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Pendahuluan

Pesatnya perkembangan teknologi saat ini membuat internet tidak hanya digunakan sebagai media berkomunikasi,
namun juga sebagai media berbelanja. Belanja online menawarkan banyak kemudahan bagi konsumen dan calon
konsumen, dengan dapat berbelanja tanpa batasan waktu, berbelanja dimana saja tanpa harus mengunjungi toko, dan
mudah mendapatkan informasi mengenai produk yang sedang dicari dan dibutuhkan, dan konsumen juga lebih mudah
membandingkan satu produk dengan produk lainnya

Perawatan kulit saat ini sudah menjadi kebutuhan primer bagi semua kalangan. Selain itu, industry kecantikan terus
menghadirkan inovasi-inovasi terkini dengan meluncurkan berbagai macam produk kecantikan untuk pria dan wanita,
mulai dari remaja hingga orang dewasa. Salah satu produk kecantikan yang sedang naik daun saat ini adalah skincare.
Dengan beragamnya produk perawatan kulit yang tersedia, konsumen menjadi lebih spesifik dalam memilih brand
skincare yang digunakannya, dengan mempertimbangkan dari berbagai sudut pandang.

Beberapa brand skincare lokal yang terbesar di kota-kota di Indonesia, salah satunya MS Glow. MS Glow berdiri
pada tahun 2013 dan dikenal sebagai brand skincare yang populer serta menjadi salah satu brand lokal yang sangat
diminati oleh konsumen. Persaingan yang ketat menuntut MS Glow untuk lebih kreatif dan inovatif ketika bersaing
dengan brand lokal maupun import lainnya. Merek yang satu ini dengan berbagai variasinya selalu menarik perhatian
beuaty enthusiast. Konsumen Indonesia lambat laun mulai mempertimbangkan kehadiran produk lokal, karena-semua
merek selalu menawarkan produk berkualitas tinggi.
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Research Gap

Dalam penelitian yang telah dilakukan, menyatakan bahwa Influencer Marketing memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian. Karena Influencer Marketing dapat mencapai pasar kemampuan dan dapat membangun
kepercayaan konsumen di sosial media yang akan mempengaruhi keputusan pembelian pada pengguna aplikasi
TikTok[19]. Penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian yang telah dilakukan, menyatakan bahwa Influencer
Marketing memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Kondisi ini dapat terjadi karena
informasi yang diberikan oleh Influencer belum cukup membantu para konsumen untuk mengetahui produk Scarlett

Whitening[20].

Dalam penelitian yang telah dilakukan, menyatakan bahwa Influencer Marketing memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian. Karena Influencer Marketing dapat mencapai pasar kemampuan dan dapat membangun
kepercayaan konsumen di sosial media yang akan mempengaruhi keputusan pembelian pada pengguna aplikasi
TikTok[19]. Penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian yang telah dilakukan, menyatakan bahwa Influencer
Marketing memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Kondisi ini dapat terjadi karena
informasi yang diberikan oleh Influencer belum cukup membantu para konsumen untuk mengetahui produk Scarlett

Whitening[20].
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Rumusan Masalah : Bagaimana Pengaruh Influencer Marketing, Digital Advertising, Online Customer Review dan
Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian Pada E-Commerce Brand MS Glow?

Pertanyaan Penelitian :

1. Apakah influencer marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada e-commerce brand MS Glow?
2. Apakah digital advertising berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada e-commerce brand MS Glow?

3. Apakah online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada e-commerce brand MS Glow?
4. Apakah perceived value berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada e-commerce brand MS Glow?

Tujuan Penelitian : Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Influencer Marketing, Digital Advertising, Online Customer
Review dan Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian Pada E-Commerce Brand MS Glow.

