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The high public interest in skin care products has led to consumers facing various choices, encouraging 
manufacturers to innovate and promote their products, including through influencers. This study aims to 
evaluate the effect of online customer reviews and promotional content on impulse buying of The Originote 
products in Indonesia, with influencers as moderating variables. The focus of the study is Indonesian 
consumers aged 17 years and over who have purchased and tried The Originote products at least once. Data 
were collected through questionnaires from 205 respondents using purposive sampling techniques and 
analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPLS 4. The results showed that online 
customer reviews and promotional content have a positive and significant effect on impulse buying. 
However, influencers do not significantly moderate their relationship to impulse buying. This finding 
suggests that in digital marketing, trust in online customer reviews and the strength of promotional content 
are more effective in driving impulse buying than influencers. The practical implication of this research is 
the importance for businesses to focus marketing strategies on strengthening promotional content and 
online customer reviews 
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PENDAHULUAN 

Industri kecantikan terus berkembang pesat dari waktu ke waktu. Salah satu produk yang dihasilkan 
dalam sektor ini adalah perawatan kulit atau skincare. Skincare mencakup rangkaian produk khusus yang 
dirancang untuk merawat, menutrisi, dan menjaga kesehatan kulit. Menurut laporan dari CNBC Indonesia, 
penjualan produk kecantikan serta perawatan wajah dan tubuh melalui platform e-commerce mencapai Rp 
2,04 triliun selama tahun 2024. Jumlah tersebut mengalami peningkatan sebesar 25% dibandingkan dengan 
periode yang sama pada tahun 2023. Produk perawatan kulit mencatat penjualan hingga Rp 740,68 miliar, 
naik 22%, dengan total 15.539.179 unit terjual. Sementara itu, produk perawatan tubuh menjadi kategori 
terlaris kedua dengan nilai penjualan Rp 249,94 miliar dan jumlah barang terjual mencapai 8,11 juta unit. 
Selain itu, paket kecantikan yang dijual dalam bentuk bundling juga mencatat angka penjualan tinggi, 
mencapai Rp 201,58 miliar, karena harganya yang lebih ekonomis. 

Seiring dengan kemajuan teknologi, pola transaksi dalam industri ini juga mengalami perubahan. Jika 
dahulu jual beli dilakukan secara langsung melalui toko fisik, kini konsumen dapat dengan mudah melakukan 
pembelian secara online dari rumah. Menurut Mulyati & Gesitera (2020), ada beberapa alasan mengapa 
masyarakat lebih memilih berbelanja secara daring, di antaranya karena dapat menghemat waktu, memiliki 
pilihan produk yang lebih beragam, lebih mudah dalam membandingkan harga, serta menawarkan 
kenyamanan dalam bertransaksi. Namun, meskipun peluang pasar digital semakin besar, tidak semua merek 
mampu mempertahankan performa penjualannya. Salah satunya adalah The Originote, yang menurut 
laporan Compas.co.id mengalami penurunan nilai penjualan sebesar 9,2% pada semester pertama tahun 
2024, meskipun sebelumnya sempat menjadi brand skincare lokal yang viral. Selain itu, beberapa isu seperti 
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overclaim kandungan produk dan penurunan engagement di platform TikTok juga mulai mengemuka, 
menimbulkan tantangan baru dalam menjaga loyalitas konsumen. Fakta ini menandakan pentingnya strategi 
pemasaran yang lebih tepat sasaran dan berbasis pengalaman pelanggan nyata untuk mempertahankan daya 
saing di tengah persaingan yang semakin ketat di industri skincare digital. 

