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ABSTRAK 

 
PENGARUH INFLUENCER MARKETING DAN ONLINE CUSTOMER REVIEW 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMEBLIAN PRODUK MAKE OVER PADA 

MASYARAKAT DI KOTA MEDAN 

 

SALSA BILLA 

Progam Studi Manajemen 

Email: salsabilarealme09@gmail.com 

 

Keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh Influencer 

Marketing dan Online Customer Review. Influencer Marketing berperan dalam 

menarik perhatian dan membangun kepercayaan konsumen terhadap produk, 

sedangkan Online Customer Review memberikan informasi berdasarkan 

pengalaman pengguna lain yang dapat menjadi pertimbangan sebelum melakukan 

pembelian, khususnya pada produk Make Over. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

Influencer Marketing dan Online Customer Review terhadap Keputusan 

Pembelian produk Make Over pada masyarakat di Kota Medan. Penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Sampel 

dalam penelitian ini berjumlah 100 responden yang ditentukan dengan 

menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui 

penyebaran kuesioner dengan menggunakan skala Likert. Selanjutnya, data yang 

diperoleh dianalisis menggunakan program SPSS versi 27 dengan teknik analisis 

yang meliputi uji instrumen, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji 

hipotesis, dan uji koefisien determinasi (R²). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial Influencer Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Make 

Over. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung sebesar 3,184 > ttabel sebesar 1,984 

dan nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05. Selanjutnya, Online Customer Review 

juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, 

dengan nilai thitung sebesar 9,621 > ttabel sebesar 1,984 dan nilai signifikansi 

sebesar 0,001 < 0,05. Secara simultan, Influencer Marketing dan Online Customer 

Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk 

Make Over pada masyarakat di Kota Medan. Hal tersebut ditunjukkan melalui 

nilai Fhitung sebesar 113,182 > Ftabel sebesar 3,09 dan nilai signifikansi sebesar 

0,001 < 0,05. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai Adjusted 

R Square sebesar 0,694. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Influencer Marketing 

dan Online Customer Review mampu menjelaskan variabel Keputusan Pembelian 

sebesar 69,4%, sedangkan sebesar 30,6% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. 

Kata Kunci: Influencer Marketing, Online Customer Review, Keputusan 

Pembelian. 
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ABSTRACT 

 
THE EFFECT OF INFLUENCER MARKETING AND ONLINE CUSTOMER 

REVIEWS ON THE PURCHASE DECISION OF MAKE OVER PRODUCTS 

AMONG CONSUMERS IN MEDAN CITY 

ASTRID SANDRIANA 

Progam Studi Manajemen 

Email: salsabilarealme09@gmail.com 

 

Consumer purchase decisions can be influenced by Influencer Marketing 

and Online Customer Reviews. Influencer Marketing plays a role in attracting 

attention and building consumer trust in products, while Online Customer 

Reviews provide information based on the experiences of other users, which can 

be a consideration before making a purchase, particularly for Make Over 

products. 

 

This study aims to determine and analyze the effect of Influencer 

Marketing and Online Customer Reviews on the Purchase Decision of Make Over 

products among consumers in Medan City. This research employed a quantitative 

method with an associative approach. The sample consisted of 100 respondents 

selected using purposive sampling. Data were collected through questionnaires 

using a Likert scale. The collected data were analyzed using SPSS version 27 

through instrument testing, classical assumption tests, multiple linear regression 

analysis, hypothesis testing, and the coefficient of determination (R²) test. 

The results showed that partially, Influencer Marketing had a positive and 

significant effect on the Purchase Decision of Make Over products. This was 

indicated by a t-value of 3.184 > t-table value of 1.984 and a significance value of 

0.002 < 0.05. Furthermore, Online Customer Reviews also had a positive and 

significant effect on Purchase Decision, with a t-value of 9.621 > t-table value of 

1.984 and a significance value of 0.001 < 0.05. Simultaneously, Influencer 

Marketing and Online Customer Reviews had a positive and significant effect on 

the Purchase Decision of Make Over products among consumers in Medan City. 

This was indicated by an F-value of 113.182 > F-table value of 3.09 and a 

significance value of 0.001 < 0.05. Based on the coefficient of determination test, 

the Adjusted R Square value was 0.694. This indicates that Influencer Marketing 

and Online Customer Reviews explain 69.4% of the variation in Purchase 

Decision, while the remaining 30.6% is influenced by other factors not examined 

in this study. 

 

Keywords: Influencer Marketing, Online Customer Reviews, Purchase Decision. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital di era globalisasi telah mengubah pola 

interaksi dan perilaku belanja masyarakat. Di Indonesia, pertumbuhan e-

commerce meningkat pesat seiring tingginya penggunaan smartphone, membuat 

konsumen semakin memilih belanja online karena lebih praktis dan efisien 

(Inayati et al., 2022). Media sosial menjadi salah satu platform yang banyak 

diminati oleh masyarakat karena menawarkan berbagai kemudahan dan 

keunggulan bagi penggunanya. Kemajuan teknologi informasi tersebut 

menjadikan media sosial sebagai bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan 

sehari-hari. Selain itu, keberadaan internet sebagai hasil dari perkembangan 

teknologi turut mempermudah masyarakat dalam mengakses berbagai informasi 

secara cepat dan praktis. Internet tidak hanya berperan sebagai sarana komunikasi 

dan penyebaran informasi, tetapi juga telah berkembang menjadi kebutuhan 

penting yang dimanfaatkan dalam berbagai kegiatan, seperti aktivitas bisnis dan 

perdagangan. 

Perkembangan teknologi saat ini memberikan dampak pada berbagai 

sektor industri, salah satunya industri kosmetik. Industri kosmetik di Indonesia 

mengalami pertumbuhan yang sangat pesat seiring dengan perubahan gaya hidup 

masyarakat. Saat ini, kosmetik tidak lagi dipandang sebagai kebutuhan sekunder, 

melainkan telah menjadi bagian dari kebutuhan sehari-hari, khususnya bagi 

perempuan. Peningkatan kesadaran masyarakat terhadap pentingnya penampilan 

dan perawatan diri, serta adanya tren kecantikan yang berkembang melalui media 
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sosial, turut mendorong meningkatnya permintaan terhadap produk kosmetik. 

Kecantikan merupakan ciri kodrat perempuan, mapan dalam struktur sosial yang 

lebih besar dan terprogram secara budaya, sehingga kecantikan tidak dapat 

dipisahkan dari perempuan. Setiap hari, perempuan semakin percaya pada mitos-

mitos tentang kecantikan yang semakin mendorong mereka ke dalam jurang 

pemujaan kecantikan (Fatya et al., 2024). Selain itu, kemudahan akses informasi 

melalui internet membuat masyarakat lebih mudah memperoleh berbagai 

informasi mengenai produk kecantikan, mulai dari kandungan produk, manfaat, 

harga, hingga ulasan dari pengguna lain. Dengan berkembangnya teknologi 

informasi dan pertumbuhan e-commerce di Indonesia, bisnis harus bersaing ketat 

untuk mendapatkan niat pembelian pelanggan atau keinginan pembelian mereka 

dengan menggunakan berbagai strategi (Ulandari et al., 2021). Oleh karena itu, 

perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan strategi pemasaran yang efektif 

agar dapat mempertahankan eksistensi dan meningkatkan minat konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. 

Perkembangan industri kosmetik yang semakin pesat juga menyebabkan 

konsumen memiliki banyak pilihan produk dengan berbagai merek dan 

keunggulan yang berbeda. Dalam menentukan produk yang akan digunakan, 

konsumen cenderung mempertimbangkan berbagai aspek, seperti kualitas produk, 

harga, keamanan produk, hingga kesesuaian produk dengan kebutuhan dan 

keinginan mereka. Selain itu, kemudahan dalam memperoleh informasi membuat 

konsumen menjadi lebih selektif sebelum melakukan pembelian. Perilaku 

konsumen dalam memilih suatu produk kosmetik menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian menjadi hal yang penting bagi perusahaan. 
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Keputusan pembelian adalah suatu tahapan atau proses yang melibatkan 

pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan transaksi pembelian 

barang atau layanan berdasarkan pada identifikasi kebutuhan hingga terbentuknya 

kesimpulan atau rekomendasi pembelian (Marlius & Nadilla Jovanka, 

2023).Keputusan pembelian merupakan Tindakan yang dilakukan untuk 

mengatasi permasalahan-permasalahan yang terjadi dan harus di hadapi atau 

merupakan langkah-langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan 

dengan secepat mungkin dengan biaya yang efisien (Arianty & Andira, 2021). 

Dalam melakukan keputusan pembelian, konsumen dipengaruhi oleh berbagai 

faktor, baik yang berasal dari dalam diri konsumen maupun dari luar. Salah satu 

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian adalah influencer marketing, 

karena influencer mampu menarik perhatian, meningkatkan kepercayaan, serta 

membangun citra positif terhadap produk. Selain itu, online customer review juga 

menjadi faktor penting karena memberikan informasi mengenai pengalaman 

konsumen lain, sehingga dapat menjadi bahan pertimbangan bagi calon konsumen 

sebelum melakukan keputusan pembelian. Penelitian terdahulu membuktikan 

bahwa influencer marketing dan online customer review merupakan faktor yang 

dapat memengaruhi keputusan pembelian. Hal ini didukung oleh penelitian 

(Chandradewi & Saefudin, 2024) yang menemukan bahwa kedua variabel tersebut 

secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Influencer marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan individu 

dengan banyak penggemar saat mempromosikan suatu produk, sehingga dapat 

mempengaruhi orang lain atau lingkungan di sekitar untuk membuat keputusan 
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yang pasti dan pada akhirnya berujung pada penggunaan produk tersebut 

(Lengkawati & Saputra, 2021). Influencer marketing merupakan salah satu 

strategi pemasaran digital yang banyak digunakan oleh perusahaan untuk 

meningkatkan kesadaran merek dan mendorong penjualan produk. Peran 

influencer dalam pemasaran ditunjukkan melalui kemampuannya dalam 

merepresentasikan penggunaan suatu merek serta menyampaikan keunggulan 

produk kepada audiens secara persuasive (Ramadhani et al., 2025). Influencer 

marketing menjadi aset penting dalam dunia pemasaran karena melalui influencer 

marketing tersebut, influencer secara langsung menangani audiens yang menjadi 

target pemasaran mereka untuk diberi rekomendasi terkait suatu produk atau 

merek tertentu dengan sangat relevan melalui sajian konten yang menarik. Di era 

digital seperti saat ini influencer marketing menjadi strategi pemasaran baru yang 

penting dalam dunia pemasaran. Strategi pemasaran dengan menggunakan 

influencer marketing ini dapat dilakukan dengan cepat dan memiliki jangkauan 

yang lebih luas jika dibandingkan dengan pemasaran yang dilakukan secara 

konvensional. Seiring dengan meningkatnya aktivitas belanja secara daring, 

muncul faktor lain yang juga berperan penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian, yaitu online customer review, yang menjadi sumber informasi bagi 

konsumen melalui pengalaman dan penilaian pengguna sebelumnya terhadap 

suatu produk. 

Online customer review merupakan ulasan yang diberikan konsumen 

terhadap suatu produk di platform e-commerce, baik berupa penilaian positif 

maupun negatif setelah melakukan pembelian. Ulasan tersebut menjadi sumber 

informasi yang dapat digunakan calon konsumen untuk mengevaluasi kualitas 
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produk yang ditawarkan. Keberadaan online customer review juga dapat 

membantu calon konsumen dalam menentukan keputusan pembelian karena 

memuat pengalaman dari konsumen sebelumnya. Produk yang memperoleh 

ulasan baik cenderung meningkatkan tingkat kepercayaan calon konsumen untuk 

membeli, sedangkan ulasan yang buruk dapat menurunkan keyakinan calon 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Damarani et al., 2025). Online 

customer review merupakan informasi yang disampaikan konsumen berbentuk 

ulasan tentang suatu produk atau rekomendasi yang diunggah secara online 

(Agesti et al., 2021). 

Salah satu merek lokal yang berhasil menempati posisi kuat di pasar 

kosmetik nasional adalah Make Over, di bawah naungan PT Paragon Technology 

and Innovation. Make Over hadir dengan citra sebagai produk profesional, 

modern, dan berorientasi pada gaya hidup urban. Make Over adalah brand 

kosmetik asal Indonesia yang telah berhasil meraih popularitas dan kepercayaan 

konsumen sejak didirikan. Brand ini menawarkan berbagai produk kecantikan 

seperti foundation, concealer, eyeshadow palette, lipstick, blush on, dan banyak 

lagi. Didirikan pada tahun 2010, Make Over sejak awal telah menarik perhatian 

wanita Indonesia dengan produk- produknya yang berkualitas. Artis-artis ternama 

Indonesia pun turut mencoba dan merekomendasikan produk Make Over, 

membuatnya semakin populer di kalangan selebriti dan masyarakat umum. Brand 

ini terus berkembang dan menawarkan berbagai pilihan warna dan formulasi 

sesuai dengan berbagai jenis kulit. Dalam dunia kecantikan sering terjadi berbagai 

isu isu negatif seperti produk yang tidak ber-BPOM, kemudian citra produk yang 

buruk seperti dapat menyebabkan iritasi kulit yang menyebabkan kemerahan dan 
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rusak. Oleh karena itu kita harus berhati-hati dalam memilih produk yang akan 

kita beli. 

Sumber: compas.co.id 

 

Gambar 1.1 Brand Makeup Lokal Terlaris Kosmetik Wajah 2024-2025 

Berdasarkan data compas.co.id Periode Januari 2024–September 2025, 

Make Over termasuk dalam jajaran merek kosmetik bibir dengan penjualan 

tertinggi di Indonesia pada Kuartal III 2025. Meskipun tidak menempati posisi 

pertama, Make Over mencatat pertumbuhan penjualan sebesar 38,8%, yang 

menunjukkan bahwa produk Make Over masih memiliki daya tarik dan mampu 

bersaing di tengah tingginya persaingan industri kosmetik. 

Di era digital saat ini, penggunaan influencer marketing menjadi salah satu 

strategi pemasaran yang banyak digunakan untuk menarik perhatian konsumen 

dan meningkatkan keputusan pembelian. Namun, sebagian konsumen masih 

meragukan kredibilitas rekomendasi yang disampaikan oleh influencer karena 
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dianggap sebagai bagian dari aktivitas promosi berbayar. Hal ini menyebabkan 

konsumen mempertanyakan kejujuran dan objektivitas informasi yang diberikan 

mengenai produk. Akibatnya, meskipun influencer memiliki popularitas dan 

pengaruh yang tinggi, efektivitasnya dalam mendorong keputusan pembelian 

konsumen dapat berbeda-beda tergantung pada tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap rekomendasi yang disampaikan. 

