
Jurnal Transformasi Ekonomi 
dan Manajemen 

Vol 9, No 7, Juni 2025 
ISSN: 21102129 

 

 

1 

 

PENGARUH INFLUENCER MARKETING, VISUAL 

MERCHANDISING, DAN PRODUK REVIEW TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN KOSMETIK GLAD2GLOW DI 

KALANGAN MAHASISWA PENGGUNA SHOPEE 
 

Mersa Handayani1, Syofian2, Idham Lakoni3 

University Prof. Dr. Hazarin SH. Bengkulu 
e-mail: mersahandayani00849@gmail.com1 , yansyofian60@gmail.com2 ,   

idhamlakoni474@gmail.com3    
 

Abstrak − Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pengaruh Influencer Marketing 

(X1), Visual Merchandising (X2), dan Produk Review terhadap keputusan pembelian kosmetik 

Glad2Glow pada mahasiswa pengguna platfrom Shopee di Universitas Prof. Dr. Hazairin, SH 

kota Bengkulu. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei, 

dimana data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 170 responden yang dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling. Pengelolaan dan analisis data dilakukan menggunakan 

metode Structural Equation Modeling Partial Least Square (SEM-PLS). Uji Validitas, 

reliabilitas, serta pengujian model struktural dilakukan untuk menguji hubungan antar variabel. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Influencer Marketing, Visual Merchandising, dan Produk 

Review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini 

mengidentifikasi bahwa strategi pemasaran digital melalui Influencer, penataan visual produk, 

serta ulasan produk yang baik dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen, khususnya 

pada kosmetik Glad2Glow di platform Shopee. 

Kata Kunci: Influencer Marketing, Visual Merchandising, Produk Review, Keputusan 

Pembelian, Sem-Pls, Shopee, Glad2glow. 

 

Abstract − This study aims to analyze the influencer of Influencer Marketing (X1), Visual 

Merchandising (X2), and Product Review (X3) on Purchase Decision (Y) of Glad2Glow 

cosmetics among students who are Shopee users at Universitas Prof. Dr. Hazairin, SH Bengkulu 

city. The research employs a quantitative method with a survey approach, using a questionnaire 

distributed to 170 respondents selected through purposive sampling. Data were processed and 

analyzed using the Structural Equation Modeling- Partial Least Square (SEM-PLS) technique 

with the SmartPLS 3.0 software. Validity, reliability, and structural model testing were 

conducted to assess the relationships between variables. The results of the study indicate that 

Influencer Marketing, Visual Merchandising, and Product Review have a positive and 

significant influence on digital marketing strategies involving influencers, appealing product 

visual presentation, and positive product reviews can enhance consumer purchase decisions, 

particularly for Glad2Glow cosmetics on the Shopee platform. 

Keywords: Influencer Marketing, Visual Merchandising, Product Review, Purchase Decision, 

Sem-Pls, Shopee, Glad2glow. 

 

PENDAHULUAN 

Industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat dalam beberapa 

tahun terakhir, didorong dengan meningkatnya kesadaran masyarakat, khususnya kalangan 

muda, terhadap pentingnya penampilan dan perawatan diri. Berdasarkan data dari Badan 

Pengawas Obat Makanan (BPOM) dan Asosiasi Kosmetik Indonesia, Industri kosmetik 

nasional mengalami pertumbuhan rata-rata sebesar 6-9% per tahun, bahkan lebih tinggi pada 

segmen kosmetik lokal yang semakin digemari oleh generasi milenial dan Gen Z. Salah satu 

brand lokal mulai mendapatkan perhatian yaitu Glad2Glow, yang dikenal dengan produk-

produk skincare berbahan dasar alami dan dipasarkan melalui platform digital. 

Dalam konteks pemasaran modern, konsumen muda tidak hanya mengandalkan 
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promosi konvensional, tetapi juga sangat terpengaruh oleh berbagai faktor digital yang 

membentuk persepsi dan preferensi mereka sebelum melakukan pembelian. Perubahan 

perilaku konsumen ini turut mendorong merek-merek kosmetik untuk mengadopsi strategi 

utama yang kerap digunakan dalam pemasaran produk kosmetik saat ini yaitu Influencer 

marketing, Visual merchandising, dan produk review. 

Influencer Marketing telah menjadi salah satu alat pemasaran yang paling efektif 

dalam industri kosmetik, terutama karena kemampuan influencer dianggap memiliki 

ketakutan untuk memiliki kekuatan untuk mempengaruhi keputusan pembelian pengikutnya 

melalui konten yang mereka buat di media sosial, seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. 