Saat ini, belanja online tidak hanya dilakukan melalui platform e-commerce, tetapi juga semakin marak 
di media sosial seperti TikTok. Tren ini sejalan dengan meningkatnya jumlah pengguna internet di Indonesia, 
yang pada tahun 2024 tercatat mencapai 221,56 juta jiwa berdasarkan survei dari Asosiasi Penyelenggara 
Jasa Internet Indonesia. Menurut data (We Are Social, Januari 2025), jumlah pengguna Tiktok secara global 
mencapai 1,59 miliar orang. Menurut laporan dari Data Indonesia (2025), Indonesia menempati peringkat 
kedua sebagai negara dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak di dunia setelah Amerika Serikat, dengan 
total mencapai 107,69 juta pengguna. TikTok telah menjadi platform utama bagi pelaku bisnis dalam 
memasarkan produk mereka secara efektif. Dengan jangkauan pasar yang luas dan jumlah pengguna yang 
besar, banyak pengusaha memilih TikTok sebagai media promosi (Putri & Fikriyah, 2023). Platform ini sangat 
populer dalam mendukung strategi pemasaran, terutama melalui ulasan dari influencer. Sejak diluncurkan 
pada November 2017 oleh perusahaan Tiongkok, ByteDance, TikTok berkembang pesat dan menjadi alat 
yang berpengaruh dalam dunia bisnis digital (Anderson, 2021). 

Merek The Originote merupakan salah satu merek kecantikan lokal dan didirikan pada tahun 2022 
serta sudah memiliki sertifikat BPOM. The Originote sempat menjadi perbincangan hangat, terutama setelah 
viral di TikTok pada 2022 karena ulasan positif dari para beauty enthusiast. Saat ini The Originote memiliki 2 
juta pengikut di Tiktok dan sudah mencapai 16,6 juta produk terjual melalui Tiktok Shop. Popularitasnya yang 
meningkat membuat merek ini meraih penghargaan Brand Choice Award 2023 dari INFOBRAND.ID bekerja 
sama dengan TRAS N CO Indonesia. Penghargaan tersebut diberikan karena banyaknya ulasan positif di 
TikTok dari konsumen, yang menyebabkan produk The Originote sering habis terjual di pasaran (Baihaqi, 
2023). Menurut data Google Trends tahun 2024, The Originote menjadi merek skincare dengan tingkat minat 
tertinggi dibandingkan brand baru lainnya, seperti True To Skin dan Facetology. The Originote berhasil 
menarik perhatian para pengguna skincare di Indonesia dalam waktu singkat, menjadikannya salah satu 
merek baru yang cepat mendapat popularitas di industri perawatan kulit. 

Di zaman modern ini, perilaku membeli secara impulsif, atau pembelian yang tidak direncanakan di 
platform e-commerce, menjadi perhatian utama bagi perusahaan online. Pembelian impulsif adalah 
keputusan berbelanja yang spontan dan tidak direncanakan di mana konsumen melihat detail produk tanpa 
persiapan sebelumnya. Hal ini menciptakan fenomena yang dikenal dengan pembelian impulsif (Ahn & Kwon, 
2022). Perilaku ini biasanya dipicu oleh emosi. Konsumen lebih mudah melakukan pembelian impulsif ketika 
mereka mendapatkan presentasi menarik dan dorongan melalui siaran langsung yang terbatas waktunya. 
Penjual memanfaatkan daya tarik serta keahlian mereka untuk menunjukkan produk secara mendalam 
dalam waktu yang singkat, berinteraksi langsung dengan konsumen, dan mendorong mereka untuk segera 
melakukan pembelian (Lee & Chen, 2021). 

Ulasan pelanggan di platform TikTok memberi kesempatan bagi konsumen yang sudah membeli 
produk untuk berbagi pengalaman mereka, baik yang positif maupun negatif, mengenai produk dari penjual 
(Efendi & Aminah, 2023). Pada platform TikTok, calon pembeli sering kali merasa kesulitan untuk melihat 
gambaran produk yang ingin mereka beli. Oleh karena itu, keberadaan layanan pelanggan di TikTok dapat 
membantu calon konsumen untuk lebih mudah memahami kualitas produk yang hendak mereka beli, 
sekaligus menjadi pertimbangan mengenai keamanan transaksi dengan penjual, berdasarkan ulasan dari 
pelanggan yang telah menggunakannya (Apriyanto et al., 2023). 