Kategori SDGs : Penelitian ini sesuai dengan indikator 8 Sustainable Development Goals (SDGs) yaitu Decain Work
and Economic Growth, dengan mendorong pertumbuhan ekonomi yang inklusif dan berkelanjutan, serta menyediakan
pekerjaan yang layak bagi semua orang.
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Literatur Review

Keputusan Pembelian Influencer Marketing

@outusan pembelian merupakan sum ﬁﬂuencer marketing merupakan suatu upaya identifi@
persiapan untuk menilai dan memilih yang dilakukan oleh individu yang dianggap mampu
beragam pilihan yang sesuai dengan mempengaruhi audiens sebagai target dengan tujuan untuk
kepentingan atau kebutuhan tertentu dengan menyampaikan informasi mengenai suatu barang serta
memutuskan pilihan yang dianggap paling meningkatkan nilai penjualan, memperluas jangkauan pasar
produktif[27]. serta peningkatan hubungan dengan konsumen[8].
Indikator keputusan pembelian: Indikator Influencer marketing :
1. Pilihan Produk 1. Popularitas (Visibility)
2. Pilihan Brand _ 2. Kredibilitas (Credibility)
3. Pilihan Saluran Pembelian 3. Daya Tarik (Attractiveness)

4. Waktu Pembelian
kJumlah Pembelian / \4\.Kekuatan (Power) /

— s\ iversi
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Literatur Review

Digital Advertising Online Customer Review

@ital Advertising atau periklanan digital adam ﬂine customer review adalah berbagai komem
atau penilaian positif, negatif dan tidak memihak

pemasaran yang dilakukan perusahaan atau merek
untuk mempromosikan produk atau layanannya dengan kepada suatu produk, jasa atau sebuah brand yang
tujuan penggunaan media digital atau internet untuk dibuat oleh pembeli dan dibagikan kepada pembeli
menjangkau konsumen atau calon konsumen dengan lain dalam forum terorganisir[31].

cara yang lebih cepat dan lebih luas. Indikator Digital Indikator Online Customer Review :
Advertising[30] : 1. Source Creadibility (kredibilitas sumber)

1. Interest when watching advertisement (minat saat 2. Argument Quality (kualitas argumen)

menonton iklan) 3. Perceived Usefulness (manfaat yang dirasakan)
2. Uniqueness advertisement (iklan keunikan) 4. Review Valance (valensi ulasan)
3. Advertisement informative (informatif iklan) '

4. Clarity advertisement (iklan kejelasan) / &Quantity Of review (jumlah ulasan) /
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Literatur Review

Perceived Value

Perceived value (nilai yang dirasakan) dapat berupa hasil atau manfaat yang diterima
konsumen sehubungan dengan total biaya, khususnya perbandingan antara manfaat yang
diperoleh dengan biaya yang dikeluarkan[18].

Indikator Perceived Value :
1. Nilai kualitas

2. Nilai emosional

3. Nilai fungsional

\4. Nilai sosial /

\\(
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Metode

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif untuk mengetahui seberapa berpengaruh
Influencer marketing, Digital advertising, Online customer riview dan Perceived value terhadap keputusan pembelian
pada e-commerce brand MS Glow.

Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah pengguna MS Glow di Sidoarjo, dan kriteria sampel pelanggan yang
pernah melakukan pembelian pada produk MS Glow di wilayah Sidoarjo dan berusia minimal 17 tahun.

Teknik pengambilan sampel ini adalah Non-Probability Sampling dengan menggunakan teknik Purposive Sampling,
yang berarti pemilihan sampel sesuai kriteria tertentu.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder, yang dikumpulkan melalui penyebaran
kuesioner kepada respoden, dan diperoleh melalui berbagai referensi seperti buku, jurnal ilmiah dan lainnya.

Pengukuran data dalam kuesioner menggunakan Skala Likert
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Metode

Teknik analisis data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) Partial Least Square (PLS) dengan
menggunakan aplikasi SmartPLS

Model Pengukuran (Outer Model): Uji Validitas Konvergen, Uji Validitas Diskriminan, Uji Reliabilitas.
Sedangkan Model Struktural (Inner Model): Koefisien Determinasi (R-Square) dan Ukuran Efek (f-Square)
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Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

» Convergent Validity
Tabel 1. Nilai Outer Loadings

Indikator Influencer Digital Online Customer Perceived Value Keputusan
Marketing Advertising Review Pembelian

IM1 0,825

M2 0,799 Berdasarkan hasil nilai outer loadings dapat disimpulkan
M3 0,759 bahwa semua indikator adalah valid karena nilai outer
e oeee loadings lebih besar dari 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa
oAl 0,022 korelasi yang kuat antar indikator dengan konstruk,
DA2 0,846 sehingga semua indikator yang di pakai dalam penelitian
OCR1 0773 ini dinyatakan valid sebagai pengukur variabelnya.

