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ABSTRACT 
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JAKARTA 

 
 

Immanuel Nicholas Jason (115200259) 

A. The Effect of Advertising Attractiveness, Influencer Marketing, and Online 

Customer Reviews on Purchase Decision of Shopee E-commerce Users in 

West Jakarta 

B. XVII + 98 pages, 27 tables, 3 pictures, 4 attachments 

C. MARKETING MANAGEMENT 

D. ABSTRACT: This study aims to examine the effect of advertising 

attractiveness, influencer marketing and online customer reviews on the 

purchase decision of Shopee E-commerce users in West Jakarta. 

Researchers used 135 respondents who are active students of Tarumanagara 

University and Bina Nusantara University who shop using Shopee. The data 

were processed using SmartPLS 4 software with data analysis, such as 

validity and reliability tests; coefficient of determination; effect size; and 

bootstrap hypothesis testing. The results stated that advertising 

attractiveness, influencer marketing, and online customer reviews have a 

positive and significant effect on the purchase decision of E-commerce 

consumers in West Jakarta. 

 
Keywords: advertising attractiveness, influencer marketing, online 

customer reviews, purchase decision 
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B. XVII + 98 halaman, 27 tabel, 3 gambar, 4 lampiran 

C. PEMASARAN 

D. ABSTRAK: Penelitian ini ditujukan dengan maksud menguji pengaruh 

advertising attractiveness, influencer marketing dan online customer review 

terhadap purchase decision pengguna E-commerce Shopee di Jakarta Barat. 

Peneliti menggunakan 135 responden yang merupakan mahasiswa aktif 

Universitas Tarumanagara dan Universitas Bina Nusantara yang berbelanja 

menggunakan Shopee. Data diolah menggunakan perangkat lunak 

SmartPLS 4 dengan analisis data, seperti uji validitas dan reliabilitas; 

koefisien determinasi; ukuran efek; dan pengujian hipotesis bootstrap. Hasil 

penelitian menyatakan bahwa advertising attractiveness, influencer 

marketing, dan online customer reviews berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision konsumen E-commerce di Jakarta Barat. 
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A. Permasalahan 

 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1. Latar Belakang Penelitian 

Perkembangan teknologi internet e-commerce dan media sosial membuat 

masyarakat semakin terbiasa untuk berbelanja online, mereka memilih untuk 

membeli barang dan jasa apa yang mereka butuhkan secara online (Zhang et al., 

2020). Berdasarkan survei yang dilakukan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII), penggunaan internet di Indonesia telah mencapai 78,19% pada 

tahun 2023 atau menembus 215.626.156 jiwa dari total populasi yang sebesar 

275.773.901 jiwa. Peningkatan penggunaan internet telah menyebabkan perubahan 

dalam cara masyarakat melakukan transaksi jual beli. Transaksi yang sebelumnya 

dilakukan secara langsung kini mulai berpindah secara online (Hariyanto & 

Trisunarno, 2020). 

GAMBAR 1. 1 JUMLAH PENGGUNA E-COMMERCE DI INDONESIA 2017-2023 

Sumber: (Databoks, 2023) 

Pengguna e-commerce di Indonesia mengalami peningkatan pengguna 

sekitar 10 juta orang setiap tahunnya dan saat ini telah mencapai 212 juta orang. 

Hal ini menunjukkan minat masyarakat di Indonesia dalam mengambil keputusan 

pembelian di e-commerce. 

Belanja online menawarkan sejumlah keunggulan bagi pengguna, mulai 

dari kemudahan melakukan pembelian dimana saja, seperti memesan barang dari 
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rumah untuk menghemat waktu, energi, dan biaya. Selain itu, memungkinkan 

kontrol yang lebih baik terhadap anggaran belanja dengan membatasi pengeluaran 

untuk produk tertentu. Fleksibilitas waktu juga menjadi nilai tambah, karena 

platform e-commerce dapat diakses kapan saja. Namun, terdapat beberapa 

kelemahan yang perlu diperhatikan, Pada pembelian online pelanggan tidak dapat 

memeriksa barang secara langsung, hanya melalui gambar dan deskripsi yang 

diberikan oleh toko. Sehingga diperlukan kepercayaan pelanggan pada toko online 

bahwa informasi barang yang diberikan adalah benar seperti ketidakmampuan 

untuk menguji atau memeriksa barang sebelum pembelian, kemungkinan adanya 

jeda waktu antara pembayaran dan pengiriman produk, yang pada akhirnya dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Sukurman & Kumalasari, 2023). 

Kotler dan Armstrong (2018), menyatakan Purchase decision merupakan 

kegiatan atau perilaku individu, kelompok, dan organisasi yang terlibat secara 

langsung dalam proses pemilihan, mendapatkan dan menggunakkan produk yang 

ditawarkan. Purchase decision merupakan proses yang melibatkan konsumen 

dalam memberikan informasi dan layanan yang dapat memengaruhi proses 

penilaian konsumen (Hanaysha, 2017). 

