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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of influencer marketing and customer reviews on consumer purchasing
decisions among Shopee users in Bima City, both partially and simultaneously. This study employed a quantitative
approach with an associative research design. The population consisted of Shopee users in Bima City who had
made purchases through the Shopee platform. The sample comprised 50 respondents selected using purposive
sampling based on the criteria of residing in Bima City, having made purchases through Shopee, and being at least
20 years old. Data were collected through a questionnaire using a five-point Likert scale and analyzed using
multiple linear regression with the assistance of SPSS. The results show that influencer marketing has a positive
and significant effect on purchasing decisions, with a t-value of 2.495 and a significance value of 0.016. Meanwhile,
customer reviews do not have a significant partial effect on purchasing decisions, with a t-value of 1.488 and a
significance value of 0.143. Simultaneously, influencer marketing and customer reviews have a significant effect
on purchasing decisions, with an F-value of 7.751 and a significance value of 0.001. The coefficient of
determination (R?) of 0.333 indicates that influencer marketing and customer reviews explain 33.3% of the
variation in purchasing decisions, while the remaining 66.7% is explained by other factors outside the research
model. Therefore, influencer marketing has a stronger partial role in explaining purchasing decisions among
Shopee users than customer reviews.

Keywords: influencer marketing, customer review, purchasing decision, Shopee, Bima City.

ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing dan customer review terhadap
keputusan pembelian konsumen pada pengguna Shopee di Kota Bima, baik secara parsial maupun simultan.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. Populasi penelitian adalah
pengguna Shopee di Kota Bima yang pernah melakukan pembelian melalui platform Shopee. Sampel penelitian
berjumlah 50 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria berdomisili di Kota
Bima, pernah melakukan pembelian melalui Shopee, dan berusia 20 tahun ke atas. Data dikumpulkan melalui
kuesioner dengan skala Likert dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan SPSS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, dengan nilai t hitung sebesar 2,495 dan signifikansi 0,016. Sementara itu, customer review tidak
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t hitung sebesar 1,488 dan
signifikansi 0,143. Secara simultan, influencer marketing dan customer review berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, dengan nilai F hitung sebesar 7,751 dan signifikansi 0,001. Nilai koefisien determinasi (R2)
sebesar 0,333 menunjukkan bahwa influencer marketing dan customer review mampu menjelaskan 33,3% variasi
keputusan pembelian, sedangkan 66,7% lainnya dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. Dengan

Publohed by:

L )
phdo‘{mz*-..iz;:'eg 3531


mailto:ardiansyah.stiebima22@gmail.com

OPEy
i %

o } % elSSN3089-8374 & plSSN3090-1022
(=| =

% nil $

“tagans®

demikian, influencer marketing memiliki peran yang lebih kuat secara parsial dalam menjelaskan keputusan
pembelian konsumen pengguna Shopee dibandingkan customer review.

Kata kunci: influencer marketing, customer review, keputusan pembelian, Shopee, Kota Bima.
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PENDAHULUAN

Transformasi digital telah mengubah proses pengambilan keputusan konsumen dari pola yang
relatif linear menjadi proses yang berlangsung di tengah beragam sumber informasi daring. Konsumen tidak
lagi hanya menerima informasi dari perusahaan, tetapi juga memperoleh informasi dari figur media sosial,
komunitas daring, serta konsumen lain yang membagikan pengalaman setelah menggunakan produk.
Perubahan tersebut semakin relevan di Indonesia karena Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII, 2024) mencatat jumlah pengguna internet telah mencapai 221.563.479 orang dengan tingkat
penetrasi 79,5%. Pada saat yang sama, Shopee menjadi salah satu platform e-commerce dengan tingkat
kunjungan tinggi; data Semrush yang dihimpun Ahdiat (2025) menunjukkan bahwa situs Shopee Indonesia
memperoleh sekitar 145,1 juta kunjungan pada Desember 2024. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen
berada dalam lingkungan keputusan yang semakin kaya informasi, tetapi sekaligus menghadapi kebutuhan
untuk menentukan sumber informasi mana yang dianggap relevan dan dapat dipercaya sebelum melakukan
pembelian.