Selain itu, pembeli kini lebih mudah menemukan hubungan antara produk yang mereka cari dengan 
barang serupa yang dijual oleh penjual lain di platform online. Hal ini disebabkan oleh pemasaran berbasis 
komputer yang cepat, yang memberikan keuntungan bagi pembeli karena mereka tidak perlu mengunjungi 
berbagai penjual secara langsung untuk mencari informasi produk (Latief & Ayustira, 2020). Penelitian 
menunjukkan bahwa strategi pemasaran konten yang efektif dapat menciptakan rasa urgensi dan 
kegembiraan, yang berperan penting dalam mendorong pembelian impulsif (Lyu, 2023) (Kurniawan, 2024). 
Salah satu temuan utama dalam literatur adalah bahwa pemasaran melalui media sosial, termasuk 
pemasaran konten, dapat meningkatkan pembelian impulsif dengan memperkuat hubungan antara 
konsumen dan merek. Lyu menyoroti bahwa iklan di media sosial dapat mendorong pembelian impulsif 
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dengan mendorong konsumen untuk membagikan pengalaman dan pembelian mereka, yang menciptakan 
efek komunitas yang mengarah pada pembelian impulsif lebih lanjut (Lyu et al., 2023). 

Program iklan yang melibatkan influencer atau tokoh publik membantu meyakinkan pembeli bahwa 
produk yang ditawarkan terkenal dan dapat dipercaya, sehingga mendorong mereka untuk melakukan 
pembelian impulsif. Iklan melalui influencer atau tokoh publik semakin memperkuat keyakinan ini dengan 
menunjukkan bahwa produk tersebut memiliki reputasi baik dan aman, yang sering kali memicu pembelian 
impulsif. Salah satu contohnya adalah influencer TikTok @MaharajaSP, yang dikenal aktif mempromosikan 
produk kecantikan melalui konten yang menarik dan persuasif di platform digital. Kehadirannya sebagai figur 
publik memberikan validasi sosial terhadap produk yang dipromosikan, sehingga memperkuat kepercayaan 
audiens dan mendorong keputusan pembelian secara spontan. Pemasaran yang melibatkan influencer, 
khususnya, adalah strategi di mana figur yang berpengaruh membujuk audiens mereka untuk mengambil 
keputusan pembelian (Lengkawati & Saputra, 2021). Pemasaran melalui influencer kecantikan tetap menjadi 
pendekatan yang efektif, karena influencer ini fokus pada sektor kecantikan dan sering memanfaatkan media 
sosial untuk berinteraksi dengan pengikut mereka (Tran et al., 2020). 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis seberapa besar pengaruh online customer review, 
promotional content, dan influencer terhadap pembelian impulsif produk The Originote di aplikasi TikTok. 
Penelitian ini juga memberikan kontribusi baru dalam kajian tentang ulasan pelanggan online dan konten 
promosi. Dampak dari umpan balik pelanggan online dan materi promosi terhadap perilaku pembelian 
spontan, serta pengaruh moderasi influencer terhadap faktor-faktor ini untuk produk "The Originote" di 
TikTok, masih jarang dibahas dalam penelitian sebelumnya, khususnya di Indonesia. Oleh karena itu, penting 
untuk melakukan penelitian guna memahami bagaimana ulasan pelanggan online dan konten promosi 
produk The Originote di TikTok, yang dipengaruhi oleh peran influencer sebagai moderator, dapat 
mempengaruhi perilaku pembelian impulsif. 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian kuantitatif, yang berarti pengumpulan data dilakukan 
melalui kuesioner yang disebarkan kepada sampel yang mewakili populasi lebih luas. Berdasarkan tingkat 
eksplanasinya, penelitian ini dikategorikan sebagai penelitian asosiatif kausal, yang bertujuan untuk 
menganalisis hubungan sebab-akibat antara variabel yang diteliti. Pengumpulan data dilakukan 
menggunakan Google Form yang disebarkan secara daring melalui berbagai platform media sosial, seperti 
Instagram, Facebook, WhatsApp, dan TikTok. Kuesioner dalam penelitian ini menerapkan skala Likert dengan 
rentang nilai 1 hingga 5, di mana "Sangat Setuju" diberi skor 5, "Setuju" diberi skor 4, "Netral" dengan skor 
3, "Tidak Setuju" memperoleh skor 2, dan "Sangat Tidak Setuju" memiliki skor 1. Penelitian ini menargetkan 
populasi yang terdiri dari individu di Indonesia yang telah melakukan pembelian produk The Originote serta 
mengikuti akun resmi The Originote di Tiktok. Sampel penelitian ini terdiri dari 205 responden yang dipilih 
menggunakan teknik non-probability sampling, dengan kriteria sebagai berikut: 1) Berusia 17-35 tahun; 2) 
Pengguna aktif tiktok; 3) pengalaman membeli produk The Originote melalui platform tersebut; 4) 
Berdomisili di beberapa wilayah Indonesia, seperti Kalimantan, Sumatra, Jawa, Nusa Tenggara, Sulawesi, dan 
Bali. Dalam penelitian ini, digunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan 
perangkat lunak Smart PLS 4. Proses analisis meliputi statistik deskriptif untuk menggambarkan profil 
responden, uji validitas dan reliabilitas guna menilai keakuratan instrumen penelitian, serta analisis SEM 
untuk menguji hipotesis dan mengeksplorasi hubungan antarvariabel dalam studi ini (Ramadania et al., 
2022). 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

