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Abstract: This study is motivated by the increasing use of Shopee e-commerce and the growing 

competition in the beauty product market, especially for Make Over products. The purpose of this 

study is to analyze the effect of influencer marketing, live shopping, and online customer review 

on the purchase decision of Make Over products on Shopee e-commerce in Mataram City. This 

research used a quantitative method with an associative approach. The population consisted of 

consumers in Mataram City who had purchased Make Over products through Shopee, with a 

sample of 100 respondents selected using purposive sampling. The research instrument was a 

Likert-scale questionnaire, while data analysis included validity test, reliability test, classical 

assumption tests, multiple linear regression, t-test, F-test, and coefficient of determination. The 

results show that influencer marketing, live shopping, and online customer review have a positive 

and significant effect on purchase decision. In conclusion, these three variables are important 

factors in encouraging consumer purchase decisions for Make Over products on Shopee. 

 

Keywords:  Consumer Decision Making; E-Commerce; Influencer Marketing; Live Shopping, 

Online Customer Review 

  
Abstrak: Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya penggunaan e-commerce Shopee serta 

persaingan produk kecantikan yang semakin ketat, khususnya pada produk Make Over. Tujuan 

penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh influencer marketing, live shopping, dan online 

customer review terhadap keputusan pembelian produk Make Over pada e-commerce Shopee di 

Kota Mataram. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. 

Populasi penelitian adalah konsumen di Kota Mataram yang pernah membeli produk Make Over 

melalui Shopee, dengan sampel sebanyak 100 responden yang ditentukan menggunakan 

teknik purposive sampling. Instrumen penelitian menggunakan kuesioner dengan skala Likert, 

sedangkan analisis data dilakukan melalui uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi 

linier berganda, uji t, uji F, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa influencer marketing, live shopping, dan online customer review berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Kesimpulannya, ketiga variabel tersebut menjadi faktor 

penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen pada produk Make Over di Shopee. 

 

Kata kunci: Consumer Decision Making; E-Commerce; Influencer Marketing; Live Shopping; 

Online Customer Review 
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PENDAHULUAN  

Perkembangan internet yang pesat telah mengubah pola hidup dan kebiasaan belanja 

masyarakat sehingga belanja daring menjadi bagian penting dalam kehidupan sehari-hari; 

konsumen kini dapat mencari dan membeli produk tanpa harus hadir secara fisik, yang berdampak 

pada efisiensi waktu dan biaya transportasi serta memunculkan model perdagangan baru di 

platform e-commerce seperti Shopee (Yonatan, 2025; Rahayu & Athar, 2025). Data penggunaan 

e-commerce menunjukkan Shopee menempati posisi teratas dalam akses masyarakat Indonesia 

dengan persentase signifikan pada periode 2025, dan kategori produk kecantikan menjadi salah 

satu kategori terlaris di platform tersebut sehingga memunculkan peluang dan tekanan kompetitif 

yang tinggi bagi pelaku industri kosmetik lokal seperti Make Over (Yonatan, 2025; Rania, 2025; 

Jubelio, 2025). Perubahan preferensi konsumen, peningkatan penggunaan internet, serta tren 

produk lokal yang semakin populer turut membentuk preferensi pembelian yang dinamis, yang 

menyiratkan perlunya strategi pemasaran digital yang adaptif dan efektif (Rahayu & Athar, 2025). 

Meskipun Shopee mendominasi akses e-commerce dan produk kecantikan menunjukkan 

permintaan tinggi, data pangsa pasar kuartal pertama 2025 mengindikasikan Make Over berada di 

peringkat rendah dibandingkan pesaingnya, dengan pangsa pasar yang relatif kecil sehingga 

menandakan performa penjualan yang belum optimal (Compas, 2025; Yonatan, 2025). Kondisi ini 

mengindikasikan adanya kesenjangan antara tingkat eksposur merek dan keputusan pembelian 

akhir konsumen, sehingga memunculkan pertanyaan mengenai faktor-faktor pemasaran digital 

yang efektif untuk meningkatkan kepercayaan dan konversi pembelian pada platform e-commerce 

(Rahayu & Athar, 2025). Persaingan yang intens antarmerek dan antarpelapak di dalam platform 

e-commerce menuntut merek untuk memanfaatkan beragam taktik pemasaran digital, 

termasuk influencer marketing, live shopping, dan online customer review, untuk menarik 

perhatian dan membangun kepercayaan konsumen, namun efektivitas relatif masing-masing taktik 

ini masih menunjukkan hasil yang tidak konsisten pada penelitian terdahulu (Putri et al., 2025; 

Pratiwi & Sidi, 2022; Husniyyah et al., 2024; Wicaksana & Nuryanto, 2024; Hasanah & Kosasih, 

2022; Rahmawati, 2021). 

