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Abstrak 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penggunaan influencer marketing, diskon, dan 

ulasan pengguna terhadap keputusan pembelian produk Skintific di e-commerce Shopee. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif melalui penyebaran kuesioner. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling dan diperoleh sampel sebanyak 100 responden. Uji validitas sampel menggunakan loading 

factor dan Average Variance Extraced (AVE) menunjukkan nilai yang valid. Uji reliabilitas menggunakan 

composite reliability dinyatakan memenuhi kriteria. Berdasarkan hasil pengujian, seluruh pernyataan indikator 

telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Teknik analisis data yang digunakan adalah SEM-PLS (Partial 

Least Squares). Hipotesis diuji dengan SmartPLS 4.0, menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikasi sebesar 0,001, diskon berpengaruh 

positif dan signifikan dengan nilai sebesar 0,034 terhadap keputusan pembelian, serta ulasan pengguna 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan tingkat signifikasi sebesar 0,018. 

Besarnya pengaruh variabel influencer marketing, diskon, dan ulasan pengguna terhadap keputusan pembelian 

adalah 43% ditunjukkan oleh nilai R-Square sebesar 0,430, sedangkan 57% dijelaskan oleh variabel lain diluar 

penelitian ini. 

Kata Kunci : influencer marketing, diskon, ulasan pengguna, keputusan pembelian, e-commerce. 

Abstract 

This research aims to analyze the effect of influencer marketing, discounts, and user reviews on 

purchasing decisions for Skintific products in Shopee e-commerce. This research uses a quantitative approach 

through questionnaire distribution. The sampling technique used purposive sampling and obtained a sample of 

100 respondents. The sample validity test using loading factors and Average Variance Extraced (AVE) showed 

valid values. The reliability test using composite reliability was declared to meet the criteria. Based on the test 

results, all indicator statements have met the validity and reliability criteria. The data analysis technique used is 

SEM-PLS (Partial Least Squares). The hypothesis was tested using SmartPLS 4.0, showing that influencer 

marketing has a positive and significant effect on purchasing decisions with a significance value of 0.001, 

discounts have a positive and significant effect with a value of 0.034 on purchasing decisions, and user reviews 

have a positive and significant effect on purchasing decisions with a significance level of 0.018. The magnitude 

of the influence of the variables influencer marketing, discounts, and user reviews on purchasing decisions is 43% 

indicated by the R-Square value of 0.430, while 57% is explained by other variables outside this study. 

Keywords: influencer marketing, discounts, user reviews, purchasing decisions, e-commerce. 

 

PENDAHULUAN 

 Di era globalisasi ini, internet sangat 

berkembang pesat terutama di Indonesia. Pada tahun 

2023 sampai 2024, penggunaan internet di Indonesia 

mengalami peningkatan sebanyak 1,4%, mencapai 

221,5 juta orang. Hal itu diungkapkan dalam laporan 

“Survei Penetrasi Internet Indonesia 2024. Sekarang 

ini, internet bukan hanya dimanfaatkan sebagai 

sarana informasi, tetapi juga dijadikan untuk 

kegiatan berbisnis. Dari internet, orang dapat 

melakukan transaksi jual beli langsung melalui 

platform e-commerce atau perdagangan elektronik 

(Siboro dan Eddy, 2022) 

 Perdagangan elektronik (e-commerce) 

merupakan fenomena paling menonjol dalam 
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transformasi ekonomi era digital. Kemajuan 

teknologi informasi dan komunikasi, terutama 

internet menjadi pendorong perubahaan besar dalam 

cara masyarakat bertransaksi dan berbelanja. E-

commerce bukan hanya dijadikan pilihaan alternatif, 

tetapi juga mendominasi banyak sektor 

perdagangan, termasuk jasa, ritel, hingga bisnis 

antar perusahaan (B2B). Perusahaan mudah 

menjangkau konsumen dengan melakukan aktivitas 

bisnis di e-commerce (Astuti et al., 2023). Dengan 

adanya e-commerce, membuat banyak orang 

memilih belanja secara online daripada offline, 

karena lebih efisien dalam menghemat waktu, 

energi, dan kemudahan dalam berbelanja. 

 Belanja online kini menjadi tren yang 

sangat umum di kalangan generasi muda pada masa 

sekarang, karena menawarkan sejumlah 

keuntungan, termasuk kemudahan akses, penawaran 

harga yang kompetitif melalui diskon, dan berbagai 

opsi produk yang tersedia (Wahyudi dan Awin, 

2023). Ada banyak platform perdagangan online (e-

commerce) populer di Indonesia semacam Shopee, 

Blibli, Tokopedia, Bukalapak, Lazada, dan lain 

sebagainnya. Berdasar laporan data (Similiarweb, 

2023) Shopee menduduki peringkat teratas sebagai 

situs perdagangan elektronik (e-commerce) yang 

paling banyak diakses oleh penduduk Indonesia. 

Platform e-commerce Shopee didirikan oleh Forrest 

Li, bagian dari perusahaan Sea Group (sebelumnya 

dikenal sebagai Garena) yang berbasis di Singapura. 

Tahun 2015, Shopee diluncurkan sebagai platform 

belanja daring berbasis aplikasi dengan konsep 

marketplace. Seiring waktu, Shopee berkembang 

menjadi salah satu e-commerce terbesar di Asia 

Tenggara, termasuk di Indonesia. 

