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Menurut Kotler dan Armstrong (2016), keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen, perilaku konsumen yaitu tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut Pakpahan M (2016) keputusan pembelian adalah keputusan seorang pembeli yang juga di pengaruhi oleh ciri-ciri kepribadiannya termaksuk usia, pekerjaan, keadaan ekonomi. Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian.
Sedangakan menurut Alma (2013), keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, dan proses. Sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respon yang muncul untuk produk yang akan dibeli. Tjiptono (2012:193), mengutarakan bahwa keputusan pembelian sebagai tahap keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian suatu produk. 
Berdasarkan berbagai definisi di atas, keputusan pembelian dapat disimpulkan sebagai suatu proses yang dilakukan oleh konsumen dalam memilih, membeli, dan menggunakan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk karakteristik pribadi seperti usia, pekerjaan, dan kondisi ekonomi, serta faktor eksternal seperti budaya, teknologi, politik, dan strategi pemasaran perusahaan.  Dimana keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari proses pengambilan keputusan konsumen yang diwujudkan dalam tindakan nyata membeli suatu produk. 
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Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2016) sebagai berikut: 
1. Faktor Budaya (cultural factors)
a. Budaya (culture), adalah kumpulan nilai dasar, presepsi, keinginan, dan perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan intusi penting lainnya. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku mendasar.
b. Sub-budaya (subculture), adalah perilaku konsumen berupa kelompok masyarakat yang berbagai sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yang umum. Sub-budaya terdiri dari kebangsaan, agama kelompok, ras, dan daerah geografis. Banyak sub-budaya yang membentu segment pasar penting, dan pemasar sering merancang produk dan program pernasar yang sesuai dengan kebuthan mereka. 
c. Kelas sosial (sosial classes) mencerminkan gaya hidup seorang konsumen berupa pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen, dan tersusun secara hirarki dan anggotanya menganut nilai-nilai minat dan perilaku yang sama.
2. Faktor Sosial (sosial factors)
a. Kelompok referensi (reference groups), adalah dua atau lebih orang yang berinteraksi yang mencapai tujuan pribadi atau tujuan bersama. Sebuah kelompok mempunyai pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang tersebut.
b. Keluarga (family), adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat dan anggota keluarga mempresentasikan kelompok referensi utama yang paling berpengaruh. Ada dua keluarga dalam kehidupan pembeli, yaitu: keluarga orientasi (family of orientation) terdiri dari orang tua dan saudara kandung, keluarga prokreasi (family of procreation) yaitu pasangan dan anak-anak.
c. Peran sosial dan status (roles and status), peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan dilakukan seseorang yang ada disekitarnya. Setiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat. Seseorang beradaptasi dalam banyak kelompok, keluarga, klub, dan organisasi. Kelompok sering menjadi sumber informasi penting dalam membantu mendefenisikan norma perilaku. Kita dapat mendefenisikan seserang dalama tiap kelompok dimana ia menjadi anggota berdasarkan peran dan status yang dimilikinya. 
3. Faktor Personal (personal factors), Faktor pribadi juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus pembeli (age and stage in life cycle), pekerjaan dan keadaan ekonomi (occupacion and economic circumstances), kepribadian dan konsep diri (personality and self concept), seperti gaya hidup dan nilai (life style and value) (Rosad, 2016). 