Karakter pembelian daring memperkuat kebutuhan tersebut karena konsumen tidak dapat
mengevaluasi produk secara fisik sebelum transaksi. Ketidakmampuan melakukan pemeriksaan langsung
membuat konsumen bergantung pada berbagai information cues untuk menilai kualitas, kesesuaian produk,
kredibilitas penjual, serta risiko yang mungkin muncul. Pada marketplace seperti Shopee, dua sumber
informasi yang menonjol dalam proses pencarian dan evaluasi alternatif adalah influencer marketing dan
customer review. Keduanya sama-sama dapat memengaruhi keputusan pembelian, tetapi bekerja melalui
karakteristik sumber dan mekanisme persuasi yang berbeda. Influencer marketing berasal dari figur yang
secara sengaja membangun komunikasi pemasaran kepada audiens, sedangkan customer review berasal
dari pengalaman konsumen lain dan berfungsi sebagai informasi berbasis penggunaan aktual produk.

Influencer marketing berkembang menjadi instrumen penting dalam komunikasi pemasaran digital
karena influencer dapat membentuk perhatian, persepsi, serta ketertarikan audiens terhadap produk. Brown
dan Hayes (2008) menjelaskan influencer sebagai pihak ketiga yang dapat membentuk keputusan
pelanggan, sementara Kotler et al. (2017) menempatkan figur berpengaruh sebagai bagian penting dalam
komunikasi pemasaran pada lingkungan digital. Efektivitas influencer tidak hanya ditentukan oleh
popularitas, tetapi juga oleh visibilitas, kredibilitas, daya tarik, dan kemampuan memengaruhi audiens.
Dalam konteks tersebut, karakteristik influencer dapat berfungsi sebagai isyarat yang membantu konsumen
menilai pesan promosi ketika informasi produk belum sepenuhnya diproses secara mendalam. Namun,
semakin berkembangnya praktik endorsement, affiliate marketing, dan konten bersponsor juga dapat
membuat konsumen lebih kritis karena mereka menyadari adanya kepentingan komersial di balik
rekomendasi yang disampaikan influencer. Dengan demikian, tingginya paparan terhadap influencer tidak
selalu otomatis berujung pada keputusan pembelian.

Berbeda dengan influencer marketing, customer review merupakan informasi yang dihasilkan oleh
konsumen setelah memperoleh pengalaman terhadap produk atau layanan. Mudambi dan Schuff (2010)
menjelaskan online customer review sebagai evaluasi produk yang dibuat konsumen dan tersedia pada situs
perusahaan atau pihak ketiga untuk membantu konsumen lain dalam mengambil keputusan. Customer
review juga merupakan bagian dari electronic word of mouth (eWOM), yaitu komunikasi konsumen
mengenai pengalaman positif maupun negatif yang tersedia bagi pengguna lain melalui internet (Hennig-
Thurau et al., 2004). Dalam konteks Shopee, review dapat membantu calon pembeli memperoleh gambaran
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mengenai kualitas produk, kesesuaian dengan deskripsi, pelayanan penjual, dan pengalaman penggunaan.
Meskipun demikian, banyaknya review tidak selalu menghasilkan pengaruh yang sama pada setiap
konsumen. Kualitas argumentasi, jumlah ulasan, kredibilitas pemberi ulasan, serta valensi positif atau
negatif dapat membentuk tingkat keyakinan yang berbeda dalam pengambilan keputusan (Ismagilova et al.,
2020).
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Hubungan antara kedua sumber informasi tersebut dapat dijelaskan melalui Elaboration Likelihood
Model (ELM). Petty dan Cacioppo (1986) menjelaskan bahwa individu memproses pesan persuasif melalui
central route ketika mereka mengevaluasi kualitas dan relevansi argumen secara lebih mendalam, atau
melalui peripheral route ketika keputusan lebih banyak dipengaruhi oleh isyarat sederhana mengenai
sumber atau pesan. Dalam penelitian ini, karakteristik influencer seperti kredibilitas, daya tarik, dan
kekuatan pengaruh dapat berfungsi sebagai peripheral cues, sedangkan informasi substantif yang terdapat
pada customer review dapat mendorong pemrosesan melalui central route. Meskipun demikian, pembagian
tersebut tidak bersifat mutlak karena jumlah review, rating, atau valensi ulasan juga dapat bertindak sebagai
isyarat heuristik, sementara konten influencer yang informatif dapat diproses secara lebih sistematis.
Perspektif ELM dengan demikian memungkinkan influencer marketing dan customer review dipahami
sebagai dua bentuk persuasi digital yang berbeda tetapi dapat beroperasi secara bersamaan dalam proses
keputusan konsumen.