 

Gambar 1.1 Kunjungan E-commerce Terbesar di 

Indonesia Tahun 2024 

Sumber : SimilarWeb, 2024 

 

 Berdasar dari data gambar 1.1, tahun 2024 

Shopee mendominasi pasar platform e-commerce 

dengan kunjungan terbanyak mencapai 235,9 juta 

kunjungan, hampir 2,5 kali lebih besar dibandingkan 

Tokopedia, yang menempati posisi kedua dengan 

100,3 juta kunjungan. Blibli, berada di peringkat 

ketiga dengan 45 juta kunjungan, menunjukkan 

pertumbuhan stabil dibandingkan tahun-tahun 

sebelumnya. Sementara itu, Lazada dan Bukalapak 

masing-masing mencatat 24,15 juta dan 4,42 juta 

kunjungan, mereka menduduki di posisi keempat 

dan kelima. Shopee, yang menjadi platform e-

commerce terkemuka di Indonesia, mencatatkan 

bahwa penjualan produk skincare telah menjadi 

salah satu kategori yang paling diminati dan 

memiliki konsisten yang tinggi dari berbagai 

kategori. 

 

Gambar 1.2 Presentase Penjualan Berdasarkan 

Kategori di Shopee 2024 

Sumber : DataIndonesia.id 

 

 Berdasar gambar 1.2 di atas memberi 

gambaran mengenai distribusi persentase penjualan 

berdasarkan kategori produk di Shopee pada tahun 

2024, dengan kategori kecantikan dan kesehatan  

menduduki posisi teratas. Data ini menunjukkan 

bahwa 28% dari total penjualan di platform Shopee 

berasal dari kategori kesehatan dan kecantikan. 

Dominasi kategori kecantikan dan kesehatan dapat 

dikaitkan dengan meningkatnya minat konsumen 

terhadap produk skincare yang terus berkembang 

seiring dengan tren gaya hidup di Indonesia.  

 Adanya peningkatan popularitas produk 

skincare beberapa tahun terakhir, membuktikan 

bahwa wanita semakin peduli dalam merawat kulit 

mereka (Ulfaida et al., 2023). Beragam produk 

skincare mulai dari produk lokal maupun 

internasional laris terjual di Indonesia. Salah satunya 

produk skincare Skintific, merupakan produk 

perawatan kulit dari Kanada, dan telah memasuki 

pasar Indonesia pada tahun 2021. Skintific ini 

menawarkan beragam produk perawatan kulit, 

termasuk pembersih wajah, pelembab, toner, serum, 

dan produk lainnya. Dalam waktu satu tahun, 

Skintific menjadi TOP 1 Beauty Category hampir di 

seluruh e-commerce di Indonesia seperti Shopee, 

Tokopedia, dan platform lainnya. Bahkan, produk 

tersebut meraih penjualan terbesar di Tiktok Shop 

pada 2022.  



 

Gambar 1.3 Penjualan Produk Skincare di Indonesia 

Sumber : compass, 2024 

 

Berdasar gambar 1.3 di atas, Skintific 

berhasil menguasai pasar perawatan dan kecantikan. 

Pada periode kuartal pertama di tahun 2024, brand 

Skintific mampu mencapai nilai penjualan lebih dari 

Rp 70 miliar. Nilai penjualan dari toko resmi 

Skintific sebanyak Rp 64 miliar, sedangkan nilai 

penjualan dari non-official store sebanyak Rp 7 

miliar. Adapun brand lain berada di bawah setelah 

Skintific yang terdiri dari MS Glow, The Originote, 

Daviena Skincare, dan Bening’s Indonesia. Produk-

produk Skintific sering dikaitkan dengan inovasi 

bahan aktif yang aman dan pemasaran yang menarik 

melalui media sosial. Namun, terdapat sejumlah 

aspek yang memengaruhi keputusan konsumen 

dalam memilih produk ini dibandingkan kompetitor 

lainnya. 

 Keputusan pembelian konsumen menjadi 

aspek kunci dalam keberhasilan strategi pemasaran, 

terutama dalam industri yang kompetitif seperti e-

commerce. Keputusan pembelian merupakan 

perilaku konsumen melakukan pengumpulan data 

dan menimbang keputusan-keputusan berdasarkan 

informasi produk barang atau jasa sebelum 

melakukan pembelian (Pramuswari dan Kristiawati, 

2023). Dalam proses pembelian, konsumen akan 

melewati lima tahapan yaitu pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi, keputusan pembelian, 

dan perilaku pasca pembelian (Kotler dan Keller 

dalam Pramana et al., 2023). Proses keputusan 

pembelian ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

termasuk penggunaan influencer marketing, diskon, 

dan ulasan pengguna selama berinteraksi dengan 

platform. 

 Banyak pelaku bisnis menggandeng 

influencer marketing dalam strategi pemasaran guna 

pencapaian pangsa pasar yang lebih luas, terutama 

di industri kecantikan yang sedang populer ini. 