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Menurut  Thompson (2017), terdapat empat indikator keputusan pembelian, yaitu:
1. Sesuai Kebutuhan, pelanggan melakukan pembelian karena produk yang ditawarkan dirasa sesuai dengan kebutuhan mereka
2. Mempunyai manfaat, produk yang dibeli memberikan nilai dan manfaat bagi konsumen
3. Ketepatan dalam pembelian produk, harga produk sesuai dengan kualitas yang ditawarkan dan diinginkan konsumen
4. Pembelian berulang, konsumen mersa puas dengan transaksi sebelumnya dan berniat untuk melakukan transaksi ulang di waktu yang akan datang   
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Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang pemasar harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Kotler (2002:204) mengemukakan proses pembelian tersebut melalui lima tahapan, antara lain yaitu:
1. Pengenalan masalah (problem recognition), Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengan situasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.
2. Pencarian informasi (information search), Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan suatu barang atau jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi baik yang disimpan dalam ingatan (internal) maupun informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal). Sumber- sumber informasi konsumen terdiri dari:
a. Sumber pribadi  dari keluarga, teman, tetangga, kenalan.
b. Sumber komersial melalui iklan, tenaga penjual, kemasan, dan pemajangan
c. Sumber umum  melalui media massa dan organisasi konsumen
d. Sumber pengalaman penanganan melalui pemeriksaan. penggunaan produk
3. Evaluasi alternatif (validation of alternativ), Setelah inforasi di peroleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk menilai alternatif pilihan konsumen terdapat 5 konsep dasar yang dapat digunakan, yaitu:
a. Sifat-sifat produk, apa yang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap produk atau jasa tersebut.
b. Pemasar hendaknya lebih memperhatikan pentingnya. ciri-ciri produk dari pada penonjolan ciri-ciri produk.
c. Kepercayaan konsumen terhadap ciri merek yang menonjol.
d. Fungsi kemanfaatan, yaitu bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan yang diperoleh dengan tingkat alternatif yang berbeda-beda setiap hari.
e. Bagaimana prosedur penilaian yang dilakukan konsumen dari sekian banyak ciri-ciri barang.
4. Keputusan Pembelian (purchase decision), Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternatif hiasanya membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu keputusan untuk membeli. Ada 3 (tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk membeli, yaitu: 
a. Sikap orang lain tetangga, teman, orang kepercayaan, keluarga, dll.
b. Situasi tak terduga harga. pendapatan keluarga, manfaat yang diharapkan.
c. Faktor yang dapat diduga, faktor situasional yang dapat diantisipasi oleh konsumen
5. Perilaku pasca pembelian (post purchase behavior), Kepuasan atau ketidak puasan konsumen terhadap suatu produk akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian selanjutnya. Jika konsumen puas kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan yang tak terpenuhi Konsumen yang merasa tidak puas akan menghentikan pembelian. produk yang bersangkutan dan kemungkinan akan menyebarkan berita buruk tersebut ke teman-teman mereka. Oleh karena itu perusahaan berusaha memastikan tercapainya kepuasan konsumen pada semua tingkat dalam proses pembelian (Ansari, 2015).
[bookmark: _Toc198680335]2. 2 Beauty Influencer

