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Abstract: The development of digital marketing through social media has encouraged cosmetic
companies to utilize various promotional strategies to influence consumers’ purchasing
decisions. This study aims to analyze the effects of influencer marketing, customer reviews,
and halal awareness on purchasing decisions of Make Over products on the TikTok Shop
platform. The object of this research is TikTok Shop users who have an interest in Make Over
products. The research method employs a quantitative approach using a survey technique
through the distribution of online questionnaires to 100 respondents from Generation Z and
Generation Millennial. The collected data were analyzed using multiple linear regression to
determine the effect of each variable. The results indicate that influencer marketing, customer
reviews, and halal awareness have a positive and significant effect on purchasing decisions.
Influencer marketing is able to shape consumer perceptions and trust, customer reviews
strengthen confidence based on other consumers’ experiences, while halal awareness enhances
a sense of security and trust in the product. This study concludes that the integration of these
three variables plays an important role in encouraging purchasing decisions for Make Over
products on TikTok Shop.

Keywords: Influencer Marketing, Customer Review, Halal Awareness, Purchase Decision,
TikTok Shop

Abstrak: Perkembangan pemasaran digital melalui media sosial mendorong perusahaan
kosmetik untuk memanfaatkan berbagai strategi promosi guna memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer
marketing, customer review, dan halal awareness terhadap keputusan pembelian produk Make
Over di platform TikTok Shop. Objek penelitian adalah konsumen pengguna TikTok Shop
yang memiliki ketertarikan terhadap produk Make Over. Metode penelitian yang digunakan
adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik survei melalui penyebaran kuesioner kepada 100
responden yang berasal dari Generasi Z dan Generasi Milenial. Data yang diperoleh dianalisis
menggunakan regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing, customer review, dan halal
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Influencer
marketing mampu membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen, customer review
memperkuat keyakinan berdasarkan pengalaman konsumen lain, sedangkan halal awareness
meningkatkan rasa aman dan kepercayaan terhadap produk. Kesimpulan penelitian ini
menegaskan bahwa integrasi ketiga variabel tersebut berperan penting dalam mendorong
keputusan pembelian produk Make Over di TikTok Shop.

Kata Kunci: Influencer Marketing, Customer Review, Halal Awareness, Keputusan
Pembelian, TikTok Shop

PENDAHULUAN

Industri kosmetik di Indonesia menunjukkan perkembangan yang sangat pesat dengan
tingkat pertumbuhan yang mencapai lebih dari 7% per tahun (Kemenperin). Pertumbuhan ini
dipengaruhi oleh meningkatnya kebutuhan masyarakat serta perubahan gaya hidup yang
semakin menempatkan penampilan sebagai bagian dari identitas diri dan kepercayaan diri
individu. Kondisi tersebut mendorong munculnya berbagai merek kosmetik lokal yang mampu
bersaing dengan produk internasional, salah satunya adalah Make Over yang berada di bawah
naungan PT Paragon Technology and Innovation.

Make Over dikenal sebagai merek kosmetik lokal yang mengusung konsep
“Professional High-End Cosmetics” dengan target konsumen dari kalangan muda hingga
dewasa. Citra elegan dan modern yang ditampilkan, didukung oleh kualitas produk yang tinggi,
variasi warna yang luas, serta desain kemasan yang eksklusif, menjadikan Make Over sebagai
salah satu merek yang memiliki daya tarik kuat di pasar kosmetik nasional. Namun, di tengah
ketatnya persaingan dengan merek global seperti Maybelline, L’Oréal, dan SOMETHINC,
Make Over dituntut untuk terus berinovasi, khususnya dalam strategi pemasaran digital yang
selaras dengan perilaku belanja konsumen masa kini.

Berdasarkan data Markethac (Oktober 2024), Make Over berhasil menempati peringkat
pertama sebagai merek bedak dengan nilai penjualan tertinggi di platform e-commerce, yaitu
sebesar Rp22,2 miliar. Capaian ini melampaui beberapa merek kosmetik lainnya, seperti
Wardah (Rp18,7 miliar), Luxcrime (Rp17,3 miliar), dan PIXY (Rpl1,4 miliar). Prestasi
tersebut menunjukkan bahwa Make Over memiliki kemampuan bersaing yang kuat serta
mampu menarik minat konsumen di ranah digital.

