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Abstract: The research aims to determine the influence of Online Customer Review, Online Customer 

Rating, and Influencer on the Purchase Decision of G2G skincare products on the Shopee e-commerce 

platform, and to test the simultaneous influence of the three variables. The method used is a quantita-

tive approach with surveys via questionnaires to 100 respondents who are G2G skincare consumers 

on Shopee. Data were analyzed using multiple linear regression with the help of IBM SPSS Statistics. 

The research instrument was validated through content validity testing and item correlation, and relia-

bility using Cronbach's Alpha. Classical assumption tests include normality, multicollinearity, and het-

eroskedasticity to ensure the feasibility of the regression model. The results show that Online Customer 

Review has a significant influence on the Purchase Decision of G2G skincare products on the Shopee 

e-commerce platform with a value of 0.312. Online Customer Rating has a significant influence on the 

Purchase Decision of G2G skincare products on the Shopee e-commerce platform with a value of 

0.237, and Influencer has a significant positive influence on the Purchase Decision of G2G skincare 

products on the Shopee e-commerce platform with a value of 0.478. Collectively, Online Customer 

Review, Online Customer Rating, and Influencer have a significant influence on the Purchase Decision 

of G2G skincare products on the Shopee e-commerce platform with a sig value of 0.01 < 0.05. 

 

Keywords: Online Customer Reviewp; Online Customer Rating; Influencer; Purchase Decision; Sho-

pee, Skincare G2G  

Abstrak: Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating, 

dan Influencer terhadap Keputusan Pembelian produk skincare G2G pada platform e-commerce Shopee, 

serta menguji pengaruh secara simultan ketiga variabel tersebut. Metode yang digunakan adalah pen-

dekatan kuantitatif dengan survei melalui kuesioner terhadap 100 responden yang merupakan kon-

sumen skincare G2G di Shopee. Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan 

IBM SPSS Statistics. Instrumen penelitian diuji validitasnya melalui uji validitas isi dan korelasi item, 

serta reliabilitas menggunakan Cronbach Alpha. Uji asumsi klasik meliputi normalitas, multikolineari-

tas, dan heteroskedastisitas untuk memastikan kelayakan model regresi. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare 

G2G pada platform e-commerce Shopee degan hasil nilai 0,312. Online Customer Rating berpengaruh sig-

nifikan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare G2G pada platform e-commerce Shopee degan 

hasil nilai 0,237 dan Influencer berpengaruh signifikan positif terhadap Keputusan Pembelian produk 

skincare G2G pada platform e-commerce Shopee degan hasil nilai 0,478. Secara bersama-sama, Online 

Customer Review, Online Customer Rating, dan Influencer berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian produk skincare G2G pada platform e-commerce Shopee dengan hasil sig 0,01 < 0,05. 

Kata Kunci: Online Customer Review; Online Customer Rating; Influencer; Keputusan Pembelian; 

Shopee; Skincare G2G  

 

Naskah Masuk: 25 Oktober 2025 

Revisi: 10 November 2025 

Diterima: 20 Februari 2026 

Terbit: 9 Maret 2026 

Ver. Skrg.: 9 Maret 2026 

 

Copyright: © 2026 by the authors. 

Submitted for possible open ac-

cess publication under the terms 

and conditions of the Creative 

Commons Attribution (CC BY 

SA) license (https://creativecom-

mons.org/licenses/by-sa/4.0/) 

https://doi.org/10.55606/jaemb.v6i1.8713
https://researchhub.id/index.php/jaem
mailto:brantasprayoga03@gmail.com
mailto:heni@stekom.ac.id
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


Jurnal Akuntansi, Ekonomi dan Manajemen Bisnis 2026 (Maret), vol. 6, no. 1, Prayoga, et al. 470 of 482 
 

 

1. Pendahuluan 
Perkembangan teknologi digital dan peningkatan jumlah pengguna internet di seluruh 

dunia, termasuk Indonesia, telah membawa perubahan besar terhadap dinamika sektor 

perdagangan. Internet kini tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga men-

jadi media utama dalam aktivitas ekonomi seperti promosi dan transaksi bisnis. Fenomena ini 

melahirkan model perdagangan modern yang dikenal dengan istilah electronic commerce atau e-

commerce, yaitu sistem perdagangan yang dilakukan melalui jaringan internet tanpa batasan 

ruang dan waktu [1]. Melalui e-commerce, konsumen dapat melakukan aktivitas jual beli tanpa 

harus mengunjungi toko fisik seperti pasar, minimarket, atau pusat perbelanjaan. Berbagai 

kebutuhan masyarakat, mulai dari pakaian, produk elektronik, hingga makanan dan kosmetik, 

kini dapat diperoleh dengan mudah secara daring. Di Indonesia, beberapa platform besar sep-

erti Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, dan Blibli.com menjadi pionir yang mendorong 

transformasi perilaku belanja masyarakat menuju arah digital [2]. 

 

Salah satu platform e-commerce yang mengalami pertumbuhan pesat adalah Shopee. 

Platform ini merupakan mobile marketplace pertama yang beroperasi dengan model konsumen-

ke-konsumen (C2C), memungkinkan pengguna untuk melakukan transaksi secara langsung 

melalui ponsel. Berdasarkan laporan iPrice kuartal II tahun 2024, Shopee tercatat sebagai e-

commerce dengan rata-rata pengunjung bulanan mencapai 235.675.456, menempatkannya se-

bagai platform dengan pengunjung terbanyak kedua di Indonesia [3]. Shopee mengutamakan 

kemudahan akses melalui aplikasi seluler dengan fitur unggah foto produk, deskripsi, serta 

sistem pencarian berbasis kategori dan tagar populer [4]. Inovasi ini memudahkan konsumen 

dan penjual dalam bertransaksi, sehingga menciptakan ekosistem belanja yang cepat, praktis, 

dan efisien. 