Bagi konsumen muda, pendapat seorang Influencer seringkali lebih dipercaya dibandingkan 

iklan tradisional, karena dianggap lebih autentik dan relatable. Strategi ini dimanfaatkan oleh 

Glad2Glow untuk memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan awareness terhadap 

merek mereka. Influencer marketing juga termasuk strategi pemasaran yang melibatkan 

pengguna influencer, yaitu individu yang memiliki pengaruh terhadap pengikutnya, dengan 

memanfaatkan media sosial sebagai platform promosi (Agustin & Amron, 2022). Fokus pada 

influencer marketing umumnya adalah menggunakan influencer media sosial untuk 

menyebarkan pesan merek dan mencapai target pasar yang dituju (Jarrar et al., 2020). Konten 

yang disajikan melalui influencers sebagai pihak ketiga dimana pihak ketiga merupakan 

pengecer atau produsen atau sebagai pemberi pengaruh nilai tambah (Nurfadila, 2020). 

Selain itu, Visual Merchandising yang merujuk pada penyajian produk secara visual 

di Platform digital seperti Shopee, juga memainkan peran penting. Tata letak produk, desain 

kemasan, penggunaan warna, hingga estetika halaman toko online dapat menarik perhatian 

dan menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan. Dalam lingkungan e-commerce 

yang kompetitif visual yang menarik dapat menjadi faktor penentu apakah seorang calon 

pembeli akan melanjutkan ke tahap pembelian atau tidak. Glad2Glow tampaknya sadar akan 

pentingnya hal ini, terbukti dari tampilan toko resminya di Shopee yang dirancang menarik 

dan informatif. Visual merchandising juga dapat menjadi penerapan strategi pemasaran yang 

akurat. Saat suatu produk atau jasa diterima dan menjadi viral maka produk atau jasa tersebut 

akan dikenal masyarakat luas. Tetapi untuk sebagian masyarakat tidak hanya mempercayai 

suatu yang viral, sehingga mereka merujuk pada kelompok referensi tertentu untuk 

menyakinkan mereka untuk melakukan keputusan pembelian (Jaya et al., 2020). 

Di sisi lain, Produk review atau ulasan dari pelanggan sebelumnya menjadi salah satu 

aspek paling berpengaruh dalam keputusan pembelian online. Calon pembeli cenderung 

membaca ulasan untuk menilai kualitas produk, efektivitas, dan kepuasan pengguna 

sebelumnya sebelum mengambil keputusan. Ulasan yang positif dapat mendorong rasa 

percaya terhadap merek dan produk, sedangkan ulasan negatif dapat menjadi hambatan besar 

dalam proses pembelian. Pada platform seperti Shopee, ulasan produk tidak hanya berupa 

teks, tetapi juga dilengkapi dengan foto dan video yang memperkuat bukti nyata dari 

pengalaman pengguna sebelumnya. Menurut Mo, et al. dalam Saripa (2019) berpendapat 

bahwa ulasan berisi gambar mencerminkan kualitas barang yang sebenarnya, seperti masalah 

warna, spesifikasi tidak konsisten, masalah pengguna, atau kualitas tinggi, dan pengalaman 

yang baik. Ulasan produk merupakan ulasan yang diberikan oleh pelanggan pada produk 

tersebut (Spink dalam Nurul et al., 2019). 

Mahasiswa sebagai bagian dari generasi digital native merupakan segmen konsumen 

yang sangat aktif dalam berbelanja online dan terpapar oleh ketiga faktor tersebut. Mereka 

cenderung mengandalkan media sosial dan platform e-commerce untuk mencari informasi 

sebelum membeli produk, termasuk kosmetik. Di Kota Bengkulu, khususnya di Universitas 

Hazairin S.H, trend penggunaan e-commerce untuk membeli produk kecantikan juga 

menunjukkan peningkatan yang signifikan, seiring dengan kemudahan akses dan penetrasi 

internet yang semakin luas. 

Namun demikian, hingga saat ini masih belum banyak penelitian yang secara spesifik 
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mengkaji pengaruh Influencer marketing, Visual merchandising, dan Produk Review 

terhadap keputusan pembelian kosmetik seperti Glad2Glow, terutama pada kalangan 

mahasiswa pengguna Shopee di wilayah Bengkulu. Padahal, memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen muda sangat penting bagi brand lokal untuk 

merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran. 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis secara empiris sejauh mana pengaruh 

influencer marketing, visual merchandising, dan Produk review terhadap keputusan 

pembelian kosmetik Glad2Glow oleh mahasiswa Universitas Hazairin yang berbelanja 

melalui Shopee. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi akademik dalam 

bidang pemasaran digital, serta memberikan masukan praktis bagi pelaku industri kosmetik 

lokal dalam mengembangkan strategi pemasaran yang efektif di era digital. 
 