Keberhasilan tersebut tidak terlepas dari penerapan strategi digital marketing yang
intensif, khususnya melalui pemanfaatan platform TikTok Shop yang saat ini menjadi salah
satu kanal penjualan kosmetik paling potensial di Indonesia. Salah satu strategi utama yang
banyak digunakan dalam platform ini adalah influencer marketing. Influencer memiliki peran
penting dalam membentuk persepsi dan keputusan pembelian karena dianggap memiliki
kredibilitas serta kedekatan emosional dengan audiens. Ulasan produk Make Over yang
disampaikan oleh beauty influencer dapat memengaruhi opini publik serta membangun
kepercayaan konsumen. Hal ini sejalan dengan pendapat Hudders & Lou (2022) yang
menyatakan bahwa influencer merupakan individu yang membangun citra diri dan popularitas
melalui konten media sosial seperti Instagram, YouTube, Twitter, dan TikTok.

Namun demikian, data Markethac (2024) dalam laporan E-commerce Market Insight
TikTok Shop menunjukkan adanya penurunan performa penjualan Make Over di TikTok Shop.
Make Over hanya menempati peringkat kelima dengan nilai penjualan sebesar Rp956,9 juta
dan total penjualan sebanyak 8.501 unit. Sementara itu, merek lain seperti Sea Makeup dan
Luxcrime justru menduduki posisi teratas dengan nilai penjualan masing-masing sebesar
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Rp1,83 miliar dan Rpl,14 miliar. Perbedaan ini mengindikasikan adanya tantangan dalam
optimalisasi strategi pemasaran Make Over di platform TikTok Shop.

Selain influencer marketing, faktor lain yang turut memengaruhi keputusan pembelian
konsumen di Indonesia adalah halal awareness. Sebagai negara dengan mayoritas penduduk
Muslim, aspek kehalalan menjadi pertimbangan penting dalam pemilihan produk, termasuk
kosmetik. Make Over telah memperoleh sertifikasi halal dari Majelis Ulama Indonesia (MUI),
yang memberikan nilai tambah dalam membangun kepercayaan konsumen Muslim. Jannah &
Al-Banna (2021) menyatakan bahwa pemahaman mengenai konsep halal berkaitan dengan
kemampuan individu dalam mengenali dan mengevaluasi produk sesuai dengan ajaran Islam,
sebagaimana tercantum dalam Al-Qur’an dan Hadits.

Data dari Euromonitor International menunjukkan adanya peningkatan signifikan pada
proporsi produk kosmetik halal di Indonesia, dari 2,7% pada tahun 2019 menjadi 7,1% pada
tahun 2022. Persentase tersebut lebih tinggi dibandingkan negara lain seperti Singapura dan
Thailand yang berada di bawah 1%. Temuan ini menegaskan bahwa halal awareness semakin
menjadi faktor penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Sejalan dengan hal tersebut, pemerintah melalui Badan Penyelenggara Jaminan Produk
Halal (BPJPH) di bawah Kementerian Agama mewajibkan sertifikasi halal bagi produk yang
beredar di Indonesia, termasuk kosmetik, sesuai dengan UU No. 33 Tahun 2014 dan PP No.
39 Tahun 2021 tentang Jaminan Produk Halal. Berdasarkan PP No. 42 Tahun 2024, seluruh
produk kosmetik diwajibkan memiliki sertifikat halal mulai 17 Oktober 2026. Hingga saat ini,
tercatat sebanyak 81.343 produk kosmetik lokal dan 7.558 produk kosmetik internasional telah
memperoleh sertifikasi halal.

Selain itu, customer review juga memiliki peran signifikan dalam membentuk keputusan
pembelian di platform TikTok Shop. Konsumen cenderung mencari ulasan dari pengguna lain
sebelum melakukan pembelian guna menilai kualitas, keamanan, dan efektivitas produk.
Review yang bersifat positif dapat meningkatkan kepercayaan dan minat beli, sedangkan
ulasan negatif berpotensi menurunkan keyakinan konsumen. Dalam industri kosmetik, ulasan
konsumen menjadi sangat penting karena berkaitan langsung dengan kesehatan kulit dan
kepercayaan diri.

TikTok Shop menyediakan fitur ulasan berupa komentar, penilaian, serta konten visual
seperti foto dan video before-after yang membuat review lebih interaktif dan kredibel.
Berdasarkan laporan MarketHac (2024), Make Over termasuk dalam sepuluh besar merek
bedak terlaris di TikTok Shop dengan nilai penjualan sebesar Rp956,9 juta, yang menunjukkan
bahwa interaksi dan testimoni konsumen memberikan kontribusi terhadap kinerja penjualan
produk.