Selain itu, konteks regional juga relevan karena karakteristik pasar lokal, tingkat penggunaan 

internet, dan tekanan ekonomi dapat memengaruhi perilaku pembelian; misalnya Kota Mataram 

sebagai lokasi studi memiliki konsentrasi aktivitas ekonomi dan penggunaan internet yang 

meningkat, sementara inflasi pada kelompok perawatan pribadi dan kosmetik menunjukkan minat 

konsumen yang terus bergerak (Badan Pusat Statistik Kota Mataram, 2025; Badan Pusat Statistik 

Provinsi Nusa Tenggara Barat, 2025). Kombinasi bukti kuantitatif tingkat akses e-commerce dan 

indikator ekonomi lokal menegaskan perlunya penelitian kontekstual yang mengaitkan strategi 

pemasaran digital dengan keputusan pembelian di tingkat kota (Rahayu & Athar, 2025). 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing, live shopping, 

dan online customer review terhadap keputusan pembelian produk Make Over pada e-commerce 

Shopee di Kota Mataram, dengan harapan menghasilkan rekomendasi praktis bagi strategi 

pemasaran merek. Urgensinya terletak pada posisi Make Over yang relatif rendah dalam pangsa 

pasar Shopee kuartal 2025 serta ketidakkonsistenan temuan penelitian sebelumnya yang menuntut 

bukti empiris terbaru dan kontekstual untuk merumuskan strategi yang lebih efektif (Compas, 

2025; Putri et al., 2025; Pratiwi & Sidi, 2022; Hasanah & Kosasih, 2022; Rahmawati, 2021). 

https://doi.org/10.71456/sur.v4i2.1900


Copyright©2026: Ni Putu Siska Dewinta Sari, & Handry Sudiartha Athar 

 

 

1352 

 

Kebaruan penelitian ini adalah penggabungan ketiga variabel pemasaran digital dalam konteks 

e-commerce Shopee untuk merek kosmetik lokal di pasar kota yang spesifik, yaitu Mataram, 

menggunakan data terbaru sehingga diharapkan dapat menyumbang pemahaman empiris yang 

lebih jelas tentang mekanisme pengaruh masing-masing faktor terhadap keputusan pembelian 

(Mahendra & Edastama, 2022). 

 

METODE  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif untuk menguji 

pengaruh influencer marketing, live shopping, dan online customer review terhadap keputusan 

pembelian produk Make Over di Shopee (Sugiyono, 2023; Ghozali, 2023; Emzir, 2022; Creswell, 

2023). Rancangan penelitian bersifat survei cross-sectional, di mana data dikumpulkan sekali waktu 

dan dianalisis dengan regresi linier berganda untuk menguji pengaruh individual dan simultan ketiga 

variabel independen terhadap variabel dependen, sejalan dengan kajian serupa tentang pemasaran 

digital dan keputusan pembelian di e-commerce (Sudaryono, 2024; penelitian influencer 

marketing dan online customer review, 2025). 

Instrumen utama berupa kuesioner berbasis skala Likert 5 poin untuk mengukur persepsi 

responden terhadap influencer marketing, live shopping, online customer review, dan keputusan 

pembelian, sesuai rujukan Sugiyono (2023) tentang pengukuran sikap dan pendapat dengan skala 

Likert (Sugiyono, 2023; Ghozali, 2021; Emzir, 2022; Sudaryono, 2024). Instrumen diuji validitas dan 

reliabilitas, dengan kriteria r hitung > r tabel dan Cronbach’s Alpha > 0,60 (Ghozali, 2021; Emzir, 

2022). Analisis data dilakukan dengan regresi linier berganda untuk menguji pengaruh variabel bebas 

(uji-t dan uji-F) sekaligus menghitung koefisien determinasi (R²), didahului uji asumsi klasik 

normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas (Ghozali, 2021; Creswell, 2023; Sudaryono, 

2024). 

Populasi penelitian adalah seluruh konsumen di Kota Mataram yang pernah membeli produk 

Make Over di e-commerce Shopee, sesuai definisi populasi sebagai keseluruhan objek yang diteliti 

(Suriani et al., 2023; Sugiyono, 2023; BPS Provinsi Nusa Tenggara Barat, 2025). Sampel diambil 

dengan non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, meliputi konsumen wanita usia 

≥17 tahun, pernah beli Make Over di Shopee, serta aktif melihat influencer marketing, live shopping, 

dan online customer review terkait produk tersebut (Sugiyono, 2023; Suriani et al., 2023; Sudaryono, 

2024). Besar sampel ditentukan dengan rumus Lameshow, menghasilkan 96,04 responden yang 

dibulatkan menjadi 100 responden agar aman dari risiko data tidak lengkap, sesuai rujukan Sugiyono 

(2023) dan kajian serupa tentang surveh belanja online (Sugiyono, 2023; Sudaryono, 2024; penelitian 

perilaku belanja online, 2022). 