 

 

Sumber: Tiktok.com 

Gambar 1.2 Konten Influencer Marketing Review di Sosial Media Tiktok 

 

Berdasarkan Gambar 1.2 Fenomena yang terjadi saat ini menunjukkan 

bahwa penggunaan influencer marketing sebagai media promosi belum tentu 

mampu membangun kepercayaan konsumen secara maksimal. Meskipun 

influencer memiliki popularitas dan pengaruh yang besar, sebagian konsumen 

masih meragukan kredibilitas rekomendasi yang mereka sampaikan karena 

dianggap sebagai bagian dari kerja sama promosi berbayar. Akibatnya, konsumen 

cenderung mempertanyakan kejujuran dan objektivitas informasi mengenai 

produk yang dipromosikan. Kondisi ini dapat mengurangi efektivitas influencer 

marketing dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
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Sumber: Tiktok.com 

 

Gambar 1.3 Review Konsumen Produk Make Over Pada Platform Tiktok 

Berdasarkan Gambaar 1.3 Perkembangan e-commerce dan media sosial 

telah meningkatkan akses konsumen terhadap berbagai ulasan produk Make Over 

yang disampaikan oleh pengguna sebelumnya. Ulasan tersebut menjadi salah satu 

sumber informasi penting yang digunakan konsumen sebelum mengambil 

keputusan pembelian. Namun, tidak semua ulasan yang tersedia memiliki kualitas 

dan kredibilitas yang sama. Sebagian ulasan dinilai kurang objektif, terlalu 

singkat, atau bahkan diduga dibuat untuk kepentingan promosi tertentu. Perbedaan 

kualitas informasi dalam online customer review tersebut dapat menimbulkan 

keraguan pada konsumen dalam menilai kualitas produk yang sebenarnya, 

sehingga berpotensi memengaruhi keputusan pembelian produk Make Over. 

Untuk mengetahui kondisi awal terkait variabel yang diteliti, peneliti 

menyebarkan kuesioner pra-survei kepada sejumlah masyarakat di Kota Medan. 

Adapun hasil yang diperoleh dari pra-survei tersebut dapat dilihat pada tabel 

berikut: 



9 

 

 

 

 

Tabel 1.1 Hasil Pra-Survey 
 

 

Variabel 

 

Keterangan 
Jawaban 

Ya Tidak 

Influencer 

Marketing 

Saya sering memperhatikan produk yang 

dipromosikan oleh selebriti atau influencer.  63% 37% 

Saya mengetahui produk Make Over melalui 

influencer yang mengiklankan. 
25% 75% 

Saya percaya pada kualitas produk Make Over 

karena direkomendasikan oleh influencer 27% 73% 

Online 

Customer 

Review 

Saya membaca ulasan pelanggan sebelum membeli 
produk. 

35% 65% 

 Ulasan positif dan negatif dari konsumen menjadi 
pertimbangan saya sebelum membeli produk. 

 
62% 38% 

Online  customer  review  menjadi  salah  satu 

pertimbangan saya dalam melakukan keputusan 

pembelian. 
30% 70% 

Keputusan 

Pembelian 

Ulasan positif mempengaruhi keputusan pembelian 
saya 

33% 67% 

Harga  produk  menjadi  pertimbangan  sebelum 
memebeli produk. 

35% 65% 

Saya lebih yakin membeli produk Ketika 

influencer dan ulasan pelanggan sama-sama positif 
40% 60% 

 

Sumber: Diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan hasil pra-survey terhadap 100 responden masyarakat Kota 

Medan pengguna produk Make Over, menunjukkan bahwa tingkat keputusan 

pembelian masih tergolong rendah. . Hal ini terlihat dari hanya 33% responden 

yang menyatakan keputusan pembelian dipengaruhi oleh ulasan positif, 35% 

menyatakan harga menjadi pertimbangan sebelum membeli produk, serta 40% 

yang merasa yakin membeli produk ketika influencer marketing dan ulasan 

pelanggan sama-sama positif. 

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu ditemukan adanya 

ketidakkonsistenan terhadap hasil penelitian, yang di kemukakan oleh 

(Chandradewi & Saefudin, 2024; Febriantari et al., 2023; Lukman & Rosalina, 

2025a, 2025b; Wahyudi & Mulyati, 2023) menunjukkan bahwa influencer 

marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Berbeda dengan 
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studi yang telah dilakukan oleh (Lukman & Rosalina, 2025a; Sopiyan, 2022) yang 

menyatakan bahwa influencer marketing tidak memberi pengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk. 

Begitu halnya pada online customer review yang mempengaruhi keputusan 

pembelian juga ditemukan hasil penelitian yang tidak konsisten (Anugrah et al., 

2021; Tonda et al., 2024) menyatakan bahwa online customer review dan 

keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Semakin tinggi review dari pelanggan terkait suatu produk dan 

layanan maka keputusan pembelian akan semakin meningkat. Sedangkan menurut 

(Agustin & Fazizah, 2023; Amalia et al., 2022) menunjukkan bahwa online 

customer review tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Secara bersama-sama Influencer Marketing dan Online Customer Review 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku keputusan pembelian 

(Chandradewi & Saefudin, 2024; Wahyudi & Mulyati, 2023) . 

Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti tertarik melakukan penelitian 

yang berjudul “Pengaruh Influencer Marketing dan Online Customer Review 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Make Over Pada Masyarakat Di 

Kota Medan”. 

1.2 Identifikasi Masalah 

 

1. Sebagian konsumen masih meragukan kredibilitas rekomendasi yang 

disampaikan oleh influencer karena dianggap sebagai bagian dari aktivitas 

promosi berbayar. 



11 

 

 

 

 

2. Perkembangan e-commerce dan media sosial membuat konsumen semakin 

mudah mengakses berbagai ulasan mengenai produk Make Over sebelum 

melakukan pembelian. Namun, kualitas dan kredibilitas ulasan yang tersedia 

sering kali berbeda-beda sehingga menimbulkan keraguan konsumen dalam 

menentukan pilihan produk. 

3. Keputusan pembelian produk Make Over pada masyarakat di Kota Medan 

masih belum optimal, yang ditunjukkan dengan masih adanya konsumen 

yang ragu dalam menentukan keputusan pembelian produk Make Over. 

1.3 Batasan Masalah 

 

Dalam penelitian ini, penulis membatasi permasalahan agar lebih fokus 

dan tidak terlalu luas. Penelitian ini dibatasi pada pengaruh influencer marketing 

dan online customer review terhadap keputusan pembelian. Batasan populasi 

penelitian adalah pada Masyarakat di Kota Medan dengan usia 18-25 tahun. Dan 

objek penelitian hanya dibatasi di kecamatan Medan Timur, Medan Barat, Medan 

Johor dan Medan Marelan. 

1.4 Rumusan Masalah 

 

1. Apakah Influencer Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Make Over pada masyarakat di Kota Medan 

2. Apakah Online Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Make Over pada masyarakat di Kota Medan 

3. Apakah Influencer Marketing dan Online Customer Review berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Make Over pada masyarakat di Kota 

Medan 



12 

 

 

 

 

1.5 Tujuan Penelitian 

 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Influencer Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Make Over pada masyarakat di Kota 

Medan 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Online Customer Review 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Make Over pada masyarakat di Kota 

Medan 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Influencer Marketing dan 

Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian Produk Make Over 

pada masyarakat di Kota Medan 

1.6 Manfaat Penelitian 

 

1. Manfaat Teoritis 

 

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi terhadap perkembangan 

ilmu pengetahuan, mengenai ruang lingkup dari Manajemen Pemasaran 

dengan lebih rincian, serta dapat dijadikan sebagai bahan referensi untuk 

penelitian selanjutnya. 

2. Manfaat Praktis 

 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dalam hal 

influencer marketing, online customer revie dan keputusan pembelian. 

Penelitian ini juga diharapkan dapat berguna bagi masyarakat ataupun 

mahasiswa dalam lainnya untuk dijadikan referensi dalam penilitian 

selanjutnya yang membahas topik yang sama. 

3. Manfaat Bagi Peneliti Selanjutnya 
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Menjadi referensi bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti topik 

serupa. Hasil penelitian dapat menjadi bahan referensi atau perbandingan 

dalam melakukan penelitian di masa yang akan datang. 



 

BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

 

2.1.1 Keputusan Pembelian 

 

2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Proses pembelian dimulai dari munculnya kesadaran konsumen akan suatu 

kebutuhan yang ingin di penuhi. Setelah kebutuhan tersebut disadari, konsumen 

akan mencari informasi yang relevan, membandingkan berbagai pilihan, serta 

menentukan produk atau layanan yang paling sesuai dengan harapan dan 

kebutuhannya. Dalam memasuki tahapan keputusan pembelian, sebelumnya 

konsumen sudah dihadapkan pada beberapa pilihan alternatif sehingga pada tahap 

ini konsumen akan melakukan aksi untuk memutuskan untuk membeli produk 

berdasarkan pilihan yang ditetukan (Nuraeni et al., 2021). 

Keputusan pembelian adalah keputusan untuk membeli dari merek yang 

paling populer ketika tersedia varian yang berbeda konsumen memikirkannya dan 

membeli dari merek yang mereka minati setelah memikirkan berbagai hal, orang 

memutuskan untuk membeli apa yang mereka inginkan hal ini disebut keputusan 

pembelian (Kinanti & Saputra, 2023). Keputusan pembelian merupakan saat 

ketika  konsumen  sudah  menetapkan  opsinya  serta  yakin  terhadap 

produk yang dipilih bahwasanya produk tersebut sudah sesuai dengan 

kebutuhannya (Rismawan & Astuti, 2024). Pada umumnya, sebelum mengambil 

keputusan pembelian, konsumen akan mempertimbangkan berbagai alternatif 

berdasarkan kebutuhan, keinginan, serta manfaat yang ditawarkan oleh produk. 

Oleh karena itu, keputusan pembelian merupakan suatu proses pemilihan dari 

14 
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berbagai alternatif untuk menyelesaikan kebutuhan konsumen yang diwujudkan 

melalui tindakan nyata, yaitu melakukan pembelian terhadap produk yang dipilih. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan suatu proses yang dilalui konsumen mulai dari mengenali 

kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi berbagai alternatif, hingga akhirnya 

memutuskan untuk membeli produk yang dianggap paling sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginannya. 

2.1.1.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut (Siham et al., 2025) faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

 

yaitu: 

 

1. Influencer Marketing 

 

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran melalui individu yang 

memiliki pengaruh di media sosial. Kredibilitas dan daya tarik influencer 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga mendorong 

keputusan pembelian. 

2. Diskon 

 

Diskon merupakan potongan harga yang diberikan perusahaan kepada 

konsumen. Pemberian diskon dapat menarik minat konsumen dan 

mendorong mereka untuk melakukan keputusan pembelian. 

3. Online Customer Review 

 

Online customer review merupakan ulasan konsumen mengenai suatu 

produk yang menjadi sumber informasi bagi calon pembeli. Ulasan yang 
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positif dapat meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. 

Menurut (Millenia & Sukmono, 2022), ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu: 

1. Kemasan. 

 

Kemasan memainkan peran penting dalam menarik minat konsumen untuk 

membeli. Kemudahan dalam membawa kemasan produk membuatnya 

sangat praktis bagi konsumen untuk membawa produk ini ke mana-mana. 

Kemasan tersebut juga efektif dalam menjaga keutuhan isi produk, 

sehingga produk tetap terjaga dengan baik saat dipindahkan dari satu 

tempat ke tempat lainnya. 

2. Kualitas Produk 

 

Dengan kualitas produk yang baik, konsumen dapat memiliki kepercayaan 

dalam penggunaannya. Ini menciptakan motivasi bagi konsumen untuk 

membeli atau menikmati produ, sehingga mendukung pengambilan 

keputusan pembelian. 

3. Harga 

 

Dengan mengeluarkan sejumlah uang yang dianggap wajar, konsumen 

mendapatkan manfaat yang sebanding, yang pada akhirnya memberikan 

kepuasan kepada konsumen dan memotivasi mereka untuk membeli 

produk tersebut. 



17 

 

 

 

 

4. Merek 

 

Kepercayaan konsumen terhadap merek yang dikenal dengan kualitas baik 

memiliki dampak positif pada keputusan pembelian. Dengan demikian, 

keberhasilan merek dalam membangun reputasi positif dapat 

mempengaruhi sikap dan niat konsumen untuk memilih dan membeli 

produk tersebut. 

2.1.1.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator keputusan pembelian menurut (Wildan Hasan et al., 2025): 

 

1. Adanya kebutuhan dan keinginan terhadap suatu produk. 

 

2. Keyakinan terhadap kualitas produk. 

 

3. Dorongan untuk mencoba hal baru. 

 

4. Melakukan pembelian secara berulang 

 

Menurut (Shadrina & Yoestini Dulistyanto, 2022) terdapat beberapa indiator 

keputusan pembelian yaitu : 

1. Buying Stabillity 

 

Keinginan kuat dalam diri untuk membeli suatu produk tertentu. 

 

2. Consideration in Buying 

 

Pertimbangan konsumen untuk memilih suatu produk dari berbagai 

pilihan yang tersedia. 

3. Appropriateness of Attributes With Wants and Needs 
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Minat untuk membeli produk muncul karena adanya keperluan yang 

perlu dipenuhi. 

2.1.2 Influencer Marketing 

 

2.1.2.1 Pengertian Influencer Marketing 

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang dilakukan 

dengan melibatkan individu yang memiliki pengaruh kuat terhadap calon 

konsumen, dengan tujuan memperkenalkan dan mempromosikan suatu produk 

atau layanan agar lebih dikenal oleh masyarakat (Anggraini & Ahmadi, 2025). 

Strategi pemasaran ini memanfaatkan kemampuan influencer dalam 

menyampaikan informasi mengenai suatu produk melalui berbagai platform 

media sosial sehingga mampu menarik perhatian serta memengaruhi persepsi 

konsumen terhadap produk yang dipromosikan. 

Perusahaan dalam mempromosikan produk tentunya harus memilih 

seseorang untuk mengiklankan merek produknya tersebut. Perusahaan biasanya 

memilih selebriti atau influencer selaku public figure karena sepak terjang dan 

juga prestasi yang dimiliki selebriti tersebut membuat mereka disukai bahkan 

diikuti oleh sebagian banyak orang. Penggunaan selebritis dalam iklan diharapkan 

akan mampu menarik perhatian pemirsa, sehingga iklan dapat diingat di benak 

pemirsa yang melihat iklan tersebut (Ramlawati & Lusyana, 2020). 

2.1.2.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Influencer Marketing 

Menurut (Saifuddin Zuhri et al., 2025) ada dua factor yang mempengaruhi 

 

Influener Marketing, yaitu: 
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1. Kesesuaian Produk 

 

Kecocokan antara influencer dengan produk atau merek yang mereka 

promosikan akan meningkatkan kredibilitas dan efektivitas kampanye 

pemasaran. 

2. Sifat Konten 

 

Konten yang autentik dan tidak terkesan berlebihan cenderung lebih 

diterima oleh audiens. Sebaliknya, konten yang terlalu dipaksakan atau 

tampak tidak jujur justru dapat menurunkan pengaruh influencer terhadap 

perilaku pembelian konsumen. 