Hasil pengamatan pada laman resmi toko Make Over di TikTok Shop selama periode
2023-2025 menunjukkan bahwa produk bedak padat Make Over memperoleh respons yang
sangat positif dengan jumlah ulasan mencapai 38,7 ribu review. Mayoritas ulasan tersebut
disertai dengan foto dan video penggunaan produk, yang mencerminkan tingkat kepuasan
konsumen yang tinggi terhadap kualitas produk.

Selain itu, data dari We Are Social dan Meltwater (2025) menunjukkan bahwa media
sosial menjadi sarana utama masyarakat Indonesia dalam berinteraksi dan mencari informasi,
termasuk terkait produk kecantikan. Platform yang paling banyak digunakan oleh pengguna
internet berusia 16 tahun ke atas adalah WhatsApp (91,7%), Instagram (84,6%), Facebook
(83%), dan TikTok (77,4%). Kondisi ini menegaskan pentingnya pemanfaatan media sosial
dalam strategi pemasaran digital.

Penelitian yang dilakukan oleh Prasetya et al. (2021) mengemukakan bahwa influencer
marketing dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena seorang influencer dapat
menjangkau pasar potensi.dan dapat membangun kepercayaan di sosial media.
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Influencer marketing adalah strategi marketing yang menggunakan pengaruh dari key
individual atau opinion leader untuk mengontrol kesadaran merk dan keputusan pembelian
konsumen (Nasir, Priyono, & Sholehuddin, 2023). Hubungan erat dari karakteristik seorang
influencer berperan penting dalam menarik merek dan pemasar secara lebih dekat. Selain
itu, influencer marketing bisa dikatakan lebih terjangkau dibandingkan jika menggunakan
selebriti. Influencer sosial media juga biasanya sudah menetapkan dan mengkhususkan
diri pada bidang tertentu. Semakin baik pengaruh influencer pada sosial media, maka
keputusan pembelian akan semakin meningkat.

Menurut Muhammad Munir, Khoirul Hidayat, Muhammad Fakhhry, dan M Fuad
Fauzul Mu’tamar (Munir et al., 2019) dalam (Sayyaf, 2023) yang menunjukkan halal
awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dapat disimpulkan, ketika
semakin tinggi kesadaran yang dimiliki oleh pembeli, maka akan semakin mempengaruhi
keputusannya dalam pembelian makanan halal.

Juliana et al. (2022), Setyaningsih & Marwansyah (2019) dalam (Ika et al., 2025), yang
menyatakan bahwa halal awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Penelitian yang relevan terkait variabel online customer review, seperti yang dilakukan
oleh (Putri et al., 2022) yang dimana hasil penelitian ini menunjukkan bahwa online customer
review berpengauh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Ada juga penelitian
lain dari (Ika et al., 2025) yang menyatakan bahwa Customer review berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian kosmetik halal pada mahasiswa muslim Surabaya melalui
marketplace. Secara umum, sebagian besar penelitian mendukung bahwa customer review
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian secara
signifikan.

Dengan demikian, Make Over perlu memahami dinamika perilaku konsumen digital
untuk meningkatkan kepercayaan serta mendorong keputusan pembelian melalui optimalisasi
influencer marketing, peningkatan halal awareness, dan pengelolaan customer review yang
positif dan autentik. Hal ini sejalan dengan temuan (Latief & Ayustira, 2020) yang menyatakan
bahwa ulasan pelanggan daring memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang bertujuan
untuk menganalisis pengaruh influencer marketing, halal awareness, dan customer review
terhadap keputusan pembelian produk Make Over di platform TikTok Shop. Populasi
penelitian adalah pengguna TikTok Shop yang pernah melihat dan membeli produk Make
Over, dengan sampel penelitian sebanyak 100 responden yang ditentukan menggunakan teknik
purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu. Pengumpulan data dilakukan pada tahun
2026 melalui kuesioner tertutup menggunakan skala Likert lima tingkat. Instrumen penelitian
diuji melalui uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan keakuratan pengukuran. Data yang
terkumpul dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda yang didahului oleh uji
asumsi klasik, serta uji hipotesis parsial dan simultan untuk mengetahui pengaruh masing-
masing variabel terhadap keputusan pembelian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif Variabel

