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MOTTO 

 

“Sesungguhnya bersama kesulitan pasti ada kemudahan.” 

(Q.S Al-Insyirah: 6) 

 

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya.” 

(Q.S Al-Baqarah: 286) 

 

“You can be the master of your fate, you can be the captain of your soul, but you have to 

realize that life is coming from you and not at you” 

(Timothee Cahalamet) 

 

“Education is the most powerful weapon which you can use to change the world” 

(Nelson Mandela) 
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ABSTRACT 

 

The cosmetics industry in Indonesia has shown rapid growth, with the 

number of companies increasing by 21.9%, from 913 in 2022 to 1,010 in 2023 

(BPOM). The intense competition among local brands has driven beauty companies 

to adopt innovative strategies to remain competitive in the market. This study aims 

to analyze the influence of Electronic Word of Mouth (e-WOM), Cruelty-Free 

labeling, and Influencer Marketing on purchasing decisions of Luxcrime products 

in Yogyakarta. Data were collected through questionnaires distributed to 100 

respondents and analyzed using SPSS. Hypothesis testing was conducted using 

linear regression, t-test (partial), F-test (simultaneous), and the coefficient of 

determination. The results indicate that Electronic Word of Mouth, Cruelty-Free 

labeling, and Influencer Marketing significantly influence purchasing decisions for 

Luxcrime products in Yogyakarta, both partially and simultaneously. 

The e-WOM variable was found to influence purchasing decisions by 

11.2%, the Cruelty-Free labeling variable by 21.4%, and Influencer Marketing by 

34.5%. Collectively, the three variables contributed 46.0% to purchasing decisions. 

These findings suggest that Luxcrime should consider expanding its market reach 

and enhancing its competitiveness. 

 

Keywords: Electronic Word of Mouth (e-WOM), Cruelty-Free Labeling, Influencer 

Marketing, Purchasing Decision 
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ABSTRACT 

 

Industri kosmetik di Indonesia menunjukkan pertumbuhan pesat, dengan 

jumlah perusahaan meningkat 21,9% dari 913 pada 2022 menjadi 1.010 pada 2023 

(BPOM). Persaingan ketat antar brand lokal mendorong perusahaan kecantikan 

untuk menerapkan strategi inovatif agar tetap unggul di pasar. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth, label Cruelty 

Free, dan Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian produk Luxcrime di 

Yogyakarta. Data dikumpulkan melalui kuesioner kepada 100 responden dan 

dianalisis menggunakan SPSS. Uji hipotesis dilakukan menggunakan regresi linier, 

uji t (parsial), uji f (simultan), dan koefisien determinasi. Hasil dari penelitian 

didapatkan bahwa Electronic Word of Mouth, label Cruelty Free, dan Influencer 

Marketing  berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk luxcrime di 

Yogyakarta baik secara stimulan maupun parsial. Variabel E-WOM memiliki 

pengaruh kepada keputusan pembelian sebesar 11,2%. Variabel Labelisasi Cruelty 

Free memiliki pengaruh  keputusan pembelian sebesar 21,4%. Pengaruh Influencer 

Marketing terhadap keputusan pembelian sebesar 34,5% dan pengaruh ketiganya 

secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian sebesar 46,0%. Temuan ini 

menyarankan Luxcrime untuk memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan daya 

saing. 

 

Kata kunci : Electronic Word of Mouth (e-WOM), Labelisasi Cruelty Free, 

Influencer Marketing, keputusan pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. LATAR BELAKANG 

Di Indonesia, perusahaan industri mengalami pertumbuhan dan 

perkembangan signifikan, salah satunya merupakan industri kosmetik. 

Berdasarkan data dari BPOM, jumlah perusahaan industri kosmetik 

tumbuh hingga 21,9 % dari tahun 2022 yang berjumlah 913 perusahaan 

dan di tahun 2023 bertambah menjadi 1.010 perusahaan. Peningkatan 

industri kecantikan atau kosmetik tersebut didominasi oleh usaha kecil 

dan menengah sebesar 83% (BPOM, 2022). Membeli produk kecantikan 

atau kosmetik menjadi bagian gaya hidup di Indonesia. Hal tersebut 

muncul karena adanya kesadaran masyarakat yang meningkat terhadap 

pentingnya menjaga penampilan, perkembangan tren yang diakibatkan 

globalisasi, dan kebutuhan kulit masyarakat yang berada di wilayah 

tropis(Peni&Jatmiko,2023).