Prosedur penelitian dimulai dengan penyusunan kuesioner yang mengukur indikator influencer 

marketing, live shopping, online customer review, dan keputusan pembelian, kemudian diuji validitas 

dan reliabilitas sebelum disebar (Sugiyono, 2023; Ghozali, 2021; Emzir, 2022). Pengumpulan data 

dilakukan dengan sample survey menggunakan kuesioner online via Google Form yang dibagikan 

melalui WhatsApp dan Instagram agar menjangkau responden di Kota Mataram secara efisien 

(Sugiyono, 2023; Emzir, 2022; penelitian survei daring, 2023). Data yang terkumpul kemudian 

diproses dan dianalisis dengan SPSS melalui uji asumsi klasik, regresi linier berganda, serta uji-t dan 

uji-F, lalu diinterpretasikan berdasarkan rumusan masalah dan hipotesis penelitian (Ghozali, 2021; 

Creswell, 2023; Sudaryono, 2024). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Umum Responden 

1. Karakteristik Berdasarkan Usia 

Tabel 1. Karakteristik Berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah Persentase 

1. 17 – 25 Tahun 87 87% 

2. 26 – 34 Tahun 6 6% 

3. 34 tahun keatas 7 7% 

Total 100 100% 

Sumber: Data Primer Diolah 2026 (Lampiran) 

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa mayoritas responden paling tinggi berada pada 

rentang usia 17 – 25 tahun dengan persentase (87%) dari total sampel 87 orang. Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen muda lebih aktif melakukan pembelian produk Make Over secara online dengan 

melihat konten influencer marketing dan live shopping, serta membaca ulasan pelanggan.  

 

2. Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Tabel 2. Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
No Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase 

1. SMA/Sederajat 70 70% 

2. Diploma 4 4% 

3. Sarjana 26 26% 

Total 100 100% 

Sumber: Data Primer Diolah 2026 (Lampiran) 

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa tingkat pendidikan paling tinggi pada 

SMA/Sederajat dengan persentase 70% dari total sampel 70 orang. Dari data tersebut menunjukkan 

bahwa produk Make Over banyak diminati oleh konsumen yang berada pada jenjang pendidikan 

SMA/sederajat, sehingga dapat dikatakan bahwa produk tersebut cukup populer di kalangan 

konsumen dengan latar belakang pendidikan tersebut. 

 

3. Karakteristik Berdasarkan Status Pekerjaan 

Tabel 1. Karakteristik Berdasarkan Status Pekerjaan 

No. Status Pekerjaan Jumlah Persentase 

1. Pelajar/Mahasiswi 72 72% 

2. PNS 4 4% 

3. Swasta 10 10% 

4. Wiraswasta 9 9% 

5. SPG 1 1% 

6. Perawat 1 1% 

7. Ibu Rumah Tangga 2 2% 

8. Polri 1 1% 

Total 100 100% 

Sumber: Data Primer Diolah 2026 (Lampiran) 

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa status pekerjaan paling tinggi berada pada 

pelajar/mahasiswi dengan persentase 72% dari total sampel 72 orang. Hal ini mengindikasikan bahwa 

produk Make Over banyak digunakan oleh kalangan pelajar/mahasiswi yang umumnya berada pada 

usia remaja hingga dewasa muda. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa produk Make Over cukup 

diminati oleh segmen konsumen muda yang memiliki ketertarikan terhadap produk kecantikan untuk 

menunjang penampilan mereka dalam aktivitas sehari-hari. 

 

4. Karakteristik Berdasarkan Penghasilan Bulanan  
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Tabel 4. Karakteristik Berdasarkan Penghasilan Bulanan 
No. Penghasilan Bulanan Jumlah Persentase 

1. < Rp1.500.000 60 60% 

2. Rp1.500.001 - Rp3.500.000 32 32% 

3. ≥ Rp 3.500.001 8 8% 

Total 100 100% 

Sumber: Data Primer Diolah 2026 (Lampiran) 

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa dari jumlah 100 responden, responden dengan 

penghasilan <Rp1.500.000 sebanyak 60 orang dengan persentase 60%, responden dengan 

penghasilan Rp1.500.001-Rp3.500.000 sebanyak 32 orang dengan persentase 32%, dan responden 

dengan penghasilan ≥ Rp 3.500.001 sebanyak 8 orang dengan persentase 8%. Dapat disimpulkan 

bahwa mayoritas responden memiliki penghasilan bulanan paling tinggi pada < Rp1.500.000.  

 

Deskripsi Variabel Penelitian  

1. Deskripsi Data Influencer Marketing (X1) 

Tabel 5. Skor Rata-Rata dan Kategori Variabel Influencer Marketing (X1) 

No. Pernyataan STS TS N S SS Jumlah Rata-

Rata 

Kategori 

1. Influencer menyampaikan 

informasi produk Make 

Over secara jujur.  