Tabel 1. Deskripsi Variable Influencer Marketing (X1)
No Pernyataan Mean Kategori
1 Saya percaya bahwa influencer yang merekomendasikan 4,51 Sangat Tinggi
produk Make Over di TikTok Shop memberikan ulasan
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yang jujur dan sesuai dengan pengalaman penggunaan
mereka.
2 Saya merasa informasi yang disampaikan oleh influencer 4,60 Sangat Tinggi
mengenai kualitas dan manfaat produk Make Over di
TikTok Shop dapat dipercaya dalam membantu saya
membuat keputusan pembelian.
3 Influencer yang membahas produk Make Over di TikTok 4,57 Sangat Tinggi
Shop memiliki pengetahuan yang baik mengenai fungsi,
cara penggunaan, dan kandungan produk tersebut.
4 Saya menilai influencer mampu menjelaskan keunggulan 4,31 Sangat Tinggi
dan perbedaan produk Make Over dibandingkan produk
sejenis dengan cara yang 3630rofessional dan mudah
dipahami.
5 Penampilan dan gaya komunikasi influencer yang 4,49 Sangat Tinggi
mempromosikan produk Make Over di TikTok Shop
menarik perhatian saya untuk menonton konten hingga
selesai.
6 Kepribadian dan cara penyampaian influencer dalam 4,4 Sangat Tinggi
mereview produk Make Over di TikTok Shop membuat
saya tertarik untuk mencoba produk tersebut.
Rata-Rata 4,48 Sangat tinggi
Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel diatas, rata keseluruhan 4,48 dengan kategori Sangat Tinggi, yang
menunjukkan bahwa responden menilai Influencer marketing cukup positif dan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Indikator dengan nilai tertinggi adalah X1.2 sebesar 4,60,
menunjukkan bahwa responden menilai Influencer Marketing sangat membantu dalam
memahami kualitas produk. Sedangkan indikator terendah adalah X1.4 dengan nilai 4,31 yang
masith memasuk kategori sangat tinggi.

Tabel 2. Deskripsi Variable Halal Awareness (X2)

No Pernyataan Mean Kategori

1 Saya merasa penting untuk memastikan bahwa produk 4,42 Sangat Tinggi
Make Over di TikTok Shop tidak mengandung bahan baku
yang dilarang dalam ketentuan kehalalan sebelum
melakukan pembelian.

2 Saya memperhatikan bahwa bahan baku yang digunakan 4,57 Sangat Tinggi
dalam produk Make Over yang dijual di TikTok Shop
berasal dari bahan yang halal.

3 Saya menganggap penggunaan produk Make Over yang 4,47 Sangat Tinggi
berlabel halal di TikTok Shop sebagai bagian dari
kewajiban saya dalam menjalankan ajaran agama.

4 Pertimbangan kehalalan produk Make Over di TikTok 4,44 Sangat Tinggi
Shop menjadi prioritas saya karena berkaitan dengan
ajaran agama yang saya yakini.

5 Saya memperhatikan bahwa proses produksi produk Make 4,38 Sangat Tinggi
Over yang dijual di TikTok Shop dilakukan sesuai dengan
ketentuan kehalalan.

6 Saya merasa penting untuk memastikan bahwa proses 4,35 Sangat Tinggi
pembuatan produk Make Over di TikTok Shop terhindar
dari bahan atau proses yang tidak sesuai dengan standar
halal.

Rata-Rata 4,43 Sangat Tinggi
Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel diatas, indikator dengan nilai rata-rata tertinggi pada variabel Halal
Awareness (X2) terdapat pada X2.2 dengan nilai mean sebesar 4,57, yang menunjukkan bahwa
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responden sangat memperhatikan kehalalan bahan baku produk Make Over yang dijual di
TikTok Shop. Sementara itu, indikator dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada X2.6
dengan mean sebesar 4,35, yang berkaitan dengan pentingnya memastikan proses pembuatan
produk sesuai dengan standar halal. Secara keseluruhan, variabel Halal Awareness (X2)
memperoleh nilai rata-rata total sebesar 4,43 dan berada pada kategori sangat tinggi.

Tabel 3. Deskripsi Variable Customer Review

No Pernyataan Mean Kategori

1 Saya sering menemukan ulasan pelanggan mengenai 4,45 Sangat Tinggi
produk Make Over di TikTok Shop sebelum melakukan
pembelian.