Schiffman dan Kanuk (2007), menyatakan konsumen cenderung mencari 

informasi yang relevan tentang kebutuhan terkait suatu konsumsi dari pengalaman 

masa lalu sebelum mereka mencari informasi dari sumber luar. Menurut Kotler dan 

Keller (2016), ada empat fase sebelum pada akhirnya konsumen melakukan 

purchase decision. Fase pertama konsumen mengidentifikasi masalah di mana 

konsumen berencana untuk memuaskan keinginannya. Fase ini muncul ketika 

menggunakkan iklan, penjualan pribadi dan pengemasan. Pada fase kedua, 

konsumen mencari informasi baik dari sumber internal, seperti pengalaman masa 

lalu, serta sumber eksternal, seperti rekomendasi dari teman, keluarga, kerabat, 

media sosial. Terakhir, konsumen mengevaluasi secara baik masing-masing 

alternatif. artinya sebelum mengambil keputusan, seseorang memiliki beberapa 

alternatif pilihan yang tersedia dan tindakan dari setiap pembelian dapat 

memengaruhi bagaimana proses pengambilan purchase decision itu dilakukan. 
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Pada tahap pengenalan masalah, iklan dapat memicu kesadaran konsumen 

akan kebutuhan atau masalah tertentu yang kemudian memicu proses pencarian 

informasi lebih lanjut (Kotler & Keller, 2016). Menurut Abideen dan Saleem (2011), 

iklan sebagai strategi promosi, periklanan berfungsi sebagai alat untuk 

meningkatkan kesadaran merek dibenak konsumen potensial yang pada akhirnya 

menghasilkan purchase decision. Amandeep et al., (2017), menyatakan periklanan 

memainkan peran penting dalam membentuk impian dan membantu pelanggan 

dalam mengambil keputusan produk. Melalui iklan, dampaknya dapat menjangkau 

lebih luas dan motif utama iklan adalah untuk menginformasikan, membujuk, 

meyakinkan dan mengingatkan konsumen mengenai produk atau layanan tersebut. 

Faktor yang memengaruhi purchase decision konsumen adalah influencer 

marketing. Mandiri et al., (2022) strategi pemasaran digital yang biasanya 

digunakan oleh merek dengan menggunakkan jasa para influencer sebagai bagian 

dari strategi pemasaran digital. Seorang influencer akan mengembangkan dan 

mengirimkan pesan iklan dengan tujuan untuk memengaruhi opini seseorang 

sehingga akan terbentuk kesadaran merek dan pada akhirnya akan mendorong 

keputusan pembelian (Guptaa, 2021; Lou & Yuan, 2019). Hal ini didasari oleh 

kenyataan bahwa sebagian besar masyarakat saat ini menggunakkan media sosial 

dalam kesehariannya hidup, dan tidak sedikit dari mereka yang memperhatikan 

aktivitas yang dilakukan oleh para influencer. dengan memanfaatkan influencer 

marketing dapat memberikan peluang besar bagi produsen untuk dapat menjangkau 

lebih luas pasar. 

Ardianti dan Widiartanto (2019), menyatakan Sebelum melakukan 

pembelian secara online, konsumen harus mencari informasi lebih mengenai 

produk yang akan dibeli untuk meminimalisasi dampak negatif yang didapat. 

Pencarian informasi adalah tahap di mana konsumen mencari lebih banyak 

informasi tentang produk atau layanan yang relevan. Kotler dan Keller (2016) 

ulasan dapat memberikan wawasan langsung dari pengalaman orang lain dengan 

produk tersebut, yang sering kali menjadi faktor penting dalam pengambilan 

purchase decision konsumen. Sun et al., (2006), selain itu, persepsi risiko 

pembelian online memengaruhi purchase decision. You et al., (2015), menyatakan 
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pelanggan pada umumnya mencari ulasan yang menguntungkan dan merugikan 

untuk menilai produk, dan dampak dari kebaikan atau keburukan ulasan telah 

menjadi perhatian utama. Setelah konsumen membelinya, mereka akan 

mengunggah mengenai pengalaman mereka sendiri tentang barang yang dibeli 

tersebut dari situs e-commerce. Informasi ulasan barang, untuk mempelajari 

bagaimana online customers reviews memengaruhi perilaku pembelian selama 

proses pembelian (Mo et al., 2015). Penelitian yang dilakukan oleh Cheung dan 

Thadani (2012), yang menegaskan bahwa ulasan dapat dianggap baik apabila 

memenuhi standar tertentu termasuk kelengkapan informasi, keakuratan format, 

dan ketepatan waktu. 

Penelitian yang dilakukan oleh Amandeep et al., (2017), hasil temuan ini, 

dapat menafsirkan bahwa ada empat faktor, yaitu adsvertising recall, adsvertising 

persuasiveness, attitude towards adsvertising dan adsvertising attractiveness, 

semua faktor ini memberikan kontribusi yang signifikan terhadap efektivitas iklan. 

adsvertising persuasiveness memiliki kontribusi terbesar terhadap adsvertising 

effectiveness, sementara adsvertising effectiveness, dan adsvertising persuasiveness 

memberikan kontribusi besar terhadap niat pembelian. Sedangkan menurut 

penelitian yang dilakukan oleh Yolandita et al., (2022), hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel advertising attractiveness tidak berpengaruh 

terhadap purchase decision. 