 

Gambar 1 1 Brand Makeup Lokal Terlaris Periode April-Juni 2022 

Sumber: Compas 2022
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Makeup beauty produk lokal di Indonesia bersifat sangat 

kompetitif, dilihat dari banyaknya brand tersebut, seperti Luxcrime, 

ESQA, Make Over, Wardah, Madam Gie, Pixy, dan Somethinc, untuk 

dapat terus menguasai pasar, Perusahaan- perusahaan tersebut 

mempunyai berbagai macam strategi yang inovatif dan kreatif untuk 

menarik perhatian calon konsumen. Berdasarkan gambar 1.1 mengenai 

brand makeup local terlaris periode April–Juni 2022, produk Luxcrime 

menempati peringkat ketiga dengan market share 5,07%. Luxcrime 

sendiri merupakan produk makeup lokal yang didirikan sejak tahun 2015 

oleh Ahmad Nurul Fajri, yang terinspirasi oleh kecantikan wanita 

Indonesia. Sejak saat itu, Luxcrime juga sudah mendapatkan berbagai 

penghargaan dalam negeri diantaranya Beautyfest Asia, Sociolla Awards, 

dan FemaleDaily Awards. Tagline “I, Make up, Skin, Happy” dipilih 

karena memiliki arti Luxcrime menyediakan rangkaian kelengkapan 

produk dari perawatan kulit hingga kosmetik. 

Produk bedak Luxcrime “Blur & Cover Two Way Cake” menjadi 

produk terlaris di marketplace E-commerce Shopee. Dalam situs website 

ulasan FemaleDaily, produk tersebut memiliki rating yang cukup tinggi 

yaitu 4.5/5.0. Selain mencari ulasan di FemaleDaily, pencarian ulasan 

dapat dilakukan seperti menggunakan platform media sosial dengan 

menyertakan hastag #Luxcrime. Dalam tagar tersebut khalayak akan 

menemukan ribuan postingan mengenai produk Luxcrime yang di 

unggah oleh beauty vlogger. Isi video atau foto pun bervariasi yaitu dapat 

mengenai swatch produk, cara pemakaian produk, maupun review 

produk. Electronic Word of Mouth merupakan strategi yang efektif dan 

efisien untuk menaikkan kebijakan membeli oleh konsumen (Halimah 

Tusadiah et al., 2025). Sebelum membeli sebuah produk, konsumen 

cenderung akan melakukan riset terlebih dahulu untuk mengetahui mutu 

dan kualitas melalui internet. Maka dari itu, Electronic Word of Mouth 

menciptakan persepsi konsumen pada kelayakan suatu barang hingga 
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keputusan dalam pembelian (Nasution et al., 2024). Selain menyediakan 

produk-produk kosmetik yang berkualitas, strategi produk inovasi 

dilakukan oleh Luxcrime agar dapat terus menguasai pasar. Produk 

inovasi dapat berupa menyediakan mini size dengan harga yang lebih 

terjangkau. Luxcrime juga menghadirkan konsep ide pemasaran maupun 

campaign yang menarik diantaranya dengan menghadirkan inklusivitas 

dengan menambah shades baru dengan tone yang lebih gelap 

menyesuaikan warna kulit wanita Indonesia dan kosmetik yang teruji 

Vegan dan Cruelty free. 

Vegan berarti produk kosmetik ataupun skincare tidak 

mengandung unsur bahan hewani atau produk olahan hewani. Cruelty 

Free berarti produk diuji tanpa melibatkan kekejaman atau eksperimen 

terhadap hewan yang bisa juga disebut Animal Testing (Angelia et al., 

2023). Sebagai salah satu negara dengan populasi muslim terbanyak, 

kelabelan Cruelty Free dan Vegan (halal) merupakan hal yang penting 

dalam pemasaran di Indonesia. Calon konsumen akan memperhatikan 

labelisasi yang tertera pada produk yang diperjualbelikan di pasaran 

sebelum memutuskan untuk membeli. 

Penelitian tentang keefektivitasan konten video Beauty Vlogger 

dalam meningkatkan minat beli produk Luxcrime telah dilakukan oleh 

(Rachmadea & Muttaqin, 2024) dalam penelitian tersebut 

mengungkapkan bahwa Beauty Vlogger Tasya Farasya secara efektif 

menyakinkan konsumen untuk membeli produk Luxcrime. Sama halnya 

dengan Brand Image dan Sosial Media Marketing yang berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Bandung 

(Tamba & Melita, 2023). 