2 Jumlah ulasan yang tersedia pada produk Make Over di 4,41 Sangat Tinggi
TikTok Shop memengaruhi keyakinan saya dalam menilai
produk tersebut.

3 Saya membandingkan ulasan pelanggan produk Make 4,37 Sangat Tinggi

Over di TikTok Shop dengan ulasan produk sejenis
sebelum menentukan pilihan pembelian.
4 Perbedaan penilaian dalam ulasan pelanggan membantu 4,43 Sangat Tinggi
saya menilai keunggulan dan kelemahan produk Make
Over di TikTok Shop dibandingkan produk lain.

5 Ulasan pelanggan mengenai produk Make Over di TikTok 4,44 Sangat Tinggi
Shop memengaruhi keputusan saya untuk membeli produk
tersebut.

6 Penilaian dan pengalaman yang dibagikan pelanggan lain =~ 4,41 Sangat Tinggi

dalam ulasan membuat saya lebih yakin atau ragu terhadap
produk Make Over di TikTok Shop.
Rata-Rata 4,41 Sangat Tinggi
Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel diatas, variabel Customer Review menunjukkan hasil penilaian yang
berada pada kategori sangat tinggi. Nilai mean tertinggi terdapat pada pernyataan X3.1 sebesar
4,45, yang menunjukkan bahwa responden sering menemukan ulasan pelanggan mengenai
produk Make Over di TikTok Shop sebelum melakukan pembelian. Sementara itu, nilai mean
terendah terdapat pada pernyataan X3.3 sebesar 4,37, yang berkaitan dengan kebiasaan
responden membandingkan ulasan produk sebelum menentukan pilihan. Secara keseluruhan,
variabel Customer Review memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,41 dan termasuk dalam
kategori sangat tinggi.

Tabel 4. Deskripsi Variable Keputusan Pembelian

No Pernyataan Mean Kategori

1 Saya membeli produk Make Over di TikTok Shop dengan 4,43 Sangat Tinggi
tujuan mendapatkan produk yang sesuai dengan kebutuhan
penggunaan sehari-hari.

2 Pembelian produk Make Over di TikTok Shop saya 4,39 Sangat Tinggi
lakukan untuk mendukung aktivitas atau acara tertentu
yang membutuhkan penampilan lebih maksimal.

3 Saya mengumpulkan dan mempertimbangkan informasi 4,41 Sangat Tinggi
mengenai produk Make Over di TikTok Shop sebelum
memutuskan untuk memilih merek tersebut.

4 Informasi yang saya peroleh dari berbagai sumber di 4,51 Sangat Tinggi
TikTok Shop membantu saya membandingkan Make Over
dengan merek lain sebelum melakukan pembelian.

5 Saya bersedia membeli kembali produk Make Over di 4,40 Sangat Tinggi
TikTok Shop karena merasa puas dengan kualitas produk
yang telah saya gunak
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6 Pengalaman positif saya saat membeli dan menggunakan 4,33 Sangat Tinggi
produk Make Over di TikTok Shop mendorong saya untuk
melakukan pembelian ulang di kemudian hari.

7 Saya bersedia merekomendasikan produk Make Over yang 4,41 Sangat Tinggi
saya beli di TikTok Shop kepada orang lain berdasarkan
pengalaman penggunaan saya.

8 Pengalaman saya dalam menggunakan produk Make Over 4,42 Sangat Tinggi
di TikTok Shop mendorong saya untuk menyarankan
produk tersebut kepada teman atau keluarga.

9 Saya menentukan waktu pembelian produk Make Over di 4,36 Sangat Tinggi
TikTok Shop berdasarkan kebutuhan saya terhadap produk
tersebut.

10 Promo, diskon, atau momen tertentu di TikTok Shop 4,42 Sangat Tinggi

memengaruhi saya dalam menentukan waktu pembelian
produk Make Over.

Rata-Rata 4,4 Sangat Tinggi
Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel diatas, variabel Y yaitu Keputusan Pembelian menunjukkan hasil
penilaian yang berada pada kategori sangat tinggi. Nilai mean tertinggi terdapat pada
pernyataan Y4 sebesar 4,51, yang menunjukkan bahwa informasi yang diperoleh responden
dari berbagai sumber di TikTok Shop sangat membantu dalam membandingkan produk Make
Over dengan merek lain sebelum melakukan pembelian. Sementara itu, nilai mean terendah
terdapat pada pernyataan Y6 sebesar 4,33, yang berkaitan dengan pengalaman positif saat
membeli dan menggunakan produk Make Over yang mendorong pembelian ulang di kemudian
hari. Secara keseluruhan, variabel Keputusan Pembelian memperoleh nilai rata-rata sebesar
4,40 dan termasuk dalam kategori sangat tinggi.

Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
1.0

og

06

04

Expected CumProb

02

oo 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)
Gambar 1. Hasil Uji Normal Probability Plot

Berdasarkan gambar diatas, Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
dengan variabel dependen Keputusan Pembelian menunjukkan bahwa titik-titik residual
menyebar di sekitar garis diagonal tanpa penyimpangan signifikan, sehingga dapat
disimpulkan bahwa asumsi normalitas terpenuhi dan data layak digunakan untuk analisis
regresi. Kesimpulan ini diperkuat dengan uji Kolmogorov—Smirnov, di mana data dikatakan
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berdistribusi normal apabila nilai Asymp. Sig. (2-tailed) > 0,05, sehingga hasil pengujian dapat
diinterpretasikan secara valid dalam penelitian.
Tabel 5. Hasil Uji Normalitas (Kolmogorov-Smirnov)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

] 100
Normal Parameters®" Mean 0000000
Std. Deviation 1.69020230

Most Extreme Differences  Absolute 045
Puositive 043

Megative -045

Test Statistic 045
Asymp. Sig. (2-tailed)® 200
Monte Carlo Sig. (2- Sig. 805
(Eflzd 99% Confidence Interval  Lower Bound 88T
Upper Bound an3

a. Test distribution is Mormal.

h. Calculated from data.

c. Lillisfors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
2000000

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil dari tabel diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar
0,200 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang di uji berdistribusi normal.

Uji Multikolineritas

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 10.005 1.511 6.622 =,001
INFLUEMEER 438 .040 450 10.926 =,001 936 1.069
MARKETING
HALAL AWARMNESS ST 04 538 12.709 =001 .886 1.128
COSTUMER REVIEW | 038 348 8515 =001 843 1.061

a. DependentVariable: KEPUTUSAN PEMBELIAM

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Uji Mulitikolinearitas digunakan untuk menguji terjadi atau tidaknya multikolinearitas
antar variabel independent. Variance Inflation Factor (VIF), dengan asumsi Tolerance > 0,10
atau VIF < 10,0. Berdasarkan tabel 4.7 diatas menunjukan bahwa nilai tolerance variabel
Dompet paymasing-masing diatas 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) masing-
masing variabel dibawah 10, maka dapat disimpulkan bahwa variabel pada penelitian ini tidak
terjadi multikolinearitas.

Uji Heteroskedasitas

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedasitas
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Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) -.248 864 -.287 775
INFLUENCER 014 023 062 602 5448
MARKETIMNG
HALAL AWARMESS .022 .023 A0 946 346
COSTUMER REVIEW 025 .022 118 1.146 254

a. Dependent Variahle: ABS_RES

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan table di atas, seluruh variabel dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas
karena nilai signifikansi seluruh variabel lebih dari 0,05. Penelitian ini menggunakan Uji
Glesjer untuk menguji adanya gejala heteroskedastisitas, apabila nilai signifikansi lebih dari
0,05, artinya tidak terjadi heteroskedastisitas.

Pengujian Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 8. Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) 10.005 1.511 6.622 =001
INFLUENCER 439 040 450 10826 =001
MARKETIMNG
HALAL AWARMESS BT 041 538 12,708 =001
COSTUMER REVIEW 31 038 349 B515 = 001

a. Dependent Variable: KEFUTUSAMN PEMBELIAN

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda pada tabel diatas Coefficients

diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:

a.

Y =10,005 + 0,439X1 + 0,517X2 + 0,321X3
Nilai konstanta sebesar 10,005 menunjukkan bahwa apabila Influencer Marketing,
Halal Awareness, dan Customer Review bernilai nol, maka Keputusan Pembelian
tetap memiliki nilai sebesar 10,005.
Koefisien Influencer Marketing sebesar 0,439 berarti setiap peningkatan satu
satuan Influencer Marketing akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar
0,439 dengan asumsi variabel lain konstan.
Koefisien Halal Awareness sebesar 0,517 berarti setiap peningkatan satu satuan
Halal Awareness akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,517.
Koefisien Customer Review sebesar 0,321 berarti setiap peningkatan satu satuan
Customer Review akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,321.
Seluruh koefisien regresi bernilai positif sehingga dapat disimpulkan bahwa
Influencer Marketing, Halal Awareness, dan Customer Review memiliki arah
pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.