HASIL 

Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatktan 205 responden untuk uji hipotesis penelitian. Adapun karakteristik 
responden penelitian ini sebagai berikut: 
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Tabel 1. Karakteristik Responden 

Kategori Item f % 

Jenis kelamin 
Laki-laki 123 60% 

Perempuan 82 40% 
Total 205 100% 

Usia 

17 – 20 Tahun 23 11,2% 
21 – 24 Tahun 76 37,1% 
25 – 30 Tahun 97 47,3% 
31 – 35 Tahun 9 4,4% 

Total 205 100% 

Domisili 

Sumatera 32 15,6% 
Jawa 33 16,1% 

Kalimantan 119 58% 
Sulawesi 9 4,4% 

Nusa Tenggara 3 1,5% 
Bali 4 2% 

Maluku 3 1,5% 
Papua 2 1%% 

Total 205 100% 

Pendidikan Terakhir 

SD Sederajat 0 0 
SMP Sederajat 2 1% 

SMA/SMK Sederajat 81 39,5% 
D1/D2/D3 40 19,5% 

Sarjana (S1) 80 39% 
Pasca Sarjana (S2/S3) 2 1% 

Total 205 100% 

Pekerjaan 

Pelajar 15 7,3% 
Mahasiswa 69 33,7% 

Pegawai Swasta 36 17,6% 
PNS 24 11,7% 

POLRI/TNI 9 4,4% 
Wirausaha 32 15,6% 
Freelancer 14 6,8% 

Lainnya 6 3% 
Total 205 100% 

 

Pendapatan Per Bulan 
(Bagi yang Sudah 

Bekerja) 

Dibawah Rp1.000.000 8 3,9% 
Rp.1.000.000 - Rp2.000.000 29 14,1% 
Rp2.000.000 - Rp4.000.000 66 32,2% 
Rp4.000.000 - Rp7.000.000 12 5,9% 

Diatas Rp7.000.000 5 2,4% 
Belum Bekerja 85 41,5% 

Total 205 100% 
Dibawah Rp1.000.000 24 11,7% 
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Uang Saku Per Bulan 
(Bagi yang Belum 

Bekerja) 