 

Dalam konteks keputusan pembelian secara daring, konsumen umumnya membutuhkan 

informasi tambahan sebelum menentukan pilihan. Mereka cenderung mencari referensi dari 

berbagai sumber agar dapat meminimalkan risiko pembelian [5]. Menurut Tonda et al. [6], 

keputusan pembelian merupakan proses pemecahan masalah yang dilakukan individu dengan 

mengevaluasi alternatif produk atau jasa, kemudian memilih opsi yang dianggap paling sesuai 

untuk memenuhi kebutuhannya. Tahapan ini dimulai dari kesadaran terhadap kebutuhan 

hingga evaluasi pasca pembelian. Oleh karena itu, pemahaman terhadap proses pengambilan 

keputusan menjadi krusial, baik bagi konsumen yang ingin memperoleh nilai terbaik, maupun 

bagi pelaku bisnis untuk merancang strategi pemasaran yang efektif. 

 

Dalam transaksi daring, tingkat ketidakpastian cenderung lebih tinggi dibandingkan 

transaksi konvensional karena konsumen tidak dapat memeriksa produk secara langsung [7]. 

Untuk mengatasi hal ini, kepercayaan menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan 

pembelian. Salah satu elemen penting yang membangun kepercayaan tersebut adalah ulasan 

pelanggan atau online customer review, yang memuat opini dan pengalaman pembeli terhadap 

produk atau layanan yang digunakan [5]. Sementara itu, online customer rating merupakan bentuk 

evaluasi pelanggan terhadap produk yang ditampilkan dalam bentuk skor atau bintang [8]. 

 

Kedua fitur tersebut menjadi instrumen penting dalam membantu calon pembeli menilai 

kualitas produk secara objektif. Shopee, misalnya, menampilkan sistem ulasan berupa teks dan 

rating bintang yang memberikan gambaran langsung tentang kejujuran dan kualitas produk. 

Menurut Romadhon dan Nawawi [9], kehadiran fitur review dan rating berperan sebagai bukti 

sosial yang dapat meningkatkan keyakinan calon pembeli dalam membuat keputusan. Infor-

masi terkait kecepatan pengiriman, kesesuaian produk, serta pelayanan penjual menjadi refer-

ensi penting bagi konsumen dalam mengevaluasi reputasi toko dan produk yang ditawarkan. 

Penelitian ini akan difokuskan pada konsumen produk skincare G2G di platform Shopee. 

G2G merupakan merek perawatan kulit yang mulai diperkenalkan di Indonesia pada tahun 

2022 dan diproduksi di China oleh PT. Suntone Wisdom Indonesia. Produk ini mengalami 
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lonjakan popularitas pada tahun 2024 melalui promosi digital yang melibatkan sejumlah in-

fluencer ternama seperti Syifa Hadju, Laura Siburian, dan Aliyyah Kohl. Strategi promosi ini 

menargetkan segmen konsumen muda yang aktif di media sosial dan sering berbelanja melalui 

e-commerce. 

 

Dari hasil kajian literatur, ditemukan adanya research gap pada beberapa penelitian ter-

dahulu. Pertama, terkait pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian produk 

skincare G2G. Penelitian oleh Arif Muluk Rahman [10] dan Junio Calvin [11] menunjukkan 

bahwa ulasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan serta keputusan pem-

belian. Namun, hasil berbeda ditunjukkan oleh Febriana Eka Dewi [12] yang menemukan 

bahwa online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Kedua, perbedaan temuan juga terlihat pada pengaruh online customer rating terhadap 

keputusan pembelian. Rahman [10] serta Febriana Eka Dewi [12] menyatakan bahwa rating 

pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan 

penelitian Junio Calvin [10] justru menunjukkan tidak adanya pengaruh signifikan. Inkon-

sistensi ini menunjukkan perlunya pengujian ulang untuk memperjelas hubungan antara vari-

abel rating dan keputusan pembelian produk skincare. 

 

Ketiga, faktor influencer juga menunjukkan hasil yang beragam. Influencer adalah indi-

vidu yang memiliki kemampuan memengaruhi opini dan perilaku orang lain, terutama melalui 

media sosial [13]. Strategi influencer marketing semakin populer karena dianggap efektif dalam 

meningkatkan kesadaran merek dan membangun kepercayaan konsumen terhadap produk 

[13]. Menurut Sugiharto dan Ramadhana [14], kerja sama dengan influencer yang kredibel 

dapat memperkuat citra merek serta meningkatkan niat beli konsumen. Penelitian oleh Ko-

mang Lola Yasinta [15] dan Muhammad Rivaldo Darmawan [16] menemukan bahwa influ-

encer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, namun belum 

ada studi relevan yang menunjukkan hasil sebaliknya. 

 

Selain itu, masih terdapat kesenjangan dalam penelitian terdahulu yang umumnya 

mengkaji pengaruh influencer di media sosial seperti Instagram dan TikTok, tetapi belum 

banyak yang meneliti dampaknya di platform e-commerce seperti Shopee. Banyak penelitian 

sebelumnya juga menggabungkan variabel online customer review dan rating menjadi satu konsep, 

yaitu electronic word of mouth (e-WOM), sehingga belum memberikan gambaran yang jelas 

mengenai perbedaan pengaruh keduanya. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating, dan Kredibilitas In-

fluencer terhadap keputusan pembelian produk skincare G2G di platform Shopee. 