Terdapat  beberapa  faktor  yang  mempengaruhi  Influener  Marketing 

 

menurut (Bonus et al., 2023), yaitu: 

 

1. Keinginan Konsumen untuk Meniru 

 

Keinginan konsumen untuk meniru menggambarkan fenomena di mana 

individu meniru perilaku konsumsi orang lain secara sengaja sebagai 

respons terhadap keinginan untuk terlihat atau berperilaku seperti orang 

yang mereka tiru. 

2. Keahlian Influencer 

 

Influencer media sosial yang memiliki keahlian telah menunjukkan 

kepemimpinan opini yang lebih baik daripada mereka yang kurang 

memiliki keahlian. 
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3. Daya Tarik Konten 

 

Influencer media sosial yang memiliki keahlian telah menunjukkan 

kepemimpinan opini yang lebih baik daripada mereka yang kurang 

memiliki keahlian. 

4. Pemasaran Influencer di berbagai Platform 

 

Transformasi telah menghasilkan banyak peluang dan tantangan, terutama 

bagi influencer media sosial yang membuat konten di berbagai platform 

sebagai mata pencaharian. 

5. Kehadiran Online Influencer Media Sosial 

 

Kehadiran daring adalah kemampuan influencer untuk menjaga hubungan 

yang konstan dengan pengikut mereka dengan terus-menerus memposting. 

6. Identifikasi Influencer 

 

Studi penelitian menunjukkan bahwa hanya sedikit konsumen yang 

mengetahui merek berkualitas tinggi tersebut, tetapi kebanyakan dari 

mereka mencari merek yang didukung oleh influencer/endorser terkenal. 

7. Pemasaran Influencer pada Perusahaan Rintisan 

 

Perusahaan rintisan adalah bisnis yang baru dibentuk dengan momentum 

tertentu berdasarkan permintaan yang dirasakan untuk produk atau 

layanannya. 
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8. Konten Media Sosial dan Pemasaran Influencer 

 

Influencer sering kali muncul sebagai iklan asli, hiburan bermerek, atau 

bahkan promosi dari mulut ke mulut elektronik yang sangat kredibel. Jenis 

konten bersponsor ini diintegrasikan ke dalam kehidupan sehari-hari 

influencer media sosial yang mereka bagikan dengan pengikut mereka. 

9. Hubungan antara Influencer Media Sosial dan Konsumen (Parasosial) 

 

Dengan media sosial yang dapat diakses oleh semua orang, remaja dapat 

menyaksikan kampanye pemasaran influencer dan sering kali menciptakan 

hubungan parasosial dengan influencer dan bahkan menganggap mereka 

sebagai teman mereka. 

2.1.2.3 Indikator Influencer Marketing 

Terdapat beberapa indikator Influencer Marketing menurut (Darmawan & 

Setiawan, 2024) yaitu : 

1. Visibilitas (Visibility) 

 

Seberapa luas jangkauan popularitas influencer tersebut. 

 

2. Kredibilitas (Credibility) 

 

Tingkat kepercayaan audiens terhadap keahlian dan pengetahuan 

influencer mengenai produk yang dipromosikan. 

 

3. Daya Tarik (Attraction) 

 

Tidak hanya fisik, tetapi juga daya tarik personalitas dan gaya 

penyampaian konten. 
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4. Kekuatan (Power) 

 

influencer untuk memengaruhi opini dan perilaku pengikutnya. 

 

Menurut (Hastiana & Astuti, 2023) indikator Influencer Marketing yaitu: 

 

1. Trustworthiness (Kepercayaan) 

 

Tingkat kepercayaan konsumen terhadap influencer dalam menyampaikan 

informasi atau rekomendasi mengenai suatu produk. 

2. Expertise (Keahlian) 

 

Tingkat pengetahuan, kemampuan, atau kompetensi yang dimiliki 

influencer terkait produk atau bidang yang dipromosikan. 

3. Attractiveness (Daya Tarik) 

 

Daya tarik yang dimiliki influencer, baik dari segi penampilan fisik, 

kepribadian, gaya komunikasi, maupun cara menyampaikan konten. 

4. Similarity (Kesamaan) 

 

Tingkat kesamaan antara influencer dengan audiens, seperti gaya hidup, 

usia, kebutuhan, pengalaman, atau karakteristik lainnya. 

2.1.3 Online Customer Review 

 

2.1.3.1 Pengertian Online Customer Review 

Online customer review (OCR) adalah ulasan yang diberikan oleh 

konsumen terkait dengan informasi atas evaluasi suatu produk tentang berbagai 

macam aspek. Dengan informasi tersebut, konsumen bisa mendapatkan kualitas 

produk yang dicari dari ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh konsumen lain 
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yang telah membeli produk dari penjual online sebelumnya (Pratama Putra et al., 

2021). Konsumen dapat memberikan review positif atau negatif mengenai produk 

yang komsumen gunakan, dan review tersebut dapat diakses oleh seluruh orang. 

Akibatnya, konsumen bisa membuat putusan yang baik ketika membeli, dengan 

memperhatikan online customer review pada Shopee, brand kecantikan dapat 

memperbaiki kekurangan produk dan meningkatkan kualitas produk secara terus 

menerus sehingga dapat memenangkan kepercayaan konsumen dan menjadi 

pilihan utama dalam industri kecantikan (Yuliansyah et al., 2022). 

Online customer review adalah ulasan dari seseorang konsumen tentang 

suatu produk berupa informasi sehingga konsumen lainnya mampu memahami 

kualitas produk tersebut sesuai pengalama yang diberikan konsumen setelah 

membeli produk tersebut secara online (Anugrah et al., 2021). Online customer 

review sebagai salah satu bentuk electronic word of mouth dan dapat dikatakan 

sebagai komunikasi pemasaran yang baru dan dapat mempengaruhi serta 

memegang peran dalam proses keputusan pembelian (Maulida & Yuana, 2024). 

Berdasarkan beberapa definisi yang telah dikemukakan oleh para ahli, 

dapat disimpulkan bahwa online customer review merupakan bentuk komunikasi 

elektronik yang berfungsi sebagai referensi bagi konsumen dalam menilai suatu 

produk. Informasi yang terkandung dalam ulasan konsumen dapat memengaruhi 

persepsi, kepercayaan, dan keputusan pembelian. Semakin positif ulasan yang 

diterima suatu produk, semakin besar peluang konsumen untuk melakukan 

pembelian. Sebaliknya, ulasan yang bersifat negatif dapat menurunkan tingkat 

kepercayaan konsumen dan menghambat keputusan pembelian. 
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2.1.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Online Customer Review 

Menurut (Nurhayani & Chintia, 2025) faktor-faktor yang mempengaruhi 

 

Online Customer Review adalah sebagai berikut: 

 

1. Keputusan konsumen dalam menentukan pembelian suatu produk. 

 

2. Ulasan yang diberikan oleh konsumen lain sebagai bahan pertimbangan 

dalam memilih produk. 

3. Kesesuaian informasi mengenai produk dengan pengetahuan atau 

pemahaman yang dimiliki konsumen. 

4. Tingkat keselarasan atau kecocokan ulasan yang disampaikan oleh sesama 

konsumen. 

5. Penilaian terhadap produk yang diberikan konsumen setelah melakukan 

pembelian dan menggunakan produk tersebut. 

6. Pertimbangan terhadap ulasan terbaru yang diberikan konsumen mengenai 

suatu produk sebagai acuan dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. 

Menurut (Ardhiyansyah & Naomi, 2022) factor-faktor yang 

mempengaruhi online customer review yaitu: 

1. Kualitas Informasi (Information Quality) 

 

Kualitas informasi adalah tingkat kejelasan, kelengkapan, dan relevansi 

informasi yang terdapat dalam ulasan. Semakin berkualitas informasi yang 

diberikan, semakin bermanfaat ulasan tersebut bagi konsumen dalam 

mempertimbangkan pembelian 

2. Kredibilitas Sumber (Source Credibility) 
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Kredibilitas sumber merupakan tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

pemberi ulasan. Ulasan yang berasal dari pengguna yang memiliki 

pengalaman nyata cenderung lebih dipercaya dan dijadikan acuan dalam 

pengambilan keputusan. 

3. Jumlah Ulasan (Review Volume) 

 

Jumlah ulasan menunjukkan banyaknya ulasan yang tersedia mengenai 

suatu produk. Semakin banyak ulasan, semakin besar peluang konsumen 

memperoleh informasi yang beragam sebelum melakukan pembelian. 

4. Valensi Ulasan (Review Valence) 

 

Valensi ulasan merupakan kecenderungan ulasan yang diberikan, baik 

positif maupun negatif. Ulasan yang didominasi komentar positif 

umumnya dapat meningkatkan kepercayaan dan minat konsumen terhadap 

produk. 

2.1.3.3 Indikator Online Customer Review 

Indikator Online Customer Review menurut (Agesti et al., 2021) yaitu : 

 

1. Perceived Usefulness (Persepsi Kegunaan) 

 

Menunjukkan sejauh mana ulasan online memberikan manfaat dan 

membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

2. Source Credibility (Kredibilitas Sumber) 

 

Menggambarkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap pemberi ulasan 

serta informasi yang disampaikan. 

3. Argument Quality (Kualitas Argumen) 
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Mengacu pada kualitas informasi yang terdapat dalam ulasan sehingga 

dapat menjadi pertimbangan konsumen dalam menilai suatu produk. 

4. Volume of Online Review (Banyaknya Ulasan) 

 

Menunjukkan jumlah ulasan yang diberikan konsumen terhadap suatu 

produk. Semakin banyak ulasan yang tersedia, semakin baik informasi 

yang dapat diperoleh konsumen. 

5. Valance of Online Consumer Review (Valensi Ulasan) 

 

Menggambarkan kecenderungan ulasan yang bersifat positif maupun 

negatif terhadap suatu produk. 

Adapun indkator Online Customer Review menurut (Yuliansyah et al., 

2022) yaitu: 

1. .Kredibilitas Sumber 

 

Tingkat kepercayaan terhadap pemberi ulasan yang mempengaruhi 

penilaian konsumen terhadap produk. 

2. Kualitas Argumen 

 

Kekuatan informasi dan daya persuasi dalam pesan yang menjadi 

dasar pertimbangan pembelian. 

3. Manfaat yang Dirasakan 

 

Nilai informasi dalam ulasan yang membantu konsumen memahami 

produk dengan lebih baik. 

4. Valensi Ulasan 
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Dampak dari pernyataan positif atau negatif dalam ulasan terhadap 

keputusan pembelian. 

5. Jumlah Ulasan 

 

Banyaknya ulasan yang menggambarkan tingkat minat dan 

pengalaman konsumen. 

2.2 Kerangka Konseptual 

 

2.2.2 Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Influencer marketing merupakan bagian dari strategi pemasaran modern 

yang memanfaatkan sumber daya influencer, seperti jaringan pengikut, 

kredibilitas, konten komunikasi, dan kepercayaan pengikut untuk meningkatkan 

efektivitas komunikasi pemasaran perusahaan (Leung et al., 2022). Influencer 

marketing merupakan strategi pemasaran yang dilakukan dengan melibatkan 

individu yang memiliki pengaruh kuat terhadap calon konsumen, dengan tujuan 

memperkenalkan dan mempromosikan suatu produk atau layanan agar lebih 

dikenal oleh masyarakat (Anggraini & Ahmadi, 2025). Melalui kredibilitas, 

keahlian, daya tarik, serta kemampuan dalam menyampaikan informasi, influencer 

dapat membangun kepercayaan dan menciptakan persepsi positif terhadap produk 

yang dipromosikan. Dalam proses keputusan pembelian, konsumen cenderung 

mempertimbangkan informasi dan rekomendasi yang diberikan oleh influencer. 

Semakin baik influencer marketing yang dilakukan, semakin besar pula 

kepercayaan konsumen terhadap produk sehingga dapat mendorong terjadinya 

keputusan pembelian. 
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Berdasarkan hasil penelitian yang di lakukan oleh (Saputra et al., 2023) 

menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh terhadap pembelian 

konsumen skincare Azarine. 

Hasil penelitian ini juga didukung oleh (Gunawan et al., 2021; Maharani 

& Saputro, 2024; Prasetya et al., 2021) mengemukakan bahwa influencer 

marketing dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian karna, seorang 

influencer dapat menjangkau pasar potensi dan dapat membangun kepercayaan di 

sosial media. 

2.2.2 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian 

Online Customer Review merupakan ulasan yang diberikan oleh konsumen 

berdasarkan pengalaman setelah menggunakan suatu produk atau jasa. Ulasan 

tersebut dapat menjadi sumber informasi bagi calon konsumen untuk mengetahui 

kualitas, manfaat, dan keunggulan suatu produk sebelum melakukan pembelian. 

Semakin baik kualitas ulasan yang disampaikan, seperti jelas, jujur, dan kredibel, 

maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk. Oleh 

karena itu, Online Customer Review menjadi salah satu faktor yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian karena memberikan informasi yang dapat 

dijadikan bahan pertimbangan oleh konsumen sebelum memutuskan untuk 

membeli suatu produk. 

Hal tersebut diperkuat oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh (Karinda 

& Ariandi, 2024; Ovirya & Saputri, 2023; Shafwah et al., 2024) menyatakan 

bahwa online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Ulasan yang positif, informatif, dan kredibel mampu meningkatkan 
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kepercayaan konsumen terhadap suatu produk sehingga mendorong terjadinya 

keputusan pembelian. 

Pendapat tersebut juga didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh (Anugrah et al., 2021; Tonda et al., 2024) menyatakan bahwa online 

customer review dan keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Semakin tinggi review dari pelanggan terkait suatu 

produk dan layanan maka keputusan pembelian akan semakin meningkat. 

2.2.3 Pengaruh Influencer Marketing dan Online Customer Review Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Dalam era digital, keputusan pembelian konsumen tidak hanya 

dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga informasi yang diperoleh melalui 

media sosial dan platform digital. Salah satu strategi pemasaran yang banyak 

digunakan perusahaan adalah influencer marketing, di mana influencer yang 

memiliki kredibilitas dan kemampuan menyampaikan informasi dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. Selain itu, online 

customer review juga menjadi sumber informasi yang membantu konsumen dalam 

mengevaluasi kualitas produk berdasarkan pengalaman pengguna lain. Oleh 

karena itu, influencer marketing yang efektif serta online customer review yang 

positif dan informatif dapat meningkatkan keyakinan konsumen sehingga 

mendorong terjadinya keputusan pembelian terhadap suatu produk. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Chandradewi & 

Saefudin, 2024; Wahyudi & Mulyati, 2023) Secara bersama-sama Influencer 

Marketing dan Online Customer Review memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap perilaku keputusan pembelian. 
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Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

 

 

2.3 Hipotesis 

 

 

Berdasarkan pada kerangka konseptual di atas maka hipotesis dalam penelitian 

adalah sebagai berikut : 

 

1. Adanya pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

produk Make Over pada Masyarakat Di Kota Medan. 