Meskipun memiliki landasan teoretis yang kuat, hasil penelitian terdahulu belum menunjukkan pola
yang konsisten. Jason dan Slamet (2024) menemukan bahwa influencer marketing dan online customer
review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna Shopee di Jakarta Barat.
Sebaliknya, Junaedi et al. (2025) menemukan bahwa influencer marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pengguna Shopee di Pekanbaru, meskipun online customer review
menunjukkan pengaruh yang signifikan. Inkonsistensi juga ditemukan pada customer review. Aini et al.
(2022) menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui Shopee, sedangkan Leoneta dan Sophian (2025) menemukan bahwa online customer
review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan temuan tersebut
menunjukkan bahwa kekuatan masing-masing sumber informasi tidak bersifat universal dan dapat berubah
sesuai dengan karakteristik konsumen, konteks pasar, serta cara konsumen memproses informasi digital.

Research gap penelitian ini karena itu tidak hanya terletak pada masih terbatasnya studi dalam
konteks Kota Bima, melainkan pada belum konsistennya kemampuan dua sumber informasi digital yang
berbeda persuasi berbasis influencer dan informasi berbasis pengalaman konsumen dalam menjelaskan
keputusan pembelian ketika keduanya diuji dalam satu model. Banyak penelitian sebelumnya menguji
kedua variabel sebagai prediktor pemasaran secara terpisah atau menempatkannya bersama dengan
berbagai faktor promosi lain, sehingga perbandingan kontribusi relatif antara source-based marketing cues
dan consumer-generated cues belum selalu menjadi fokus utama. Penelitian ini menempatkan influencer
marketing dan customer review sebagai dua sumber informasi yang secara konseptual berbeda tetapi sama-
sama hadir dalam perjalanan keputusan konsumen pada marketplace. Pendekatan tersebut penting karena
pada praktiknya konsumen dapat mengenal produk dari influencer, kemudian memvalidasi informasi
melalui review sebelum menetapkan keputusan pembelian.

Kota Bima memberikan konteks empiris yang relevan untuk menguji hubungan tersebut pada pasar
digital di luar kota-kota metropolitan yang lebih sering menjadi lokasi penelitian. Badan Pusat Statistik
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Kota Bima (2022) mencatat bahwa persentase penduduk berumur lima tahun ke atas yang mengakses
internet meningkat dari 54,13% pada 2019 menjadi 61,56% pada 2020 dan 76,30% pada 2021. Peningkatan
akses tersebut menunjukkan bahwa lingkungan digital semakin menjadi bagian dari aktivitas masyarakat
dan membuka ruang yang lebih besar bagi penggunaan marketplace serta paparan terhadap berbagai bentuk
komunikasi pemasaran digital. Dalam penelitian ini, konteks Kota Bima tidak ditempatkan sebagai novelty
geografis semata, tetapi sebagai konteks pasar berkembang untuk menilai apakah pola pengaruh influencer
marketing dan customer review yang ditemukan pada wilayah lain juga muncul pada karakteristik
konsumen yang berbeda.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh influencer marketing
dan customer review terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengguna Shopee. Penelitian ini
menawarkan dua kontribusi. Pertama, penelitian mengintegrasikan dua sumber persuasi digital yang
memiliki karakter berbeda, yaitu komunikasi pemasaran berbasis influencer dan informasi berbasis
pengalaman konsumen, dalam satu kerangka keputusan pembelian yang dijelaskan melalui ELM. Kedua,
penelitian memberikan bukti empiris dari konteks Kota Bima untuk menilai konsistensi pengaruh kedua
sumber informasi tersebut di luar pasar metropolitan. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan
memperluas pemahaman mengenai bagaimana konsumen memanfaatkan source-based cues dan consumer-
generated cues ketika membentuk keputusan pembelian dalam lingkungan e-commerce.

