

Sumber: Olah Data SmartPLS (2025)

Berdasarkan Tabel 4, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa variabel Online Customer Review
memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,879, rtho A sebesar 0,880, dan Composite Reliability sebesar 0,912.
Selanjutnya, variabel Brand Ambassador menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,842, tho A sebesar
0,857, dan Composite Reliability sebesar 0,887. Variabel Price memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,784,
rho_ A sebesar 0,786, dan Composite Reliability sebesar 0,874. Sementara itu, variabel Keputusan Pembelian
menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,859, rho A sebesar 0,860, dan Composite Reliability sebesar
0,899.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability lebih besar dari 0,70, sehingga seluruh konstruk dalam penelitian ini dinyatakan reliabel.
Hal ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang baik dan memenuhi
syarat untuk dilanjutkan pada pengujian model struktural (inner model).

Pengujian Model Pengukuran (InnerModel)

Uji model struktural (inner model) dilakukan untuk mengetahui hubungan kausalitas antar variabel laten.
Pengujian ini dilakukan menggunakan metode bootstrapping pada aplikasi SmartPLS untuk memperoleh nilai T-
statistic dalam menguji hubungan antar variabel. Uji inner model bertujuan untuk menilai kekuatan estimasi dan
kemampuan prediksi model struktural.

Uji R-Square

Koefisien determinasi (R-Square) digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel eksogen mampu
menjelaskan variabel endogen. Menurut [25], nilai R-Square sebesar 0,75 menunjukkan model kuat, 0,50 moderat,
dan 0,25 lemah. Hasil uji R-Square dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 5 berikut.

Tabel 5. Hasil Uji R-Square
Variabel R Square R Square Adjusted

Keputusan Pembelian (Y) 0,788 0,784
Sumber: Olah Data SmartPLS (2025)

Berdasarkan Tabel 5, nilai R-Square variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,788, yang berarti bahwa
variabel Online Customer Review (X1), Brand Ambassador (X2), dan Price (X3) mampu menjelaskan 78%
variasi Keputusan Pembelian, sedangkan 22% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian.
Dengan demikian, model struktural tergolong kuat.
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Uji F-Square
Uji F-Square digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-masing variabel eksogen terhadap
variabel endogen. Menurut [25], nilai 0,02 menunjukkan pengaruh lemah, 0,15 sedang, dan 0,35 kuat.

Tabel 6. Hasil Uji F-Square

Variabel F Square Keterangan
Online Customer Review (X1) 1,657 Besar
Brand Ambassador (X2) 1,076 Besar
Price (X3) 0,907 Besar

Sumber: Olah Data SmartPLS (2025)
Berdasarkan Tabel 6, variabel Online Customer Review, Brand Ambassador, dan Price memiliki
pengaruh besar terhadap Keputusan Pembelian.
Uji Hipotesis (Bootstrapping)
Pengujian hipotesis dilakukan dengan metode bootstrapping. Hipotesis dinyatakan signifikan apabila P-
value < 0,05 atau T-statistic > 1,96.
Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis

Hubungan Variabel (0} M STDEV T P

Statistics Values Keterangan Keputusan

Online Customer Positif &

Review — Keputusan 0,592 0,593 0,040 14,942 0,000 o Diterima
. Signifikan

Pembelian (H1)

Brand Ambassador —

Keputusan Pembelian 0478 0475 0041 11,550 0000 Lositif & Diterima
Signifikan

(H2)

Price — Keputusan Positif & o

Pembelian (H3) 0,438 0,437 0,049 8,881 0,000 Signifikan Diterima

Sumber: Olah Data SmartPLS (2025)

Variabel Online Customer Review (X 1) memiliki koefisien parameter sebesar 0,592 terhadap Keputusan
Pembelian, dengan nilai T-statistic sebesar 14,942 yang lebih besar dari nilai T-tabel (1,96) serta nilai P-value
sebesar 0,000. Dengan demikian, hipotesis HI1 diterima, yang berarti bahwa Online Customer Review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Selanjutnya, variabel Brand Ambassador (X2) memiliki koefisien parameter sebesar 0,478 terhadap
Keputusan Pembelian, dengan nilai T-statistic sebesar 11,550 dan nilai P-value sebesar 0,000. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa hipotesis H2 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Ambassador berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Variabel Price (X3) memiliki koefisien parameter sebesar 0,438 terhadap Keputusan Pembelian, dengan
nilai T-statistic sebesar 8,881 dan nilai P-value sebesar 0,000. Oleh karena itu, hipotesis H3 diterima, yang
menunjukkan bahwa Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Pembahasan
Online Customer Review Berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan konsumen di platform online berfungsi
sebagai sumber informasi penting bagi calon pembeli sebelum mengambil keputusan pembelian. Konsumen
cenderung menggunakan pengalaman pengguna lain sebagai bahan pertimbangan dalam menilai kualitas,
manfaat, dan keandalan produk [41].
Online customer review merupakan bentuk komunikasi dari konsumen ke konsumen (electronic word of mouth)
yang dianggap lebih objektif dan terpercaya. Ulasan positif mampu meningkatkan kepercayaan dan mengurangi
ketidakpastian konsumen terhadap produk, sehingga mendorong keputusan pembelian [44]. Sebaliknya, ulasan
negatif dapat menurunkan minat beli konsumen.
Hasil penelitian ini diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa online customer review
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di marketplace [45]. Meskipun pengaruhnya tidak
sebesar Brand Ambassador, online customer review tetap berperan sebagai penguat keputusan pembelian,
khususnya bagi konsumen yang mengandalkan pengalaman nyata pengguna lain sebelum membeli suatu produk.