Rp.1.000.000 - Rp2.000.000 48 23,4% 
Rp2.000.000 - Rp4.000.000 20 9,8% 
Rp4.000.000 - Rp7.000.000 1 0,5% 

Diatas Rp7.000.000 0 0 
Sudah Bekerja 112 54% 

Total 205 100% 

Berdasarkan tabel karakteristik responden, mayoritas responden dalam penelitian ini berjenis kelamin 
laki-laki (60%), dengan kelompok usia terbanyak berada pada rentang 25–30 tahun (47,3%). Sebagian besar 
responden berdomisili di Kalimantan (58%), dan tingkat pendidikan terakhir yang dominan adalah Sarjana 
(S1) sebesar 39,5%. Dari sisi pekerjaan, responden paling banyak berstatus mahasiswa (33,7%), disusul 
pegawai swasta (20%). Untuk responden yang sudah bekerja, pendapatan per bulan terbanyak berada di 
kisaran Rp2.000.000–Rp4.000.000 (32,2%), sedangkan untuk responden yang belum bekerja, uang saku per 
bulan terbanyak adalah Rp1.000.000–Rp2.000.000 (23,9%). Secara umum, mayoritas responden berasal dari 
kelompok usia produktif, berpendidikan tinggi, dan sebagian besar masih dalam tahap studi atau baru 
memulai karier. 

Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Validitas data dilihat dari hasil loading factor, apabila nilai loading factor  0,7 maka instrumen 
penelitian dapat dikatakan valid (Hair et al., 2021), untuk reliabilitas dilihat dari AVE > 0,5 dan CR > 0,7. 
Terdapat 15 item pernyataan dalam penelitian ini dengan hasil loading factor sebagai berikut: 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel 
Kode 
Item Item 

Uji Validitas Uji Reliabilitas 
LF Ket CA AVE Ket 

Online 
Customer 
Review 

OCR1 Saya merasa ulasan yang 
saya baca berasal dari 
pengguna yang 
berpengalaman. 

0,923 Valid 

0,944 0,856 Reliabel 

OCR2 Saya mempertimbangkan 
rating produk sebelum 
memutuskan untuk 
membeli 

0,925 Valid 

OCR3 Argumen yang disampaikan 
dalam ulasan membantu 
saya memahami kelebihan 
dan kekurangan produk. 

0,921 Valid 

OCR3 Saya percaya pada 
informasi yang disampaikan 
melalui ulasan di TikTok. 

0,932 Valid 

Promotional 
Content 

PC1 Konten promosi The 
originote di platform Tiktok 
memuat banyak informasi 
yang ingin saya ketahui. 

0,938 Valid 

0,955 0,849 Reliabel 
PC2 Konten promosi The 

originote di platform Tiktok 
dapat menjangkau audiens 
yang luas. 

0,909 Valid 

PC3 Konten promosi The 
originote di platform Tiktok 

0,914 Valid 
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mudah dipahami oleh 
audiens. 

PC4 Konten promosi The 
originote di platform Tiktok 
tidak hanya ada di platform 
TikTok; saya dapat 
menemukannya dengan 
mudah di media sosial 
lainnya. 

0,917 Valid 

PC5 Konten promosi The 
originote diplatform Tiktok 
berhasil menarik perhatian 
saya. 

0,928 Valid 

Influencer I1 Saya merasa influencer 
tersebut benar-benar 
menggunakan produk yang 
dipromosikan. 

0,921 Valid 

0,943 0,854 Reliabel 

I2 Gaya dan kepribadian 
influencer selaras dengan 
produk skincare yang 
dipromosikan. 

0,920 Valid 

I3 Interaksi antara influencer 
dan pengikutnya 
membangun rasa percaya 
terhadap produk. 

0,920 Valid 

I4 Konten yang ditampilkan 
membantu saya lebih 
memahami keunggulan 
produk. 

0,937 Valid 

Impulse 
Buying 

IB1 Saya seringkali berbelanja 
secara spontan di platform 
Tiktok. 