2. Kajian Pustaka atau Penelitian Terkait 

2.1. Online Customer Review 
Online Customer Review (OCR) merupakan salah satu bentuk komunikasi electronic word of 

mouth (e-WOM) dalam konteks perdagangan daring, di mana calon konsumen memperoleh 
informasi berupa analisis atau komentar yang dipublikasikan oleh pengguna yang telah me-
rasakan manfaat produk tersebut [17]. Ulasan yang diberikan konsumen biasanya menggam-
barkan kelebihan dan kekurangan produk, sehingga dapat memengaruhi persepsi pembeli po-
tensial. Jika ulasan bernilai positif, maka akan menimbulkan persepsi positif dan mendorong 
calon konsumen untuk mencoba produk tersebut. Sebaliknya, ulasan negatif dapat men-
imbulkan persepsi negatif dan membuat calon konsumen menghindari produk sejenis [18]. 

 
Menurut [16], OCR memberikan ruang bagi konsumen untuk secara bebas menulis opini 

dan pengalaman mereka terkait produk atau layanan, yang terbukti berpengaruh besar ter-
hadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan pandangan Subari [19] serta Putri et al. 
[20] yang menyatakan bahwa customer review adalah bentuk penilaian konsumen terhadap 
produk yang menjadi sumber informasi penting bagi calon pembeli lainnya dalam proses 
pengambilan keputusan. 
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Indikator online customer review yang digunakan dalam penelitian ini dikembangkan dari 
penelitian yang dilakukan oleh Latifa P. dan Harimukti W dalam [21], sebagai berikut: 
a Perceived Usefulness (Manfaat yang dirasakan) Konsumen mendapatkan manfaat yang 

dirasakan dengan online customer review yang ada pada suatu situs belanja online. Item yang 
digunakan untuk indikator perceived usefulness sebagai berikut :  
1) Online customer review membuat lebih mudah untuk berbelanja atau memesan secara 

online.  
2) Online customer review membuat lebih mudah dalam mencari dan menemukan informasi 

tentang produk atau jasa.  
b Source credibility (kredibilitas sumber) Pada literatur mengenai electronic word of mouth didapat-

kan pengertian dari orang yang membuat konten dari pesan. Kredibilitas didefinisikan 
sebagaimana seorang ahli dan seorang komunikator yang dapat dipercaya serta diakui da-
lam satu area tertentu oleh penerima pesan. Item yang digunakan untuk indikator source 
credibility sebagai berikut: 
1) Percaya kepada fitur online customer review yang disediakan   
2) Percaya pada review yang diberikan oleh pelanggan lain.  

c Argument quality (kualitas argumen) Kualitas argumen mengacu pada kekuatan persuasif 
argumen yang melekat pada pesan informasi.  

d Valance (valensi) Valensi mengarah kepada sifat positif atau negatif dari sebuah pern-
yataan dalam pesan. Entah dikelompokkan secara positif (contohnya pujian) ataupun 
secara negatif (contohnya komplainOnline Customer Rating 

2.2. Online Customer Rating 

Online Customer Rating merupakan bagian dari online review yang menggunakan simbol bin-

tang sebagai bentuk penilaian pelanggan terhadap suatu produk, bukan melalui teks atau 

komentar tertulis [21]. Sistem pemeringkatan ini menjadi salah satu indikator utama bagi kon-

sumen untuk menilai kualitas produk secara keseluruhan karena rating mencerminkan tingkat 

kepuasan pelanggan, baik terhadap produk maupun pelayanan dari penjual [18]. Informasi 

yang disampaikan melalui customer rating juga dapat diartikan sebagai bentuk rekomendasi per-

sonal yang menggambarkan pengalaman konsumen terhadap produk yang dibeli [20]. 

 

Menurut Latief dan Ayustira [7], rating memiliki hubungan erat dengan pengambilan 

keputusan pembelian karena nilai bintang yang tinggi cenderung meningkatkan kepercayaan 

calon konsumen. Filieri dan McLeay [17] menambahkan bahwa sistem rating dapat menc-

erminkan evaluasi menyeluruh terhadap produk maupun fitur tertentu. Selain itu, Farki dan 

Baihaqi [22] menjelaskan bahwa rating menggambarkan reaksi emosional konsumen berdasar-

kan pengalaman penggunaan produk. Oleh karena itu, produk dengan rating rendah sering 

dihindari, sedangkan produk dengan rating tinggi lebih dipercaya dan berpotensi meningkat-

kan keputusan pembelian [23]. 
 
Menurut Filieri [17] terdapat 2 dimensi dari online rating yaitu:  
a Rating keseluruhan produk atau jasa, Mengacu pada evaluasi kepuasan konsumen secara 

keseluruhan terhadap produk atau jasa dan ditampilkan untuk mewakili penilaian dari 
produk atau jasa yang disajikan.  

b Rating fitur produk Rating dari konsumen menyajikan evaluasi secara detail terhadap 
berbagai macam fitur dari produk atau jasa. Penilaian dilakukan terhadap setiap fitur yang 
dimiliki produk atau jasa untuk memberi informasi kepada konsumen agar dapat me-
mahami gambaran kualitas dari fitur produk atau jasa. 