2. Adanya pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

produk Make Over pada Masyarakat Di Kota Medan. 

3. Adanya pengaruh Influence Marketing dan Online Customer Review 

terhadap Keputusan Pembelian produk Make Over pada Masyarakat Di 

Kota Medan 

Y 
Keputusan 
Pembelian 

Marketing 
Influencer 

X1 

Online Customer 

Review X2 



 

BAB 3 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan 

pendekatan asosiatif untuk mengumpulakn data melalui survei. Penelitian 

kuantitatif adalah metode yang mengumpulkan, menafsirkan dan menampilkan 

data mempergunakan angka, tabel, grafik, bagan, gambar ataupun visual lain guna 

menguatkan posisi data yang diamati. 

3.2 Definisi Operasional 

Definisi operasional adalah penjelasan yang tepat dan rinci tentang 

bagaimana variabel-variabel penelitian diukur atau diamati. Definisi operasional 

digunakan untuk menjelaskan setiap variabel penelitian agar dapat diukur secara 

sistematis sesuai indikator yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2023). Adapun 

definisi dari variabel diatas sebagai berikut: 

Tabel 3.1 Definisi Operasional 
 

No Variabel Definisi Indikator 

1 Influencer 

Marketing 

(X 1) 

Influencer marketing 

merupakan strategi 

pemasaran yang dilakukan 

dengan melibatkan individu 

yang memiliki pengaruh 

kuat terhadap calon 

konsumen, dengan tujuan 

memperkenalkan  dan 

mempromosikan suatu 

produk atau layanan agar 

lebih dikenal oleh 

masyarakat (Anggraini & 

Ahmadi, 2025) 

1. Visibilitas 

2. Kredibilitas 

3. Daya Traik 

4. Kekuatan 

(Darmawan & 

Setiawan, 2024) 
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2 Online 

Customer 

Review 

(X2) 

Online customer review 

adalah ulasan dari seseorang 

konsumen tentang suatu 

produk berupa informasi 

sehingga konsumen lainnya 

mampu memahami kualitas 

produk tersebut sesuai 

pengalama yang diberikan 

konsumen setelah membeli 

produk tersebut secara 

online. (Anugrah et al., 

2021) 

1. Perceived 

Usefulness (Persepsi 

Kegunaan) 

2. Source Credibility 

(Kualitas Argumen) 

3. Argument Quality 

(Kualitas Argumen) 

4. Volume of Online 

Review (Banyaknya 

Ulasan) 

5. Valance of Online 

Customer Review 

(Valance Ulasan) 

(Agesti et al., 2021) 

3 Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

adalah keputusan untuk 

membeli dari merek yang 

paling populer ketika 

tersedia varian yang 

berbeda  konsumen 

memikirkannya  dan 

membeli dari merek yang 

mereka minati setelah 

memikirkan berbagai hal, 

orang memutuskan untuk 

membeli apa yang mereka 

inginkan hal ini disebut 

keputusan pembelian 

(Kinanti & Saputra, 2023) 

1. Buying Stabillity 

2. Consideration in 

Buying 

3. Appropriateness of 

Attributes With 

Wants and Needs 

(Shadrina & Yoestini 

Dulistyanto, 2022) 

 

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 

 

3.3.1 Tempat Penelitian 

Lokasi penelitian adalah tempat yang menjadi objek pelaksanaan 

penelitian untuk memperoleh data yang sesuai dengan tujuan penelitian. 

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Medan dengan fokus pada masyarakat yang 
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berada di Kecamatan Medan Timur, Kecamatan Medan Barat, Kecamatan Medan 

Johor, dan Kecamatan Medan Marelan. Pemilihan kecamatan tersebut dilakukan 

untuk mempersempit ruang lingkup penelitian sehingga proses pengumpulan data 

dapat dilakukan secara lebih terarah 

3.3.2 Waktu Penelitian 

Penelitian ini diestimasikan akan menghabiskan waktu selama 6 bulan, 

yang dimulai dari Februari 2026 sampai dengan Juli 2026. 

Tabel 3.2 Rincian Waktu Penelitian 
 

N 

o 

Kegiatan April Mei Juni Juli Agustus September 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Riset 

Awal/Peng 

ajuan Judul 

                        

2 Penyusuna 

n Proposal 
                        

3 Bimbingan 

Proposal 
                        

4 Seminar 

Proposal 
                        

5 Perbaikan/ 

Acc Skripsi 
                        

6 Pengelolah 

an Data 
                        

7 Penyusuna 

n Skripsi 
                        

8 Bimbingan 

Skripsi 
                        

9 Sidang 

 

Meja Hijau 
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3.4 Populasi dan Sampel 

 

3.4.1 Populasi 

(Sugiyono, 2023) Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 

obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Medan yang berdomisili di 

Kecamatan Medan Timur, Kecamatan Medan Barat, Kecamatan Medan Johor, 

dan Kecamatan Medan Marelan. 

Tabel 3.3 Jumlah Penduduk Di Kota Medan 
 

No. Kecamatan Jumlah 

1. Medan Timur 117.002 

2. Medan Barat 89.427 

3. Medan Johor 155.854 

4. Medan Marelan 191.765 

Jumlah 554.048 

Sumber: BPS (2024) 

 

3.4.2 Sampel 

Menurut (Sugiyono, 2023) sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang memiliki oleh populasi tersebut. Metode penarikan sampel 

dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling, yaitu teknik pengambilan 

sampel dimana peneliti memilih sampel secara sengaja berdasarkan kriteria 

tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2023) 

Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan menggunakan rumus 

Slovin, sedangkan teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling 

berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan oleh peneliti. Rumus Slovin digunakan 

karena jumlah populasi penelitian telah diketahui, yaitu sebanyak 554.048 jiwa 

berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS) Kota Medan Tahun 2024. 
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Adapun kriteria penilaian yang peneliti tetapkan kepada calon responden 

 

yaitu: 

 

1. Responden pernah melakukan pembelian produk minimal 1 kali 

 

2. Berdomisili di wilayah Kota Medan 

 

3. Berusia 18-25 tahun 

 

4. Berjenis kelamin perempuan 

 

Adapun rumus slovin tersebut yaitu sebagai berikut: 
 

𝑛 = 
𝑁 

 
 

1 + 𝑁(𝑒)² 

 
Keterangan: 

 

n = Jumlah sampel yang dicari 

N= Jumlah populasi 

e = Margin eror yang ditoleransi 

 

𝑛 = 
554. 048 

 
 

1 + 554. 048 (0. 1)² 

 
n= 99,9 

 

Jadi, berdasarkan perhitungan diatas didapatkan sampel dalam penelitian 

ini sebesar 100 orang. 
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Tabel 3.4 Penentuan Strata Sampel 
 

No. Kecamatan 
Jumlah 

Populasi 
Jumlah Sampel 

1. Medan Timur 117.002 n = 
𝑁 

= 
100𝑥117.002 

= 21 
1+𝑁(𝑒)2 554.048 

2. Medan Barat 89.427 n = 
𝑁 

= 
100𝑥89.427 

= 16 
1+𝑁(𝑒)2 554.048 

3. Medan Johor 155.854 n = 
𝑁 

= 
100𝑥155.854 

= 28 
1+𝑁(𝑒)2 554.048 

4. Medan Marelan 191.765 n = 
𝑁 

= 
100𝑥191.765 

= 35 
1+𝑁(𝑒)2 554.048 

 Jumlah 554.048 100 

 
Jadi berdasarkan perhitungan diatas didapatkan sampel dalam penelitian ini 

sebesar 100 orang. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

sebagai berikut: 

a.  Kuesioner 

 

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan memberikan 

pertanyaan tertulis kepada responden, yang dijawab berdasarkan 

pengalaman atau pandangan mereka. Metode ini cocok untuk penelitian 

kuantitatif karena dapat menghasilkan data berbentuk angka yang dapat 

dianalisis secara statistik, terutama saat jumlah responden besar atau 

tersebar luas (Sugiyono, 2023) 

Kuesioner dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert. Skala Likert 

ialah skala yang digunakan untuk mengukur sikap dan pendapat. Dimana 
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dalam pengukurannya setiap responden diminta pendapat mengenai 

pertanyaan atau pernyataan dengan skala sebagai berikut: 

Tabel 3.5 Sakla Likert 
 

Pernyataan Bobot 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 

3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

3.6.1 Uji Validitas 

Uji validitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur sah 

atau valid tidaknya suatu kuisioner. 

Adapun kriteria penilaian yang akan menunjukkan suatu item pernyataan 

valid atau tidak yaitu sebagai berikut: 

a. Apabila nilai rhitung > rtabel dengan sig < 0,05 maka dinyatakan bahwa item 

pernyataan valid dan dapat dipergunakan kembali sebagai instrument 

penelitian. 

b. Apabila nilai rhitung < rtabel dengan sig > 0,05 maka dinyatakan bahwa item 

pernyataan tidak valid dan tidak dapat dipergunakan sebagai instrument 

penelitian. 

Pada pengujian validitas ini, peneliti melakukan penyebaran angket kepada 

30 responden di luar target sampel penelitian, namun masih merupakan pengguna 

produk Make Over yang telah melakukan pembelian minimal satu kali. 

Berdasarkan rtabel pada pedoman statistic menggunakan perhitungan df = 

n-2 yaitu df = 30-2=28 ditemukan bahwa nilai rhitung yang akan dibandingkan 
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dengan nilai rtabel pada penelitian ini sebesar 0.361. Maka dari pada itu, berikut 

ini pemaparan hasil pengujian validitas pada ketiga variabel penelitian yang terdiri 

dari 24 item pernyataan. 

1. Uji Validitas Influencer Marketing (X1) 

Adapun penyajian hasil uji validitas pada instrument Beauty Influencer 

 

dapat dilihat pada tabel di bawah ini, yaitu sebagai berikut: 

 

Tabel 3.6 Hasil Uji Validitas Influencer Marketing (X1) 
 

Pernyataan Rhitung rtabel Kesimpulan 

1 0,835 0,361 Valid 

2 0,672 0,362 Valid 

3 0,837 0,363 Valid 

4 0,749 0,364 Valid 

5 0,594 0,365 Valid 

6 0,752 0,366 Valid 

7 0,605 0,367 Valid 

8 0,769 0,368 Valid 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan Tabel 3.6 di atas, ditemukan bahwa nilai rhitung dari 

seluruh item yang terdiri dari 8 pernyataan pada variabel Influencer 

Marketing (X1) > rtabel 0,361. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa 

keseluruhan item pada variabel Influencer Marketing (X1) dinyatakan 

“Valid” serta layak sehingga dapat dipergunakan sebagai instrumen pada 

penelitian ini. 

2. Uji Validitas Online Customer Review (X2) 

Adapun penyajian hasil uji validitas pada instrument Online 

Customer Review dapat dilihat pada tabel di bawah ini, yaitu sebagai 

berikut: 
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Tabel 3.7 Hasil Uji Validitas Online Customer Review (X2) 
 

Pernyataan rhitung rtabel Kesimpulan 

1 0,824 0,361 Valid 

2 0,913 0,361 Valid 

3 0,760 0,361 Valid 

4 0,830 0,361 Valid 

5 0,705 0,361 Valid 

6 0,881 0,361 Valid 

7 0,830 0,361 Valid 

8 0,871 0,361 Valid 

9 0,918 0,361 Valid 

10 0,919 0,361 Valid 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan Tabel 3.7 di atas, ditemukan bahwa nilai rhitung dari 

seluruh item yang terdiri dari 10 pernyataan pada variabel Online 

Customer Review (X2) > rtabel 0,361. Maka dari itu, dapat disimpulkan 

bahwa keseluruhan item pada variabel Online Customer Review (X2) 

dinyatakan “Valid” serta layak sehingga dapat dipergunakan sebagai 

instrumen pada penelitian ini. 

3. Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Adapun penyajian hasil uji validitas pada instrument dapat dilihat 

pada tabel Keputusan Pembelian di bawah ini, yaitu sebagai berikut: 

Tabel 3 8 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 
 

Pernyataan rhitung rtabel Kesimpulan 

1 0,459 0,361 Valid 

2 0,840 0,361 Valid 

3 0,652 0,361 Valid 

4 0,858 0,361 Valid 

5 0,601 0,361 Valid 

6 0,707 0,361 Valid 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 
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Berdasarkan Tabel 3.8 di atas, ditemukan bahwa nilai rhitung dari 

seluruh item yang terdiri dari 6 pernyataan pada variabel Keputusan Pembelian 

(Y) > rtabel 0,361. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa keseluruhan item 

pada variabel Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan “Valid” serta layak sehingga 

dapat dipergunakan sebagai instrumen pada penelitian ini. 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi instrumen 

dalam mengukur suatu variabel. Instrumen dinyatakan reliabel apabila 

pengukuran ulang menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2023). Pada 

penelitian ini, pengujian reliabilitas setiap instrumen dilakukan menggunakan uji 

statistik Cronbach Alpha (α). 

Adapun kriteria penilaian yang akan menunjukkan suatu item pernyataan 

dikatakan reliabel atau handal atau justru sebaliknya digunakanlah penilaian 

Cronbach Alpha yang meliputi (Sugiyono, 2023) 

a. Apabila nilai Cronbach Alpha ≥ 0,6 maka dinyatakan bahwa angket 

reliabel, handal dan dapat dipercaya sebagai alat ukur penelitian. 

b. Apabila nilai Cronbach Alpha ≤ 0,6 maka dinyatakan bahwa angket tidak 

reliabel, sehingga keabsahannya sebagai alat ukur penelitian tidak dapat 

dipercaya. 

 

1. Uji Reliabilitas Instrumen Influencer Marketing (X1) 

 

Adapun penyajian hasil uji reliabilitas pada instrument influencer 

marketing dapat dilihat pada tabel di bawah ini, yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 3.9 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Influencer Marketing (X1) 

Realibility Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
 

N of Items 

.865 8 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan tabel 3.9 di atas, terlihat bahwa hasil pengujian 

reliabilitas Influencer Marketing (X1) mendapati nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,865 ≥ 0,6. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh item 

pernyataan pada variabel Influencer Marketing (X1) dinyatakan reliabel 

serta handal untuk dipergunakan kembali sebagai instrument (alat ukur) 

pada penelitian ini. 

2. Uji Reliabilitas Instrumen Online Customer Review (X2) 

Adapun penyajian hasil uji reliabilitas pada instrument Online 

Customer Review dapat dilihat pada tabel di bawah ini, yaitu sebagai berikut: 

Customer Review dapat dilihat pada tabel di bawah ini, yaitu sebagai 

berikut: 

Tabel 3.10 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Online Customer Review (X2) 

Realibility Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

 

N of Items 

.955 10 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan tabel 3.10 di atas, terlihat bahwa hasil pengujian 

reliabilitas Online Customer Review (X2) mendapati nilai Cronbach’s 

Alpha sebesar 0,955 ≥ 0,6. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa 

seluruh item pernyataan pada variabel Online Customer Review (X2) 
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dinyatakan reliabel serta handal untuk dipergunakan kembali sebagai 

 

instrument (alat ukur) pada penelitian ini. 