0 2 25 46 27 100 3,98 Baik 

2. Saya yakin penjelasan yang 

disampaikan oleh influencer 

tentang produk Make Over 

dapat dipercaya sebagai 

bahan pertimbangan saya 

sebelum membeli.  

0 0 21 49 30 100 4,09 Baik 

3.  Saya percaya bahwa 

influencer yang 

mempromosikan produk 

Make Over memiliki 

pengetahuan mengenai 

produk kecantikan.  

0 1 17 52 30 100 4,11 Baik 

4.  Saya yakin bahwa 

rekomendasi dari influencer 

mengenai produk Make 

Over didasarkan pada 

pemahaman mereka 

terhadap produk tersebut.  

0 1 19 49 31 100 4,1 Baik 

5. Saya tertarik membeli 

produk Make Over karena 

influencer memiliki 

penampilan yang menarik. 

0 2 23 37 38 100 4,11 Baik 

6. Influencer yang 

mempromosikan produk 

Make Over pada platform 

Shopee memiliki gaya yang 

sesuai dengan preferensi 

saya.  

0 3 18 51 28 100 4,04 Baik 

Total rata-rata 4,07 Baik 

Sumber: Data Primer Diolah 2026 
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Berdasarkan Tabel 5, variabel Influencer Marketing (X1) memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,07 

yang termasuk kategori baik. Skor tertinggi terdapat pada item X1.3 dan X1.5 dengan nilai rata-rata 

4,11. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen menilai influencer berdasarkan keahlian dalam 

memahami produk kecantikan serta daya tarik penampilan yang dimiliki. Kepercayaan terhadap 

pengetahuan influencer dan penampilan yang menarik mampu meningkatkan ketertarikan serta 

keyakinan konsumen terhadap produk Make Over, sehingga kredibilitas dan daya tarik influencer 

menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi positif konsumen. 

 

2. Deskripsi Data Live Shopping (X2)  

Tabel 6. Skor Rata-Rata dan Kategori Variabel Live Shopping (X2) 
No. Pernyataan STS TS N S SS Jumlah Rata-

Rata 

Kategori 

1. Saya merasa nyaman 

menggunakan platform 

Shopee untuk mengikuti 

sesi live shopping produk 

Make Over. 

0 1 17 49 33 100 4,14 Baik 

2. Fitur live shopping pada 

platform Shopee 

memudahkan saya dalam 

membeli produk Make Over 

secara langsung. 

0 0 17 45 38 100 4,21 
Sangat 

Baik 

3.  Saya tertarik untuk 

menonton sesi live shopping 

produk Make Over karena 

pembawa acaranya 

menyajikan informasi 

dengan cara yang menarik. 

0 0 16 50 34 100 4,18 Baik 

4.  Pembawa acara dalam sesi 

live shopping membantu 

saya memahami produk 

Make Over dengan lebih 

baik. 

0 0 11 53 36 100 4,25 
Sangat 

Baik 

5. Selama sesi live shopping, 

informasi yang diberikan 

membantu saya untuk lebih 

memahami kualitas produk 

Make Over. 

0 0 15 46 39 100 4,24 
Sangat 

Baik 

6. Saya merasa lebih yakin 

untuk membeli produk 

Make Over setelah melihat 

demonstrasi produknya 

dalam sesi live shopping. 

0 0 15 52 33 100 4,18 Baik 

7. Kualitas video dalam live 

shopping produk Make 

Over di Shopee sangat 

mempengaruhi keputusan 

saya untuk membeli. 

0 1 21 38 40 100 4,17 Baik 

8. Saya merasa lebih tertarik 

untuk membeli produk 

Make Over karena memiliki 

0 0 23 42 35 100 4,12 Baik 
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No. Pernyataan STS TS N S SS Jumlah Rata-

Rata 

Kategori 

sesi live shopping yang 

menarik. 

Total rata-rata  4,18 Baik 

Sumber: Data Primer Diolah 2026 

Berdasarkan Tabel 6, variabel Live Shopping (X2) memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,18 dengan 

kategori baik. Skor tertinggi terdapat pada item X2.4 dengan nilai rata-rata 4,25 yang menunjukkan 

bahwa pembawa acara dalam sesi live shopping sangat membantu konsumen memahami produk 

Make Over. Penyampaian informasi yang langsung, interaktif, dan mudah dipahami membuat 

konsumen lebih yakin terhadap produk yang ditawarkan. Hal ini menunjukkan bahwa peran host 

dalam live shopping mampu meningkatkan pengalaman belanja dan mengurangi keraguan konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian produk Make Over di Shopee. 