2.3. Influencer 
Influencer berasal dari kata influence yang berarti kemampuan untuk memengaruhi 

seseorang, situasi, atau keputusan [2]. Influencer didefinisikan sebagai individu yang aktif di 
media sosial dan memiliki jumlah pengikut besar, di mana para pengikut tersebut dapat di-
pengaruhi untuk mencoba atau membeli produk dan jasa yang direkomendasikan. Dalam 
praktiknya, influencer membangun kredibilitas dan popularitas melalui pemanfaatan teknologi 
digital seperti video, blog, serta berbagai platform jejaring sosial. Menurut Wiyanti [24], digital 
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influencer merupakan individu yang memiliki pengaruh besar di dunia maya dan kepercayaan 
tinggi dari audiensnya, sehingga opini mereka dapat memengaruhi reputasi suatu merek atau 
produk. 

 
Susilowati et al. [25] menambahkan bahwa influencer dapat berasal dari berbagai latar 

profesi, baik selebritas, blogger, YouTuber, maupun tokoh publik non-selebriti. Fenomena ini 
dimanfaatkan oleh pelaku industri sebagai strategi komunikasi pemasaran yang efektif dalam 
meningkatkan penjualan. Penggunaan influencer marketing terbukti mampu membangun brand 
awareness, meningkatkan interaksi dengan konsumen, serta mendorong keputusan pembelian 
[14]. Hal ini sejalan dengan Wahyudi [26], yang menjelaskan bahwa konsumen cenderung 
mempercayai rekomendasi influencer dibandingkan iklan berbayar. Penelitian Abdullah et al. 
[27] serta Darmawan dan Setiawan [28] juga menunjukkan bahwa influencer berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 
Menurut [2], terdapat tiga indikator utama yang menentukan kekuatan seorang influencer. 
a. Trustworthiness (kepercayaan), yaitu tingkat keyakinan audiens terhadap integritas, 

kejujuran, dan objektivitas influencer dalam menyampaikan pesan promosi.  
b. Attractiveness (daya tarik), yang tidak hanya mencakup penampilan fisik, tetapi juga 

kepribadian, gaya hidup, kesamaan, dan keakraban yang menimbulkan rasa suka.  
c. Expertise (keahlian), yakni persepsi audiens terhadap pengetahuan, kemampuan, dan 

pengalaman influencer dalam memahami serta menyampaikan informasi produk secara 
akurat. Ketiga aspek tersebut secara bersama-sama membangun kredibilitas influencer 
dan memengaruhi efektivitas pesan yang disampaikan. 

2.4. Keputusan Pembelian Produk 

Menurut Setiadi [29] keputusan pembelian adalah keputusan yang mensyaratkan pilihan 
diantara beberapa perilaku yang berada. Proses pengambilan keputusan yang rumit sering 
melibatkan beberapa keputusan. Suatu keputusan yang melibatkan pilihan di antara dua atau 
lebih alternatif tindakan atau perilaku. Menurut Kotler & Keller dalam Fauzi [30], Keputusan 
Pembelian adalah keputusan konsumen untuk memutuskan membeli setelah mengevaluasi 
beberapa faktor seperti merek, tempat pembelian, kuantitas yang akan dibeli, waktu pem-
belian, serta metode pembayaran yang dapat dilakukan. 

 
Dari berbagai pendapat para ahli diatas dapat di tarik kesimpulan keputusan pembelian 

produk adalah keputusan konsumen untuk membeli dengan proses yang melibatkan beberapa 
keputusan. 

 
Menurut Kotler dan Amstrong [31] indikator dalam keputusan pembelian produk adalah:  
a. Kemantapan pada sebuah produk diamana keputusan yang dilakukan konsumen setelah 

mempertimbangkan berbagai informasi yang mendukung pengambilan keputusan.  
b. Kebiasaan dalam membeli produk merupakan pengalaman orang terdekat seperti orang 

tua, saudara, teman dalam menggunakan suatu produk.  
c. Memberikan rekomendasi kepada orang lain merupakan penyampaian informasi yang 

positif kepada orang lain supaya tertarik melakukan pembelian.  
d. Melakukan pembelian ulang merupakan pembelian yang berkesinambungan setelah me-

rasakan kenyamanan atas produk yang diterima. 

2.5. Kerangka Berpikir 

 
Gambar 1 Kerangka Berpikir Penelitian 
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Dari gambar 1. diatas dapat dijelaskan bahwa variabel dependen adalah variabel yang 
dapat dipengaruhi variabel lain. Variabel dependen sendiri disini adalah Keputusan Pembelian 
Produk (Y). Sedangkan variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel lain, 
dalam hal ini variabel independen disini adalah Online Customer Review (X1), Online Customer 
Rating (X2) dan Influencer (X3). 

2.6. Hipotesis 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan diatas, maka hipotesis yang dikemuka-
kan dalam penelitian ini yaitu :  
H1 : Online Customer Review berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Produk di E-Commerse  Shopee. 

H2 : Online Customer Rating berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Produk di E-Commerse  Shopee. 

H3 : Influencer berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk di E-
Commerse  Shopee. 

H4 : Online Customer Review, Online Customer Rating dan Influencer berpengaruh positif signifikan 
secara bersamaan terhadap Keputusan Pembelian Produk di E-Commerse Shopee. 