[bookmark: _Toc198680336]2.2.1 Pengertian Beauty Influencer

Menurut Hariyanti dan Wirapradja (2018:141) beauty influencer adalah seseorang dalam sebuah media sosial yang memiliki jumlah pengikut yang banyak. Menurut Brown dan Hayes dalam Amalia (2019:52) beauty influencer adalah pihak ketiga yang secara signifikan membentuk keputusan pembelian tetapi ada kemungkinan ikut bertanggung jawab untuk itu
Sedangkan menurut Hutapea (2016) Beauty influencer merupakan sosok yang memiliki keahlian atau konsentrasi dalam bidang kecantikan yang memberikan informasi terkait produk-produk yang telah mereka gunakan, dan akan memberikan pengalaman dalam menggunakan produk kecantikan. Beauty influencer yakni seseorang berkeahlian khusus pada dunia kecantikan yang mentransfer ilmunya atau pengalamannya tentang kesehatan kulit dan produk kecantikan, serta memberikan tutorial atau review penggunaan produk (Tran et al., 2020).
Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa beauty influencer adalah individu yang memiliki keahlian atau fokus di bidang kecantikan serta aktif di media sosial dengan jumlah pengikut yang signifikan. Mereka berperan dalam memberikan informasi, pengalaman, serta ulasan mengenai produk kecantikan, baik melalui tutorial maupun review. Selain itu, beauty influencer juga memiliki pengaruh besar dalam membentuk keputusan pembelian audiens, meskipun tanggung jawab terhadap keputusan tersebut dapat bervariasi.
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Secara umum, influencer menurut Dogra (2019) dapat dikategorikan menjadi tiga jenis, yaitu:
1. Mega-influencer atau selebriti
Selebriti dapat dengan mudah mempengaruhi konsumen di seluruh dunia. melalui iklan. Dalam hal ini, pemasaran influencer bukan merupakan konsep yang baru. Mega influencer merupakan selebritis, artis, aktor, atlet, dan lain-lain yang merupakan perwakilan wujud awal influencer sebelum adanya media sosial. Mega influencer hanya dapat mendorong tingkat keterlibatan sebesar 2-5% cukup rendah walaupun mereka memiliki jangkauan yang luas hingga satu juta pengikut. Mega influencer memiliki kemampuan yang rendah untuk mengarahkan tindakan yang diinginkan dari konsumen serta memberikan relevansi merek yang rendah. Mereka memberikan relevansi topik yang tinggi, sehingga mereka lebih tepat untuk menciptakan kesadaran.
2. Makro-influencer atau pemimpin opini
Makro influencer sering digunakan untuk menjelaskan pemasaran influencer. Pemimpin opini juga dapat dikenal sebagai pakar pasar. Mereka berbeda dari influencer lainnya karena alternatif perilaku konsumen terjadi dari komunikasi antara konsumen biasa dan audiens massal dari orang asing (McQuarrie et al., 2013). Makro influencer berpengaruh pada satu atau beberapa topik yang secara strategis menempatkan individu dari semua jenis masyarakat dalam jaringan sosial. Mereka sering dianggap kredibel dan dapat diandalkan, karena pengetahuan dan keahlian mereka terhadap produk atau jasa. Ketika konsumen ingin membeli produk baru, mereka lebih memilih untuk mengikuti rekomendasi dari pemimpin opini karena dapat membantu konsumen untuk mengurangi resiko pembelian produk yang tidak dikenal.
3. Mikro influencer
Mikro influencer atau mikro selebriti merupakan orang-orang yang membanggakan popularitas melalui web dengan menggunakan video, blog, dan situs jejaring sosial. Mereka digambarkan sebagai seseorang yang autentik dan terpercaya bagi para pengikutnya karena mereka terkenal di antara sekelompok orang tertentu (Marwick, 2013). Menurut Lv et al., (2015) mikro influencer memiliki dampak yang positif terhadap sikap dan loyalitas merek karena mereka memiliki kemampuan untuk merekomendasikan sesuatu ke pengikutnya dalam skala besar, sehingga sangat mampu untuk mendorong keinginan konsumen. Mikro influencer dapat memicu keterikatan hingga 26-60%, sehingga dapat disebut sebagai "Konsumen Sehari-hari"