 

3. Deskripsi Data Online Customer Review (X3)  

Tabel 7. Skor Rata-Rata dan Kategori Variabel Online Customer Review (X3) 
No. Pernyataan STS TS N S SS Jumlah Rata-

Rata 

Kategori 

1. Ulasan dari pelanggan lain 

membantu saya 

memahami produk Make 

Over. 

0 0 11 42 47 100 4,36 
Sangat 

Positif 

2. Saya merasa ulasan 

pelanggan memudahkan 

saya dalam mengambil 

keputusan pembelian pada 

produk Make Over. 

0 0 9 36 55 100 4,46 
Sangat 

Positif 

3.  Saya mempercayai ulasan 

pembeli dari produk Make 

Over yang terlihat jujur. 

0 2 8 44 46 100 4,34 
Sangat 

Positif 

4.  Saya lebih mempercayai 

ulasan yang pernah 

membeli produk Make 

Over dibandingkan ulasan 

dari pihak toko. 

0 2 12 35 51 100 4,35 
Sangat 

Positif 

5. Saya lebih yakin membeli 

produk Make Over jika 

ulasan tersebut disertai 

dengan foto atau video. 

0 0 10 42 48 100 4,38 
Sangat 

Positif 

6. Ulasan yang memberikan 

informasi secara jelas 

mengenai produk Make 

Over sangat membantu 

saya. 

0 0 6 44 50 100 4,44 
Sangat 

Positif 

7. Ulasan positif mendorong 

saya untuk lebih yakin 

dalam membeli produk 

Make Over di Shopee. 

0 1 10 49 40 100 4,28 
Sangat 

Positif 

8. Saya cenderung ragu 

membeli produk Make 

Over jika menemukan 

banyak ulasan negatif. 

0 2 14 45 39 100 4,21 
Sangat 

Positif 
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No. Pernyataan STS TS N S SS Jumlah Rata-

Rata 

Kategori 

9. Saya lebih tertarik pada 

produk Make Over dengan 

jumlah ulasan yang 

banyak. 

0 0 12 51 37 100 4,25 
Sangat 

Positif 

10. Saya merasa lebih aman 

membeli produk Make 

Over yang telah diulas oleh 

banyak pembeli. 

0 0 11 42 47 100 4,36 
Sangat 

Positif 

Total rata-rata  
4,34 

Sangat 

Positif 

Sumber: Data Primer Diolah 2026 

Berdasarkan Tabel 7, variabel Online Customer Review (X3) memperoleh nilai rata-rata 

sebesar 4,34 dengan kategori sangat positif. Skor tertinggi terdapat pada item X3.2 dengan nilai rata-

rata 4,46 yang menunjukkan bahwa ulasan pelanggan memudahkan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian produk Make Over. Ulasan pelanggan dianggap memberikan informasi yang 

relevan mengenai kualitas dan pengalaman penggunaan produk sehingga meningkatkan keyakinan 

konsumen dalam menentukan pilihan pembelian. 

 

4. Deskripsi Data Keputusan Pembelian (Y)  

Tabel 8. Skor Rata-Rata dan Kategori Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No. Pernyataan STS TS N S SS Jumlah Rata-

Rata 

Kategori 

1. Saya merasa yakin dengan 

keputusan saya membeli 

produk Make Over di Shopee. 

0 0 20 56 24 100 4,04 Tinggi 

2. Saya merasa produk Make 

Over yang saya beli di Shopee 

sesuai dengan ekspektasi saya. 

0 0 16 46 38 100 4,22 
Sangat 

Tinggi 

3.  Saya terbiasa membeli produk 

Make Over melalui Shopee 

dibandingkan platform lain. 

0 2 23 33 42 100 4,15 Tinggi 

4.  Saya memiliki kebiasaan 

membeli dari toko yang sama 

jika produk Make Over 

sebelumnya memuaskan. 

0 1 17 43 39 100 4,2 Tinggi 

5. Saya bersedia 

merekomendasikan produk 

Make Over yang saya beli di 

Shopee ini kepada orang lain. 

0 0 10 51 39 100 4,29 
Sangat 

Tinggi 

6. Saya akan memberikan ulasan 

positif jika puas pada produk 

Make Over. 

0 0 13 42 45 100 4,32 
Sangat 

Tinggi 

7. Saya berniat melakukan 

pembelian ulang jika merasa 

puas dengan produk Make Over 

yang saya beli. 

0 1 8 44 47 100 4,37 
Sangat 

Tinggi 

8. Saya akan membeli kembali 

produk Make Over jika 

kualitasnya tetap konsisten. 