Influencer marketing dapat memengaruhi keputusan 

pembelian audiens melalui penyediaan informasi 

atau pembuatan konten mengenai suatu produk dan 

layanan (Uyuun dan Dwijayanti, 2022). Tak hanya 

bekerja sama dengan influencer biasa, Skintific juga 

melakukan endorse pada sejumlah beauty influencer 

yang cukup terkenal di kalangan beauty enthusiast, 

seperti Suhay Salim dan Tasya Farasya untuk 

membuat konten mengenai produk Skintific yang 

diunggah di akun sosial media pribadi mereka. 

Keduanya memiliki audiens yang cukup solid 

karena banyak orang percaya hasil review mereka 

pada suatu produk kecantikan. Selain menggandeng 

influencer marketing, Skintific juga memberikan 

banyak diskon menarik bagi para konsumen. 

Dalam konteks e-commerce, diskon sangat 

efektif dalam peningkatkan penjualan, 

memperkenalkan produk baru, dan mengurangi 

persediaan barang tidak terjual. Dengan penawaran 

diskon, perusahaan berharap mampu menarik lebih 

perhatian pelanggan lebih banyak dan meningkatkan 

volume penjualan. Konsumen sering kali 

dipengaruhi oleh tawaran diskon dalam keputusan 

pembelian, karena diskon mampu meningkatkan 

persepsi nilai produk serta menciptakan rasa urgensi 

terhadap pembelian sebelum penawaran berakhir 

(Khan, 2011). Penerapan diskon tidak hanya terbatas 

pada harga, tetapi juga mencakup seperti, buy one 

get one free (BOGO), diskon musiman, dan promosi 

untuk pelanggan baru. Diskon juga menjadi strategi 

pemasaran yang digunakan Skintific, guna menarik 

perhatian konsumen dan mendorong keputusan 

pembelian. 

Adapun faktor selanjutnya, yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

yakni ulasan dari pengguna sebelumnya, manfaat 

fitur ulasan menjadi sumber keterangan penting bagi 

calon pembeli saat akan mengambil keputusan 

pembelian. Fitur ulasan tersebut, terdapat pendapat 

positif maupun negatif yang diberikan oleh pembeli 

sebelumnya guna memberi wawasan kepada calon 

pembeli. Konsumen melihat ulasan atau testimoni 

produk ketika mereka berencana untuk melakukan 

pembelian (Jayanti et al., 2023). 

  

Gambar 1.3 Penilaian & Ulasan Pengguna Skintific 

di Shopee 

Sumber : Shopee 



 

Seperti pada gambar 1.3, ulasan positif 

cenderung mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian, sementara ulasan negatif dapat 

menjadikan konsumen ragu untuk menentukan 

keputusan pembelian. Melalui ulasan pengguna, 

konsumen mendapat jawaban dari rasa ingin tahu 

tentang produk atau layanan yang tersedia di e-

commerce, dan membantu konsumen dalam proses 

keputusan pembelian (Welsa et al., 2022).  

Penelitian didasarkan dari adanya 

kesenjangan hasil temuan sebelumnya oleh (Devi et 

al., 2024) menyatakan bahwa influencer marketing 

berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian. 

Lain halnya, pada temuan (Mahendra dan Adistama, 

2022) membuktikan tidak adanya pengaruh 

influencer marketing terhadap keputusan pembelian. 

Kajian mengenai diskon menurut (Husniyyah et al., 

2024) mengungkapkan bahwa diskon berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Bertentangan dengan temuan (Suwinovia dan 

Widuri, 2022) yang menyatakan bahwa, diskon 

berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Studi mengenai ulasan pelanggan 

menurut (Salsabila dan Utami, 2024) ditemukan 

bahwasanya ulasan pelanggan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Tetapi 

temuan oleh (Rahmawaty et al., 2024) menunjukan 

bahwa ulasan pelanggan berpengaruh tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasar uraian latar belakang yang berisi 

fenomena research gap di atas, penulis melakukan 

penelitian dengan mengangkat judul “Pengaruh 

Penggunaan Influencer Marketing, Diskon dan 

Ulasan Pengguna Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Skintific di E-Commerce 

Shopee”. 

Permasalahan yang dapat dirumuskan 

dalam penelitian ini adalah : 

a. Apakah Penggunaan Influencer Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Skintific di e-commerce 

Shopee? 

b. Apakah Diskon beperngaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk 

Skintific di e-commerce Shopee? 

c. Apakah Ulasan Pengguna berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific di e-commerce Shopee? 

Dengan tujuan penelitian : 

a. Untuk mengetahui secara empiris pengaruh 

penggunaan influencer marketing terhadap 

keputusan pembelian produk Skintific di e-

commerce Shopee. 

b. Untuk mengetahui secara empiris pengaruh 

diskon terhadap keputusan pembelian produk 

Skintific di e-commerce Shopee 

c. Untuk mengetahui secara empiris pengaruh 

ulasan pengguna terhadap keputusan 

pembelian produk Skintific di e-commerce 

Shopee. 