0,927 Valid 

0,950 0,870 Reliabel 

IB2 Saya merasa dorongan 
untuk membeli produk 
tersebut sangat kuat 
setelah melihat kontennya. 

0,923 Valid 

IB3 Saya merasa senang dan 
bersemangat ketika 
membeli produk The 
Originote secara spontan. 

0,936 Valid 

IB4 Saya tidak terlalu 
memikirkan risiko atau hasil 
dari pembelian tersebut. 

0,946 Valid 

Note: LF ≥ 0,70; AVE ≥ 0,50; Ket (Keterangan); LF (Loading Factor); CA (Cronbach's Alpha); AVE (Average 
Variance Extracted) 

Dari hasil loading factor pada tabel 2, setiap pernyataan semua memenuhi syarat ( 0,7), hal ini 
membuktikan seluruh item dari penelitian ini di anggap valid. Nilai AVE dari ke 4 variabel penelitian ini diatas 
0,5 dan nilai CA diatas 0,7, hal ini membuktikan bahwa konsistensi atau kestabilan hasil pengukuran dari 
suatu instrumen penelitian. 

Uji Validitas Diskriminan 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan 
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(Cross Loading) 
 

Impulse 
Buying  

Influencer  Online 
Customer 
Review  

PromoƟonal 
Content  

Influencer x 
Online 
Customer 
Review  

Influencer x 
PromoƟonal 
Content  

I1  0.882 0.921 0.895 0.874 -0.881 -0.882 

I2  0.906 0.920 0.916 0.911 -0.894 -0.898 

I3  0.884 0.920 0.903 0.895 -0.890 -0.894 

I4  0.916 0.937 0.924 0.925 -0.912 -0.912 

IB1  0.927 0.887 0.886 0.895 -0.879 -0.875 

IB2  0.923 0.906 0.909 0.916 -0.900 -0.900 

IB3  0.936 0.907 0.895 0.895 -0.894 -0.892 

IB4  0.946 0.922 0.925 0.913 -0.916 -0.919 

OCR1  0.898 0.899 0.923 0.906 -0.886 -0.887 

OCR2  0.895 0.919 0.925 0.913 -0.897 -0.900 

OCR3  0.900 0.916 0.921 0.899 -0.885 -0.894 

OCR4  0.892 0.907 0.932 0.893 -0.890 -0.888 

PC1  0.893 0.907 0.900 0.938 -0.901 -0.900 

PC2  0.894 0.896 0.899 0.909 -0.886 -0.891 

PC3  0.896 0.897 0.898 0.914 -0.902 -0.900 

PC4  0.892 0.895 0.900 0.917 -0.881 -0.883 

PC5  0.890 0.896 0.897 0.928 -0.901 -0.897 

I x OCR  -0.962 -0.968 -0.962 -0.971 1.000 0.995 

I x PC  -0.961 -0.970 -0.964 -0.971 0.995 1.000 

 

Berdasarkan tabel hasil uji validitas diskriminan (cross loading) di atas, terlihat bahwa setiap indikator 
memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk yang dimaksud dibandingkan dengan konstruk lainnya. 
Misalnya, indikator IB1–IB4 memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk Impulse Buying, dan demikian pula 
untuk indikator lainnya seperti I1–I4 pada Influencer, OCR1–OCR4 pada Online Customer Review, dan 
seterusnya. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing indikator mengukur konstruknya secara tepat dan 
tidak memiliki korelasi yang lebih tinggi dengan konstruk lain, yang mengindikasikan telah terpenuhinya 
validitas diskriminan. Dengan demikian, model ini dapat dikatakan memiliki pemisahan konstruk yang baik, 
yang penting untuk menjamin keabsahan interpretasi hasil analisis selanjutnya. 