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. Pendekatan ini
digunakan karena penelitian bertujuan menguji hubungan pengaruh antara influencer marketing (X1) dan
customer review (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) pada pengguna Shopee. Data utama diperoleh dari
jawaban responden melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda.

Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian berupa kuesioner tertutup dengan skala Likert lima tingkat. Setiap pernyataan
disusun untuk mengukur variabel influencer marketing, customer review, dan keputusan pembelian. Skor
jawaban bergerak dari 1 untuk Sangat Tidak Setuju (STS) sampai 5 untuk Sangat Setuju (SS). Sebelum
digunakan dalam analisis, kualitas instrumen diperiksa melalui uji validitas dan reliabilitas.

Tabel 1. instrumen penelitian

No Alternatif Jawaban Skor
1 Sangat Setuju (SS) 5
2 Setuju (S) 4
3 Netral (N) 3
4 Tidak Setuju (TS) 2
5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1
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Populasi Dan Sampel Penelitian
Populasi penelitian adalah pengguna Shopee di Kota Bima yang pernah melakukan pembelian
melalui platform Shopee. Karena jumlah pengguna Shopee pada wilayah penelitian tidak tersedia secara
pasti, populasi penelitian dikategorikan sebagai populasi yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan pendekatan
purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria atau pertimbangan tertentu yang sesuai
dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2020). Penelitian ini menggunakan 50 responden yang memenuhi
kriteria penelitian dan seluruh data tersebut dianalisis dalam pengujian statistic
Kriteria responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Konsumen yang berdomisili di Kota Bima dan pernah melakukan pembelian melalui Shopee.
2. Konsumen berusia 20 tahun ke atas dan bersedia mengisi kuesioner penelitian.

Lokasi Penelitian
Penelitian dilaksanakan di wilayah Kota Bima.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini terdiri atas:

1. Observasi
Observasi dilakukan untuk memperoleh gambaran umum mengenai konteks penggunaan Shopee dan
perilaku pembelian daring pada objek penelitian. Observasi berfungsi sebagai informasi pendukung
dan bukan sebagai sumber utama pengujian hipotesis.

2. Kuesioner
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data utama. Responden diminta memberikan jawaban
atas pernyataan yang mewakili variabel influencer marketing, customer review, dan keputusan
pembelian menggunakan skala Likert 1-5.

3. Studi Pustaka
Studi pustaka dilakukan dengan menelaah buku, artikel ilmiah, laporan lembaga resmi, dan penelitian
terdahulu yang relevan dengan influencer marketing, customer review, perilaku konsumen, dan
keputusan pembelian. Literatur digunakan sebagai dasar penyusunan konsep, hipotesis, dan
pembahasan hasil penelitian.

Teknik Analisis Data
Analisis data dilakukan setelah seluruh kuesioner yang memenuhi kriteria terkumpul. Pengolahan
data dilakukan dengan bantuan SPSS
Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menguji pengaruh influencer marketing dan
customer review terhadap keputusan pembelian. Model regresi yang digunakan adalah:
Adapun persamaan regresi yang digunakan adalah:
Y=a+p1X1+p2X2+e
Keterangan:
Y : Keputusan Pembelian
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o : Konstanta

B: : Koefisien regresi Influencer Marketing
B2 : Koefisien regresi Customer review

X @ Influencer marketing

Xa : Customer review

e : Error

HASIL PENELITIAN
Hasil Analisis Data
1. Regresi Linear Berganda
Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t |Sig. | Tolerance| VIF
1| (Constant) 19.088 5.202 3.66| .00
9| 1
Influencer .263 105 359 249 .01 773 1.294
marketing 5/ 6
customer 220 148 2141 1.48| .14 773] 1.294
review 8| 3
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sumber data: Data Primer diolah SPSS
Hasil regresi linear berganda pada Tabel 11 menghasilkan persamaan sebagai berikut:
Y=19,088 + 0,263X1 + 0,220X2 + e
Persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

a. Nilai konstanta sebesar 19,088 menunjukkan nilai prediksi keputusan pembelian ketika skor
influencer marketing dan customer review diasumsikan bernilai nol. Konstanta terutama
berfungsi sebagai bagian dari persamaan regresi dan tidak menjadi fokus utama interpretasi
substantif.