 

METODE 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah semua 

orang yang pernah menggunakan e-commerce 

Shopee di area Surakarta yang jumlahnya tidak 

dapat teridentifikasikan. Mengingat banyaknya 

sampel yang tidak diketahui secara pasti, maka 

penentuan jumlah sampel yang akan digunakan 

penelitian ini adalah menggunakan rumus dari 

Rao Purba. Untuk menentukan besarnya 

jumlah sampel donatur, digunakan rumus Rao 

Purba sebagai sebagai berikut: 

 

𝑛 = 
𝑍2

4(𝑚𝑜𝑒)2
 

Keterangan :  

n = Jumlah sampel  

Z = 1,96 score pada tingkat signifikansi 

tertentu (derajat keyakinan ditentukan 95%) 

moe = Margin of error, tingkat kesalahan 

maksimum adalah 10%  

Berdasarkan rumus tersebut, maka diperoleh 

perhitungan sebagai berikut : 

𝑛 = 
1,962

4(0,1)2
 

 = 96,04 atau 96  

Berdasarkan perhitungan diatas dapat 

diperoleh sampel populasi sebanyak 96 

responden (dibulatkan jadi 100 responden). 

Sampel yang digunakan penelitian ini yakni 

Non-probability sampling. Non-probability 

sampling merupakan teknik pengambilan 

sampel, dimana tidak semua anggota populasi 

mempunyai peluang atau probabilitas yang 

sama untuk dijadikan sampel. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan 

penelitian ini adalah metode purposive 

sampling, dimana sampel ditentukan 

berdasarkan kriteria tertentu. Sampel tidak 

diambil secara acak dan ditentukan oleh 

peneliti. Sampel penelitian ini adalah 

pengguna e-commerce Shopee di area 

Surakarta yang pernah melihat iklan dan 

produk Skintific. 

Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dalam 

penelitian ini yaitu dengan menggunakan 

daftar pertanyaan atau kuesioner yang dibuat 

dengan google form untuk disebarkan kepada 

pengguna e-commerce Shopee di area 

Surakarta. Bentuk kuesioner yang peneliti 



gunakan adalah positif, maka pemberian skor 

pada kuesioner yang diberikan kepada 

responden didasarkan pada kriteria skala likert, 

berkisar dari “Sangat Tidak Setuju” hingga 

“Sangat Setuju”. 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan analisis statistik yakni Partial 

Least Square – Structural Equestion Model 

(PLS-SEM) yang bertujuan untuk melakukan 

analisis jalur (path analysis) dengan variabel 

laten. Proses perhitungan PLS-SEM dibantu 

program aplikasi software SmartPLS 4.0. 

untuk menguji validitas dan reliabilitas model 

pengukuran (Outer Model), model struktural 

(Inner Model), serta dalam menguji hipotesis. 

Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Model pengukuran (outer model) 

digunakan untuk menilai validitas dan 

reliabilitas model. Uji validitas dilakukan 

untuk mengetahui kemampuan instrument 

penelitian mengukur apa yang seharusnya 

diukur dan uji reliablitas digunakan untuk 

mengukur konsistensi alat ukur dalam 

mengukur suatu konsep atau dapat juga 

digunakan untuk mengukur konsistensi 

responden dalam menjawab item pernyataan 

dalam kuesioner atau instrument penelitian 

(Ghozali, 2015). Evaluasi outer model terbagi 

menjadi 2 tahap yaitu uji validitas dan 

reliabilitas, diantaranya: 

Uji validitas dalam Partial Least 

Square (PLS) terdiri dari 2 tahap yaitu, 

convergent validity dan discriminant validity. 

Convergent validity digunakan untuk 

membuktikan bahwa pernyataan-pernyataan 

pada setiap variable laten pada penelitian dapat 

dipahami oleh responden dengan cara yang 

sama seperti yang dimaksud dengan peneliti. 

Discriminant validity digunakan untuk 

membuktikan bahwa pernyataan-pernyataan 

pada setiap variable laten tidak dikacaukan 

oleh responden yang menjawab kuesioner 

berdasarkan pada variable laten lainnya. Suatu 

indikator dikatakan mempunyai validitas yang 

baik pada laten reflektif jika memiliki nilai 

loading factor lebih besar dari 0,70. Sedangkan 

menurut buku (hair et al,1998) loading factor 

0,50 sampai 0,60 masih dapat dipertahankan 

untuk model yang masih dalam tahap 

pengembangan. Jika dibawah 0,50 maka bisa 

dikeluarkan dari model/tidak dapat dianalisis 

lanjut karena bukan alat ukur yang tepat untuk 

mengukur variable tersebut. Jika sudah diatas 

0,50 telah dinyatakan valid yang berarti 

indikator-indikator tersebut sudah merupakan 

alat ukur yg tepat untuk mengukur variabelnya. 

Rule of thumb yang digunakan dalam uji 

validitas melihat AVE yaitu dikatakan valid 

apabila nilai AVE lebih besar dari 0,5 (Ghozali 

dan Latan, 2015: 74 ). 

Uji reliabilitas dilakukan dengan 

melihat kriteria Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability. Nilai Cronbach’s Alpha 

dan Composite Reliability yang ideal 

seharusnya diatas 0,7 namun 0,5 - 0,6 masih 

dikategorikan baik dan dapat dipertahankan 

(Ghozali, 2015). 

Uji Model Struktural (Inner Model) 

 Uji Inner model dilakukan melalui 

beberapa tahapan, diantaranya:  

a. R-Squares (R2) 

 Besarnya R-square (R2) digunakan 

untuk mengukur seberapa banyak varaiabel 

dependen dipengaruhi oleh variabel lainnya. 