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Menurut Solis & Webber (2012), Beauty influencer sebagai digital influence memiliki tiga dimensi utama yaitu:
1. Jangkauan (Reach), merupakan gambaran popularitas dari sosok beauty influencer tersebut, seperti jumlah pengikut, atau siapa saja yang terlibat untuk like (menyukai), share (membagi), retweet, komen, klik link URL, mengisi formulir atau membeli yang diunggah oleh influencer.
2. Relevansi (Relevance), Relevansi dapat diartikan dengan tingkat kesamaan dari minat influencer dengan konsumennya.
3. Resonansi (Resonance), Resonansi merupakan tindakan dari pengikut influencer yang meneruskan. atau mendistribusikan unggahan dari influencer tersebut, alhasil semakin banyak pengguna media sosial yang melihat dan membaca. 
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Menurut Angella & Rahmadi (2020) ada beberapa indikator beauty influencer sebagai berikut:
1. Dapat dipercaya, Beauty Influencer yang membagikan informasi atau  ulasan  mengenai produk kecantikan yang sedang mereka gunakan dengan  jujur dan  dapat dipercaya
2. Sumber terpercaya, informasi dari Beauty Influencer merupakan sumber yang terpecaya
3. Berpengetahuan, Beauty Influencer dianggap memiliki pengetahuan yang lebih banyak mengenai produk kecantikan, sehingga pengikutnya lebih mudah untuk mempercayai suatu produk yang mereka rekomendasikan 
4. Berpengalaman, Beauty Influencer mempunyai pengalaman  lebih dalam  mereview, dan mengunakan  berbagai  produk kecantikan dengan beragam manfaat dan keguanaan, sehingga mereka akan lebih mengetahui produk apa saja yang lebih cocok untuk berbagai permasalahan kulit dan kecantikan
5. Berpenampilan menarik, Beauty Influencer memiliki tampilan yang menarik sehingga dapat lebih meyakinkan para pengikutnya untuk mengunakan produk yang mereka rekomendasikan 
6. Tutur kata yang jelas, Beauty Influencer harus dapat menyampaikan informasi dengan fasih dan jelas agar para pengikutnya lebih mudah memahami apa yang mereka sampaikan
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Menurut Farki & Baihaqi (2016:2), Online customer review merupakan bagian dari Electronic Word of Mounth (eWOM), yaitu pendapat langsung dari seseorang dan bukan sebuah iklan. Review adalah salah satu dari beberapa faktor yang menentukan keputusan pembelian seseorang. Menurut Banjarnahor et al (2021: 181) online customer review merupakan ulasan-ulasan yang diberikan konsumen lain mengenai pengalamannya membeli produk pada situs marketplace yang dapat dijadikan sebagai tolak ukur keputusan pembelian konsumen lain.
Sedangkan Menurut Hartanto & Indiyani (2022:15), online customer review adalah pendapat paling jujur yang dilakukan secara online dan yang dianggap sebagai sarana promosi. Menurut Latief dan Ayustira (2020), Online Costumer Review (OCRS) merupakan fasilitas yang mengijinkan konsumen untuk secara bebas dan mudah menulis komentar dan opini mereka secara online mengenai berbagai produk ataupun pelayanan, tipe dari OCRs ini dapat memberikan pengaruh besar terhadap keputusan pembelian dari seorang pengunjung.
[bookmark: _Toc198680342]Sehingga dari pendapat para ahli diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa online customer review adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen secara online mengenai pengalaman mereka dalam membeli produk atau layanan. Ulasan dapat menjadi tolak ukur bagi calon pembeli dalam menilai suatu produk, sekaligus berfungsi sebagai sarana promosi bagi penjual. Selain itu, OCR memberikan kebebasan bagi konsumen untuk menyampaikan opini mereka, yang dapat memengaruhi persepsi dan kepercayaan calon pembeli terhadap suatu produk atau layanan.
2.3.2 Faktor- Faktor Online Customer Review