Penelitian yang dilakukan oleh Mandiri et al., (2022), hasil studi 

menemukan bahwa influencer dapat memiliki dampak pada word of mouth, 

kesadaran merek, citra merek, dan purchase decision konsumen. Hasil ini 

menunjukkan bahwa peran influencer dalam era digital ini memiliki peran penting 

dan harus di implementasikan dengan baik melalui penggunaan influencer agar 

memiliki dampak positif pada merek. 

Sedangkan penelitian yang dilakukan Hasanah et al., (2023), hasil 

menunjukkan bahwa keputusan konsumen untuk membeli barang dipengaruhi 

signifikan oleh ulasan dan peringkat pelanggan online. 

Perkembangan e-commerce dan media sosial dapat memberikan 

kemudahan bagi kehidupan manusia, namun dengan kehadirannya e-commerce 
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juga memberikan kekhawatiran dalam berbelanja karena informasi yang minim 

serta ulasan yang diberikan dapat dimanipulasi. Untuk membangun kepercayaan 

konsumen dibutuhkannya influencer sebagai pihak ketiga untuk memberikan 

review serta mengajak konsumen untuk melakukan pembelian di e-commerce. 

Persaingan e-commerce saat ini sangat ketat maka advertising attractiveness agar 

konsumen tertarik untuk berbelanja. Berdasarkan latar belakang yang diuraikan 

maka pembahasan yang akan dilakukan dalam penelitian ini berjudul “Pengaruh 

Advertising Attractiveness, Influencer Marketing, dan Online Customer 

Reviews Terhadap Purchase Decision Pengguna E-Commerce Shopee di 

Jakarta Barat” 

 
2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, maka pada 

penelititian ini dapat di identifikasi masalah sebagai berikut : 

1. Terjadi ketidakseuaian dan Kualitas produk dalam pembelian online. 

2. Advertising attractiveness memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

3. Influencer marketing berpegaruh terhadap keputusan pembelian. 

4. Online customer reviews dapat memengaruhi keputusan pembelian. 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diterapkan, maka batasan 

masalah yang didapat pada penelitian ini sebagai berikut : 

1. Subjek penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Tarumanagara dan 

Universitas Bina Nusantara yang pernah melakukan berbelanja online melalui 

e-commerce Shopee. 

2. Objek penelitian ini terdiri dari advertising attractiveness, Influencer marketing, 

dan online customer reviews sebagai variabel independen (variabel bebas), 

sedangkan variabel dependen (variabel terikat) dalam penelitian ini purchase 

decision. 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada penelitian di atas dilakukan penelitian untuk mencari tahu 

pengaruh dari pengaruh advertising attractiveness, online customer reviews, dan 
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influencer marketing terhadap purchase decision pengguna e-commerce Shopee di 

Jakarta. 

1. Apakah advertising attractiveness berpengaruh terhadap purchase decision 

pengguna Shopee di Jakarta Barat? 

2. Apakah   influencer   marketing berpengaruh terhadap   purchase   decision 

pengguna Shopee di Jakarta Barat? 

3. Apakah online customer reviews berpengaruh terhadap purchase decision 

pengguna Shopee di Jakarta Barat? 

 
 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Berdasarkan latarar belakang dan rumusan masalah yang disusun di atas, maka 

tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk menguji pengaruh advertising attractiveness terhadap purchase decision 

pengguna Shopee di Jakarta Barat. 

2. Untuk menguji pengaruh  influencer marketing terhadap purchase  decision 

pengguna Shopee di Jakarta Barat. 

3. Untuk menguji pengaruh online customer reviews terhadap purchase decision 

pengguna Shopee di Jakarta Barat. 

 
 

2. Manfaat 

Penelitian yang bermanfaat dalam pengembangan di bidang keilmuan 

secara praktis maupun teoritis adalah penelitian yang baik. Penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan manfaat, sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat menambah wawasan dan 

pengetahuan khususnya bagi peneliti sendiri. Hasil dari penelitian ini diharapkan 

dapat membuktikan secara empiris pengaruh advertising attractiveness, Influencer 

marketing, dan online customer reviews terhadap purchase decision konsumen E- 

Commerce Shopee di Jakarta Barat. 
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Di samping itu juga penelitian ini diharapkan memberikan manfaat sebagai 

bahan referensi untuk penelitian berikutnya mengenai pengaruh advertising 

attractiveness, influencer marketing, dan online customer reviews terhadap 

purchase decision konsumen e-commerce Shopee di Jakarta Barat. 

2. Manfaat Praktis 

Melalui penelitian ini, diharapkan perusahaan dapat memperkembangkan 

dan meningkatkan strateginya untuk menghadapi persaingan bisnis secara efisien 

melalui metode advertising attractiveness, Influencer marketing dan online 

customer reviews khususnya di industri e-commerce. Penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan sumber bagi perusahaan untuk mempertimbangkan strategi yang 

menarik untuk purchase decision kosumen. 
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