Mengenai review produk Luxcrime di Tiktok dinilai juga sangat 

bermanfaat untuk mendapatkan informasi mengenai produk yang 

diinginkan. Dengan mengajak beauty content creator Tiktok efektif 

untuk meningkatkan brand awereness generasi Z di Kecamatan Medan 
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Polonia (Andrea, 2023). Labelisasi halal yang dapat dipastikan produk 

tersebut cruelty free dan vegan memberikan pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian brand makeup wardah dan selebihnya dipengaruhi 

oleh variabel lain (Selviana & Piliyanti, 2025). 

Berdasarkan latar belakang dan hasil penelitian terdahulu yang 

telah dipaparkan, penulis tertarik untuk meneliti strategi marketing yang 

dilakukan oleh Luxcrime yang cukup mendominasi beberapa tahun 

terakhir, dengan mengaitkan beberapa variabel independen yakni 

Electronic Word of Mouth, Labelisasi Cruelty Free, Influencer 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Luxcrime di 

Yogyakarta. Oleh karena itu penulis mengambil judul penelitian 

“Pengaruh Electronic Word of Mouth, Labelisasi Cruelty Free, 

Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Luxcrime 

di Yogyakarta. Subjek penelitian ini merupakan generasi Z berumur 12 

hingga 27 tahun yang bertempat tinggal di Yogyakarta dan menjadi 

konsumen makeup Luxcrime. 

 

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan, dapat 

dirumuskan beberapa permasalahan yang akan menjadi fokus kajian 

dalam penelitian ini, yaitu :  

1. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian Luxcrime di Yogyakarta? 

2. Apakah Labelisasi Cruelty Free berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Luxcrime di Yogyakarta? 

3. Apakah Influencer Marketing berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Luxcrime di Yogyakarta? 

4. Seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth, Labelisasi 

Cruelty Free, Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian 

Luxcrime di Yogyakarta? 
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C. TUJUAN PENELITIAN 

Dengan memperhatikan rumusan masalah di atas maka penelitian  

ini bertujuan untuk : 

1. Untuk membuktikan pengaruh Electronic  Word of Mouth terhadap 

keputusan pembelian luxcrime di Yogyakarta. 

2. Untuk membuktikan pengaruh Labelisasi Cruelty terhadap 

keputusan  pembelian Luxcrime di Yogyakarta. 

3. Untuk membuktikan pengaruh Influencer Marketing terhadap minat 

beli terhadap keputusan pembelian Luxcrime di Yogyakarta. 

4. Untuk membuktikan seberapa besar pengaruh Electronic Word of 

Mouth, Labelisasi Cruelty Free, Influencer Marketing terhadap 

keputusan pembelian Luxcrime di Yogyakarta. 

 

D. MANFAAT PENELITIAN 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis : 

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi dan sumber 

infomasi tambahan untuk penelitian-penelitian berikutnya yang 

mengangkat topik serupa. 

2. Manfaat Praktis : 

a. Diharapkan penelitian ini dapat menjadi sumber informasi dan 

pengetahuan tambahan bagi masyarakat, serta dapat 

digunakan sebagai referensi untuk meningkatkan pemahaman 

mengenai Electronic Word of Mouth, Labelisasi Cruelty Free, 

Influencer Marketing serta hubungan ketiganya. 

b. Penelitian ini dapat menjadi referensi atau sumber data oleh 

Luxcrime mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth, 

Labelisasi Cruelty Free, Influencer Marketing terhadap 

keputusan pembelian Luxcrime. 
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E. TINJAUAN PUSTAKA 

1. Penelitian Terdahulu 

 Penelitian awal yang dijadikan acuan yakni penelitian 

dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk dan Electronic Word of 

Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare 

Somethinc”. Ditulis oleh Marni Cahyani dan Al Ghazali. Dirilis 

pada tahun 2024. Penelitian ini yakni mempunyai tujuan guna 

mengetahui pengaruh dari kualitas produk dan Electronic Word of 

Mouth terhadap keputusan pembelian produk skincare somethinc. 

Teknik pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner kepada 

100 responden dan diolah menggunakan SPSS. Hasil survei yang 

dianalisis menggunakan SPSS menunjukkan bahwa kualitas 

produk dan E-WOM  berhasil membangkitkan keinginan tinggi 

untuk membeli produk Somethinc. Perbedaan terdapat pada 

Intisari penelitian objek kajiannya penelitian terdahulu yaitu 

Somethinc penelitian yang akan diteliti merupakan Luxcrime. 

Perbedaannya dan persamaan terletak pada faktor penelitiannya. 

Penelitian sebelumnya berfokus pada variabel yang terkait dengan 

keampuhan kualitas produk dan E-WOM saja. Sebaliknya, 

penelitian mendatang akan menguji beberapa variabel, khususnya 

Electronic Word of Mouth, Cruelty Free Labeling, dan Influencer 

Marketing.  