3. Metode yang Diusulkan 

Teknik Pengambilan Sampling pada penelitian ini adalah purposive sampling. Menurut 
Sugiyono [32] purposive sampling adalah metode pemilihan sampel berdasarkan pertimbangan 
atau kriteria khusus yang telah ditetapkan oleh peneliti sebelumnya. Sampel diambil dengan 
memperhatikan kesesuaian kriteria yang relevan dengan tujuan penelitian. 

3.1. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampling 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai 
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulannya [32]. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah keseluruhan 
konsumen  E-Commerse  Shopee yang membeli produk G2G yang tidak di ketahui 
jumlahnya. 

 
Dengan menggunakan rumus Lemeshow, ukuran sampel untuk penelitian ini ditentukan 

sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑧² × 𝑃 (1 − 𝑃)

 𝑒2
 

Keterangan: 
n = jumlah sampel 
z = skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 
p = maksimal estimasi 
d = tingkat kesalahan 
 
Dalam penelitian ini sampel di ambil menggunakan rumus lemeshow dengan maksimal esti-
masi 50% dan tingkat kesalahan 10% 
 
Cara pengerjaan : 
n = 1,962 x 0,5 (1-0,5) / 0,102 

n = 3,8416 x 0,25 / 0,01 
n = 0,9604 / 0,01 
n = 96,04 
n = 100 responden 

 
Sampel diambil dengan memperhatikan kesesuaian kriteria yang relevan dengan tujuan 

penelitian. Kriterianya adalah sebagai berikut: 
a. Konsumen yang yang berusia 18 tahun keatas. 
b. Konsumen  E-Commerse  Shopee yang pernah membeli produk G2G  
c. Konsumen yang memiliki pengalaman langsung dengan Online Customer Review, Online Customer 

Rating Dan Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Online Skincare G2g. 
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4. Hasil dan Pembahasan 

4.1. Karakteristik Responden 

Informasi tambahan untuk memahami temuan penelitian disediakan oleh data deskriptif 
yang merinci kondisi atau keadaan responden. Karakteristik responden penelitian adalah se-
bagai berikut: 

 
Tabel 1 Jenis Kelamin Responden 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan Jumlah Responden Valid Persen 

Laki -Laki 17 17% 

Perempuan 83 83% 

Total 100 100% 

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025 

 
Berdasarkan keterangan pada di atas, dapat di ketahui jenis kelamin responden seluruh 

Konsumen Skincare G2G pada e-commerce shopee yang di ambil sebagai responden, yang 
menunjukan bahwa mayoritas responden adalah perempuan, yaitu sebanyak 83 orang, se-
dangkan sisanya adalah responden laki-laki sebanyak 17 orang. Adapun data mengenai umur 
responden diantaranya ialah : 

 
Tabel 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Keterangan Usia Jumlah Responden Valid Persen 

17-25 Tahun 81 81% 

26-35 Tahun 19 19% 

Total 100 100% 

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025 

 
Berdasarkan keterangan pada di atas, dapat di ketahui usia responden seluruh Konsumen 

Skincare G2G pada e-commerce shopee yang di ambil sebagai responden, yang menunjukan 
bahwa mayoritas responden adalah berusia 17-25 tahun, yaitu sebanyak 81 orang, sedangkan 
sisanya adalah responden yang berusia 26 – 35 tahun yaitu sebanyak 19 orang. 

 
Tabel 3 Karakteristik Responden Frekuensi Belanja Skincare G2G di Shopee 

Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Belanja Skincare 

G2G di Shopee 

Keterangan  Jumlah Responden Valid Persen 

Sering 58 58% 

Kadang Kadang 28 28% 

Jarang 14 13% 

Total 100 100% 

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025 

 
Berdasarkan keterangan pada di atas, dapat di ketahui frekuensi pembelian responden 

seluruh Konsumen Skincare G2G pada e-commerce shopee yang di ambil sebagai responden, 
yang menunjukan bahwa mayoritas responden sering melakukan pembelian, yaitu sebanyak 
58 orang, sedangkan yang melakukan pembelian kadang-kadang sebanyak 28 orang, dan si-
sanya responden yang jarang melakukan pembelian yaotu 14 orang.   

4.2. Uji Validitas 

Untuk tingkat validitas di lakukan uji signifikansi dengan membandingkan r hitung dengan 
nilai r tabel. Untuk degree of freedom (df) = n-k dalam hal inin adalah jumlah sampel dan k jumlah 
konstruk. Pada kasus ini besarnya df dapat di hitung df = 100 dengan alpha 0,05 di dapat 
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0,163, jika r hitung  lebih besar dari r tabel  dan nilai r  positif, maka butir pertanyaan tersebut di 
katakan valid.   

 
Tabel 4 Hasil Uji Validitas Instrumen 

Variabel 
Item Per-

tanyaan 

Corrected Item Per-

tanyaan Total Corre-

lation 

r Tabel 
Ket-

erangan 

Online Customer 

Review  

 (X1) 

 

Q1 0,812 0,163 Valid 

Q2 0,776 0,163 Valid 

Q3 0,810 0,163 Valid 

Q4 0,788 0,163 Valid 

Online Customer 

Rating 

 (X2) 

 

 

Q1 0,651 0,163 Valid 

Q2 0,719 0,163 Valid 

Q3 0,760 0,163 Valid 

Q4 0,770 0,163 Valid 

Q5 0,774 0,163 Valid 

 

 

Influencer (X3) 

 

 

Q1 0,653 0,163 Valid 

Q2 0,714 0,163 Valid 

Q3 0,682 0,163 Valid 

Q4 0,549 0,163 Valid 

Q5 0,593 0,163 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

 

 

Q1 0,591 0,163 Valid 

Q2 0,787 0,163 Valid 

Q3 0,707 0,163 Valid 

Q4 0,743 0,163 Valid 

Q5 0,688 0,163 Valid 

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025 
 
Berdasarkan Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item dari keempat variabel 

yang diteliti memiliki nilai korelasi yang lebih tinggi dari nilai r tabel sehingga dapat dikatakan 
bahwa semua item valid. 