Model Struktural (Inner Model) 

Model Fit Analysis dan Evaluasi R-square 
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Model Fit Analysis dilihat dari evaluasi Standardized Root Mean Residual (SRMR) dan Normed Fit Index 
(NFI), SRMR dapat diterima apabila memiliki nilai  0,08, NFI dapat diterima apabilai memiliki nilai ≥ 0,8 dan 
evaluasi R-square untuk melihat seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dengan 
kriteria > 0,75 substansial, 0,50 – 0,75 moderat, 0,25 – 0,50 lemah dan < 0,25 sangat lemah (Hair et al., 2021). 
Hasil pengujian R-square sebagai berikut: 

Tabel 4. Model Fit Analysis dan Evaluasi R-square 

Evaluasi Nilai Kriteria 
SRMR 0,054 diterima 

NFI 0,885 Baik 
 

Variabel Nilai R-square  
Impulse Buying (Y) 0,957 Substansial 

Berdasarkan Tabel 3 mengenai Model Fit Analysis dan evaluasi R-square, model penelitian ini 
menunjukkan hasil yang baik dan dapat diterima. Nilai SRMR sebesar 0,054 berada di bawah ambang batas 
0,08, yang berarti model memiliki kesesuaian yang baik dan dapat diterima secara statistik. Selain itu, nilai 
NFI sebesar 0,885 juga menunjukkan bahwa model memiliki kecocokan yang baik dengan data, karena nilai 
tersebut mendekati angka 1 yang menunjukkan fit yang sangat baik. Sementara itu, nilai R-square untuk 
variabel Impulse Buying (Y) adalah sebesar 0,957, yang tergolong dalam kategori “substansial”. Artinya, 
95,7% variasi dari perilaku pembelian impulsif dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam 
model, yakni Online Customer Review, Promotional Content, dan Influencer, sehingga model ini sangat kuat 
dan relevan dalam menjelaskan fenomena yang diteliti. 

 

 

Figure 4.1. Model Result 

Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) untuk menguji pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) baik secara langsung 
maupun hubungan tidak langsung antar variabel. Terdapat 4 hipotesis pada penelitian ini dengan hasil uji 
sebagai berikut: 
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Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Original 
Sample 

Standar 
Deviation t-Statistic P-Value Keterangan 

Direct Effect      
H1 (+) OCR → IB 0,234 0,093 2,513 0,012 Diterima 
H2 (+) PC→ IB 0,287 0,092 3,112 0,002 Diterima 

Indirect Effect      

H3 (+) 
I × OCR → 

IB 
- 0,166 0,097 1,716 0,086 Ditolak 

H4 (+) I × PC → IB 0,070 0,93 0,750 0,453 Ditolak 
Note: OCR (Online Customer Review); PC (Promotional Content); I (Influencer); IB (Impulse Buying) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada Tabel 4, dapat disimpulkan bahwa dua hipotesis dengan pengaruh 
langsung (direct effect) yaitu H1 dan H2 diterima. Hipotesis H1 menunjukkan bahwa Online Customer Review 
(OCR) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying (IB) dengan nilai t-statistic sebesar 2,513 
dan p-value sebesar 0,012 (p < 0,05). Begitu pula H2 yang menyatakan bahwa Promotional Content (PC) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying, dengan nilai t-statistic sebesar 3,112 dan p-value 
sebesar 0,002. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin positif ulasan pelanggan secara daring serta semakin 
menarik konten promosi, maka semakin besar kecenderungan konsumen melakukan pembelian impulsif. 

Sementara itu, untuk pengaruh tidak langsung (indirect effect) melalui variabel moderator Influencer 
(I), kedua hipotesis H3 dan H4 ditolak. H3 yang menguji pengaruh interaksi antara Influencer dan OCR 
terhadap IB menghasilkan p-value sebesar 0,086 (> 0,05), sehingga tidak signifikan secara statistik. Begitu 
pula H4 yang menguji interaksi antara Influencer dan PC terhadap IB dengan p-value sebesar 0,453, yang juga 
menunjukkan hasil tidak signifikan. Artinya, keberadaan Influencer tidak memoderasi hubungan antara OCR 
dan PC terhadap perilaku pembelian impulsif. Dengan demikian, meskipun OCR dan PC memiliki pengaruh 
langsung yang signifikan terhadap IB, peran Influencer tidak cukup kuat untuk memperkuat atau 
memperlemah hubungan tersebut. 

PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil uji hipotesis, ditemukan bahwa Online Customer Review (OCR) dan Promotional 
Content (PC) berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying (IB). Hal ini menunjukkan bahwa ulasan 
pelanggan secara daring serta konten promosi yang disajikan oleh perusahaan mampu memicu dorongan 
pembelian impulsif konsumen. Temuan ini didukung oleh penelitian dari Aprilia dan Handayani (2021), yang 
menunjukkan bahwa ulasan positif dari pelanggan dapat membentuk persepsi kepercayaan dan mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan. Selain itu, studi oleh Amelia dan Rachmawati 
(2020) juga mengonfirmasi bahwa konten promosi yang menarik secara visual dan emosional berpengaruh 
signifikan dalam memicu pembelian impulsif, terutama pada platform media sosial. 

Sebaliknya, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Influencer tidak memoderasi hubungan 
antara Online Customer Review maupun Promotional Content terhadap Impulse Buying, yang berarti 
keberadaan Influencer tidak memperkuat atau memperlemah pengaruh tersebut. Ketidaksignifikanan 
variabel moderasi influencer dalam penelitian ini sejalan dengan hasil studi oleh Putri & Fikriyah (2023), yang 
menyatakan bahwa meskipun influencer dapat meningkatkan awareness, mereka tidak selalu berdampak 
langsung dalam mendorong keputusan impulsif, terutama jika audiensnya kritis terhadap konten bersponsor. 
Demikian pula, studi oleh Widagdo (2024) menemukan bahwa wishful identification sebagai bentuk 
keterkaitan dengan influencer tidak memoderasi secara signifikan hubungan antara promosi dan impulsive 
buying pada brand Skintific. Hal ini menguatkan dugaan bahwa peran influencer tidak selalu menjadi penentu 
utama dalam strategi pemasaran berbasis impulsif, terutama di segmen generasi muda. Temuan ini berbeda 
dengan penelitian Rachman dan Prasetyo (2021) yang menyatakan bahwa influencer dapat memperkuat 
hubungan antara promosi dengan impulsive buying melalui pembentukan citra produk dan daya tarik 
personal. Ki et al. (2020) juga menyebutkan bahwa kredibilitas dan kedekatan emosional antara influencer 
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dan pengikutnya memperkuat efek emosional konten terhadap perilaku beli. Perbedaan hasil ini dapat 
disebabkan oleh karakteristik responden dalam penelitian ini, yang mayoritas merupakan mahasiswa dan 
generasi muda, yang cenderung lebih kritis terhadap konten bersponsor dan tidak mudah terpengaruh oleh 
figur publik, melainkan lebih mempercayai ulasan dari sesama konsumen dan konten promosi yang 
informatif serta relevan. 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Online Customer Review (OCR) dan 
Promotional Content (PC) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying (IB), yang 
menunjukkan bahwa ulasan pelanggan dan konten promosi yang menarik mampu mendorong perilaku 
pembelian impulsif konsumen. Namun, variabel Influencer tidak terbukti memoderasi hubungan antara OCR 
maupun PC terhadap IB, sehingga keberadaan influencer tidak secara signifikan memperkuat atau 
memperlemah pengaruh tersebut. Temuan ini mengindikasikan pentingnya strategi pemasaran digital yang 
fokus pada peningkatan kualitas ulasan pelanggan dan konten promosi dibandingkan hanya mengandalkan 
figur Influencer dalam mendorong pembelian impulsif, khususnya di kalangan generasi muda. 
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