Menurut Hidayat (2017: 40) untuk mengukur online customer reviews dapat dianalisa dengan beberapa faktor berikut:
1. Kredibilitas Sumber, adalah persepsi penerima informasi mengenai keahlian sumber (source expertise) dan kepercayaan terhadap informasi. Kredibilitas pada umumnya didukung oleh 3 faktor yaitu:
a. Keahlian (expertness), mengacu pada pengetahuan professional (professional knowledge) komunikator mengenai produk atau jasa yang ia jual.
b. Kepercayaan (trustworthiness), adalah tingkat kepercayaan dan penerimaan yang dikembangkan penerima pesan mengenai suatu sumber
c. Pengalaman sumber informasi (source experience), adalah tingkat dimana komunikator merasa familiar dengan produk atau jasa berdasarkan pengalaman actual dilihat dari sudut pandang penerima e-WOM.

2. Kualitas Argumen, mengacu pada kekuatan persuasif argument yang melekat. pada pesan informasi. Kualitas argumen dapat dinilai dari beberapa point berikut:
a. Relevansi (relevance), mengacu pada sejauh mana pesan atau informasi dapat diaplikasikan dan berguna dalam proses pembuatan keputusan.
b. Aktualisasi (timeliness), berkaitan dengan apakah pesan tersebut baru, tepat waktu, dan terkini (up to date).
c. Keakuratan (accuracy), berkaitan dengan reliabilitas dari pesan atau argumen. Hal ini juga menunjukkan persepsi pengguna bahwa informasi tersebut adalah benar adanya.
d. Kelengkapan (comprehensiveness), mengacu pada kemampuan informasi melengkapi kebutuhan pengguna, memiliki nilai-nilai yang dibutuhkan, serta informasi memiliki kedalaman dan keluasan yang cukup.
e. Recommendation framing, berkaitan dengan valence e-WOM, yang dikelompokkan secara positif atau secara negatif. Penilaian tersebut dijadikan sebagai trust value yang dapat dimiliki oleh pihak penjual ataupun pembeli
3. Review valance, dikelompokkan secara positif dan negatif sehingga dapat berdampak langsung pada penjualan toko online.
4. Manfaat yang dirasakan, Konsumen dapat mengetahui manfaat suatu produk bedasarkan ulasan yang dilakukan oleh konsumen lain yang terlebih dahulu telah membeli.
5. Jumlah ulasan, Hal ini berkaitan dengan seberapa banyak ulasan yang telah dilakukan oleh konsumen pada suatu toko online.
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Menurut Megawati dalam Daulay (2020), online customer review terdiri dari 3 dimensi yaitu:
1. Kredibel, yaitu sebuah informasi yang dapat dipercaya oleh para pengguna informasi, jika informasi tersebut terdapat kesalahan, maka kesalahan tersebut tidaklah banyak serta sumber informasi tersebut dapat dipertanggungjawabkan, yang terdiri dari:
a. Dapat dipercaya (Trustworthy), mengacu pada sejauh mana sumber dipandang memiliki kejujuran, integritas dan dapat dipercaya.
b. Jujur (Honest), merupakan sebuah keputusan yang ada pada seseorang untuk mengungkapkan perasaannya, kata-kata, serta perbuatannya. Jika kenyataannya benar-benar berlangsung serta tak ada manipulasi dengan cara meniru maupun berbohong supaya memperoleh keuntungan untuk dirinya sendiri.
2. Keahlian, yaitu suatu kemampuan melakukan sesuatu terhadap sebuah peran. Hal itu merupakan kemampuan yang bisa di pindahkan dari satu orang ke orang yang lainnya, yang terdiri dari:
a. Profesional (Professional), merupakan gambaran bentuk kemampuan untuk mengenali kebutuhan masyarakat, memprioritaskan pelayanan, menyusun agenda dan mengembangkan program pelayanan sesuai kebutuhan.
b. Berguna (Useful), merupakan suatu bentuk kemampuan yang mendatangkan kebaikan (keuntungan), manfaat yang membantu pelanggan dalam mendapatkan informasi dari sebuah produk atau jasa.
3. Menyenangkan, yaitu kemampuan untuk menciptakan perilaku-perilaku positif melalui saluran emosi, yang terdiri dari:
a. Menyenangkan (Likable) merupakan suatu ungkapan rasa senang yang timbul dari kepuasan akan pelayanan serta informasi yang diberikan.
b. Menarik (Interesting) merupakan suatu ungkapan rasa senang yang timbul dari perasaan suka akan bentuk, warna, dan sebagainya.
c. Kemungkinan untuk membeli dari situs web tersebut (Likely To Buy From This Website) merupakan suatu hal yang berupa keinginan untuk membeli produk atau jasa setelah melihat ataupun mendapatkan informasi seputar produk atau jasa.
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Ada beberapa indikator online customer review menurut Lackermair & dkk (2013) yaitu sebagai berikut: 
1. Kesadaran, pengguna sadar akan pandangan dan penilaian kembali dan menggunakan informasi secara sengaja dalam proses pemilihan merek
2. Frekuensi, pembeli online sering menggunakan ulasan seagai sumber informasi
3. Perbandingan, kepentingan ditunjukan jika konsumen membaca ulasan dengan cermat dan membandingkannya dengan pendapat pengguna lain
4. Efek, ulasan dapat dianggap penting jika mereka mempengaruhi pemilihan produk
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	Nama peneliti (Tahun)
	Judul 
	Variabel penelitian
	Tujuan Penelitian
	Hasil Penelitian