Chin menyebutkan hasil R2 sebesar 0,67 ke 

atas untuk variabel laten dependen dalam 

model structural mengidentifikasikan 

pengaruh variabel independent (yang 

mempengaruhi) terhadap variabel dependen 

(yang dipengaruhi) termasuk dalam kategori 

baik. Sedangkan jika hasilnya sebesar 0,33-

0,67 maka termasuk kategori sedang, dan jika 

hasilnya sebesar 0,19-0,33 maka termasuk 

dalam kategori lemah.  

b. F-Squares 

 Pengukuran (F-square) disebut juga 

efek perubahan, perubahan nilai saat variabel 

eksogen tertentu dihilangkan dari model, akan 

dapat digunakkan untuk mengevaluasi apakah 

variabel yang dihilangkan memiliki dampak 

substansif pada konstruk endogen (Juliandi, 

2018). Kriteria F-Square yaitu sebagai berikut:  

1. Jika nilai = 0,02 → Efek yang rendah dari 

variabel eksogen terhadap endogen.  

2. Jika nilai = 0,15 → Efek yang sedang 

dari variabel eksogen terhadap endogen. 

3. Jika nilai = 0,35 → Efek yang tinggi dari 

variabel eksogen terhadap endogen. 

c. Pengujian Hipotesis 

 Pengujian ini adalah untuk menentukan 

koefisien jalur dari model struktural. 

Tujuannya adalah menguji signifikansi semua 

hubungan atau pengujian hipotesis. Pengujian 

hipotesis dalam penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan nilai path coefficient, t-

value, dan p-value. 

H0: p ≤ 0,05, maka variabel signifikan. 

H1: p > 0,05, maka variabel tidak signifikan 

(Juliandi, 2018). 

1. Jika nilai t-statistik > t-tabel/ p-value < 0,05 

maka H0 ditolak dan H1 diterima. 

2. Jika nilai t-statistik < t-tabel/ p-value > 0,05 

maka H0 diterima dan H1 ditolak. 

 



PEMBAHASAN 

 Uji Validitas dan Reliabilitas 

 Uji validitas konvergen melibatkan 

nilai cross loading, dengan setiap variabel 

yang memiliki nilai Cross Loading diatas 0,7 

dianggap memenuhi syarat (Savitri & 

Maemunah, 2021). Pengujian validitas 

konvergen dilihat hasil uji nilai outer loading 

tiap indikator konstruk. 

 

 Informasi dalam tabel, membuktikan 

bahwa seluruh variabel mendapatkan hasil 

Average Variance Extracted (AVE) yang > 0,5. 

Nilai AVE untuk variabel influencer marketing 

sebesar 0,570, diskon sebesar 0,678, ulasan 

pengguna 0,651, serta keputusan pembelian 

sebesar 0,648. Maka dari itu, masing-masing 

variabel dapat dinyatakan valid secara validitas 

diskriminan. 

 Composite Reliability merupakan 

bagian yang digunakan untuk menguji 

reliabilitas indicator-indikator variabel. 

Variabel dapat dikatakan memenuhi composite 

reliability apabila nilai composite reliability 

dari masing-masing variabel nilainya > 0,70. 

Uji reliabilitas Composite Reliability dapat 

diperkuat dengan menggunaka nilai 

Cronbach's Alpha. Suatu variabel dapat 

dikatakan reliabel apabila memiliki 

Cronbach's Alpha > 0,70. Berikut ini adalah 

nilai Composite Reliability dan nilai 

Cronbach's Alpha dari masing-masing 

variabel. 

 

 
 Dilihat dari tabel dia atas, menunjukkan 

tiap variabel mendapatkan nilai Cronbach's 

alpha dan Composite Realiability > 0,70. 

Artinya semua variabel dinyatakan reliabel 

serta sudah memenuhi syarat pengujian. Dapat 

dikatakan bahwa indikator yang digunakan 

memiliki tingkat keandalan yang tinggi dalam 

mengukur setiap variabel. 

Uji Inner Model (Model Struktural) 

 

 Analisis inner model merupakan 

analisis yang digunakan untuk memprediksi 

hubungan sebab akibat antara variabel laten 

atau variabel yang tidak dapat diukur secara 

langsung. Analisis model struktural (inner 

model) menggunakan dua pengujian antara 

lain, R-square dan F-square. 

a. R-Square (R2) 

 Besarnya R-square (R2) digunakan 

untuk mengukur seberapa banyak varaiabel 

dependen dipengaruhi oleh variabel lainnya. 

Chin menyebutkan hasil R2 sebesar 0,67 ke 

atas untuk variabel laten dependen dalam 

model structural mengidentifikasikan 

pengaruh variabel independent (yang 

mempengaruhi) terhadap variabel dependen 

(yang dipengaruhi) termasuk dalam kategori 

baik. Sedangkan jika hasilnya sebesar 0,33-

0,67 maka termasuk kategori sedang, dan jika 

hasilnya sebesar 0,19-0,33 maka termasuk 

dalam kategori lemah.  