Pengujian Analisis Koefisien Determinasi
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Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®,
Adiustesl R Sd. Ereor of the,
Model R R Square Square. Eslimate,
1 9218 .848 .843 1.71641

a. Predictors: (Goostant), COSTUMER REVIEW, INFLUENCER

MARKETING, HALAL AWARNESS
b. Dependent Variahle: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel Model Summary, diketahui bahwa nilai Adjusted

R Square sebesar 0,843. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Customer Review, Influencer
Marketing, dan Halal Awareness memiliki pengaruh sebesar 84,3% terhadap Keputusan
Pembelian. Sementara itu, sebesar 15,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model
penelitian ini yang tidak diteliti

Uji T

Uji F

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis (Uji t)

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 10.005 1.511 6.622 =001
INFLUENCER 434 .040 450 10.926 =001
MARKETIMNG
HALAL AWARMESS BT 041 538 12,708 =001
COSTUMER REVIEW 3 .038 349 B.515 =001

a. Dependent Variable: KEFUTUSAMN PEMBELIAN

a. Hasil uji t menunjukkan bahwa Influencer Marketing memiliki nilai t hitung

sebesar 10,926 dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Keputusan Pembelian, sehingga hipotesis pertama diterima.

Halal Awareness memiliki nilai t hitung sebesar 12,709 dengan nilai signifikansi
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Halal
Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian,

sehingga hipotesis kedua diterima.

Customer Review memiliki nilai t hitung sebesar 8,515 dengan nilai signifikansi
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Customer Review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sehingga

hipotesis ketiga diterima.

Tabel 11. Hasil Uji Hipotesis Uji
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ANOVA?
sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 1672.638 3 524178 177926 <,nu1b
Fesidual 2821822 96 2.946
Total 1855 360 99

a. DependentVariable: KEFUTUSAMN PEMBELIAM

b. Predictors: (Constant), COSTUMER REVIEW, INFLUEMCER MARKETIMG, HALAL
AWARMNESS

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel ANOVA diperoleh nilai F hitung sebesar 177,926 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa Influencer Marketing, Halal Awareness, dan Customer Review
secara bersama sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Oleh karena itu hipotesis keempat diterima dan model regresi dinyatakan layak
digunakan.

Pembahasan
a. Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi influencer marketing mampu
memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Artinya,
semakin kredibel dan menarik influencer yang digunakan dalam kegiatan
pemasaran, maka semakin meningkatkan konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian. Influencer yang memiliki keahlian, daya tarik, serta tingkat kepercayaan
yang tinggi mampu membangun persepsi positif terhadap produk yang
dipromosikan. Hal ini mendorong konsumen untuk lebih yakin dalam memilih dan
membeli produk. Pengaruh signifikan influencer marketing terhadap keputusan
pembelian juga mencerminkan perilaku konsumen pada platform e-commerce yang
cenderung memperhatikan rekomendasi dari figur yang dianggap terpercaya. Dalam
konteks Shopee, penggunaan influencer menjadi strategi pemasaran yang efektif
karena dikemas melalui konten yang informatif, komunikatif, dan persuasif,
sehingga dapat meningkatkan minat dan keyakinan konsumen dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Dengan demikian, influencer marketing tidak
hanya berperan sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana pembentukan
sikap dan kepercayaan konsumen terhadap produk.

Pernyataan ini juga dikuatkan oleh penelitian yang relevan oleh Manurung, E.
D., & Sisilia, K. (2024). menunjukkan bahwa Influencer Marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

b. Pengaruh Halal Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa halal awareness berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Artinya, semakin meningkatkan
kesadaran konsumen terhadap aspek kehalalan suatu produk, maka semakin
meningkatkan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Konsumen yang
memiliki pemahaman yang baik mengenai konsep halal akan lebih selektif dalam
memilih produk yang sesuai dengan nilai dan keyakinan yang dianut. Pengaruh
signifikan halal awareness terhadap keputusan pembelian mencerminkan bahwa
aspek kehalalan tidak hanya dipandang sebagai atribut tambahan, tetapi telah
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menjadi faktor penting dalam proses evaluasi produk. Dalam konteks platform e-
commerce seperti Shopee, informasi mengenai label halal, komposisi produk, serta
kejelasan sertifikasi halal menjadi pertimbangan utama bagi konsumen sebelum
melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa halal awareness berperan dalam
membentuk kepercayaan dan keyakinan konsumen, sehingga mendorong terjadinya
keputusan pembelian secara positif.