Referensi penelitian yang kedua berjudul  “Pengaruh 

Electronic Word of Mouth dan Kualitas Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Luxcrime”. Nama penulis jurnal 

tersebut adalah Fransiska Lintang dan Jatmiko yang diterbitkan 

tahun 2023. Penelitian ini mempunyai tujuan utama guna meninjau 

dampak e-WOM dan kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian produk Luxcrime pada masyarakat yang tinggal di 

wilayah Jakarta. Teknik pengambilan data menggunakan metode 
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non probability sampling dengan teknik purposive sampling 

melibatkan 108 responden yang memenuhi kriteria. Hasil 

penelitian menyimpulkan bahwa e-WOM dan kualitas produk 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dengan kualiats 

produk sebagai variabel dominan yang memengaruhi keputusan 

pembelia produk Luxcrime. Persamaan Penelitian ini dengan yang 

akan diteliti adalah berfokus pada Luxcrime sebagai subjek 

penelitian dan menggunakan pendekatan kuantitatif melalui 

pemberian kuesioner. Perbedaannya terletak pada faktor 

penelitiannya. Penelitian sebelumnya hanya mempertimbangkan 

variabel Electronic Word of Mouth  sementara itu penelitian 

berikutnya mencakup beberapa variabel tambahan seperti 

Electronic Word of Mouth, Cruelty Free Labeling, dan Influencer 

Marketing. 

Penelitian referensi ketiga berjudul “Efektivitas Review 

Produk Merek Luxcrime dalam Menaikkan Brand Awareness 

melewati Aplikasi TikTok di Kalangan Generasi Z di Kecamatan 

Medan Polonia.” Penulisnya, Vanessa Andrea, menerbitkan 

karyanya pada tahun 2023. Penelitian ini bertujuan untuk menilai 

efektivitas review produk Luxcrime dalam menaikkan brand 

awareness di kalangan Generasi Z di Kec. Medan Polonia 

menggunakan aplikasi Tiktok. Selain itu, berupaya untuk 

mengukur tingkat kesadaran merek di kalangan Generasi Z tentang 

merek Luxcrime. Penelitian ini memakai pendekatan deskriptif 

kualitatif, pengumpulan data melewati pengamatan, interview, 

dokumentasi. Penelitian ini mencakup 5 subjek penelitian yang 

dipilih menggunakan teknik proporsional sampling. Analisis data 

dilaksanakan dengan memakai model interaktif yang dilakukan 

pengembangan oleh Miles & Huberman. Temuan penelitian 

menampilkan yakni individu Generasi Z dan pembuat konten 

kecantikan memiliki informasi yang baik tentang ulasan produk 
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merek Luxcrime di Tiktok. Mereka menyadari kegunaan fitur 

review produk di Tiktok guna memperoleh informasi perihal 

barang yang diinginkan. Persamaan penelitian terletak pada objek 

penelitian yaitu Luxcrime. Perbedaan terletak pada variabel 

penelitian, penelitian terdahulu memiliki variabel efektivitas 

review produk dalam membangun brand awareness sedangkan 

penelitian yang akan diteliti memiliki beberapa variabel yaitu 

Electronic Word of Mouth, Labelisasi Cruelty Free, Influencer 

Marketing. Perbedaan juga bisa dilakukan pengamatan dari 

metode yang dipakai, penelitian sebelumnya memakai metode 

kuantitatif sementara itu penelitian yang akan diteliti memakai 

kuantitatif. 

Makalah keempat yang dikutip berjudul “Pengaruh Label 

Halal serta Influencer Marketing Pada Keputusan Pembelian 

Kosmetik Wardah (Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Negeri Makassar)”. Penelitian ini ditulis oleh Nurhasia 

Isman, Zainal Ruma, dan Tenri Dipoatmodjo , dan diterbitkan 

pada tahun 2022. Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif. 

Penelitian ini mempunyai tujuan yakni guna melakukan uji 

dampak Pelabelan Halal serta Influencer Marketing pada pilihan 

pembelian Kosmetik Wardah. Penelitian ini menguji dampak label 

halal serta celebrity endorser selaku variabel independen pada 

keputusan pembelian, yang berfungsi selaku variabel dependen. 

Metodologi penelitian yang dipakai pada penelitian kuantitatif. 