b. Koefisien regresi influencer marketing sebesar 0,263 bernilai positif. Artinya, dengan
customer review dianggap konstan, peningkatan satu satuan pada skor influencer marketing
diperkirakan diikuti peningkatan skor keputusan pembelian sebesar 0,263 satuan.

c. Koefisien regresi customer review sebesar 0,220 juga bernilai positif. Artinya, dengan
influencer marketing dianggap konstan, peningkatan satu satuan pada skor customer review
diperkirakan diikuti peningkatan skor keputusan pembelian sebesar 0,220 satuan.
Signifikansi koefisien tersebut selanjutnya ditentukan melalui uji t.
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2. Koefisien Korelasi

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Korelasi

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of  Durbin-
Model R R Square Square the Estimate  Watson

1 5772 333 .304 4.01860 2.577
a. Predictors: (Constant), customer review, influencer marketing

b. Dependent Variable: Keputusan pembelian
Sumber data: Data Primer diolah SPSS

Berdasarkan Tabel nilai koefisien korelasi berganda (R) sebesar 0,577. Nilai tersebut berada pada
interval 0,400-0,599 sehingga hubungan bersama-sama antara influencer marketing dan customer review
dengan keputusan pembelian termasuk kategori sedang.

3. Koefisien Determinasi

Nilai R Square sebesar 0,333 menunjukkan bahwa 33,3% variasi keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh influencer marketing dan customer review dalam model penelitian. Sisanya sebesar 66,7%
berkaitan dengan faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model, seperti harga, kualitas produk, promosi,
kepercayaan, kemudahan penggunaan, atau faktor individual konsumen.

4. Uji Hipotesis
a. Ujit (Parsial)
Tabel 4. Hasil Uji t

Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t |Sig.| Tolerance | VIF
1| (Constant) 19.088 5.202 3.669.001
Influencer .263 105 .35912.495|.016 T773] 1.294
marketing
customer review 220 148 .21411.488.143 J73] 1.294
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sumber data: Data Primer diolah SPSS

1)  Pengaruh Influencer marketing Terhadap Keputusan pembelian

Berdasarkan Tabel 13, variabel influencer marketing (X1) memiliki t hitung sebesar 2,495 dengan
nilai signifikansi 0,016. Karena 0,016 < 0,05, maka H1 diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa influencer
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengguna
Shopee. Koefisien positif mengindikasikan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap visibilitas,
kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan influencer, semakin tinggi kecenderungan konsumen menetapkan
keputusan pembelian. Secara teoretis, kredibilitas dan daya tarik sumber dapat berfungsi sebagai isyarat
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persuasif yang memperkuat penerimaan pesan. Temuan ini sejalan dengan Jason dan Slamet (2024) yang
menemukan influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
Shopee. Namun, hasil ini berbeda dengan Junaedi et al. (2025) yang menemukan influencer marketing tidak
berpengaruh signifikan pada pengguna Shopee di Pekanbaru. Perbedaan tersebut menegaskan bahwa
efektivitas influencer dapat bergantung pada karakteristik audiens dan konteks pasar.

2)  Pengaruh Customer review Terhadap Keputusan pembelian

Berdasarkan Tabel 13, variabel customer review (X2) memiliki t hitung sebesar 1,488 dengan nilai
signifikansi 0,143. Karena 0,143 > 0,05, maka H2 ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa customer review
tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian setelah influencer marketing
dikendalikan. Temuan tersebut tidak berarti bahwa konsumen mengabaikan review, melainkan
menunjukkan bahwa variasi persepsi terhadap review pada sampel penelitian belum memberikan kontribusi
unik yang cukup kuat dalam menjelaskan keputusan pembelian. Review dapat berfungsi sebagai informasi
verifikasi atau pembanding, sementara keputusan akhir mungkin lebih dipengaruhi oleh faktor lain. Hasil
ini sejalan dengan Leoneta dan Sophian (2025) yang menemukan online customer review tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian Shopee. Sebaliknya, Aini et al. (2022) dan Jason dan Slamet
(2024) menemukan pengaruh positif dan signifikan. Inkonsistensi tersebut memperkuat adanya perbedaan
respons konsumen terhadap ulasan daring pada konteks yang berbeda.