OCR2 0,806

OCR3 0,756

OCR4 0,754

OCR5 0,749

PV1 0,759

PV2 0,774

PV3 0,795

PV4 0,748

KP1 0,768

KP2 0,705

KP3 0,800

KP4 0,792

KP5 0,754

KP6 0,707
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Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

» Average Variance Extracted (AVE

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Influencer Marketing
Digital Advertising
Online Customer Review

Perceived Value

Keputusan Pembelian

~X
UMsIDA’

Average Variance Extracted (AVE)
0,655
0,783
0,590
0,592
0,570

& www.umsida.ac.id umsidal912 ¥ umsida1912 § moremmedyan @B umsidal912

Selain dari nilai outer loadings, validitas dapat dinilai dari nilai
AVE dengan kriteria nilai AVE harus lebih besar dari 0,5
(AVE > 0,5). Berdasarkan hasil dari tabel, terlihat bahwa setiap
variabel menunjukkan nilai AVE di atas 0,5, di mana dapat
dikatakan valid.
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Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

» Discriminant Validity (Cross Loading)
Tabel 3. Nilai Cross Loading

DAl

DA2

IM1

IM2

IM3

IM4

KP1

KP2

KP3

KP4

KP5

KP6

OCR1

OCR2

OCR3

OCR4

OCR5

PV1

PV2

PV3

Digital
Advertising
0,922
0,846
0,233
0,356
0,246
0,366
0,342
0,400
0,375
0,420
0,522
0,343
0,230
0,253
0,185
0,241
0,190
0,142
0,270

0,336

0,401

Influencer
Marketing
0,412
0,228
0,825
0,799
0,759
0,853
0,559
0,454
0,615
0,538
0,467
0,438
0,311
0,415
0,511
0,347
0,401
0,555
0,458
0,439

0,512

Keputusan Online Customer Perceived Value
Pembelian Review
0,535 0,205 0,385
0388 0329 0278 Hasil nilai cross loading menunjukkan bahwa nilai korelasional
D 0493 G0 setiap indikator lebih tinggi dibandingkan dengan nilai
oSt 0.367 0512 korelasional konstruk variabel lain. Nilai Cross Loading suatu
odst 0.3 o401 indikator harus > 0,7 agar dapat dianggap valid untuk
oo e o5 mengukur variabel yang terkait. Namun jika nilai Cross
— — — Loading > 0,5 masih dapat diterima. Hasil dari perhitungan
0,800 0708 0551 Cross Loading di atas menunjukkan bahwa adanya
0792 0,452 0,647 discriminant validity yang baik.
0,754 0,513 0,602
0,707 0,381 0,429
0,552 0,773 0,478
0,589 0,806 0,440
0,501 0,756 0,524
0,502 0,754 0,439
0,426 0,749 0,488
0,458 0,431 0,759
0,527 0,468 0,774
0,590 0,466 0,795
0,528 0,521 0,748 - i
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Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

> Fornell-Larcker

Tabel 4. Nilai Fornell-Larcker Criterion

Digital Influencer Keputusan Online Perceived
Advertising Marketing pembelian Customer Value Dari hasil tersebut, terlihat nilai akar AVE
Review (nilai di diagonal utama) lebih besar dari

Digital 0,885 masing-masing  korelasi antar  variabel
Advertising latennya (nilai di bawah diagonal utama).
. 0,376 0,810 Maka semua konstruk telah memenuhi syarat
Marketing discriminant validity.
Keputusan 0,532 0,683 0,755
pembelian
Online 0,288 0,514 0,675 0,768
Customer
Review
Perceived 0,381 0,633 0,688 0,614 0,769
Value
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Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