0 0 6 45 49 100 4,43 
Sangat 

Tinggi 
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No. Pernyataan STS TS N S SS Jumlah Rata-

Rata 

Kategori 

Total rata-rata  
4,25 

Sangat 

Tinggi  

Sumber: Data Primer Diolah 2026 

Berdasarkan Tabel 8, variabel Keputusan Pembelian (Y) memperoleh nilai rata-rata sebesar 

4,25 dengan kategori sangat tinggi. Skor tertinggi terdapat pada item Y8 dengan nilai rata-rata 4,43 

yang menunjukkan bahwa konsumen bersedia membeli kembali produk Make Over apabila 

kualitasnya tetap konsisten. Konsistensi kualitas produk meningkatkan kepuasan dan kepercayaan 

konsumen sehingga mendorong keputusan pembelian ulang di masa mendatang. 

 

Uji Instrumen Penelitian  

1. Uji Validitas  

Tabel 9. Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

Influencer Marketing (X1) 

X1.1 0,690 0,196 Valid 

X1.2 0,671 0,196 Valid 

X1.3 0,728 0,196 Valid 

X1.4 0,668 0,196 Valid 

X1.5 0,628 0,196 Valid 

X1.6 0,833 0,196 Valid 

Live Shopping (X2) 

X2.1 0,714 0,196 Valid 

X2.2 0,633 0,196 Valid 

X2.3 0,616 0,196 Valid 

X2.4 0,710 0,196 Valid 

X2.5 0,669 0,196 Valid 

X2.6 0,755 0,196 Valid 

X2.7 0,720 0,196 Valid 

X2.8 0,726 0,196 Valid 

Online Customer Review 

(X3) 

X3.1 0,637 0,196 Valid 

X3.2 0,693 0,196 Valid 

X3.3 0,686 0,196 Valid 

X3.4 0,684 0,196 Valid 

X3.5 0,661 0,196 Valid 

X3.6 0,678 0,196 Valid 

X3.7 0,710 0,196 Valid 

X3.8 0,602 0,196 Valid 

X3.9 0,608 0,196 Valid 

X3.10 0,576 0,196 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 

Y.1 0,676 0,196 Valid 

Y.2 0,737 0,196 Valid 

Y.3 0,558 0,196 Valid 

Y.4 0,661 0,196 Valid 

Y.5 0,678 0,196 Valid 

Y.6 0,657 0,196 Valid 

Y.7 0,641 0,196 Valid 

Y.8 0,508 0,196 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah 2026 (Lampiran) 

Berdasarkan Tabel 9, hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh 32 item pernyataan pada 

variabel Influencer Marketing (X1), Live Shopping (X2), Online Customer Review (X3), dan 

Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel, sehingga seluruh instrumen 
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dinyatakan valid. Nilai r hitung tertinggi dan terendah masing-masing variabel adalah 0,833–0,628 

pada Influencer Marketing, 0,755–0,616 pada Live Shopping, 0,710–0,576 pada Online Customer 

Review, dan 0,737–0,508 pada Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh item 

pernyataan mampu mengukur variabel yang diteliti secara tepat. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Tabel 10. Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach’s Alpha Standar Keterangan 

1 Influencer marketing (X1) 0,793 0,60 Reliabel 

2 Live shopping (X2) 0,844 0,60 Reliabel 

3 Online Customer Review 

(X3) 
0,850 0,60 Reliabel 

4 Keputusan Pembelian (Y) 0,790 0,60 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah 2026 (Lampiran) 

Berdasarkan tabel 10 diatas dapat diketahui keseluruhan variabel dinyatakan lebih besar dari 

nilai Cronbach’s Alpha yaitu 0,60, sehingga dapat dinyatakan bahwa data tersebut reliabel atau 

diterima yang berarti bahwa kuesioner-kuesioner tersebut dapat digunakan dalam penelitian.  

 

Uji Asumsi Klasik  

1. Uji Normalitas  

Tabel 11. Hasil Uji Normalitas  

One-Sample Kolmogorov – Smirnov Test 

 
Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS Versi 27 (Lampiran) 

Berdasarkan tabel 11 diatas, nilai signifikansi Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,064 > 0,05, 

sehingga residual dalam model regresi berdistribusi normal. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa asumsi normalitas terpenuhi.  

 

2. Uji Multikolinearitas 

Tabel 12. Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS Versi 27 (Lampiran) 
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Berdasarkan tabel 12 diatas, variabel Influencer Marketing (X1) memiliki nilai tolerance 0,457 

> 0,10 dan nilai VIF sebesar 2,188 < 10, variabel Live Shopping (X2) memiliki nilai tolerance 0,355 

> 0,10 dan nilai VIF sebesar 2,814 < 10, serta variabel Online Customer Review memiliki nilai 

tolerance 0,661 > 0,10 dan nilai VIF sebesar 1,513 < 10. Maka dapat disimpulkan bahwa berdasarkan 

hasil uji multikolinearitas pada penelitian ini bebas dari gejala multikolinearitas yang artinya tidak 

terjadi korelasi diantara variabel bebas.  