b. Uji F (Simultan)
Tabel 5 Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
1 | Regression 283.178| 2 141.589| 7.751| .001°
Residual 858.602 | 47 18.268
Total 1141.780| 49
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
b. Predictors: (Constant), customer review, influencer marketing

Sumber data: Output SPSS

1) Pengaruh Influencer Marketing dan Customer Review terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan Tabel 14, nilai F hitung sebesar 7,751 dengan signifikansi 0,001. Karena 0,001 < 0,05,
maka H3 diterima. Artinya, model yang memasukkan influencer marketing dan customer review secara
bersama-sama signifikan dalam menjelaskan keputusan pembelian konsumen pada pengguna Shopee. Hasil
uji F tidak berarti bahwa setiap variabel independen pasti signifikan secara individual. Berdasarkan uiji t,
influencer marketing memiliki pengaruh parsial yang signifikan, sedangkan customer review tidak
signifikan. Oleh karena itu, kesimpulan yang tepat adalah bahwa kombinasi kedua prediktor membentuk
model regresi yang signifikan, dengan influencer marketing memberikan kontribusi parsial yang lebih jelas
pada sampel penelitian. Temuan mengenai signifikansi model secara bersama-sama sejalan dengan
berbagai studi pada pengguna Shopee yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian dibentuk oleh
kombinasi beberapa sumber informasi dan rangsangan pemasaran digital.
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Secara keseluruhan, hasil penelitian memperlihatkan bahwa sumber informasi yang berasal dari
influencer memiliki peran yang lebih kuat dibandingkan customer review dalam menjelaskan keputusan
pembelian secara parsial pada responden penelitian. Temuan ini menjadi penting karena menunjukkan
bahwa pengaruh review tidak selalu seragam antarsegmen konsumen dan konteks wilayah.

KESIMPULAN PENELITIAN
Berdasarkan hasil analisis dan pengujian hipotesis, kesimpulan penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pada pengguna Shopee. Dengan demikian, H1 diterima.
2. Customer review tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian
konsumen pada pengguna Shopee. Dengan demikian, H2 ditolak.
3. Influencer marketing dan customer review secara simultan membentuk model yang berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pengguna Shopee. Dengan demikian,
H3 diterima. Nilai R? sebesar 0,333 menunjukkan bahwa model menjelaskan 33,3% variasi
keputusan pembelian.

SARAN
Berdasarkan hasil penelitian, saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut:
1. Bagi Penjual dan Brand di Shopee

Penjual dan brand yang memasarkan produk melalui Shopee perlu memanfaatkan temuan

penelitian secara proporsional.

a. Pemilihan influencer sebaiknya tidak hanya didasarkan pada jumlah pengikut, tetapi juga
mempertimbangkan kredibilitas, kesesuaian influencer dengan produk, kemampuan
komunikasi, dan tingkat keterlibatan audiens karena influencer marketing terbukti berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

b. Customer review tetap perlu dikelola melalui peningkatan kualitas produk, pelayanan, dan
transparansi informasi agar ulasan yang muncul bersifat autentik dan informatif. Walaupun
pengaruh parsial customer review tidak signifikan pada penelitian ini, ulasan tetap dapat
berfungsi sebagai sumber verifikasi bagi konsumen sebelum melakukan pembelian.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Peneliti selanjutnya disarankan menambahkan variabel lain yang relevan, seperti harga,
kualitas produk, kepercayaan, promosi, gratis ongkir, live shopping, atau persepsi risiko, karena
66,7% variasi keputusan pembelian belum dijelaskan oleh model penelitian ini.

b. Penelitian selanjutnya juga disarankan menggunakan jumlah sampel yang lebih besar, kriteria
responden yang lebih spesifik, serta mempertimbangkan kategori produk tertentu agar hasil
penelitian memiliki daya generalisasi yang lebih baik.
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