4.3. Uji Reliabilitas 

Penulis menggunakan analisis dengan perangkat lunak IBM SPSS Statistics untuk men-
guji reliabilitas instrumen. Tabel berikut menampilkan hasil uji reliabilitas: 

 
Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

Variabel 
Reability Coef-

fisients 
Alpha Keterangan 

Online Customer Review (X1) 4 item 0,804 Reliabel 

Online Customer Rating (X2) 5 item 0,787 Reliabel 

Influencer (X3) 5 item 0,735 Reliabel 

Keputusan Pembelian  (Y) 5 item 0,745 Reliabel 

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025 
 
Dari keterangan tabel 4.4 di atas dapat di ketahui bahwa masing-masing variabel memiliki 

cronbach alpha > 0,6, dengan demikian semua variabel dikatakan reliabel. 

4.4. Uji Normalitas 

Penulis menggunakan perangkat lunak IBM SPSS Statistics untuk menguji uji normalitas 
Kolmorgov-Smirnov. Tabel berikut menampilkan hasil uji normalitas: 
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Tabel 6 Hasil Uji Normalitas 

Unstandardized Residual 

N 100 

Test Statistic 0,059 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200 

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025 
 
Berdasarkan tabel diatas, pada uji normalitas Kolmogorov-Smirnov menunjukan bahwa re-

sidual data yang di dapat tersebut mengikuti distribusi normal, berdasarkan hasil output dari 
SPSS menunjukan nilai Kolmogorov-Smirnov signifikan pada 0,200 > 0,05. 

4.5. Uji Multikolinieritas 

Penulis menggunakan analisis menggunakan perangkat lunak IBM SPSS Statistics untuk 
memeriksa multikolinearitas. Tabel berikut menampilkan hasil uji multikolinearitas: 

 
Tabel 7 Hasil Uji Multikolineritas, 

Model 

Colinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Online Customer Review (X1) 0,415 2,411 

Online Customer Rating (X2) 0,397 2,519 

Influencer (X3) 0,598 1,672 

Keputusan Pembelian  (Y) 5 item 0,745 

Sumber : Data primer yang di olah SPSS 2025 
 

Berdasarkan tabel diatas, pada multikolineritas Seluruh nilai Tolerance berada jauh di 
atas 0,10, dan seluruh nilai VIF berada jauh di bawah 10. Ini menunjukkan bahwa tidak terjadi 
multikolinearitas antara variabel-variabel independen dalam model regresi yang digunakan. 

4.6. Uji Heteroskedastisitas 

Untuk memeriksa heteroskedastisitas, penulis menggunakan analisis dengan perangkat 
lunak IBM SPSS Statistics. Hasil uji heteroskedastisitas ditunjukkan pada tabel berikut: 

 
Tabel 8 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 

 

Sumber : Data primer yang di olah SPSS 2025 
 
Berdasarkan Tabel 8 di atas, variabel ulasan pelanggan daring (X1) memiliki nilai signif-

ikansi (Sig. 2-tailed) sebesar 0,947, variabel kecintaan terhadap merek (X3) sebesar 0,150, dan 
variabel pemasaran konten (X2) sebesar 0,307. Dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat ma-
salah atau indikasi heteroskedastisitas karena nilai kedua variabel independen (X) lebih dari 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian ini dapat 
beroperasi. 

4.7. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda diuji oleh penulis menggunakan perangkat lunak IBM 
SPSS Statistics. Temuan analisis regresi linier berganda ditunjukkan pada tabel berikut: 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.149 2.274  1.825 .073 

Online Customer Review -.005 .070 -.009 -.067 .947 

Content Marketing .104 .101 .140 1.030 .307 

Brand Love -.158 .108 -.204 -1.457 .150 

a. Dependent Variable: ABSRES 
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Tabel 9 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std.Error Beta   

(Constant) 0,668 1,058  0,631 0,530 

Online Customer Review 

(X1) 0,312 0,088 0,292 3,541 

0,001 

Online Customer Rating 

(X2) 0,237 0,078 0,258 3,053 

0,003 

Influencer (X3) 0,478 0,077 0,429 6,244 0,000 

a. Dependent Variiable: Keputusan Pembelian 

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025 
 
Y = 0,668 + 0,312 X1 + 0,237 X2 + 0,478 X3 + e 
 
Adapun penjelasan adalah sebagai berikut : 
a. Nilai koefisien konstanta sebesar 0,668 dengan nilai positif, yang artinya besar nilai regresi 

keputusan pembelian menunjukan hasil positif.  
b. Nilai koefisien regresi online customer review sebesar 0,312 artinya  setiap peningkatan ter-

hadap online customer review sebesar 1% berdampak pada peningkatan keputusan pembelian 
sebesar 0,312, dan nilai signifikansi 0,001 yang berarti signifikan. 

c. Nilai koefisien regresi online customer rating sebesar 0,237 artinya  setiap peningkatan ter-
hadap online customer rating sebesar 1% berdampak pada peningkatan keputusan pembelian 
sebesar 0,237 dan nilai signifikansi 0,003 yang berarti signifikan. 

d. Nilai koefisien regresi influencer sebesar 0,478 artinya  setiap peningkatan terhadap influ-
encer sebesar 1% berdampak pada peningkatan keputusan pembelian sebesar 0,478 dan 
nilai signifikansi 0,000 yang berarti signifikan. 