Sampel penelitian ini terdiri dari 861 mahasiswa yang terdaftar 

aktif di Fakultas Ilmu Ekonomi UNM dan termasuk angkatan 

2019. Penelitian memakai teknik purposive sampling dengan 

memilih total sampel dengan total 100 responden. Studi ini 

menampilkan yakni kehadiran label Halal memberi dampak positif 

serta besar pada pilihan pembelian konsumen. 2) Influencer 

Marketing mempunyai dampak yang menguntungkan dan 
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substansial terhadap pilihan pembelian konsumen. Metodologi 

penelitian yang dipakai pada penelitian ini berfokus pada analisis 

kuantitatif dan menguji dampak Influencer marketing terhadap 

perilaku pembelian konsumen. Perbedaannya terletak pada fokus 

penelitian, khususnya pada Wardah sebagai subjek investigasi, dan 

penelitian mendatang yang akan menganalisis merek Luxcrime. 

Penelitian kelima yang dikutip adalah penelitian bertajuk 

“Pengaruh Product Awareness, Product Berlabel Cruelty Free No 

Animal Testing Terhadap Purchase Intention.” Karya yang ditulis 

oleh Sahidillah Nurdin dan Adira Aprilia ini terbit pada tahun 

2024. Riset ini berfokus untuk menganalisis pengaruh green 

product awareness dan product knowledge terhadap purchase 

intention pada produk skincare yang memiliki label cruelty free 

dan no animal testing, khususnya dikalangan generasi Z di Kota 

Bandung. Hasil riset ini menujukkan bahwa kesadaran terhadap 

produk ramah lingkungan memiliki dampak yang signifikan 

terhadap niat beli, begitu pula dengan pengetahuan produk yang 

juga berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Secara 

keseluruhan, baik kesadaran terhadap produk ramah lingkungan 

maupun pengetahuan produk skincare berlabel cruelty free dan no 

animal testing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat 

beli masyarakat generasi Z di Kota Bandung. Persamaan penelitian 

ini dengan yang akan diteliti terletak pada metode yang digunakan 

yaitu kuantitatif dengan teknik purposive sampling. Perbedaan 

terletak pada subek penelitian, penelitian sebelumnya hanya 

berfokus kepada Label Cruelty Free No Animal Testing sedangkan 

penelitian yang akan diteliti memiliki beberapa variabel seperti e-

WOM, Labelisasi Cruelty Free dan Influencer Marketing. 

Penelitian keenam yang dikutip adalah penelitian bertajuk 

“Influencer Marketing’s Effect on Huda Beauty Cosmetics 
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Customer Purchasing Decision : A Comparison between UK and 

Pakistan Markets.” Karya yang ditulis oleh Zertasha Gillani, mona 

Golshan Sorour, Tausif Mulla, dan Aiden Gilani terbit pada tahun 

2025. Penlitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

penyebaran kuesioner kepada 400 responden di Inggris dan 

Pakistan dan diolah menggunakan SPSS. Fokus penelitian ini 

mengalisis perbandingan pengaruh Influencer Marketing terhadap 

keputusan pembelian Huda Beauty di dua negara tersebut. Hasil 

penelitian menunjukkan keseluruhan Influencer Marketing 

memiliki pengaruh penting dalam membentuk keputusan 

pembelian di kedua pasar, meskipun terdapat perbedaan tingkat 

awareness. Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan 

dilakukan adalah sama-sama menempatkan Influencer Marketing 

sebagai variabel utama yang memengaruhi keputusan pembelian, 

sedangkan perbedaannya terletak pada objek penelitian, di mana 

penelitian ini berfokus pada Huda Beauty di pasar internasional, 

sementara penelitian mendatang difokuskan pada Luxcrime di 

Indonesia dengan tambahan variabel e-WOM dan labelisasi cruelty 

free. 

Penelitian ketujuh yang dikutip adalah penelitian bertajuk 

“The Mediating Effect of Brand Image on the Relationship 

between E-WOM and Purchase Intention : The Case Study Foreo 

Skin care Devices.” Karya Cuong Nguyen, Sam Phan, dan Ly 

Nguyen yang diterbitkan tahun 2023. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan penyebaran kuesioner kepada 412 

responden di Vietnam, kemudian data diolah menggunakan SPSS. 

Fokus penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh Electronic 

Word of Mouth (e-WOM) terhadap niat beli dengan brand image 

sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kredibilitas, kualitas, dan kuantitas e-WOM berpengaruh positif 

terhadap Brand Image, dengan faktor kredibilitas menjadi yang 
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paling dominan. Selain itu, Brand Image terbukti memediasi 

hubungan antara citra negara asal (country of origin image) dan 

Purchase Intention. Persamaan penelitian ini dengan penelitian 

yang akan dilakukan terletak pada penggunaan variabel e-WOM 

yang berhubungan dengan keputusan pembelian, sedangkan 

perbedaannya terletak pada objek dan fokus penelitian, di mana 

penelitian ini meneliti perangkat kecantikan merek Foreo di 

Vietnam, sementara penelitian mendatang akan berfokus pada 

produk Luxcrime di Indonesia dengan menambahkan variabel lain 

seperti Influencer Marketing dan labelisasi cruelty free. 