 

 Dari hasil data pada tabel diatas, R-

Square yang digunakan untuk melihat 

besarnya pengaruh variabel influencer 

Tabel 1.1 

Uji Validitas Diskriminan melalui nilai AVE (Avarage Variance 

Extracted) 

Sumber : Data diolah, 2024 

Variabel 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Keterangan 

Influencer Marketing (X1) 0,570 Valid 

Diskon (X2) 0,678 Valid 

Ulasan Pengguna (X3) 0,651 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 0,648 Valid 

Tabel 1.2 

 Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Keterangan 

Influencer 

Marketing (X1) 
0,850 0,888 

Reliable 

Diskon (X2) 0,905 0,927 Reliable 

Ulasan Pengguna 

(X3) 
0,894 0,918 

Reliable 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,891 0,917 

Reliable 

 Sumber : Data diolah, 2024 

Tabel 4.7 

Inner Model 

Variabel X1  X2  X3  Y  

Influencer Marketing (X1)    1,000  

Diskon (X2)    1,000  

Ulasan Pengguna (X3)    1,000  

Keputusan Pembelian (Y)     

Sumber : Data diolah, 2024 

Table 1.3 

Hasil R-Square 

 

Sumber : Data diolah, 2024  

 R-square R-square adjusted 

Y 0,430 0,412 



marketing, diskon, dan ulasan pengguna 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai 

sebesar 0,430 dan dinyatakan memiliki nilai 

sedang. 

b. F-Square 

 Pengukuran F-Square atau effect size 

adalah ukuran yang digunakan untuk menilai 

dampak relative dari suatu variabel yang 

mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel 

yang dipengaruhi (endogen). Pengukuran (F-

square) disebut juga efek perubahan, 

perubahan nilai saat variabel eksogen tertentu 

dihilangkan dari model, akan dapat 

digunakkan untuk mengevaluasi apakah 

variabel yang dihilangkan memiliki dampak 

substansif pada konstruk endogen (Juliandi, 

2018). Kriteria F-Square yaitu sebagai berikut: 

1. Jika nilai = 0,02 → Efek yang rendah dari 

variabel eksogen terhadap endogen.  

2. Jika nilai = 0,15 → Efek yang sedang dari 

variabel eksogen terhadap endogen. 

3. Jika nilai = 0,35 → Efek yang tinggi dari 

variabel eksogen terhadap endogen. 

 
 Berdasarkan tabel diatas mengenai 

nilai F-Square diperoleh hasil sebagai berikut:  

1. Variabel Influencer Marketing (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai 

0,194, maka efek yang sedang dari variabel 

eksogen terhadap endogen.  

2. Variabel Diskon (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) memiliki nilai 0,053, maka efek 

yang rendah dari variabel eksogen terhadap 

endogen.  

3. Variabel Ulasan Pengguna (X3) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai 

0,061, maka efek yang rendah dari variabel 

eksogen terhadap endogen. 

Uji Hipotesis 

 Berdasarkan olah data yang dilakukan, 

hasilnya dapat digunakan untuk menjawab 

hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan 

melihat T-Statistics dan P-Values. Hipotesis 

dinyatakan diterima apabila P-Value < 0,05. 

Pada program smartPLS 4.0 hasil uji hipotesis 

dapat dilihat melalui Path Coefficient Teknik 

Boostrapping sebagai berikut: 

 

 Dari hasil tabel di atas, dapat 

memperlihatkan seberapa kuat hubungan 

langsung antar variabel yang diterangkan 

sebagai berikut:  

1. Hubungan antara variabel Influencer 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

memperoleh nilai original sampel sebesar 

0,396 bernilai positif, nilai T-statistic 3,476 > 

t-tabel 1,96 serta nilai P-Value 0,001 < 0,05. 

Hasil tersebut menerangkan variabel 

Influencer Marketing membuktikan adanya 

pengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

2. Hubungan antara variabel diskon terhadap 

keputusan pembelian memperoleh nilai 

original sampel 0,217 bernilai positif, nilai T-

statistic 2,120 > t-tabel 1,96 serta nilai P-Value 

0,034 < 0,05. Hasil tersebut menerangkan 

variabel diskon menunjukkan adanya pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

3.   Hubungan antara variabel ulasan pengguna 

terhadap keputusan pembelian memperoleh 

nilai original sampel 0,208 bernilai positif, 

nilai T-statistic 2,377 > t-tabel 1,96 serta nilai 

P-Value 0,018 < 0,05. Hasil tersebut 

menerangkan variabel ulasan pengguna 

menunjukkan adanya pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Interprestasi hasil pengujian data adalah 

sebagai berikut : 

1. Pengaruh influencer marketing terhadap 

keputusan pembelian Skintific di e-

commerce Shopee 

Hasil pengujian pengaruh variabel 

influencer marketing terhadap keputusan 

pembelian dapat diketahui bahwa hipotesis 

pertama (H1) diterima, dengan nilai signifikan 

0,034 < 0,05.  Artinya, variabel 

influencer marketing terbukti adanya hasil 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Dari temuan penelitian ini 

diketahui, Influencer marketing yang memiliki 

Tabel 1.4 

Hasil F-Square 

Variabel X1  X2  X3  Y  

Influencer Marketing (X1)    0,194  

Diskon (X2)    0,053  

Ulasan Pengguna (X3)    0,061  

Keputusan Pembelian (Y)     