» Uji Reabilitas

Digital Advertising
Influencer Marketing
Keputusan Pembelian

Online Customer Review

Perceived Value

Tabel 5. Uji Reabilitas

Cronbach’s Alpha  Composite Reliability Keterangan

0,730
0,825
0,849
0,827

0,771

Dari hasil seluruh konstruk di atas memiliki nilai

rho_a )
(rho_a) : Cronbach’s Alpha > 0,7 dan Composite
bl Relliags Reliability > 0,7. Jadi dapat disimpulkan bahwa
0836 Reliabel semua variabel sangat reliabel karena telah
memenuhi syarat uji reliabilitas dengan nilai
0,857 Reliabel Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
0.832 E—— sudah di atas 0,7.
0,775 Reliabel
@ www.umsida.ac.id umsida1912 ¥ umsida1912 § miawieys @ umsidal9i2 -




Hasil Analisis Model Struktural (Inner Model)

» Uji R-Square

Tabel 6. Uji R-Square Adjusted

R-Square R-Square Adjusted
Keputusan pembelian 0,694 0,681

Berdasarkan nilai R-Square di atas, dapat di lihat bahwa nilai R-Square dari variabel
keputusan pembelian (YY) sebesar 0,694 artinya bahwa variabel keputusan pembelian terhadap
brand MS Glow dapat dijelaskan oleh variabel Influencer Marketing, Digital Advertising,
Online Customer Review dan Perceived Value sebesar 69%, sedangkan 31% sisanya
dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian.
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Hasil Analisis Model Struktural (Inner Model)

» Uji F-Square

Tabel 7. Uji F-Square (f2)

F-Square
Influencer Marketing 0,151
Digital Advertising 0,167
Online Customer Review 0,207
Perceived Value 0,068

Berdasarkan nilai F-Square, dapat dilihat bahwa F-Square pada variabel influencer marketing bernilai 0,151
maka termasuk berpengaruh moderat terhadap variabel dependen karena > 0,15. Untuk F-Square pada
variabel digital advertising bernilai 0,167 sehingga termasuk berpengaruh moderat terhadap variabel
dependen karena > 0,15. Untuk F Square pada variabel online customer review bernilai 0,207 sehingga
termasuk berpengaruh moderat terhadap variabel dependen karena > 0,15. Untuk variabel perceived value
bernilai 0,068 maka termasuk berpengaruh rendah terhadap variabel dependen karena < 0,15.
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Hasil Analisis Uji Hipotesis

» Path Coefficients
Tabel 8. Path Coefficients

H1 : Pada variabel Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian

Original Sample Standard T-Statistics P-Values Hasil Hipotesis
Sample Mean Deviation (|O/ISTDEV]) menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0,288 nilai T-Statistics
©) (MS) (STDEV) sebesar 2,439 dan P-Value sebesar 0,015. Apabila T-Statistics > 1,96
Influencer 0,288 0,287 0,118 2,439 0,015  Berpengar  Diterima dan P-Value < 0,05 dapat disimpulkan bahwa Influencer Marketing
Marketing -> uh positif berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.
E:%L”“S:Q g%”niﬁkan H2 : Pada variabel Digital Advertising terhadap keputusan pembelian
— o menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0,249, nilai T-Statistics
Ré%éft'i sing -> D) e 2T S ogon Eﬁg’::lfﬁr Diterima sebesar 3,295 > 1,96 dan P-Value sebesar 0,001 < 0,05 yang artinya
Keputusan dan Digital Advertising berpengaruh positif siginikan terhadap keputusan
Pembelian signifikan pembelian_
Online 0.326 0,338 0.109 2088 0,003 Berpengar  Diterima H3 : Pada variabel Online Customer Review terhadap keputusan
Customer uh positif pembelian menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0,326, nilai
Review > o) T-Statistics sebesar 2,988 > 1,96 dan P-Value 0,003 < 0,05 yang artinya
Keputusan signifikan . . .. ...
Serrle Online Customer Review berpengaruh positif siginikan terhadap
: L keputusan pembelian.
E),Zﬁifvid 0,210 0,209 0,091 240 0,050 Eﬁffg?ﬁr piterima H4 : Pada variabel Perceived Value terhadap keputusan pembelian
Keputusan dan menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0,210, nilai T-Statistics
Pembelian signifikan sebesar 2,175 > 1,96 dan P-Value 0,030 < 0,05 yang artinya Perceived

Value berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.
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asil Bootstrapping Result