Brand Ambassador Berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan
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terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan brand ambassador yang kredibel,
menarik, dan dipercaya mampu membentuk persepsi positif konsumen terhadap produk yang dipromosikan.
Brand ambassador berperan sebagai representasi merek yang dapat meningkatkan keyakinan konsumen melalui
citra personal, daya tarik, serta kemampuan menyampaikan pesan produk secara persuasif [40].

Kepercayaan konsumen terhadap brand ambassador menjadi faktor utama yang mendorong keputusan
pembelian, karena konsumen cenderung lebih mudah menerima informasi produk yang disampaikan oleh figur
publik yang mereka kenal dan kagumi. Brand ambassador juga mampu menciptakan kedekatan emosional dengan
konsumen sehingga pesan pemasaran terasa lebih autentik dan meyakinkan [42].

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa brand ambassador
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian karena mampu membangun rasa percaya dan memperkuat
asosiasi positif terhadap produk [ 13]. Selain itu, hasil analisis menunjukkan bahwa Brand Ambassador merupakan
variabel dengan pengaruh paling dominan dibandingkan dengan Online Customer Review dan Price. Hal ini
disebabkan karena brand ambassador mampu memberikan validasi sosial yang kuat, menarik perhatian konsumen,
serta meningkatkan daya tarik produk secara emosional [41].

Price Berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa harga menjadi salah satu faktor utama yang dipertimbangkan
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Konsumen cenderung membandingkan harga produk dengan
kualitas dan manfaat yang diperoleh sebelum melakukan pembelian [46]. Harga yang sesuai dan terjangkau akan
menciptakan persepsi nilai (value for money) yang baik di mata konsumen, sehingga meningkatkan minat beli
[49]. Selain itu, kesesuaian antara harga dan kualitas produk mampu memperkuat keyakinan konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa harga berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama pada konsumen yang sensitif terhadap harga [50]. Meskipun
bukan variabel paling dominan, Price tetap memiliki kontribusi penting dalam memengaruhi keputusan pembelian
dan perlu diseimbangkan dengan strategi promosi serta pengelolaan ulasan konsumen [47].

Berdasarkan hasil pembahasan, dapat disimpulkan bahwa Brand Ambassador, Online Customer Review,
dan Price secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Variabel Brand
Ambassador menjadi faktor paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian, diikuti oleh Price dan
Online Customer Review. Temuan ini menegaskan bahwa kombinasi antara figur promosi yang tepat, ulasan
konsumen yang positif, serta harga yang sesuai merupakan strategi yang efektif dalam mendorong keputusan
pembelian konsumen[48].

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Brand Ambassador, Online
Customer Review, dan Price memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
skincare Somethinc e-commerce di Shopee. Keberadaan brand ambassador berperan penting dalam membangun
kepercayaan serta minat beli konsumen melalui citra, kredibilitas, dan daya tarik yang mampu merepresentasikan
nilai merek secara meyakinkan. Sementara itu, online customer review menjadi sumber informasi yang objektif
dan relevan bagi konsumen, sehingga membantu calon pembeli dalam menilai kualitas, manfaat, serta keandalan
produk sebelum melakukan pembelian.

Selain itu, price turut menjadi faktor pertimbangan penting dalam keputusan pembelian, di mana
kesesuaian antara harga dan kualitas produk menciptakan persepsi nilai yang memperkuat keyakinan konsumen
terhadap produk Somethinc. Hasil penelitian ini menegaskan pentingnya penerapan strategi pemasaran digital
yang terintegrasi dalam meningkatkan keputusan pembelian di platform e-commerce. Penelitian ini juga
diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya dengan menambahkan variabel lain, seperti
kepuasan pelanggan, kepercayaan merek, dan keterlibatan media sosial, guna memperluas pemahaman mengenai
perilaku konsumen di era digital.
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