4.8. Uji t 

Penulis menggunakan analisis menggunakan perangkat lunak IBM SPSS Statistics untuk 
menilai uji-t. Tabel berikut menampilkan hasil uji-t: 

 
Tabel 10 Hasil Uji t 

 

Sumber Data : Output SPSS di olah 2025 
 
Pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial adalah sebagai 

berikut : 
a. Nilai t hitung variabel online customer review (X1) sebesar 3.541 > nilai T tabel 1,660 dan 

nilai sig yaitu 0,001< 0,05 maka Ha di terima dan H0 di tolak, artinya variabel online cus-
tomer review berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian.. 

b. Nilai t hitung variabel online customer rating (X2) sebesar 3.053 > nilai T tabel 1,660 dan 
nilai sig yaitu 0,003 < 0,05 maka Ha di terima dan H0 di tolak, artinya variabel online 
customer rating berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian. 

c. Nilai t hitung variabel influencer (X3) sebesar 6,244 > nilai T tabel 1,660 dan nilai sig 
0,000< 0,05 maka Ha di terima dan H0 di tolak, artinya variabel influencer berpengaruh 
signifikan positif terhadap keputusan pembelian. 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std.Error Beta   

(Constant) 0,668 1,058  0,631 0,530 

Online Customer Review (X1) 0,312 0,088 0,292 3,541 0,001 

Online Customer Rating (X2) 0,237 0,078 0,258 3,053 0,003 

Influencer (X3) 0,478 0,077 0,429 6,244 0,000 

a. Dependent Variiable: Keputusan Pembelian 
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4.9. Uji f 

Penulis menggunakan analisis menggunakan perangkat lunak IBM SPSS Statistics untuk 
menguji Uji-F. Tabel berikut menampilkan hasil Uji-F: 

 
Tabel 11 Hasil Uji f 

Model 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean  
Square 

F Sig. 

Regression 313,193 3 104,398 85,831 0,000b 

Residul 116.767 96 1,216   

Total 429,960 99    

a. Dependent Variiable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Influencer, Online Customer Review, Online Customer Rating 

   Sumber Data : Output SPSS di olah 2025 
 
Nilai F hitung sebesar  85.831 > nilai F tabel yaitu 3,940 dan nilai sig. Yaitu 0,000 < 0,05 

nilai df 3 regression 97 residual, maka model regresi signifikan secara statistic dan H0 di tolak 
dan Ha di terima, artinya variabel online customer review, online customer rating, dan influencer secara 
Bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4.10. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Untuk menguji Uji Koefisien Determinasi (R2), penulis menggunakan analisis dengan 
software IBM SPSS Statistics.  Adapun hasil pengujian Uji Koefisien Determinasi (R2) dapat 
di lihat pada tabel berikut : 

 
Tabel 12 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model R 
R 

Square 

Adjusted  

R Square 

Std. Error of  

the Estimate 

1 0,853a 0,728 0,720 1.10287 

a. Dependent Variiable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Influencer, Online Customer Review, Online Customer Rating 

 
Dapat di lihat gambar tabel di atas ini, dapat di lihat dari bahwa nilai adjusted R2 adalah 

sebesar 0,720 atau 72% mengindikasikan bahwa variabel online customer review, online customer 
rating, dan influencer  berpengaruh simultan sebesar 72%, sementara sisanya sebesar 28% di 
pengaruhi oleh faktor variabel lainnya. 

 
5. Pembahasan 

Semua variabel dalam penelitian ini memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas, ber-
dasarkan hasil analisis data yang diperoleh menggunakan perangkat lunak SPSS. Paragraf beri-
kut membahas temuan dari pengujian keempat hipotesis penelitian: 

 
5.1. Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian Produk Di 

E-Commerse  Shopee. 
Berdasarkan hasil penelitian, Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Produk di Shopee, sehingga Hipotesis 1 (H1) diterima. Nilai t sebesar 
3,541 dengan signifikansi 0,001 menunjukkan bahwa peningkatan ulasan online berkontribusi 
terhadap peningkatan keputusan pembelian, dengan koefisien beta terstandarisasi 0,292 yang 
mencerminkan pengaruh sedang. Hasil ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan berperan 
penting dalam membentuk persepsi kualitas, kepercayaan, dan minat beli konsumen. Temuan 
ini sejalan dengan penelitian sebelumnya [33]; [34] yang menegaskan bahwa ulasan pelanggan 
meningkatkan kredibilitas produk dan menjadi bukti sosial yang memperkuat keputusan pem-
belian. Dengan demikian, Online Customer Review menjadi faktor kunci yang memengaruhi 
niat serta keputusan pembelian konsumen di platform e-commerce seperti Shopee. 