METODE PENELITIAN 

Dalam hal ini, jenis data yang digunakan penulis yaitu jenis penelitian kuantitatif, di 

mana data dan informasi yang diperoleh diukur dan dianalisis secara numerik. Penelitian ini 

menggunakan angka sebagai dasar dalam penarikan kesimpulan, sehingga setiap variabel 

dapat dihitung dan dibandingkan secara objektif. Hal ini memungkinkan analisis yang lebih 

terukur dan sistematis dalam proses perancangan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Influencer Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai p sebesar 0,000 (< 0,05). Hal ini berarti bahwa 

penggunaan influencer yang tepat dapat mempengaruhi konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Agustin & Amron (2022), 

Pratiwi & Patrikha (2021), Shafwah et al. (2024) bahwa Influencer marketing berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk kosmetik. Akan tetapi menurut 

Wardhani (2020) menyatakan bahwa penggunaan influencer atau endorser tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Temuan tersebut dapat diartikan bahwa 

semakin banyaknya Influencer yang mempromosikan produk maka akan timbul keputusan 

untuk membeli. Secara logis, ketika seorang influencer dengan kredibilitas tinggi 

merekomendasikan suatu produk, followers mereka cenderung mempertimbangkan 

rekomendasi tersebut dalam keputusan pembelian karena adanya trust dan parasocial 

relationship yang terbangun. 

Pengaruh Product Review terhadap Keputusan Pembelian 

Product Review juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian, dengan nilai p sebesar 0,004 (< 0,05). Ulasan produk yang positif dapat 

membentuk persepsi konsumen dan meningkatkan kepercayaan terhadap produk. Sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Ilmiyah & Krishernawan (2020) informasi produk 

melalui ulasan lebih dapat diandalkan dan diperlukan  dalam  konteks  belanja  untuk  

mendukung  keputusan pembelian. Review mampu menentukan keputusan beli pembaca 

review tersebut (Setyani & Azhari, 2021). Ulasan muncul saat konsumen atau seorang 

beauty vlogger memberikan informasi terkait produk tersebut. Tujuan dari reviewproduk 

tersebut adalah untuk memberikan informasi. 

Salah satu yang kini memegang peran penting dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian produk review, yakni ulasan atau penilaian yang diberikan oleh konsumen setelah 

mereka membeli produk. peneliti terdahulu juga telah mempertimbangkan ulasan produk 

atau produk review sebagai variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian produk 

kecantikan (Khoir & Chairy, 2021). Sementara, berbeda dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Ilmiyah & Krishernawan (2020) yang menyatakan bahwa ulasan tidak 
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berpengaruh pada keputusan pembelian produk kecantikan. Fenomena produk review 

memberikan pengaruh kuat terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Pengaruh Visual Merchandising terhadap Keputusan Pembelian 

Visual Merchandising memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian, dengan nilai p sebesar 0,014 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa tampilan 

visual produk yang menarik dapat memberikan daya tarik tersendiri dan mendorong 

keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Pancaningrum (2017) 

yang menyatakan bahwa visual merchandising berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. akan tetapi Visual merchandising tidak memberikan pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen, sejalan dengan temuan Lutfiani et al. (2023) 

menyatakan bahwa penataan visual produk tidak selalu berdampak signifikan dalam semua 

konteks ritel. Hal tersebut dapat diartikan Hal tersebut dapat diartikan bahwa semakin baik 

penataan visual merchandising, semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh Influencer Marketing, Product 

Review, dan Visual Merchandising terhadap Keputusan Pembelian konsumen. Berdasarkan 

hasil pengolahan dan analisis data yang telah dijabarkan pada bab sebelumnya, dapat ditarik 

beberapa kesimpulan penting terkait temuan dalam penelitian ini. 

Influencer Marketing terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa peran seorang influencer dalam mempromosikan 

produk atau jasa memiliki kekuatan yang cukup besar dalam membentuk persepsi dan minat 

beli konsumen. Konsumen cenderung lebih percaya dan merasa lebih yakin dalam 

mengambil keputusan pembelian jika rekomendasi datang dari seseorang yang mereka 

anggap kredibel dan relevan, seperti influencer yang mereka ikuti. Pengaruh ini tidak hanya 

hadir karena jumlah pengikut influencer yang besar, tetapi juga karena adanya hubungan 

emosional dan keterikatan audiens dengan figur publik tersebut. 