 

1. Uji Reliabilitas Instrumen Keputusan Pembelian (Y) 

Adapun penyajian hasil uji reliabilitas pada instrument keputusan 

pembelian dapat dilihat pada tabel di bawah ini, yaitu sebagai berikut: 

Tabel 3.11 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Keputusan Pembelian (Y) 

Realibility Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

 

N of Items 

.749 6 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan tabel 3.11 di atas, terlihat bahwa hasil pengujian reliabilitas 

Keputusan Pembelian (Y) mendapati nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,749 ≥ 0,6. 

Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel 

Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan reliabel serta handal untuk dipergunakan 

kembali sebagai instrument (alat ukur) pada penelitian ini. 

3.7 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data merupakan tahapan yang dilakukan untuk mengolah 

data penelitian menggunakan metode statistik sehingga dapat menjawab rumusan 

masalah dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Dalam penelitian ini, data 

dianalisis dengan pendekatan kuantitatif menggunakan bantuan perangkat lunak 

IBM Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versi 27. Penggunaan 

perangkat lunak tersebut bertujuan untuk mempermudah proses pengolahan data, 

melakukan berbagai pengujian statistik, serta memperoleh hasil analisis yang 

akurat sebagai dasar dalam penarikan kesimpulan penelitian. 
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3.8 Uji Asumsi Klasik 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda, maka sebelum 

melakukan pengujian hipotesis perlu dilakukan uji asumsi klasik untuk 

memastikan bahwa model regresi memenuhi persyaratan yang telah ditetapkan. 

Adapun uji asumsi klasik yang digunakan meliputi: 

3.8.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data residual pada 

model regresi berdistribusi normal. Uji normalitas dipergunakan sebagai cara 

menyelidiki apakah variabel independent dan residual dalam sebuahmodel regresi 

terdistribusi normal. 

Adapun kriteria penilaian yang akan menunjukkan apakah data regresi 

terdistribusi normal atau tidak yaitu sebagai berikut: 

a. Apabila nilai signifikasi pada kolom Asymp Sig (2-Tailed) > 0,05, maka 

dinyatakan bahwa data terdistribusi dengan normal. 

b. Apabila nilai signifikasi pada kolom Asymp Sig (2-Tailed) < 0,05, maka 

dinyatakan bahwa data terdistribusi secara tidak normal. 

3.8.2 Uji Multikolineritas 

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah terdapat korelasi 

yang signifikan antara variabel bebas (independent) dalam model regresi. 

Multikolinieritas dapat diketahui dengan melihat besaran dari Varian Inflution 

Factor (VIF). 

Adapun kriteria penilaian yang akan menunjukkan apakah terdapat 

korelasi antar variabel independen yaitu sebagai berikut: 
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a. Apabila nilai VIF ≤ 10 dan nilai Tolerance ≥ 0,1, maka dinyatakan bahwa 

tidak ditemukan gejala multikolinearitas. 

b. Apabila nilai VIF ≥ 10 dan nilai Tolerance ≤ 0,1, maka dinyatakan bahwa 

gejala multikolinearitas terjadi pada model regresi. 

3.8.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians residual dari satu pengamatan ke 

pengamatan lainnya. Salah satu metode yang dapat digunakan untuk mendeteksi 

adanya gejala heteroskedastisitas adalah uji Glejser. Model regresi dinyatakan 

tidak mengalami heteroskedastisitas apabila nilai signifikansi lebih besar dari atau 

sama dengan 0,05, sehingga varians residual bersifat konstan (homoskedastis). 

Adapun kriteria penilaian yang akan menunjukkan apakah terdapat 

ketidaksetaraan di antara variance dari residual yaitu sebagai berikut: 

a. Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka dinyatakan bahwa model regresi 

tidak mengalami heteroskedastisitas (homoskedastisitas tercapai) 

b. Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka dinyatakan bahwa terdapat 

heterokedastisitas pada model regresi. 

3.9 Uji Analisis Regresi Berganda 

Analisia regresi berganda dimanfaatkan untuk memproyeksikan dampak 

dua variabel bebas (independen) atau lebih terhadap satu variabel terikat 

(dependen). 

Secara umum rumus regresi linear berganda sebagai berikut: 

 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
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Dimana: 

 

Y = Keputusan Pembelian 

A = Konstanta 

X1 = Influencer Marketing 

 

X2 = Online Customer Review 

 

b1, b2 = Besaran koefisien regresi dari masing-masing variabel 

e = Standart Error 

3.10 Uji Hipotesis 

 
1. Uji Secara Parsial (Uji t) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh signifikan dari 

variabel influencer marketing (X1) dan variabel online customer review (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y) secara parsial. 

Adapun kriteria penilaian yang akan menunjukkan pengaruh antara 

masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen yaitu 

sebagai berikut: 

a. Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

 

b. Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

 
2. Uji Simultan (Uji F) 

Uji simultan digunakan untuk mengetahui tingkat signifikan 

pengaruh variabel –variabel independen secara bersama-sama (simultan) 

terhadap variabel dependen (Lulu et al., 2024) 

Adapun kriteria penilaian yang akan menunjukkan pengaruh antara 

variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen yaitu 

sebagai berikut: 
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a. Apabila nilai Fhitung < Ftabel dan signifikansi > 0,05, maka H0 diterima 

dan Ha ditolak. 

b. Apabila nilai Fhitung > Ftabel dan signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak 

dan Ha diterima. 

3. Uji Koefisian Determinan (R2) 

Koefisien determinan (R²) bertujuan untuk mengukur sejauh 

mana dampak variabel independen terhadap variabel dependen yang 

sering diungkapkan dalam bentuk persentase (%). 
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BAB 4 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

 

4.1.1 Deskripsi Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer 

yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang 

memenuhi kriteria sampel penelitian. Penentuan jumlah sampel dilakukan 

dengan menggunakan rumus Slovin, sehingga diperoleh sebanyak 100 

responden yang merupakan pengguna produk Make Over di Kota Medan. 

Kuesioner penelitian disusun berdasarkan indikator dari masing-masing 

variabel, yaitu Influencer Marketing (X1), Online Customer Review (X2), 

dan Keputusan Pembelian (Y). Pengukuran tanggapan responden terhadap 

setiap pernyataan dilakukan dengan menggunakan skala Likert lima 

tingkat, dengan rentang skor 1 sampai 5. Seluruh data yang telah terkumpul 

kemudian dilakukan proses pengolahan dan analisis menggunakan SPSS 

versi 27. Pengolahan data ini bertujuan untuk memperoleh gambaran 

mengenai karakteristik tanggapan responden terhadap masing-masing 

variabel yang diteliti. 

Hasil pengolahan data selanjutnya disajikan dalam bentuk tabel 

distribusi frekuensi dan persentase pada setiap pernyataan. Penyajian 

tersebut dimaksudkan untuk memberikan gambaran secara sistematis 

mengenai kecenderungan jawaban responden terhadap variabel Influencer 
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Marketing, Online Customer Review, dan Keputusan Pembelian. Adapun 

hasil deskripsi data responden dapat dilihat pada tabel-tabel berikut. 

4.1.1.1 Deskriptif Respoden 

Setelah pengumpulan data yang dilakukan kepada 100 

orang/pengguna produk Make Over di Kota Medan, peneliti akan 

mendeskripsikan identitas responden terlebih dahulu kedalam beberapa 

kategori yaitu jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan domisili. 

Adapun data pada identitas responden dapat disimpulkan sebagai berikut: 

 

1. Deskriptif Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Tabel 4.1 Deskriptif Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Comulative 

Percent 

Valid Laki-laki 7 7.0 7.0 100.0 

Perempuan 93 93.0 93.0 93.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam 

penelitian ini yaitu berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 93 orang (93,0%), 

sedangkan sisanya merupakan responden yang berjenis kelamin Laki-laki yang 

berjumlah 7 orang (7,0%). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa influencer 

marketing dan online customer review terhadap keputusan pembelian berdasarkan 

pengisian angket ini didominasi oleh konsumen yang berjenis kelamin 

Perempuan. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden perempuan lebih dominan 

dalam memberikan penilaian terhadap influencer marketing, online customer 
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review, dan Keputusan Pembelian. Kondisi ini dapat menunjukkan bahwa 

konsumen perempuan lebih memperhatikan informasi mengenai produk sebelum 

menentukan pilihan pembelian. Konten dari influencer serta pengalaman yang 

disampaikan konsumen melalui online customer review dapat menjadi 

pertimbangan dalam menilai suatu produk. Oleh karena itu, berdasarkan hasil 

pengisian angket, dapat disimpulkan bahwa tanggapan mengenai influencer 

marketing, online customer review, dan keputusan pembelian pada penelitian ini 

lebih banyak berasal dari konsumen perempuan. 

2. Deskriptif Responden Berdasarkan Usia 

 

Tabel 4. 2 Deskriptif Responden Berdasarkan Usia 

Usia 
 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Comulative 

Percent 

Valid 18 – 22 Tahun 28 28.0 28.0 28.0 

23 – 27 Tahun 31 31.0 31.0 59.0 

28 – 32 Tahun 28 28.0 28.0 87.0 

>33 Tahun 13 13.0 13.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa mayoritas respoden pada 

penelitian ini yaitu berusia 18 – 22 tahun yang berjumlah 28 orang (28,0%), 

sedangkan sisanya merupakan responden yang berusia 23 – 27 tahun yang 

berjumlah 31 orang (31,0%), responden yang berusia 28 – 32 tahun yang 

berjumlah 28 orang (28,0%) dan responden yang berusia > 33 tahun yang 

berjumlah 13orang (13,0%). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

influencer marketing dan online customer review terhadap keputusan pembelian 

berdasarkan pengisian angket ini didominasi oleh konsumen yang berusia 23 – 27 

tahun. 
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3. Deskriptif Responden Berdasarkan Domisili 

 

Tabel 4.3 Deskriptif Responden Berdasarkan 

Domisili 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Comulative 

Percent 

Valid Medan Timur 24 24.0 24.0 24.0 

Medan Barat 28 28.0 28.0 52.0 

Medan Johor 26 26.0 26.0 78.0 

Medan Marelan 22 22.0 22.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan bahwa mayoritas responden pada 

penelitian ini merupakan konsumen yang berdomisili di Kecamatan Medan Timur 

yang berjumlah 24 orang (24,0%), sedangkan sisanya merupakan konsumen yang 

berdomisili di Kecamatan Medan Barat yang berjumlah 28 orang (28,0%), 

Kecamatan Medan Johor yang berjumlah 26 orang (26,0%), dan konsumen yang 

berdomisili di Kecamatan Medan Marelan 22 orang (22,0%). Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa influencer marketing dan online customer review 

terhadap keputusan pembelian berdasarkan pengisian angket ini didominasi oleh 

konsumen yang berdomisili di Kecamatan Medan Barat. 

4. Deskriptif Responden Berdasarkan Pekerjaan/Profesi 

 

Tabel 4.4 Deskriptif Responden Berdasarkann Pekerjaan/Profesi 

Pekerjaan/Profesi 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Comulative 

Percent 

Valid Pelajar/Mahasiswa 30 30.0 30.0 30.0 

Wiraswasta 9 9.0 90.0 39.0 

Pegawai Swasta 24 24.0 24.0 63.0 

PNS/ASN/TNI/POLRI 16 16.0 16.0 79.0 

IRT 19 19.0 19.0 98.0 

Lainnya 2 2.0 2.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Data Diolah SPSS 22 (2026) 
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Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan bahwa mayoritas responden pada 

penelitian ini merupakan Pelajar/Mahasiswa yang berjumlah 30 orang (30,0%), 

sedangkan sisanya merupakan responden yang berprofesi sebagai Pegawai Swasta 

yang berjumlah 24 orang (24,0%), responden yang berprofesi sebagai IRT yang 

berjumlah 19 orang (19,0%), responden yang berprofesi sebagai 

PNS/ASN/TNI/POLRI yang berjumlah 16 orang (16,0%), responden yang 

berprofesi sebagai Wiraswasta yang berjumlah 9 orang (9,0%) dan responden 

lainnya terdiri dari 2 orang (2,0%). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

influencer marketing dan online customer review terhadap keputusan pembelian 

berdasarkan pengisian angket ini didominasi oleh responden yang berprofesi 

sebagai Pelajar/Mahasiswa. 

4.1.1.2 Deskriptif Variabel Penelitian 

 
1. Deskriptif Variabel Influencer Marketing (X1) 

 

Tabel 4.5 Deskriptif Variabel Influencer Marketing (X1) 

 

 

 

No 

 

 

Item Pertanyaan 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 
Netral Setuju 

Sangat 

Setuju 

 

Tot 

al 

1 2 3 4 5 

F % F % F % F % F % F 

 

 

1 

Saya sering melihat 

influencer yang 

mempromosikan produk 

Make Over di media 

sosial.. 

 

 

3 

 

 

3,0 

 

 

21 

 

 

21,0 

 

 

11 

 

 

11,0 

 

 

60 

 

 

60,0 

 

 

5 

 

 

5,0 

 

 

100 

 

 

2 

Saya mudah mengenali 

influencer yang 

mempromosikan produk 

Make Over. 

 

 

3 

 

 

3,0 

 

 

20 

 

 

20,0 

 

 

13 

 

 

13,0 

 

 

56 

 

 

56,0 

 

 

8 

 

 

8,0 

 

 

100 



52 

 

 

 

 

 

 

3 

Saya percaya pada 

informasi mengenai 

produk Make Over yang 

disampaikan oleh 

influencer 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

14 

 

 

14,0 

 

 

10 

 

 

10,0 

 

 

70 

 

 

70,0 

 

 

6 

 

 

6,0 

 

 

100 

 

 

4 

Influencer yang 

mempromosikan Make 

Over memberikan 

informasi yang dapat 

dipercaya. menggunakan 

produk skincare. 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

9 

 

 

9,0 

 

 

7 

 

 

7,0 

 

 

64 

 

 

64,0 

 

 

20 

 

 

20,0 

 

 

100 

 

 

5 

Influencer yang 

mempromosikan produk 

Make Over memiliki 

penampilan yang 

menarik. 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

6 

 

 

6,0 

 

 

14 

 

 

14,0 

 

 

47 

 

 

47,0 

 

 

33 

 

 

33,0 

 

 

100 

 

 

6 

Saya tertarik 

memperhatikan konten 

promosi Make Over 

yang disampaikan oleh 

influencer 

 

 

4 

 

 

4,0 

 

 

19 

 

 

19,0 

 

 

16 

 

 

16,0 

 

 

50 

 

 

50,0 

 

 

11 

 

 

11,0 

 

 

100 

 

 

7 

Influencer dapat 

memengaruhi saya 

dalam 

mempertimbangkan 

produk Make Over 

 

 

2 

 

 

2,2 

 

 

19 

 

 

19,0 

 

 

14 

 

 

14,0 

 

 

50 

 

 

50,0 

 

 

15 

 

 

15,0 

 

 

100 

 

 

8 

Rekomendasi influencer 

membuat saya tertarik 

untuk memilih produk 

Make Over 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

8 

 

 

8,0 

 

 

10 

 

 

10,0 

 

 

63 

 

 

63,0 

 

 

19 

 

 

19,0 

 

 

100 

 
Total 12,0 12,0 

116, 

0 

116, 

0 

95 

,0 
95,0 

460, 

0 

460, 

0 

117, 

0 

117, 

0 
100 

 
Rata-Rata 1,2 1,2 11,6 11,6 

9, 

5 
9,5 46,0 46,0 11,7 11,7 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan tabel 4.5 pada daftar pernyataan variabel influencer 

marketing terlihat bahwa rata-rata responden menjawab Sangat Tidak Setuju 

sebesar 1,2%, rata-rata responden menjawab Tidak Setuju sebesar 11,6%, rata-rata 

responden menjawab Netral sebesar 9,5%, rata-rata responden menjawab Setuju 

sebesar 46,0%, dan rata-rata responden menjawab Sangat Setuju sebesar 11,7%. 
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Mendominasinya jawaban Setuju yang diberikan responden menunjukkan 

bahwa responden merasa bahwa influencer marketing memberikan hal yang 

positif pada konsumen Produk Make Over di Kota Medan. 