M1
14118
IM2
*14.901
10.845
Mz
18.993
Influencer Marketing
M4
KP1
S 0.288 (0.015) B
4 18.029 / KP2
i s.eety'
/7
OCR1 Digital Advertising 0.249 (0.001) 9.591 KP3
11.930
OCR? 15538 12415-» KP4
‘14.125 0.326 (0.003) 16.472\.
OCR3 11948 ——" 7.304 K5
L Keputusan Pembelian ~a
10782
&« KP6

OCR4 11727
/ Onlne Customer Review

OCR5 0.210 (0.030)

PV1

10.773
PV2

*11.565

11.582
pva *

9777

Perceived Value

PV4
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Pembahasan

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang melibatkan influencer dapat
meningkatkan minat dan keyakinan konsumen dalam membeli suatu produk. Salah satu influencer yang memiliki
pengaruh besar terhadap keputusan pembelian produk skincare MS Glow adalah Nagita Slavina. Sebagai figur publik
dengan jumlah pengikut yang sangat banyak di media sosial, ia mampu membangun kredibilitas dan kepercayaan terhadap
produk yang dipromosikannya. Influencer marketing dalam strategi pemasaran menjadi strategi yang efektif dan efisien
karena dapat mempengaruhi konsumen dengan rekomendasi atau review secara positif yang diberikan oleh influencer[9].
Keberadaan ulasan atau testimoni dari seseorang yang dianggap kredibel dapat mengurangi keraguan konsumen dan
meningkatkan kepercayaan mereka terhadap produk tersebut. Selain itu, keunggualan dari influencer marketing adalah
cara penyampaian konten yang menarik dan autentik. Dibandingkan dengan iklan konvensional, konten yag dibuat oleh
influencer marketing terasa lebih natural dan relatabe, sehingga lebih mudah diterima oleh audiens

20
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Pembahasan

Pengaruh Digital Advertising Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa digital advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Iklan adalah salah satu dari beberapa metode promosi yang diakui oleh banyak perusahaan sebagai
sarana komunikasi dengan konsumen tentang produk yang ditawarkan. Digital advertising (iklan digital) adalah upaya
pemasaran digital yang di gambarkan sebagai strategi pemasaran yang melibatkan pemasangan iklan melalui dunia maya
dengan tujuan menawarkan produk dan meraih keuntungan dari penjualan. Dengan daya jangkau yang luas, kemampuan
untuk menargetkan audiens secara spesifik, serta kemudahan dalam menyampaikan pesan yang relevan, iklan digital juga
mampu meningkatkan kesadaran, kepercayaan dan minat konsumen terhadap suatu produk. Selain itu, konten visibel yang
diunggah ke akun media sosial juga menarik dan informatif dan visual membantu pesan iklan digital secara nyata serta
memiliki daya tarik dan terbukti bisa memengaruhi keputusan pembelian pada produk MS Glow
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Pembahasan

Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam konteks online customer review, calon pelanggan memiliki akses publik
untuk melihat dan membaca review dari pelanggan yang telah membeli serta menggunakan produk tersebut melalui
platform e-commerce. Dengan begitu, online customer review termasuk dari pertimbangan yang diutamakan pelanggan
dalam membuat keputusan pembelian, makaadanya ulasan yang diberikan oleh pelanggan sebelumnya akan membantu
calon pelanggan untuk menemukan informasi terkait produk MS Glow. Selain itu, calon konsumen cenderung lebih
percaya pada ulasan yang memberikan penjelasan mendalam mengenai pengalaman menggunakan produk dan terdorong
untuk membeli produk MS Glow setelah melihat banyaknya jumlah ulasan positif dari orang lain
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Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa influencer marketing, digital advertising, online customer
review, dan perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk MS Glow di
Sidoarjo. Influencer marketing efektif membangun kepercayaan dan minat konsumen melalui rekomendasi figur publik
yang kredibel. Digital advertising mampu menjangkau audiens secara luas dan relevan, sehingga meningkatkan kesadaran
dan minat beli. Ulasan positif dari konsumen sebelumnya juga memperkuat keyakinan calon pembeli. Selain itu, persepsi
nilai yang baik terhadap produk mendorong konsumen untuk memilih MS Glow dibandingkan produk lain. Keempat
faktor ini secara bersama-sama berkontribusi dalam meningkatkan keputusan pembelian melalui e-commerce.
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