Selanjutnya, Product Review juga memberikan dampak signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Ulasan produk, baik dari konsumen sebelumnya maupun dari 

pengguna berpengaruh lainnya, dapat membentuk opini publik terhadap suatu produk. 

Dalam era digital saat ini, konsumen cenderung mencari informasi terlebih dahulu sebelum 

membeli, dan salah satu sumber informasi utama yang mereka andalkan adalah 58 ulasan 

atau testimoni dari pengguna lain. Ketika ulasan bersifat positif dan informatif, konsumen 

akan merasa lebih aman dan termotivasi untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, ulasan 

negatif dapat menurunkan minat beli secara signifikan. Oleh karena itu, keberadaan dan 

pengelolaan review produk menjadi aspek yang sangat penting dalam strategi pemasaran. 

Adapun Visual Merchandising juga terbukti memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Penataan visual, baik di toko fisik maupun di platform 

digital, berkontribusi besar dalam menarik perhatian dan membentuk persepsi konsumen 

terhadap kualitas suatu produk. Tampilan visual yang menarik, profesional, dan sesuai 

dengan citra merek dapat menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan dan 

meyakinkan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Dalam lingkungan digital, 

di mana konsumen tidak dapat menyentuh produk secara langsung, kekuatan visual menjadi 

semakin krusial. 

Secara keseluruhan, ketiga variabel dalam penelitian ini yaitu Influencer Marketing, 

Product Review, dan Visual Merchandising mampu mempengaruhi keputusan pembelian 

secara signifikan. Temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran yang tepat dengan 

memanfaatkan ketiga elemen tersebut dapat menjadi faktor kunci dalam memenangkan hati 

konsumen dan meningkatkan angka penjualan. 
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Saran 

Berdasarkan temuan dan kesimpulan dari penelitian ini, terdapat beberapa saran yang 

dapat diberikan baik untuk  pihak  praktisi  maupun  peneliti selanjutnya.Untuk para 

pelaku bisnis, terutama yang bergerak dalam bidang ritel atau pemasaran produk secara 

digital, disarankan untuk lebih cermat dalam memilih influencer yang akan diajak bekerja 

sama. Kredibilitas, relevansi dengan produk, serta tingkat interaksi yang dimiliki oleh 

influencer dengan pengikutnya harus menjadi pertimbangan utama. Penggunaan influencer 

bukan hanya sekadar untuk menjangkau audiens yang luas, tetapi juga untuk membangun 

kepercayaan dan keterlibatan emosional dengan konsumen. 

Selain itu, perusahaan perlu mendorong dan memfasilitasi konsumen untuk 

memberikan ulasan produk yang jujur dan transparan. Strategi seperti memberikan insentif, 

poin loyalitas, atau penghargaan kecil kepada pelanggan yang bersedia memberikan ulasan 

dapat menjadi cara efektif untuk meningkatkan jumlah review. Review ini nantinya akan 

menjadi aset penting dalam menciptakan citra positif produk di mata calon pembeli lainnya. 

Dari sisi visual merchandising, baik untuk toko fisik maupun digital, perlu ada 

perhatian lebih terhadap tampilan produk yang ditawarkan. Untuk toko fisik, penataan 

etalase, pencahayaan, dan desain interior dapat memengaruhi persepsi konsumen. Sementara 

itu, di ranah digital, penggunaan foto produk berkualitas tinggi, layout yang user-friendly, 

serta kombinasi warna yang sesuai dengan identitas merek dapat meningkatkan daya tarik 

dan profesionalitas sebuah platform penjualan. 

Untuk peneliti selanjutnya, disarankan agar penelitian ini dapat dikembangkan dengan 

menambahkan variabel lain yang mungkin juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

seperti harga, kualitas produk, kepercayaan terhadap merek (brand trust), atau pengaruh 

media sosial secara umum. Selain itu, pendekatan metode campuran yang menggabungkan 

kualitatif dan kuantitatif dapat memberikan gambaran yang lebih mendalam mengenai 

perilaku konsumen, terutama dari sisi motivasi psikologis dan preferensi pribadi. 

Akhirnya, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis bagi dunia 

pemasaran, khususnya dalam merancang strategi promosi yang lebih efektif dan berorientasi 

pada perilaku konsumen. Dengan memahami elemen-elemen yang mempengaruhi 

keputusan pembelian, pelaku bisnis dapat merancang pendekatan yang lebih tepat sasaran 

dan meningkatkan keberhasilan dalam mencapai tujuan penjualan mereka. 
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