Penelitian terakhir yang dikutip adalah penelitian bertajuk 

“Generation Z’s Purchasing Intention of Cruelty-free Cosmetic 

Products: The Moderating Role of Environmental and Animal 

Welfare Concerns” yang ditulis oleh Ralph Allen M. Bonifacio 

dan Alyssa Faye G. Baui diterbitkan pada tahun 2024. Penelitian 

ini menggunakan desain deskriptif-korelasional dengan metode 

purposive sampling. Instrumen penelitian berupa kuesioner  

melalui Google Form yang dijawab oleh 221 responden berusia 

18–26 tahun di wilayah National Capital Region (Filipina). 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Fokus 

penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah faktor kepedulian 

terhadap lingkungan dan kesejahteraan hewan berperan sebagai 

variabel moderasi dalam hubungan antara sikap, kesadaran 

konsumen, serta pengaruh sosial terhadap niat beli produk 

kosmetik cruelty-free. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kepedulian lingkungan dan kesejahteraan hewan terbukti secara 

signifikan memoderasi pengaruh sikap, kesadaran, dan pengaruh 

sosial terhadap niat beli konsumen. Kesimpulannya, generasi Z 

lebih memprioritaskan merek yang berkomitmen pada produksi 

etis dan ramah lingkungan, sehingga mendorong pergeseran 
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preferensi konsumen terhadap kosmetik cruelty-free. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan adalah sama-

sama meneliti faktor cruelty-free dalam kaitannya dengan 

keputusan pembelian, sedangkan perbedaannya terletak pada 

fokus penelitian, di mana penelitian ini menekankan peran variabel 

moderasi kepedulian lingkungan dan kesejahteraan hewan, 

sementara penelitian mendatang akan menambahkan variabel e-

WOM dan Influencer Marketing pada merek kosmetik Luxcrime di 

Indonesia. 

 

2. Kerangka Berpikir 

 

Berdasarkan dari uraian rumusan masalah dan tujuan penelitian 

pada bagian sebelumnya, maka dapat dibuat kerangka pemikiran 

penelitian sebagai berikut : 

:  

Gambar 1.2 

Kerangka Pemikiran 

Variabel Independen      

 

 

        Variabel Dependen 
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3. Landasan Teori 

 

a. Electronic Word of Mouth 

Berlandaskan Kotler (Edi Irawan, 2023) ada penekanan yang 

diberikan oleh  beberapa pemasar pada dua jenis Word of Mouth yakni 

buzz serta viral. Pemasaran Buzz, yang bisa diartikan sebagai gossip 

mempunyai tujuan untuk menimbulkan minat, menciptakan ketertarikan, 

dan menyampaikan informasi baru yang relevan terkait sebut merek 

melalui cara yang tidak terduga. Sementara itu, pemasaran viral atau yang 

dikenal E-WOM merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan 

internet untuk mendorong perikalan mulut ke mulut guna mendukung 

upaya pemasaran dan tujuan dari suatu perusahaan atau jasa. Electronic 

Word of Mouth mencakup bermacam bentuk komunikasi online layaknya 

web, email, blog, sosial media, ads digital, dan kegiatan pemasaran 

lainnya yang mempunyai potensi menarik minat calon konsumen untuk 

membagikan informasi tersebut kepada orang lain secara online. 

Menurut Kamtarin dalam Syaifuddin, dkk (2016:66), Electronic 

Word of Mouth (eWOM) mengikut sertakan penyebaran informasi 

melalui beberapa platform online, meliputi email, mikroblog, blog, 

forum, situs ulasan konsumen, komunitas konsumen virtual, serta 

jaringan. situs. Sosial. Media ini memfasilitasi hubungan konsumen-ke-

konsumen. 

Goyotte dkk. (2010: 11) mengidentifikasi berbagai ukuran untuk 

mengukur dampak Electronic Word of Mouth. 

1. Intensitas 

 Intensitas berarti banyaknya testimoni yang ditulis oleh konsumen 

di internet. Penelitian yang dilaksanakan oleh (Pasaribu & Yuliawati, 

2019) melakukan pembagian indikator dari Intensity yakni : 

a. Frekuensi melakukan pengaksesan informasi dari media sosial. 

b. Frekuensi interaksi dengan pemakai media sosial. 

c. Relatif banyak ulasan yang dilakukan penulisan oleh pemakai media 
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sosial. 