Sumber : Data diolah, 2024 

Tabel 1.5 

Hasil Uji Hipotesis melalui Path Coefficient Teknik Boostrapping 

 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Keterangan 

Influencer 
Marketing (X1) -> 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

0,396 0,414 0,114 3,476 0,001 
Positif, 

Signifikan 

Diskon (X2) -> 
Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,217 0,210 0,102 2,120 0,034 

Positif, 
Signifikan 

Ulasan 
Pengguna (X3) -

> Keputusan 
Pembelian (Y) 

0,208 0,204 0,087 2,377 0,018 
Positif, 

Signifikan 

Sumber : Data diolah, 2024 



engagement tinggi mampu menciptakan 

hubungan yang lebih personal dengan audiens, 

sehingga memengaruhi persepsi dan preferensi 

konsumen terhadap produk yang 

dipromosikan. Oleh karena itu, pesan yang 

disampaikan oleh influencer marketing 

cenderung lebih cepat diterima dan dapat 

dipercaya. Sehingga, calon pembeli dapat 

terpengaruh untuk membuat keputusan 

pembelian. Temuan studi ini searah dengan 

temuan dari (Devi et al., 2024) dan (Agustina 

dan Sari, 2021), yang mengungkapkan bahwa 

influencer marketing dapat berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

2. Pengaruh diskon terhadap keputusan 

pembelian Skintific di e-commerce Shopee 

Hasil pengujian pengaruh variabel diskon 

terhadap keputusan pembelian dapat diketahui 

bahwa hipotesis pertama (H2) diterima, dengan 

nilai signifikan 0,001 < 0,05. Artinya, bahwa 

variabel diskon terbukti adanya pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa 

konsumen cenderung lebih tertarik untuk 

membeli produk Skintific ketika terdapat 

penawaran diskon yang menarik di e-

commerce Shopee. Faktor harga yang lebih 

terjangkau akibat diskon mendorong 

konsumen untuk mengambil keputusan 

pembelian dengan lebih cepat, terutama dalam 

kategori produk perawatan kulit (skincare) 

yang memiliki permintaan tinggi. Sehingga 

penjualan produk akan meningkat dengan 

adanya diskon yang di berikan. Temuan studi 

ini searah dengan temuan dari (Husniyyah et 

al., 2024) dan (Sari dan Faisal, 2018) yang 

mengungkapkan bahwa diskon dapat 

berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

3. Pengaruh ulasan pengguna terhadap 

keputusan pembelian Skintific di e-

commerce Shopee 

Hasil pengujian pengaruh variabel ulasan 

pengguna terhadap keputusan pembelian dapat 

diketahui bahwa hipotesis pertama (H3) 

diterima, dengan nilai signifikan 0,018 < 0,05. 

Artinya, diketahui bahwa variabel ulasan 

pengguna mendapat pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian calon 

pembeli. Artinya dalam temuan ini, pembeli 

cenderung mempertimbangkan ulasan dari 

pelanggan sebelumnya saat mereka akan 

melakukan perbelanjaan di e-commerce 

Shopee. Semakin banyak ulasan positif yang 

diterima dari pembeli sebelumnya, semakin 

besar dorongan bagi calon pembeli untuk 

membuat keputusan pembelian. Informasi dari 

ulasan pengguna dapat membantu calon 

pembeli mengatasi keraguan yang dirasakan 

saat melakukan pemilihan produk dan 

membentuk keyakinan atau rasa percaya calon 

pembeli terhadap produk yang akan dibeli, 

karena calon pembeli tidak ingin salah pilih 

ketika membeli produk melalui e-commerce. 

Oleh karena itu, ulasan pengguna dapat 

berpengaruh dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. Temuan studi ini searah 

dengan temuan dari (Sonie & Edastama, 2022) 

dan (Salsabila dan Utami, 2024), 

mengungkapkan bahwasanya ulasan pengguna 

dapat berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada e-

commerce Shopee. 

Implikasi Penelitian 

Berdasarkan hasil analisis data dan 

pembahasan dapat, maka dapat disusun 

implikasi hasil penelitian sebagai berikut : 

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

influencer marketing berpengaruh dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific melalui e-commerce 

Shopee. Perusahaan perlu memanfaatkan 

influencer marketing sebagai salah satu 

strategi pemasaran yang efektif. 

Influencer marketing yang membuat 

konten terkait produk skincare Skintific 

di media sosial memiliki tingkat relevansi 

yang tinggi dengan para pengikutnya. 

Pemilihan influencer marketing yang 

memiliki kredibilitas dan kesesuaian 

dengan target audiens sangat penting 

untuk meningkatkan daya tarik produk 

Skintific di mata konsumen. Oleh karena 

itu, pihak Skintific dapat terus bekerja 

sama dengan influencer marketing yang 

memiliki pengalaman dalam bidang 

skincare dan memberikan testimoni jujur 

mengenai produk Skintific guna 

meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen. 

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

diskon berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk 

Skintific melalui e-commerce Shopee. 

Harga yang lebih rendah akibat diskon 

dapat menurunkan risiko finansial yang 

dirasakan oleh konsumen dan 

meningkatkan persepsi nilai produk. 