2. Deskriptif Variabel Online Customer Review (X2) 

 

Tabel 4.6 Desktiptif Variabel Online Customer Review (X2) 
 

 

 

No 

 

 

Item Pertanyaan 

Sangat 

Tidak 
Setuju 

Tidak Setuju 
Kurang 

Setuju 
Setuju 

Sangat 

Setuju 

 

Tot 

al 

1 2 3 4 5 

F % F % F % F % F % F 

 

 

1 

Ulasan konsumen 

mengenai produk 

Make Over 

membantu saya 

memperoleh 

informasi yang 
saya butuhkan 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

10 

 

 

10,0 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

57 

 

 

57,0 

 

 

33 

 

 

33,0 

 

 

100 

 

 

2 

Ulasan konsumen 

mengenai Make 

Over bermanfaat 

bagi saya dalam 

mempertimbangkan 

pembelian. 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

8 

 

 

8,0 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

52 

 

 

52,0 

 

 

40 

 

 

40,0 

 

 

100 

 

 

3 

Saya percaya pada 

ulasan konsumen 

mengenai produk 

Make Over yang 

saya temukan 
secara online.. 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

6 

 

 

6,0 

 

 

1 

 

 

1,0 

 

 

66 

 

 

66,0 

 

 

27 

 

 

27,0 

 

 

100 

 

4 

Ulasan mengenai 

Make Over yang 

disampaikan oleh 

konsumen terlihat 

dapat dipercaya 

 

0 

 

- 

 

7 

 

7,0 

 

2 

 

2,0 

 

54 

 

54,0 

 

37 

 

37,0 

 

100 

 

 

 

5 

Ulasan konsumen 

mengenai Make 

Over memberikan 

alasan yang jelas 

mengenai 

kelebihan dan 

kekurangan 
produk. 

 

 

 

0 

 

 

 

- 

 

 

 

16 

 

 

 

16,0 

 

 

 

1 

 

 

 

1,0 

 

 

 

51 

 

 

 

51,0 

 

 

 

32 

 

 

 

32,0 

 

 

 

100 

 

 

6 

Informasi dalam 

ulasan konsumen 

mengenai Make 

Over disampaikan 

dengan jelas dan 

mudah dipahami. 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

11 

 

 

11,0 

 

 

2 

 

 

2,0 

 

 

51 

 

 

51,0 

 

 

36 

 

 

36,0 

 

 

100 
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7 

Saya menemukan 

banyak ulasan 

konsumen 

mengenai produk 

Make Over secara 
online. 

 

 

2 

 

 

2,0 

 

 

21 

 

 

21,0 

 

 

7 

 

 

7,0 

 

 

46 

 

 

46,0 

 

 

24 

 

 

24,0 

 

 

100 

 

 

8 

Banyaknya ulasan 

mengenai Make 

Over membantu 

saya memperoleh 

lebih banyak 

informasi sebelum 
membeli 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

7 

 

 

7,0 

 

 

1 

 

 

1,0 

 

 

60 

 

 

60,0 

 

 

32 

 

 

32,0 

 

 

100 

 

 

9 

Ulasan positif 

mengenai Make 

Over membuat saya 

semakin tertarik 

untuk membeli 

produk tersebut. 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

6 

 

 

6,0 

 

 

1 

 

 

1,0 

 

 

52 

 

 

52,0 

 

 

41 

 

 

41,0 

 

 

100 

 

 

10 

Ulasan negatif 

mengenai Make 

Over membuat saya 

mempertimbangkan 

kembali keputusan 

untuk membeli 

produk tersebut. 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

13 

 

 

13,0 

 

 

1 

 

 

1,0 

 

 

58 

 

 

58,0 

 

 

28 

 

 

28,0 

 

 

100 

 
Total 2,0 2,0 105,0 105,0 16,0 16,0 

547, 

0 

547, 

0 

330, 

0 

330, 

0 
100 

 
Rata-Rata 0,2 0,2 10,5 10,5 1,6 1,6 54,7 54,7 33,0 33,0 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

 

 

Berdasarkan tabel 4.6 pada daftar pernyataan variabel online customer 

review terlihat bahwa rata-rata responden menjawab Sangat Tidak Setuju sebesar 

0,2%, rata-rata responden menjawab Tidak Setuju sebesar 10,5%, rata-rata 

responden menjawab Kurang Setuju sebesar 1,6%, rata-rata responden menjawab 

Setuju sebesar 54,7%, dan rata-rata responden menjawab Sangat Setuju sebesar 

33,0%. Mendominasinya jawaban Setuju yang diberikan responden menunjukkan 

bahwa konsumen mersasakan online customer review mampu memenuhi harapan 

konsumen untuk mendapatkan informasi pada Produk Make Over di Kota Medan. 
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1. Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 

Tabel 4.7 Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
 

 

N 

o 

 

 

Item Pertanyaan 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 
Netral Setuju 

Sangat 

Setuju 

 

Tota 

l 

1 2 3 4 5 

F % F % F % F % F % F 

 

 

1 

Saya memiliki 

keyakinan untuk 

membeli produk 

Make Over 

ketika 

membutuhkan 
produk kosmetik 

 

 

1 

 

 

1, 

0 

 

 

9 

 

 

9,0 

 

 

4 

 

 

4,0 

 

 

70 

 

 

70,0 

 

 

16 

 

 

16, 

0 

 

 

100 

 

 

2 

Saya yakin 

memilih produk 

Make Over 

sebagai salah 

satu pilihan 

kosmetik yang 
akan saya beli. 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

5 

 

 

5,0 

 

 

1 

 

 

1,0 

 

 

71 

 

 

71,0 

 

 

23 

 

 

23, 

0 

 

 

100 

 

 

3 

Saya 

mempertimbangk 

an produk Make 

Over sebelum 

memutuskan 

untuk membeli 
produk kosmetik. 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

6 

 

 

6,0 

 

 

1 

 

 

1,0 

 

 

70 

 

 

70,0 

 

 

23 

 

 

23, 

0 

 

 

100 

 

 

 

4 

Saya 

membandingkan 

produk Make 

Over dengan 

merek kosmetik 

lain sebelum 

melakukan 
pembelian. 

 

 

 

0 

 

 

 

- 

 

 

 

5 

 

 

 

5,0 

 

 

 

0 

 

 

 

- 

 

 

 

59 

 

 

 

59,0 

 

 

 

36 

 

 

36, 

0 

 

 

 

100 

 

 

5 

Saya memilih 

produk Make 

Over karena 

karakteristik 

produknya sesuai 

dengan 

kebutuhan saya. 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

12 

 

 

12, 

0 

 

 

1 

 

 

1,0 

 

 

60 

 

 

60,0 

 

 

27 

 

 

27, 

0 

 

 

100 

 

 

6 

Saya membeli 

produk Make 

Over karena 

produk tersebut 

sesuai dengan 
keinginan saya. 

 

 

0 

 

 

- 

 

 

10 

 

10, 

0 

 

 

6 

 

 

6,0 

 

 

64 

 

 

64,0 

 

 

20 

 

20, 

0 

 

 

100 

 
Total 

1, 

0 

1, 

0 

47, 

0 

47, 

0 

13, 

0 

13, 

0 

394, 

0 

394, 

0 

145, 

0 

14, 

5 
100 
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Rata-Rata 

0, 

1 

0, 

1 
4,7 4,7 1,3 1,3 39,4 39,4 14,5 

14, 

5 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan tabel 4.7 pada daftar pernyataan variabel Keputusan 

Pembelian terlihat bahwa rata-rata responden menjawab Sangat Tidak Setuju 

sebesar 0,1%, rata-rata responden menjawab Tidak Setuju sebesar 4,7%, rata-rata 

responden menjawab Netral sebesar 1,3%, rata-rata responden menjawab Setuju 

sebesar 39,4%, dan rata-rata responden menjawab Sangat Setuju sebesar 14,5%. 

Mendominasinya jawaban Setuju yang diberikan responden menunjukkan bahwa 

konsumen memutuskan pembelian pada Produk Make Over di kota Medan. 

4.1.2 Analisis Data 

 
4.1.2.1 Uji Asumsi Klasik 

Hasil pengolahan data menggunakan SPSS untuk mengetahui pengaruh 

Influencer Marketing dan Online Customer Review terhadap Keputusan 

Pembelian dengan menggunakan model regresi linier berganda dipersyaratkan 

untuk menggunakan uji asumsi klasik, yaitu sebagai berikut: 

1. Uji Normalitas 

 

Uji adalah uji statistik yang digunakan untuk mengetahui apakah data 

berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas dalam penelitian ini 

menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test, uji Histogram, dan uji 

Probability Plot. 

a. Uji Kolmogorov Smirnov 

 

Uji normalitas menggunakan uji Kolmogorov–Smirnov dapat 

dikatakan berdistribusi normal jika hasil mampu memenuhi kriteria yaitu 
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nilai signifikansi yang berada pada kolom Asymp. Sig. (2-tailed) > 0,05. 

Berikut ini merupakan tabel hasil uji normalitas menggunakan pengujian 

one sample Kolmogorov-Smirnov: 

Tabel 4.8 Hasil Uji Kolmogorov Smirnov 

One-sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.87861977 

Most Extreme Differences Absolute .066 

Positive .066 

Negative -.061 

Test Statistic .066 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

 

Berdasarkan hasil pengujian normalitas menggunakan One Sample 

Kolmogorov Smirnov Test pada tabel 4.8 di atas, terlihat bahwa 

signifikansi pada kolom Asymp. Sig. (2-tailed) mendapati nilai sebesar 

0,200 > 0,05. Sesuai kriteria penilaian yang mana yang telah dipaparkan 

sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa data pada penelitian ini 

terdistribusi normal. Dengan demikian prasyarat normalitas dalam model 

regresi terpenuhi. 

b. Uji Histogram 

Untuk mendeteksi apakah data berdistribusi normal menggunakan 

analisis  histogram,  dapat  dilihat  berdasarkan  hasil  histogram  yang 
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menunjukkan lonceng (Bell Shaped), tetapi jika histogram justru 

menunjukkan lonceng dengan kemiringan ke kanan atau ke kiri, dapat 

menyimpulkan bahwa data tidak berdistribusi normal. 

Adapun hasil pengujian dapat dilihat pada gambar di bawah ini 

yaitu sebagai berikut: 

 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Gambar 4.1 Hasil Uji Histogram 

Berdasarkan hasil pengujian normalitas menggunakan grafik 

histogram yang dipaparkan pada gambar 4.1 di atas, terlihat bahwa data 

pada penelitian ini terdistribusi dengan normal. Hal tersebut diperkuat 

melalui asumsi bahwa grafik histogram menunjukkan bentuk lonceng 

secara tegas (Bell Shaped) tanpa adanya indikasi yang menunjukkan 

melenceng ke kiri maupun ke kanan terbukti. Maka dari pada itu, dapat 

disimpulkan bahwa data penelitian terdistribusi normal dan prasyarat 

normalitas pada model regresi terpenuhi. 

c. Uji Probability Plot 
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Untuk mendeteksi data berdistribusi normal menggunakan Uji 

Normality Probability Plot, dapat dilihat berdasarkan hasil kurva titik-

titikyang terdistribusi di sekitar dan mengikuti arah diagonal. Adapun hasil 

pengujian dapat dilihat pada gambar di bawah ini yaitu sebagai berikut: 

 

 

 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

 

Gambar 4.2 Hasil Uji Probability Plot 

Berdasarkan hasil pengujian normalitas menggunakan grafik 

probability plot yang dipaparkan pada gambar 4.2 di atas, terlihat bahwa 

pola pada kurva probability plot menyebar di sekitar dan mengikuti garis 

diagonal. Hal tersebut menyimpulkan bahwa data pada penelitian ini 

terdistribusi dengan normal. Maka dari pada itu, dapat disimpulkan bahwa 

data penelitian terdistribusi normal dan prasyarat normalitas pada model 

regresi terpenuhi. 
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2. Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas dilakukan dengan maksud untuk melihat 

apakah pada suatu model regresi terdapat korelasi antar variabel bebas 

(independen) pada suatu penelitian. Multikolinearitas pada model regresi harus 

dihindari karena model regresi yang baik seharusnya tidak memiliki korelasi antar 

variabel bebas atau bebas dari gejala multikolinearitas. Adapun kriteria penilaian 

yang dipergunakan yaitu apabila niai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,1, dapat 

dinyatakan bahwa tidak terjadi multikolinearitas. Berikut ini merupakan tabel 

hasil uji multikolinearitas: 

Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

 

 

 
Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 
T 

 

 

 
Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 6.318 1.235  5.177 .001   

Influencer 

Marketing 
.146 .046 .225 3.184 .002 .620 1.612 

Online 

Customer 

Review 

 

.335 

 

.035 

 

.679 

 

9.621 

 

.001 

 

.620 

 

1.612 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

 

Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas yang dipaparkan 

pada tabel 4.9 di atas, didapati bahwa nilai tolerance dari variabel 

Influencer Marketing (X1) dan Online Customer Review (X2) sebesar 

0,620 > 0,1. Dan nilai VIF dari variabel Influencer Marketing (X1) dan 

Online Customer Review (X2) sebesar 1.612 < 10. Maka dari itu, dapat 



61 

 

 

 

 

disimpulkan  bahwa  model  regresi  pada  penelitian  ini  tidak  terjadi 

 

multikolinearitas antar variabel independen. 

 

3. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas merupakan keadaan dimana ditemukan 

bahwa tidak terjadinya kesamaan varians antara residul pada pengamatan 

yang satu terhadap penelitian yang lainnya dengan bantuan Uji Glejser. 

Penggunaan Uji Glejser dipercaya mampu menunjukkan hasil yang lebih 

akurat dibanding uji grafik scatter plot. Adapun kriteria penilaian yang 

digunakan yaitu apabila nilai sig > 0,05, maka dinyatakan bahwa model 

regresi tidak mengalami heterokedastisitas (homokedastisitas tercapai). 