2. Valence Of Opinion 

 Testimoni konsumen mengenai suatu produk, dapat berupa 

komentar positif maupun negatif. Pendapat positif timbul saat terdapat 

testimonial, berita baik, atau dukungan yang diungkapkan oleh 

perusahaan atau pengguna. Pendapat negatif merujuk pada komentar 

negatif yang diberikan oleh konsumen mengenai produk, layanan atau 

merek tersebut. 

3. Content 

 Indikator Content meliputi: 

a. Informasi pilihan produk, mencakup deskripsi produk, fitur fitur 

produk, dan informasi yang dapat membantu calon konsumen 

memahami produk secara lebih baik. 

b. Informasi kualitas produk, melibatkan pengalaman konsumen 

yang sudah menggunakan produk tersebut. 

c. Informasi harga produk, termasuk harga produk, diskon atau 

promo yang tersedia, serta informasi lain yang relevan dengan 

harga yang dapat membantu calon konsumen membuat keputusan 

pembelian.  

d. Informasi tentang keamanan pada saat bertransaksi di situs jejaring 

sosial yang disediakan 

 

b. Labelisasi Cruelty Free 

Product testing adalah proses ilmiah yang dilakukan terhadap 

produk yang sedang dikembangkan atau akan diluncurkan ke pasar untuk 

menentukan apakah produk tersebut aman digunakan atau dikonsumsi 

serta apakah produk tersebut berfungsi sesuai dengan yang diharapkan. 

Hal ini dapat disimpulkan bahwa uji coba komponen dari suatu produk 

penting dilakukan untuk memastikan keamanan penggunaan atau 

konsumsi produk tersebut dan menghindari timbulnya efek samping yang 

dapat membahayakan pengguna atau konsumen, menurut (Cambridge 
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University Press, n.d,). 

Animal cruelty free adalah pandangan yang menekankan 

pentingnya perlakuan manusiawi terhadap hewan dalam pengetesan 

produk baik dalam industri kecantikan maupun industri lainnya. Hal ini 

bertujuan untuk melindungi kesejahteraan hewan, baik secara fisik 

maupun mental, serta menjaga kondisi dan lingkungan hidup mereka 

(Sadgrove & Jones, 2019). Dengan kata lain animal cruelty free 

merupakan standar yang menitikberatkan pada kesejahteraan hewan agar 

mereka dapat hidup sesuai dengan keadaan alamiahnya dan terhindar dari 

pengetesan yang berpotensi menyebabkan kematian atau penderitaan bagi 

hewan yang digunakan sebagai subjek uji coba, seperti kelinci percobaan. 

Label “cruelty free” pada suatu bisnis atau produk mengindikasikan 

bahwa produk tersebut bebas dari eksperimen yang menyakiti binatang 

(Dewi, 2020) 

Indikator Labelisasi Cruelty Free pada produk kosmetik menurut 

(Taghian, Polonsky et al. 2016) dalam  (Herawati, 2021) mencakup 

beberapa aspek yang menunjukkan komitmen produsen terhadap 

kesejahteraan hewan dan penghindaran pengujian pada hewan. Berikut 

adalah beberapa indikatornya: 

1. Logo  

Produsen produk kosmetik yang memegang prinsip Cruelty Free 

seringkali mendapatkan sertifikasi resmi dari organisasi seperti 

Leaping Bunny PETA (People for Ethical Treatment of Animals), atau 

Cruelty Free International. Sertifikasi semacam ini menunjukkan 

bahwa produk tersebut telah memenuhi standar tertentu terkait dengan 

kesejahteraan hewan dan pengujian yang tidak melibatkan hewan. 

2. Bahan baku Cruelty Free 

Produsen produk kosmetik yang memegang prinsip Cruelty Free 

berarti tidak diuji pada hewan, dan juga menggunakan bahan bahan 

yang tidak diuji pada hewan dalam proses pembuatannya. Produsen 
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c. Influencer Marketing 

Influencer merupakan pihak yang pada dasarnya belum menjadi 

pengguna produk, namun memperoleh insentif untuk mempromosikan 

serta menciptakan kontenmengenai suatu merek atau produk tertentu 

mlalui media sosial atau platform digital yang mereka miliki (Ramadhan 

& Rina, 2024). 

Influencer marketing adalah strategi pemasaran modern yang 

bertujuan untuk mempromosikan produk atau jasa tertentu serta 

membangun hubungan dengan masyarakat dengan cara mengarahkan 

informasi tentang produk tersebut kepada orang orang yang berpotensi 

menjadi pelanggan. 