Strategi diskon dapat dijadikan sebagai 

alat pemasaran yang efektif dalam 

meningkatkan daya tarik produk dan 

mendorong keputusan pembelian 

konsumen. Pemberian diskon juga 

berperan dalam menciptakan urgensi 

pembelian, di mana konsumen terdorong 

untuk segera membeli produk sebelum 

periode diskon berakhir. Oleh karena itu, 

pihak Skintific dapat mengoptimalkan 

strategi diskon di e-commerce Shopee 



untuk menarik lebih banyak pelanggan 

dan meningkatkan penjualan secara 

berkelanjutan. Strategi ini dapat 

dioptimalkan dengan pemberian diskon 

pada momen-momen tertentu, seperti 

kampanye Shopee Mall, flash sale, atau 

event besar seperti Harbolnas dan 11.11 

Mega Sale. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

ulasan pengguna berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific melalui e-commerce 

Shopee. Temuan ini menunjukkan bahwa 

konsumen cenderung 

mempertimbangkan ulasan pengguna 

sebelum memutuskan untuk membeli 

produk Skintific di e-commerce Shopee. 

Ulasan pengguna memberikan informasi 

yang objektif dan berdasarkan 

pengalaman nyata, sehingga 

meningkatkan kepercayaan dan 

keyakinan konsumen terhadap kualitas 

produk. Hasil penelitian ini memberikan 

implikasi bahwa Skintific perlu lebih 

fokus dalam mengelola dan mendorong 

ulasan positif dari pelanggan sebagai 

strategi pemasaran yang efektif. 

Konsumen cenderung mempercayai 

pengalaman pelanggan sebelumnya 

dibandingkan dengan klaim dari merek 

itu sendiri. Oleh karena itu, Skintific 

dapat memanfaatkan ulasan pengguna 

sebagai alat pemasaran yang kredibel 

dalam meningkatkan keputusan 

pembelian calon pelanggan. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil dari penelitian 

yang telah dilakukan mengenai pengaruh 

influencer marketing, diskon, dan ulasan 

pengguna terhadap keputusan pembelian di 

e-commerce Shopee, dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut : 

1. Variabel influencer marketing 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk 

Skintific di e-commerce Shopee. 

Artinya, semakin tinggi tingkat 

eksposur konsumen terhadap 

influencer yang mempromosikan 

produk Skintific, semakin besar 

kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Sebaliknya, 

semakin rendah tingkat eksposur 

konsumen terhadap influencer yang 

mempromosikan produk Skintific, 

maka semakin rendah pula 

kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian. 

2. Variabel diskon berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Skintific di e-

commerce Shopee. Artinya, semakin 

banyak diskon yang ditawarkan, 

semakin tinggi kemungkinan 

konsumen untuk melakukan 

pembelian produk Skintific. 

Sebaliknya, semakin sedikit diskon 

yang diberikan, semakin rendah 

kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian produk 

Skintific. 

3. Variabel ulasan pengguna berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Skintific 

di e-commerce Shopee. Artinya, 

semakin banyak ulasan positif yang 

diberikan oleh pengguna produk 

Skintific, semakin besar kemungkinan 

konsumen untuk melakukan 

pembelian. Sebaliknya, semakin 

sedikit ulasan yang diberikan atau 

semakin buruk kualitas ulasan yang 

diterima produk Skintific, semakin 

kecil kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian. 

Saran 

1. Berdasarkan temuan bahwa influencer 

marketing berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, disarankan bagi 

Skintific untuk terus mengembangkan 

strategi influencer marketing. Skintific 

dapat menjalin kolaborasi dengan berbagai 

jenis influencer (mikro, makro, atau 

selebriti) yang memiliki audiens relevan 

dengan produk mereka.  

2. Temuan mengenai pengaruh positif 

diskon terhadap keputusan pembelian 

menunjukkan bahwa penawaran diskon 

yang menarik dapat meningkatkan 

konversi penjualan. Skintific disarankan 

untuk memanfaatkan strategi diskon 

musiman atau flash sale di e-commerce 

Shopee, serta penawaran bundling yang 

menguntungkan. Namun, diskon perlu 

dikelola dengan hati-hati agar tidak 

merusak persepsi terhadap nilai produk. 

3. Mengingat bahwa ulasan pengguna 

memainkan peran penting dalam keputusan 

pembelian, Skintific disarankan untuk 

fokus pada mendorong ulasan positif dari 

konsumen yang telah membeli produk. 

Salah satu cara untuk mencapai hal ini 

adalah dengan memberikan insentif kepada 

pelanggan yang memberikan ulasan, 

seperti voucher atau diskon pada 

pembelian berikutnya. 

4. Penelitian selanjutnya dapat 

memperluas variabel yang digunakan 



untuk menganalisis keputusan pembelian. 

Misalnya, kualitas produk, kemudahan 

transaksi, atau pengaruh iklan lainnya 

dapat dijadikan variabel tambahan untuk 

mendapatkan gambaran yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian di e-

commerce. 

5. Penelitian ini hanya mengkaji 

keputusan pembelian pada produk 

kecantikan Skintific. Penelitian berikutnya 

dapat mengkaji keputusan pembelian 

konsumen pada suatu brand di kategori 

lain, seperti kategori fashion, elektronik, 

dan lainnya. 
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