Berikut ini merupakan tabel hasil uji heterokedastisitas: 

 

Tabel 4.10 Hasil Uji Heterokedastisitas 

Coefficientsa 

 

 
Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 
T 

 

 
Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.236 778  4.160 .001 

Influencer 

Marketing -.040 .029 -.171 -.1.369 .174 

Online Customer 

Review 
 

-.016 

 

.022 

 

-.090 

 

-.717 

 

.475 

a. Dependent Variable: Abs_RES 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian heterokedastisitas pada uji Glejser yang 

dipaparkan pada tabel 4.10 di atas, diketahui bahwa nilai signifikansi pada 

variabel Influencer Marketing (X1) sebesar 0,174 > 0,05 dan nilai signifikansi 

pada variabel Online Customer Review (X2) sebesar 0,475 > 0,05. Sesuai kriteria 

penilaian, disimpulkan bahwa tidak ditemukan heterokedastisitas pada model 

regresi. 
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4.1.2.2 Uji Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengidentifikasi 

hubungan serta pengaruh lebih dari satu variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Dalam penelitian ini, analisis tersebut digunakan untuk menguji pengaruh 

Influencer Marketing (X1) dan Online Customer Review (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) pada produk Make Over. Melalui pengujian ini, dapat 

diketahui arah hubungan dan besarnya pengaruh masing-masing variabel 

independen terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 4.11 Hasil Uji Regresi LInear Berganda 

Coefficientsa 

 

 
Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 
t 

 

 
Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.318 1.235  5.177 .001 

Influencer 
Marketing 

.146 .046 .225 3.184 .002 

Online Customer 
Review 

.335 .035 .679 9.621 .001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian regresi linier berganda pada tabel 4.11 di atas, 

adapun persamaan regresi dapat dideskripsikan sebagai berikut: 

Y= 6, 318 + 0, 146𝑋1 + 0, 335𝑋2 + 𝜺 

1. Koefisien konstanta senilai 6,318 yang memiliki arah positif, 

mendiskripsikan bahwa apabila terdapat variabel bebas Beauty Influencer 

(X1) dan Online Customer Review (X2) yang memberikan pengaruh, maka 

Purchase decision (Y) akan meningkat sebesar 8,508. 

2. Koefisien regresi pada variabel Beauty Influencer memiliki nilai yang 

berarah positif sebesar 0,146, yang mana dideskripsikan bahwa apabila 
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penggunaan Beauty Influencer meningkat maka Purchase Decision juga 

meningkat. 

3. Koefisien regresi pada variabel Online Customer Review memiliki nilai 

yang berarah positif sebesar 0,335, yang mana dideskripsikan bahwa 

apabila penguasaan Online Customer Review meningkat maka Purchase 

Decision juga meningkat. 

4.1.2.3 Uji Hipotesis 

 

1. Uji Parsial (Uji t) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh signifikan dari 

variabel influencer marketing (X1) dan variabel online customer review (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y) secara parsial. Adapun asumsi penilaian 

yang dipergunakan untuk menentukan apakah hipotesis yang telah diajukan 

diterima atau justru ditolak yaitu jika nilai thitung > ttabel dan sig < 0,05, berarti Ha 

diterima dan H0 ditolak. 

Berdasarkan titik persentase distribusi t, diketahui bahwa taraf Sig 

pada penelitian ini yaitu (α) = 5% dengan derajat kesalahan (df) = (n-k) 

yang mana df = 100-3 = 97, sehingga ditemukan bahwa nilai ttabel yaitu 

sebesar 1,984. 

Berikut ini merupakan tabel hasil pengujian secara parsial (uji t): 

 

Tabel 4.12 Hasil Uji Persial (Uji t) 

Coefficientsa 

 

 
Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 
t 

 

 
Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.318 1.235  5.177 .001 

Influencer 
Marketing 

.146 .046 .225 3.184 .002 
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 Online Customer 

Review 
.335 .035 .679 9.621 .001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian parsial (Uji t) yang dipaparkan pada tabel 

 

4.12 di atas dapat disimpulkan bahwa: 

 

a. Hasil pengujian variabel Influencer Marketing (X1) mendapati nilai 

thitung sebesar 3,184 > nilai ttabel 1,984 dan nilai sig 0,002 < 0,05. Yang 

mana dideksripsikan bahwa Influencer Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Produk Make Over 

di Kota Medan. Dengan demikian disimpulkan bahwa H1 diterima dan 

H0 ditolak. 

b. Hasil pengujian variabel Online Customer Review (X2) mendapati nilai 

thitung sebesar 9.621 > nilai ttabel 1,984 dan nilai sig 0,001 < 0,05. Yang 

mana dideksripsikan bahwa Online Customer Review berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Produk 

Make Over di Kota Medan. Dengan demikian disimpulkan bahwa H2 

diterima dan H0 ditolak. 

2. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk melihat apakah variabel Influencer 

Marketing (X1) dan Online Customer Review (X2) secara bersama-sama 

memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada produk Make 

Over. Adapun asumsi penilaian yang dipergunakan untuk menentukan 

apakah hipotesis yang telah diajukan diterima atau justru ditolak yaitu jika 

nilai Fhitung > Ftabel dan sig < 0,05, berarti Ha diterima dan H0 ditolak. 
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Berdasarkan titik persentase distribusi F, diketahui bahwa taraf sig 

pada penelitian ini yaitu (α) = 5% dengan derajat kesalahan df1 = k-1 dan 

df2 = n-k, yang mana df1 = 3-1 = 2 sedangkan df2 = n-k =100-3 yaitu 97, 

sehingga ditemukan bahwa nilai Ftabel yaitu sebesar 3,09. 

Berikut ini merupakan tabel hasil pengujian secara simultan (uji F): 

 

Tabel 4.13 Hasil Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 815.358 2 407.679 113.182 .001b 

Residual 349.392 97 3.620   

Total 1164.750 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Influencer Marketing, Online Customer Review 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

 

Berdasarkan hasil pengujian simultan (uji F) yang dipaparkan pada 

tabel 4.13 di atas, mendapati nilai Fhitung sebesar 113,182 > nilai Ftabel 3,09 

dan nilai sig 0,001 < 0,05. Yang mana dideksripsikan bahwa secara 

simultan Influencer Marketing dan Online Customer Review berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada produk Make 

Over di Kota Medan. Dengan demikian disimpulkan bahwa H3 diterima 

dan H0 ditolak. 

3. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi merupakan pengujian yang digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar kemampuan variabel bebas dalam memberikan 

kontribusi terhadap perubahan pada variabel terikat. Besarnya koefisien 

determinasi dapat diketahui melalui nilai R-square (R²) yang terdapat pada 

tabel Model Summary. Dengan demikian, hasil pengujian koefisien 
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determinasi dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh Influencer Marketing (X1) dan Online Customer Review 

(X2) dalam menjelaskan variabel Keputusan Pembelian (Y) pada produk 

Make Over. 

 

 

(R2): 

Berikut ini merupakan tabel hasil pengujian koefisien determinasi 

 

 

 

Tabel 4.14 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 
 

 

Model 

 

R 

 

R Square 

Adjusted R 

Square 

 

Std. Error of the Estimat 

1 .837a .700 .694 1.89789 

a. Predictors: (Constant), Influencer Marketing, Online Customer Review 

Sumber: Data Diolah SPSS 27 (2026) 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (𝑅2) yang dipaparkan 

pada tabel 4.14 di atas, didapati nilai Adjust R Square sebesar 0,694 atau 

setara dengan persentase sebesar 69,4%. Hal tersebut mendiskripsikan 

bahwa variabel Keputusan Pembelian (Y) yang dapat diterangkan dengan 

menggunakan variabel Influencer Marketing (X1) dan Online Customer 

Review (X2) sebesar 69,4%, sedangkan sisanya sebesar 30,6% dipengaruhi 

oleh faktor-faktor lain di luar penelitian ini. 

4.2 Pembahasan 

 

4.2.1 Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial, diketahui bahwa H1 diterima 

dan H0 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Influencer Marketing (X1) memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada produk 

Make Over. Hasil tersebut dapat dilihat dari nilai thitung sebesar 3,184 > nilai ttabel 



67 

 

 

 

 

1,984 dan nilai sig 0,002 < 0,05 yang lebih kecil dari 0,05. Artinya, semakin baik 

penerapan Influencer Marketing yang diterima oleh konsumen, maka semakin 

besar pula kecenderungan konsumen dalam melakukan pembelian produk Make 

Over. 

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang dilakukan 

dengan melibatkan individu yang memiliki pengaruh kuat terhadap calon 

konsumen, dengan tujuan memperkenalkan dan mempromosikan suatu produk 

atau layanan agar lebih dikenal oleh masyarakat. 

Hasil penelitian ini juga didukung oleh (Gunawan et al., 2021) 

mengemukakan bahwa influencer marketing dapat berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian karna, seorang influencer dapat menjangkau pasar potensi 

dan dapat membangun kepercayaan di sosial media. 

4.2.2 Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian secara parsial menunjukkan bahwa H2 diterima dan H0 

ditolak. Temuan ini membuktikan bahwa Online Customer Review (X2) 

mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) pada produk Make Over. Hal tersebut didukung oleh nilai thitung sebesar 9,621 

 

> nilai ttabel 1,984 dan nilai sig 0,001 < 0,05. Maka semakin positif dan berkualitas 

ulasan yang diberikan oleh konsumen, maka semakin besar pula pengaruhnya 

dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk Make Over. 

Online Customer Review dapat memberikan informasi yang membantu 

konsumen dalam mengenali dan menilai suatu produk sebelum melakukan 

pembelian. Ulasan yang memberikan informasi secara jelas, relevan, dan 

berdasarkan pengalaman nyata konsumen dapat meningkatkan rasa percaya serta 
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mempermudah konsumen dalam menentukan pilihan, khususnya ketika berbelanja 

secara online. Sebaliknya, apabila ulasan yang ditemukan kurang dapat dipercaya, 

tidak sesuai dengan kondisi produk, atau memberikan informasi yang negatif, hal 

tersebut dapat menimbulkan keraguan pada konsumen dan memengaruhi 

keputusan pembelian produk Make Over. 

Hal tersebut sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Ovirya 

& Saputri, 2023) menyatakan bahwa online customer review berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Ulasan yang positif, informatif, dan 

kredibel mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk 

sehingga mendorong terjadinya keputusan pembelian. Dengan demikian, 

keberadaan Online Customer Review dapat membantu konsumen dalam menilai 

suatu produk, membangun keyakinan terhadap produk tersebut, dan menentukan 

keputusan pembelian ketika melakukan transaksi secara online. 

4.2.3 Pengaruh Influencer Marketing dan Online Customer Review terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian secara simultan, H3 dinyatakan diterima dan 

H0 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Influencer Marketing (X1) dan Online 

Customer Review (X2) secara bersama-sama memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada produk Make Over. 

Kesimpulan tersebut didukung oleh nilai Fhitung sebesar 113,182 > nilai Ftabel 3,09 dan 

nilai sig 0,001 < 0,05. Selain itu, berdasarkan hasil uji koefisien determinasi(R2), 

dideskripsikan bahwa variabel Keputusan Pembelian (Y) yang dapat diterangkan dengan 

menggunakan variabel Influencer Marketing (X1) dan Online Customer Review (X2) 
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sebesar 69,4%, sedangkan sisanya sebesar 30,6% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di 

luar penelitian ini. 

Influencer Marketing dan Online Customer Review dapat saling 

mendukung dalam memengaruhi Keputusan Pembelian. Influencer Marketing 

membantu menarik perhatian dan membangun kepercayaan konsumen, sedangkan 

Online Customer Review memberikan informasi tambahan berdasarkan 

pengalaman pengguna lain. Kombinasi keduanya dapat memperkuat keyakinan 

konsumen dalam mengevaluasi produk hingga akhirnya mendorong keputusan 

pembelian pada produk Make Over. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Wahyudi & Mulyati, 

2023) Secara bersama-sama Influencer Marketing dan Online Customer Review 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku keputusan pembelian. 



 

BAB 5 

 

KESIMPULAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Influencer 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

produk Make Over pada masyarakat di Kota Medan. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin baik Influencer Marketing, maka semakin meningkat keputusan 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

Online Customer Review juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian produk Make Over. Ulasan yang informatif dan dapat 

dipercaya dapat membantu konsumen dalam mempertimbangkan produk sebelum 

melakukan pembelian. 

Secara simultan, Influencer Marketing dan Online Customer Review 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Make 

Over pada masyarakat di Kota Medan. Dengan demikian, kedua variabel tersebut 

secara bersama-sama memiliki peranan dalam memengaruhi keputusan konsumen 

untuk melakukan pembelian produk Make Over. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan disarankan untuk lebih selektif 

dalam memilih influencer yang memiliki kredibilitas dan kemampuan 

menyampaikan informasi produk dengan baik. Selain itu, perusahaan perlu 

meningkatkan kualitas Online Customer Review serta menyediakan informasi 

produk Make Over yang jelas dan mudah dipahami konsumen. Bagi peneliti 

70 



 

71 

 

 

 

selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain dan memperluas 

wilayah penelitian agar memperoleh hasil yang lebih beragam. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan 

dalam menginterpretasikan hasil penelitian. Penelitian hanya dilakukan pada 

masyarakat di Kota Medan, sehingga hasil yang diperoleh belum dapat 

menggambarkan kondisi konsumen di wilayah lainnya. Selain itu, penelitian ini 

hanya menggunakan variabel Influencer Marketing dan Online Customer Review 

sebagai faktor yang memengaruhi Keputusan Pembelian, sehingga masih terdapat 

faktor lain yang belum diteliti. Pengumpulan data juga dilakukan melalui 

kuesioner, sehingga hasil penelitian sangat bergantung pada pemahaman dan 

kejujuran responden dalam memberikan jawaban. 
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PENGARUH INFLUENCER MARKETING DAN ONLINE CUSTOMER 

REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK SMAKE OVER 

PADA MASYARAKAT DI KOTA MEDAN 

Bapak/Ibu, Sdr/Sdri yang terhormat, Dalam rangka pelaksanaan penelitian saya yang 

berjudul Pengaruh Influencer Marketing dan Online Customer Review Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Make Over pada masyarakat di Kota Medan. Untuk itu 

saya bermaksud meminta pendapat Anda agar memperoleh data yang akurat. Tujuan 

kegiatan ini sematamata adalah untuk penelitian/tugas akhir dan kerahasian pendapat 

Anda sangat kami jaga. Terima kasih. 