Pernyataan ini juga dikuatkan oleh penelitian yang relevan oleh Sayyaf, R.
T. F. (2023).. yang menunjukkan bahwa Halal Awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

c. Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer review berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Artinya, semakin positif dan informatif
ulasan yang diberikan oleh konsumen sebelumnya, maka semakin meningkatkan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Customer review berfungsi
sebagai sumber informasi berbasis pengalaman nyata yang membantu calon pembeli
dalam menilai kualitas, manfaat, serta kesesuaian produk dengan kebutuhan mereka.
Pengaruh signifikan customer review terhadap keputusan pembelian menunjukkan
bahwa konsumen cenderung mengandalkan penilaian objektif dari pengguna lain
dibandingkan dengan informasi promosi dari penjual. Dalam konteks e-commerce
seperti Shopee, keberadaan ulasan berupa rating, komentar, dan dokumentasi
penggunaan produk menjadi faktor penting yang memengaruhi tingkat kepercayaan
konsumen. Hal ini menegaskan bahwa customer review tidak hanya berperan
sebagai media evaluasi produk, tetapi juga sebagai mekanisme pengurangan risiko
dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Pernyataan ini juga dikuatkan oleh penelitian yang relevan oleh Rahayu, R. 1. T.,
& Nurafini, F. (2025) yang menunjukkan bahwa Customer Review berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

d. Pengaruh Influencer Marketing, Halal Awareness, dan Customer Review
terhadap Keputusan Pembelian
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen
terhadap produk Make Over di TikTok Shop tidak dipengaruhi oleh satu faktor saja,
melainkan merupakan hasil dari kombinasi berbagai strategi pemasaran digital yang
diterapkan secara bersamaan. Influencer marketing berperan penting dalam
membentuk persepsi dan minat beli konsumen melalui rekomendasi dari kreator atau
beauty influencer yang dianggap kredibel dan memiliki keahlian di bidang
kecantikan. Customer review memperkuat keyakinan konsumen melalui
pengalaman nyata pengguna lain yang disampaikan dalam bentuk ulasan, rating,
serta testimoni pada fitur TikTok Shop. Sementara itu, halal awareness menjadi
faktor yang turut memengaruhi keputusan pembelian dengan membangun rasa aman
dan kepercayaan konsumen terhadap kesesuaian produk Make Over dengan nilai dan
keyakinan yang dianut. Ketiga variabel tersebut saling melengkapi dalam
membentuk persepsi positif dan mendorong keputusan pembelian konsumen.
Pengaruh simultan yang signifikan ini mencerminkan perilaku konsumen di platform
e-commerce berbasis media sosial seperti TikTok Shop, yang cenderung
mempertimbangkan berbagai sumber informasi sebelum melakukan pembelian.
Oleh karena itu, keberhasilan strategi pemasaran digital di TikTok Shop sangat
bergantung pada integrasi influencer marketing, customer review, dan halal
awareness secara konsisten dan terarah.
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KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa tujuan penelitian untuk menganalisis pengaruh
influencer marketing, customer review, dan halal awareness terhadap keputusan pembelian
produk Make Over di platform TikTok Shop telah tercapai. Berdasarkan hasil analisis data,
ketiga variabel tersebut terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen, yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak
terbentuk secara tunggal, melainkan dipengaruhi oleh kombinasi faktor pemasaran digital dan
nilai kepercayaan konsumen. Influencer marketing berkontribusi dalam membentuk persepsi
awal dan kepercayaan konsumen melalui penyampaian informasi produk yang kredibel,
customer review berperan sebagai sumber evaluasi berbasis pengalaman pengguna yang
memperkuat keyakinan konsumen sebelum membeli, sedangkan halal awareness memberikan
rasa aman dan kepastian nilai terhadap kesesuaian produk dengan prinsip halal yang dianut
konsumen. Temuan ini memberikan perbaikan pada bidang manajemen pemasaran dan sistem
pemasaran digital dengan menegaskan pentingnya integrasi strategi promosi berbasis
influencer, pengelolaan ulasan konsumen, dan penyediaan informasi halal yang jelas sebagai
dasar pengambilan keputusan pembelian pada industri kosmetik di platform e-commerce
berbasis media sosial.
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