 
 



Jurnal Akuntansi, Ekonomi dan Manajemen Bisnis 2026 (Maret), vol. 6, no. 1, Prayoga, et al. 480 of 482 
 

 

5.2. Pengaruh Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Produk Di E-Commerse 
Shopee 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Influencer memiliki pengaruh paling kuat terhadap 

Keputusan Pembelian di Shopee, sehingga Hipotesis 3 (H3) diterima. Nilai t sebesar 6,244 
dengan signifikansi 0,000 dan beta terstandarisasi 0,429 menunjukkan bahwa pengaruh influ-
encer lebih dominan dibanding variabel lainnya. Influencer berperan sebagai sumber ajakan 
beli yang kredibel melalui konten yang autentik, relevan secara niche, serta memiliki keterli-
batan tinggi dengan pengikut. Temuan ini sejalan dengan penelitian [35]; [36] yang menegas-
kan bahwa kredibilitas, kesesuaian pesan, dan kolaborasi transparan meningkatkan efektivitas 
promosi. Ketika konten disesuaikan dengan kebutuhan audiens dan konteks produk, dam-
paknya terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian menjadi lebih kuat diband-
ing promosi generik di platform e-commerce. 

 
5.3. Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating Dan Influencer 

Secara Bersamaan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Di E-Commerse  
Shopee   
Variabel content marketing (X2) memiliki nilai 0,774 dengan tanda (+), yang menunjukkan 

bahwa brand love telah meningkat dan keputusan pembelian telah meningkat, seperti yang ter-
lihat pada tabel 4.8 di atas. Nilai t hitung sebesar 4,150 > nilai t tabel sebesar 1,665 dan nilai 
sig sebesar 0,000 < 0,05 semakin menunjukkan bahwa variabel kecintaan terhadap merek (X2) 
secara signifikan memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk skintific di plat-
form TikTok Shop. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan [20]. 

 
5.4. Pengaruh online customer review, content marketing, dan brand love berpegaruh 

terhadap keputusan pembelian produk skintific pada platform tiktok shop 
Nilai F hitung adalah 25,498 > nilai F tabel sebesar 3,130, dan nilai signifikansinya adalah 

0,000 < 0,05, berdasarkan tabel 4.10. Hal ini menunjukkan bahwa faktor-faktor online customer 
review, content marketing, dan brand love memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pem-
belian produk skintific di platform TikTok Shop. Lebih lanjut, tabel 4.11 menunjukkan nilai 
R2 yang telah disesuaikan sebesar 0,516, atau 51,6%, yang berarti bahwa variabel kecintaan 
terhadap merek, pemasaran konten, dan ulasan pelanggan daring secara simultan memiliki 
pengaruh sebesar 51,6%, dengan faktor-faktor variabel lainnya memengaruhi sisanya sebesar 
48,4%. 

 
6. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang melibatkan 100 responden dari konsumen e-commerce 
Shopee yang membeli produk G2G, diperoleh bahwa seluruh instrumen penelitian dinyatakan 
valid dan reliabel, dengan nilai korelasi item-total lebih besar dari 0,163 dan nilai Cronbach’s 
Alpha melebihi 0,735. Hasil uji asumsi klasik mengindikasikan bahwa data berdistribusi nor-
mal, tidak terdapat multikolinearitas maupun gejala heteroskedastisitas, sehingga layak 
digunakan untuk analisis lebih lanjut. Melalui analisis regresi linear berganda, ditemukan 
bahwa Online Customer Review, Online Customer Rating, dan Influencer berpengaruh pos-
itif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian secara parsial, dengan tingkat signifikansi 
di bawah 0,05. Di antara ketiga variabel tersebut, Influencer menunjukkan pengaruh paling 
dominan terhadap keputusan pembelian. Secara simultan, ketiga variabel bebas juga ber-
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, yang ditunjukkan oleh nilai F hitung sebe-
sar 85,831 > F tabel 3,940 dengan nilai signifikansi < 0,001. Nilai koefisien determinasi (Ad-
justed R²) sebesar 0,720 mengindikasikan bahwa 72% variasi keputusan pembelian dapat di-
jelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sementara 28% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di 
luar model penelitian ini. 

 
Maka dapat di tarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:  
a. Online Customer Review berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Produk di E-Commerse Shopee. 
b. Online Customer Rating berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Produk di E-Commerse Shopee. 
c. Influencer berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk di E-Com-

merse Shopee. 
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d. Online Customer Review, Online Customer Rating dan Influencer berpengaruh positif signifikan 
secara bersamaan terhadap Keputusan Pembelian Produk di E-Commerse Shopee. 
 

Saran 
Bagi Shopee, disarankan untuk meningkatkan fasilitas ulasan dengan menonjolkan kon-

ten yang bermanfaat, menampilkan foto atau video, serta memverifikasi pembelian guna 
memperkuat keandalan bukti sosial. Sistem rating agregat perlu dibuat lebih transparan 
dengan indikator reliabilitas yang mudah dipahami. Shopee juga perlu mengembangkan ko-
laborasi dengan influencer yang memiliki niche relevan di bidang skincare, memastikan pro-
mosi dilakukan secara etis dan berorientasi pada manfaat konsumen. Selain itu, penyusunan 
pedoman etika bagi mitra penjual produk G2G penting untuk menjaga kualitas pengalaman 
belanja. 

Bagi perusahaan G2G, disarankan mendorong pelanggan memberikan ulasan terperinci 
dengan bukti visual, meningkatkan rating melalui layanan responsif dan kualitas produk kon-
sisten, serta bekerja sama dengan influencer kredibel untuk menghasilkan konten edukatif. 
Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel moderator seperti kepercayaan merek 
atau persepsi risiko, memperluas objek pada platform e-commerce lain, serta menggunakan 
pendekatan model struktural untuk menganalisis hubungan antarvariabel secara lebih men-
dalam. 
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