	Salsabila nabila huria, kristiani sri utami (2024)
	Pengaruh beauty influencer dan ulasan penguna terhadap keputusan pembelian konsumen pada brand skincare avoskin di media sosial 

	XI: Beauty Influencer
X2: Ulasan Pengguna 
Y: Keputusan Pembelian
	Untuk meneliti Pengaruh beauty influencer dan ulasan penguna terhadap keputusan pembelian konsumen pada brand skincare avoskin di media sosial
	Hasil penelitian yang dilakukan dengan bantuan IBM SPSS 29 menunjukan bahwa influencer dan ulasan pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, mendorong konsumen untuk membeli produk skincare avoskin sesuai dengan hipotesis

	Nidia Prastika  
Eko Agus Alfianto
(2023)
	Pengaruh Beauty Influencer, Customer Review, dan Customer Rating terhadap Minat Beli produk skincare Garnier  Pada Konsumen Belia Cosmetic Di Shopee
	XI: Beauty Influencer
X2: Customer Review
X3: Customer Rating
Y: Minat Beli
	Untuk meneliti pengaruh Beauty Influencer, Customer Review, dan Customer Rating terhadap Minat Beli produk skincare Garnier di platform Shopee.
	Beauty Influencer tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Customer Review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Customer Rating memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Secara simultan, Beauty Influencer, Customer Review, dan Customer Rating berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat Beli produk skincare Garnier.

	Mona Fitria Ananda, M. Akbar Al Furqoni, Viola De Yusa, Muprihan Thaib (2025)
	Pengaruh Online Customer Review dan Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian pada Produk Skincare HALLOCA di TikTok Shop

	XI: Online Customer Review
X2: Content Marketing
Y: Keputusan Pembelian
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[bookmark: _Toc198680346]2. 5 Kerangka Konseptual

Berdasarkan evaluasi tinjauan pustaka, maka kerangka konseptual berikut yang akan digunakan dalam penelitian :
[bookmark: _Toc197967059]Gambar 2. 1 Kerangka KonseptualBeauty Influencer (X1)
Indikator:
1. Dapat dipercaya
2. Sumber terpercaya
3. Berpengetahuan
4. Berpengalaman
5. Berpenampilan menarik
6. Tutur kata yang jelas
(Angella & Rahmadi 2020)




H1
Keputusan Pebelian (Y)
Indikator:
1. Sesuai kebutuhan
2. Mempunyai manfaat
3. Ketepatan dalam pembelian produk
4. Pembelian berulang
(Thompson 2015)



Online Customer Review  (X2)
Indikator:
1. Kesadaran
2. Frekuensi
3. Perbandingan 
4. Efek
(Lackermair & dkk,2013)




H2


H3


Sumber: Data yang diolah, 2025
Keterangan:
Parsial    :	
Simultan :
[bookmark: _Toc198680347][bookmark: _GoBack]2.6 Rumusan Hipotesis

1. Ha: Terdapat pengaruh beauty influencer terhadap keputusan pembellian produk skincare di tiktok shop pada masyarakat di kota Blitar
Ho: Tidak terdapat pengaruh beauty influencer terhadap keputusan pembellian produk skincare di tiktok shop pada masyarakat di kota Blitar
2. Ha: Terdapat pengaruh online customer review terhadap keputusan pembellian produk skincare di tiktok shop pada masyarakat di kota Blitar
Ho: Tidak terdapat pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian produk skincare di tiktok shop pada masyarakat di kota Blitar 
3. Ha: Terdapat pengaruh beauty influencer dan online customer review terhadap keputusan pembelian produk skincare di tiktok shop pada masyarakat di kota Blitar
Ho: Tidak terdapat pengaruh beauty influencer dan online customer review terhadap keputusan pembelian produk skincare di tiktok shop pada masyarakat di kota Blitar
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