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 13. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser) 

 
Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS Versi 27 (Lampiran) 

Berdasarkan tabel 13 diatas, dapat dilihat bahwa nilai signifikansi variabel Influencer 

Marketing (X1) sebesar 0,111 > 0,05, variabel Live Shopping (X2) sebesar 0,899 > 0,05 dan Online 

Customer Review (X3) sebesar 0,507 > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa penelitian ini tidak terjadi 

gejala heteroskedastisitas.   

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 14. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

 
Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS Versi 27 (Lampiran) 

Berdasarkan tabel 14 diatas, dapat dilihat bahwa nilai konstanta 9,465, untuk variabel 

influencer marketing (X1) sebesar 0,305, live shopping (X2) sebesar 0,237 dan online customer 

review (X3) sebesar 0,211. Sehingga dapat diperoleh persamaan linier berganda sebagai berikut:  

Y = α + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e 

Y = 9,465 + 0,305X1 + 0,237X2 + 0,211X3 

Interpretasinya adalah sebagai berikut:  

A. Konstanta (9,465) 

Jika Influencer Marketing (X1), Live Shopping (X2), dan Online Customer Review (X3) 

bernilai nol, maka nilai Keputusan Pembelian (Y) sebesar 9,465.  

B. Influencer Marketing (0,305) 

Setiap kenaikan 1 satuan Influencer Marketing meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 

0,305 (30,5%), dengan pengaruh positif.  
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C. Live Shopping (0,237) 

Setiap kenaikan 1 satuan Live Shopping meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,237 

(23,7%), dengan pengaruh positif.  

D. Online Customer Review (0,211) 

Setiap kenaikan 1 satuan Online Customer Review meningkatkan Keputusan Pembelian 

sebesar 0,211 (21,1%), dengan pengaruh positif.  

E. Error (e) 

Menunjukkan adanya faktor lain di luar model yang juga dapat memengaruhi Keputusan 

Pembelian tetapi tidak dimasukkan dalam persamaan regresi.  

 

Uji Hipotesis  

1. Uji T (Parsial)  

Untuk melakukan pengujian dalam hipotesis ini maka dilakukan dengan memandingkan nilai 

Thitung dengan Ttabel dengan kriteria sebagai berikut:  

a. Jika Thitung < Ttabel atau Sig. t > 0,05 maka Ha ditolak dan H0 diterima. 

b. Jika Thitung > Ttabel atau Sig. t < 0,05 maka Ha diterima dan H0 ditolak.  

Adapun rumus untuk mencari Ttabel adalah sebagai berikut:  

Ttabel  = (α/2 ; n-k-1) 

  = (0,05/2 ; 100 – 3 – 1) 

  = (0,025 ; 96) 

  = 1,985 

Keterangan:  

α = tingkat signifikansi 5% 

n = jumlah sampel  

k = jumlah variabel bebas 

Tabel 15. Hasil Uji T 

 
Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS Versi 27 (Lampiran) 

Ringkasan hasil uji t (Tabel 15): 

1. Influencer Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian produk Make Over di Shopee, ditunjukkan oleh nilai t hitung 2,422 > 1,984 dan 

signifikansi 0,017 < 0,05.  

2. Live Shopping memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

produk Make Over di Shopee, ditunjukkan oleh nilai t hitung 2,064 > 1,984 dan signifikansi 

0,042 < 0,05.  

3. Online Customer Review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian produk Make Over di Shopee, ditunjukkan oleh nilai t hitung 2,853 > 1,984 dan 

signifikansi 0,005 < 0,05. 

 

2. Uji F (Simultan)  



Copyright©2026: Ni Putu Siska Dewinta Sari, & Handry Sudiartha Athar 

 

 

1362 

 

Rumus untuk mencari Ftabel yaitu sebagai berikut:  

Ftabel = (k ; n – k) 

  = (3 ; 100 – 3) 

  = (3 ; 97)  

= 2,70 

Keterangan:  

k = jumlah variabel bebas 

n = jumlah sampel 

Tabel 16. Hasil Uji F 

 
Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS Versi 27 (Lampiran) 

Berdasarkan tabel 16 diatas, diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 26,330 dan signifikansi 

sebesar 0,000. Nilai F hitung lebih besar dari F tabel yaitu 26,330 > 2,70 dan Sig. 0,000 < 0,05. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh variabel Influencer Marketing (X1), Live 

Shopping (X2) dan Online Customer Review (X3) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Produk Make Over Pada E-Commerce Shopee.  

 

3.  Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 17. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 
Sumber: Data Primer Diolah Dengan SPSS Versi 27 (Lampiran) 

Berdasarkan tabel 17 dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0,434 

menunjukkan bahwa 43,4% variasi Keputusan Pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel 

Influencer Marketing (X1), Live Shopping (X2) dan Online Customer Review (X3), sedangkan 

sisanya sebesar 56,6% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian ini.  