 

 A. IDENTITAS RESPONDEN  

 

Nama : 

 B. PROFIL RESPONDEN  
 

 

B1. Jenis Kelamin: 

o Perempuan 

o Laki-Laki 

B2. Usia: 

o 18 - 22 Tahun 

o 23 - 27 Tahun 

o 28 - 32 Tahun 

o > 33 Tahun 

B3. Domisili: 

o Medan Timur 

o Medan Barat 

o Medan Johor 

o Medan Marelan 

 

 

B4. Pekerjaan: 

KUESIONER PENELITIAN 
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o Pelajar/Mahasiswa 

o Wiraswasta 

o Pegawai Swasta 

o PNS/ASN/TNI/POLRI 

o Ibu Rumah Tangga 

o Lainnya…. 
 

 

 

 

A. KUESIONER 

PETUNJUK PENGISIAN: 

Mohon diberi tanda centang (√ ) pada salah satu jawaban yang paling mendekati 

keadaan sebenarnya mengenai pengaruh influencer marketing dan online customer 

review terhadap keputusan pembelian. Jika Bapak/Ibu ingin mengganti jawaban, 

berikan tanda (=) pada jawaban sebelumnya dan berikan tanda (√ ) baru pada jawaban 

yang diinginkan. 

STS : Sangat Tidak Setuju 

TS : Tidak Setuju 
N : Netral 

S : Setuju 

SS : Sangat Setuju 

 

 

INFLUENCER MARKETING 
No. PERNYATAAN SS S KS TS STS 

Visibilitas 

1 Saya sering melihat influencer yang 

mempromosikan produk Make Over 
di media sosial. 

     

2 Saya mudah mengenali influencer 

yang mempromosikan produk Make 

Over. 

     

Kredibilitas 

3 Saya percaya pada informasi 

mengenai produk Make Over yang 
disampaikan oleh influencer 

     

4 Influencer yang mempromosikan 

Make Over memberikan informasi 
yang dapat dipercaya. 

     

Daya Tarik 
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5 Influencer yang mempromosikan 

produk Make Over memiliki 

penampilan yang menarik. 

     

6 Saya tertarik memperhatikan konten 

promosi Make Over yang 

disampaikan oleh influencer 

     

Kekuatan 

7 Influencer dapat memengaruhi saya 

dalam mempertimbangkan produk 
Make Over 

     

8 Rekomendasi influencer membuat 

saya tertarik untuk memilih produk 
Make Over 

     

ONLINE CUSTOMER REVIEW 
Perceived Usefulness 

1 Ulasan konsumen mengenai produk 

Make Over membantu saya 

memperoleh informasi yang saya 
butuhkan 

     

2 Ulasan konsumen mengenai Make 

Over bermanfaat bagi saya dalam 

mempertimbangkan pembelian. 

     

Source Credibility 

3 Saya percaya pada ulasan konsumen 

mengenai produk Make Over yang 
saya temukan secara online. 

     

4 Ulasan mengenai Make Over yang 

disampaikan oleh konsumen terlihat 
dapat dipercaya 

     

Argument Quality 

5 Ulasan konsumen mengenai Make 

Over memberikan alasan yang jelas 

mengenai kelebihan dan kekurangan 
produk. 

     

6 Informasi dalam ulasan konsumen 

mengenai Make Over disampaikan 
dengan jelas dan mudah dipahami. 

     

Volume of Online 

7 Saya menemukan banyak ulasan 

konsumen mengenai produk Make 
Over secara online. 

     

8 Banyaknya ulasan mengenai Make 

Over membantu saya memperoleh 

lebih banyak informasi sebelum 

membeli 

     

Valance of Online 
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9 Ulasan positif mengenai Make Over 

membuat saya semakin tertarik untuk 

membeli produk tersebut. 

     

10 Ulasan negatif mengenai Make Over 

membuat saya mempertimbangkan 

kembali keputusan untuk membeli 

produk tersebut. 

     

KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Buying Stability 

1 Saya memiliki keyakinan untuk 

membeli produk Make Over ketika 

membutuhkan produk kosmetik. 

     

2 Saya yakin memilih produk Make 

Over sebagai salah satu pilihan 
kosmetik yang akan saya beli. 

     

Consideration in Buying 

3 Saya mempertimbangkan produk 

Make Over sebelum memutuskan 
untuk membeli produk kosmetik. 

     

4 Saya membandingkan produk Make 

Over dengan merek kosmetik lain 

sebelum melakukan pembelian. 

     

Appropriateness of Attributes With Wants and Needs 

5 Saya memilih produk Make Over 

karena karakteristik produknya 
sesuai dengan kebutuhan saya. 

     

6 Saya membeli produk Make Over 

karena produk tersebut sesuai dengan 
keinginan saya. 
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LAMPIRAN 2 

TABULASI DATA 

 

 

 
No 

Influencer Marketing (X1) 

IM 1 IM 2 IM 3 IM 4 IM 5 IM 6 IM 7 IM 8 

1 2 2 4 4 5 2 4 4 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 3 4 3 4 

4 4 4 5 5 5 5 4 4 

5 4 4 5 5 5 4 5 4 

6 5 5 4 5 4 4 4 5 

7 4 4 4 4 4 4 2 3 

8 3 3 3 3 3 3 3 3 

9 3 3 2 3 3 3 2 3 

10 4 4 4 4 3 4 3 4 

11 2 2 2 2 2 2 4 2 

12 4 4 4 3 4 4 4 4 

13 4 5 4 5 4 4 4 5 

14 4 5 4 5 2 3 2 3 

15 4 4 4 5 4 4 4 4 

16 4 4 4 5 4 5 4 4 

17 4 4 4 4 3 3 3 5 

18 4 4 4 4 4 4 2 3 

19 5 4 4 5 5 5 5 5 

20 4 5 4 4 3 4 3 4 

21 4 4 4 4 4 4 3 3 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 

23 4 3 4 4 5 3 4 4 

24 4 4 4 3 3 4 3 5 

25 4 4 4 4 5 2 4 4 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 

27 3 3 4 4 3 3 4 4 

28 4 3 4 4 5 4 4 5 
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29 4 4 4 5 5 4 5 4 

30 2 2 2 4 4 2 2 2 

31 3 3 3 3 4 4 3 4 

32 4 4 4 4 4 3 4 4 

33 4 4 4 4 4 4 5 4 

34 2 2 4 4 5 2 4 4 

35 4 4 4 4 4 4 4 4 

36 4 3 4 4 3 3 4 4 

37 5 5 4 5 4 4 5 5 

38 4 4 5 4 4 4 4 4 

39 4 4 4 4 5 4 4 4 

40 4 4 4 4 4 4 3 4 

41 4 4 4 4 4 4 3 3 

42 3 3 3 4 3 3 2 4 

43 3 3 4 4 4 3 3 2 

44 4 4 4 5 5 5 4 5 

45 4 3 4 4 5 3 2 4 

46 3 3 3 4 3 3 2 3 

47 4 4 4 3 3 4 4 4 

48 2 2 4 4 5 2 4 4 

49 2 2 2 2 4 2 2 2 

50 2 2 4 4 2 2 2 2 

51 4 4 4 4 4 4 4 4 

52 4 4 4 4 5 4 3 4 

53 4 4 4 4 4 4 1 4 

54 3 3 3 4 5 3 4 4 

55 2 2 2 2 2 2 2 2 

56 4 4 3 4 4 4 4 3 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 

58 2 2 3 4 4 3 1 4 

59 4 4 3 5 4 4 3 5 

60 2 2 2 2 4 2 2 4 

61 4 4 4 4 4 4 4 4 
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62 4 5 4 4 4 4 4 4 

63 3 4 4 4 3 4 3 4 

64 4 4 4 5 5 4 2 4 

65 3 3 3 4 5 3 2 5 

66 4 4 4 4 4 4 4 4 

67 4 4 4 4 4 4 4 4 

68 4 4 5 5 5 4 4 4 

69 5 5 5 5 5 5 5 5 

70 4 4 4 4 4 4 4 4 

71 2 4 2 4 2 2 2 2 

72 2 2 2 2 2 4 2 4 

73 2 2 2 2 5 2 4 4 

74 2 2 2 2 4 2 2 2 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 

76 4 4 4 4 4 2 4 4 

77 4 4 4 4 5 5 5 5 

78 2 2 4 4 5 2 4 4 

79 4 4 4 4 5 4 5 5 

80 2 2 4 4 4 4 4 4 

81 4 4 4 4 5 5 5 5 

82 2 2 2 2 4 2 2 4 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 

84 1 1 2 2 5 1 4 4 

85 4 4 4 5 5 1 4 4 

86 4 4 4 5 5 1 4 4 

87 2 4 4 4 4 4 5 4 

88 3 2 2 3 3 3 2 3 

89 4 4 4 4 4 4 5 5 

90 5 5 5 5 5 4 4 4 

91 4 4 4 4 5 5 5 5 

92 2 2 2 4 4 2 4 4 

93 2 2 4 4 4 2 4 4 

94 4 4 4 5 5 5 5 5 
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95 4 4 4 4 4 4 4 4 

96 2 2 4 4 4 2 4 4 

97 4 4 4 5 5 5 5 5 

98 1 1 4 4 5 1 4 4 

99 1 1 4 4 4 4 4 4 

100 4 4 4 4 5 5 5 5 

 

 

 

 

 

 
No 

Online Customer Review (X2) 

OCR 

1 

OCR 

2 

OCR 

3 

OCR 

4 

OCR 

5 

OCR 

6 

OCR 

7 

OCR 

8 

OCR 

9 

OCR 

10 

1 4 4 4 4 4 2 2 4 4 2 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 

6 4 5 5 4 2 4 4 4 5 4 

7 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

9 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

11 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 

12 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

14 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 

15 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

16 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 

17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

18 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

19 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

20 4 4 5 4 5 3 3 4 4 4 

21 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

24 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

25 4 2 4 4 4 2 2 2 2 2 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

27 4 4 4 4 4 4 4 4   

28 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

29 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 

30 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

31 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

32 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 

33 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

34 2 2 4 4 2 2 2 4 4 2 
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35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

36 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 

37 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 

38 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 

39 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

40 5 5 3 4 4 5 5 5 5 5 

41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

42 5 4 4 4 4 4 3 4 4 5 

43 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 

44 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

45 5 5 4 3 3 5 3 5 5 4 

46 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 

47 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

48 2 2 4 2 2 4 2 4 4 2 

49 2 2 2 2 2 2 2 4 2 2 

50 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

51 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

52 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 

53 5 5 4 5 5 5 2 4 4 5 

54 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 

55 2 5 2 2 2 2 2 2 4 2 

56 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

57 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

58 4 4 4 2 2 2 2 2 2 2 

59 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

60 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

61 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

62 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 

63 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

64 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

66 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

68 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

69 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

70 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 

71 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

72 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 

73 5 5 4 5 2 4 2 5 5 4 

74 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 

75 2 4 4 4 4 4 2 4 5 4 

76 4 4 4 5 2 4 4 4 5 4 

77 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 

78 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 

79 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 

80 4 4 4 4 4 4 2 5 5 5 

81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

82 4 4 4 4 2 2 2 4 4 2 

83 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 

84 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
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85 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 

86 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 

87 2 4 4 5 4 5 4 4 5 4 

88 2 2 2 4 2 3 1 2 3 3 

89 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 

90 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 

91 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 

92 4 4 4 4 2 4 2 4 4 2 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

94 4 4 4 4 4 5 2 4 4 4 

95 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 

96 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

97 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 

98 4 4 4 5 4 4 1 5 5 4 

99 5 5 5 5 5 5 2 4 4 4 

10 
0 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

 

 
No 

Keputusan Pembelian (Y) 

KP 1 KP 2 KP 3 KP 4 KP 5 KP 6 

1 4 4 4 4 4 2 

2 4 5 4 5 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 

4 1 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 5 4 5 

6 4 5 4 4 4 4 

7 4 4 4 4 4 4 

8 4 4 4 4 4 4 

9 2 4 4 4 4 4 

10 5 5 5 5 5 5 

11 2 4 5 2 5 2 

12 5 5 4 5 5 4 

13 4 4 5 5 4 4 

14 5 4 4 5 4 5 

15 4 4 4 4 4 4 

16 4 4 5 4 4 4 

17 3 4 4 4 4 3 

18 4 5 4 5 5 4 

19 5 5 5 5 4 5 

20 5 4 4 4 4 5 

21 4 4 4 4 4 4 

22 2 4 4 4 4 4 

23 4 4 4 4 4 4 

24 3 3 4 4 4 4 

25 4 4 4 4 2 4 

26 4 4 4 4 4 4 

27 4 4 4 5 5 2 

28 4 4 4 4 4 3 
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29 5 5 5 5 5 4 

30 4 2 2 2 2 2 

31 4 4 4 4 4 4 

32 5 5 5 5 5 4 

33 4 4 4 4 4 4 

34 2 4 4 4 2 4 

35 4 4 4 4 4 4 

36 4 4 4 4 4 4 

37 5 4 4 4 5 5 

38 4 4 4 4 4 4 

39 4 4 4 4 4 4 

40 4 4 4 4 4 4 

41 4 4 4 4 4 4 

42 4 4 4 5 4 4 

43 4 4 4 4 4 4 

44 4 4 4 4 4 4 

45 3 5 3 5 5 4 

46 4 4 4 4 4 4 

47 4 4 4 4 4 4 

48 4 4 4 4 2 4 

49 2 2 2 2 2 2 

50 2 2 2 4 2 2 

51 4 4 4 4 4 4 

52 5 5 5 5 5 4 

53 4 4 4 4 4 4 

54 3 4 5 4 4 4 

55 2 2 2 4 2 2 

56 4 4 4 4 4 4 

57 4 5 5 5 5 4 

58 4 2 2 2 2 2 

59 2 4 4 5 5 3 

60 4 4 2 2 2 2 

61 4 4 4 4 4 4 

62 4 4 4 4 5 4 

63 4 5 5 5 4 3 

64 5 5 5 5 4 4 

65 5 5 5 5 5 3 

66 4 4 4 4 4 4 

67 5 5 5 5 5 5 

68 4 5 5 5 5 4 

69 5 5 5 5 5 5 

70 4 4 4 4 4 4 

71 2 4 4 4 4 4 

72 4 4 4 4 4 2 

73 4 4 4 5 2 4 

74 4 4 4 4 2 4 

75 4 4 4 4 4 4 

76 4 4 4 4 4 4 

77 4 4 4 4 4 5 

78 4 4 4 5 5 5 
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79 4 5 4 5 5 4 

80 4 4 5 5 5 4 

81 4 4 4 5 5 5 

82 4 4 4 4 4 4 

83 4 4 5 5 5 5 

84 4 4 4 5 5 5 

85 4 4 5 5 5 5 

86 5 5 5 5 4 4 

87 4 4 4 4 4 5 

88 4 4 5 4 3 3 

89 4 4 4 5 5 5 

90 4 4 4 4 4 4 

91 5 5 5 5 4 4 

92 4 4 4 4 2 4 

93 4 4 4 4 4 4 

94 4 4 4 5 5 5 

95 4 4 4 4 4 5 

96 4 4 4 4 4 5 

97 5 5 4 5 4 4 

98 4 4 4 4 4 4 

99 4 4 4 4 4 4 

100 4 4 4 4 4 4 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 