 

Pembahasan 

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Make Over Pada E-

Commerce Shopee  

Berdasarkan hasil penelitian, variabel Influencer Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Make Over di Shopee, yang dibuktikan oleh nilai t 

hitung (2,422) > t tabel (1,984) dan nilai signifikansi 0,017 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa 

kredibilitas, pengetahuan, dan kemampuan influencer dalam menyampaikan informasi produk 

mampu meningkatkan kepercayaan serta mendorong keputusan pembelian konsumen. Temuan ini 

sejalan dengan penelitian terdahulu dan Theory of Planned Behavior yang menjelaskan bahwa sikap 

positif terhadap suatu tindakan dapat memengaruhi niat berperilaku. Dengan demikian, semakin 

efektif strategi influencer marketing yang diterapkan, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen 
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untuk membeli produk Make Over, sehingga perusahaan perlu memilih influencer yang kredibel dan 

relevan dengan target pasar. 

 

Pengaruh Live Shopping Terhadap Keputusan Pembelian Produk Make Over Pada E-

Commerce Shopee  

Berdasarkan hasil penelitian, variabel Live Shopping berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian produk Make Over di Shopee, yang dibuktikan oleh nilai t hitung 

(2,064) > t tabel (1,984) dan nilai signifikansi 0,042 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa live 

shopping mampu memengaruhi keputusan pembelian melalui kemudahan berbelanja, penyampaian 

informasi produk yang jelas oleh host, serta demonstrasi produk secara langsung yang meningkatkan 

keyakinan konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu dan Theory of Planned 

Behavior yang menyatakan bahwa sikap positif terhadap suatu tindakan dapat mendorong niat 

berperilaku. Dengan demikian, semakin optimal pelaksanaan live shopping, semakin besar 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen, sehingga Make Over perlu meningkatkan 

kualitas informasi, kompetensi host, dan kualitas tayangan untuk mendukung pembelian secara 

berkelanjutan. 

 

Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Produk Make Over Pada 

E-Commerce Shopee  

Berdasarkan hasil penelitian, variabel Online Customer Review berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Make Over di Shopee, yang dibuktikan oleh nilai t 

hitung (2,853) > t tabel (1,984) dan nilai signifikansi 0,005 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa 

ulasan pelanggan berperan penting dalam membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen melalui 

informasi yang rinci, jujur, serta didukung foto atau video produk. Ulasan positif dan jumlah ulasan 

yang banyak mampu mengurangi keraguan konsumen serta meningkatkan keyakinan untuk 

melakukan pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu dan Theory of Planned 

Behavior (TPB), khususnya aspek Subjective Norms, yang menjelaskan bahwa pengaruh sosial dapat 

mendorong perilaku pembelian. Dengan demikian, Online Customer Review menjadi faktor penting 

dalam meningkatkan keputusan pembelian, sehingga Make Over perlu mendorong konsumen untuk 

memberikan ulasan yang jujur dan informatif guna memperkuat kepercayaan serta mendorong 

pembelian berkelanjutan. 

 

KESIMPULAN 

 Penelitian ini menemukan bahwa influencer marketing, live shopping, dan online customer 

review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Make Over pada e-

commerce Shopee di Kota Mataram. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin kredibel influencer, 

semakin interaktif pelaksanaan live shopping, dan semakin informatif ulasan pelanggan, maka 

semakin tinggi pula keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Temuan ini 

menegaskan bahwa strategi pemasaran digital yang mengandalkan komunikasi persuasif, interaksi 

real-time, dan bukti sosial dari konsumen lain menjadi faktor penting dalam mendorong pembelian 

produk kecantikan secara online. Secara praktis, Make Over perlu memperkuat pemilihan influencer 

yang relevan, meningkatkan kualitas host dan tayangan live shopping, serta mendorong ulasan 

pelanggan yang jujur dan informatif agar mampu membangun kepercayaan dan memperbesar peluang 

pembelian ulang. 

Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya dilakukan pada konsumen di Kota 

Mataram dengan jumlah sampel 100 responden, sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi 

ke wilayah lain dengan karakteristik pasar yang berbeda. Selain itu, penelitian ini hanya 

menggunakan tiga variabel independen, padahal keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh 

faktor lain seperti harga, citra merek, promosi, dan kualitas produk. Oleh karena itu, penelitian 
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selanjutnya disarankan untuk memperluas wilayah penelitian, menambah jumlah sampel, serta 

memasukkan variabel lain yang relevan agar hasil analisis menjadi lebih komprehensif. Penelitian 

berikutnya juga dapat menggunakan pendekatan yang berbeda, misalnya dengan menambahkan 

variabel mediasi atau moderasi, sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih mendalam 

mengenai proses terbentuknya keputusan pembelian konsumen. 
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