Menurut (Naibaho, 2024), Influencer Marketing aapat 

didefinisikan sebagai proses mengidentifikasi dan mengaktifkan individu 

individu tersebut untuk menjadi bagian kampanye pemasaran. Ini 

termasuk memilih influencer yang sesuai dengan merek dan audiensnya, 

bekerja sama dengan mereka untuk membuat konten yang relevan dan 

menarik, serta memanfaatkan pengaruh mereka untuk mencapai tujuan 

pemasaran yang diinginkan. 

Influencer berperan signifikan dalam membangun kesadaran 

merek serta memengaruhi keputusan pembelian dari calon konsumen 

yang sedang mencari informasi terkait suatu produk. Pemasaran melalui 

Influencer merupakan suatu strategi yang memanfaatkan individu yang 

memiliki pengaruh besar di kalangan target audiens tertentu untuk 

mempromosikan produk atau layanan. Tujuan utama dari strategi ini 

adalah memperluas jangkauan pasar, meningkatkan penjualan, dan 

menjalin hubungan yang lebih erat dengan konsumen. 

Menggunakan influencer dalam strategi pemasaran adalah salah 

satu metode yang umum digunakan untuk menarik konsumen dan 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada (Adireja et al., 2024). 

Menurut Shimp (2014 : 304) ada lima indikator yang dikenal sebagai 
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model TEARS: 

1. Trustworthiness (Kepercayaan) 

Influencer yang dipercaya oleh audiensnya dapat memberikan 

dampak yang lebih positif dalam mempromosikan produk, 

Kepercayaan ini memengaruhi seberapa efektif influencer dalam 

mengkomunikasikan pesan merek pada pengikutnya. 

2. Expertise (Keahlian) 

Influencer yang memiliki pengetahuan dan keahlian di bidang 

tertentu dapat memberikan otoritas dalam merekomendasikan produk 

atau layanan kepada audiensnya. Tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap informasi yang disampaikan oleh influencer turut 

dipengaruhi oleh tingkat keahlian yang dimiliki influencer tersebut. 

3. Attractiveness (Daya Tarik) 

Daya tarik fisik atau kepribadian influencer dapat memengaruhi 

seberapa menarik produk yang dipromosikan. Tingkat daya tarik yang 

dimiliki oleh seorang influencer berperan dalam menarik minat lebih 

banyak orang dan mendorong peningkatan ketertarikan konsumen 

terhadap suatu produk yang dipromosikan. 

4. Relevance (Relevansi) 

Keterkaitan antara influencer, produk, audiensnya juga penting 

dalam influencer marketing. Influencer yang relevan dengan target 

pasar produk dapat memberikan hasil yang lebih efektif karena 

audiens lebih mungkin untuk merespons dengan positif terhadap 

pesan yang disampaikan. 

5. Similarity (Kesamaan) 

Kemiripan antara influencer dan audiensnya dapat mempengaruhi 

seberapa baik pesan pemasaran disampaikan. Jika audiens merasa 

bahwa influencer memiliki kesamaan atau kesesuaian dengan mereka 

dalam hal nilai, minat, atau gaya hidup, mereka lebih mungkin untuk 

menerima dan mengikuti rekomendasi influencer terkait produk. 
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d. Keputusan Pembelian 

Menurut beberapa ahli, keputusan pembelian dapat dijelaskan dari 

berbagai sudut pandang. (Majid & Selvi, 2022) mengungkapkan 

bahwasanya keputusan pembelian mencakup faktor- faktor seperti 

ekonomi, teknologi, politik, budaya, atribusi, produk, harga, lokasi 

penjualan, iklan, bentuk fisik produk, interaksi dengan pelanggan, proses 

pembelian. Ini mengarah pada pembentukan sikap konsumen dalam 

mengolah informasi dan mengambil keputusan yang menyimpulkan item 

yang hendak dipilih (Kumbara, 2021) menjelaskan bahwa keputusan 

pembelian pembeli adalah langkah di mana pembeli mengidentifikasi 

persoalan mereka dan menggali data perihal barang atau merek khusus.  

Sebaliknya (Suhartini, 2023) menegaskan bahwasanya keputusan 

pembelian pembeli ialah salah satu aspek kata dari tindakan pembeli yang 

mencakup penelitian perihal bagaimana  individu, kelompok, serta 

komunitas dalam memilih, membeli, mengaplikasikan, serta bagaimana 

berbagai pengalaman, ide, jasa, atau barang untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan mereka. Kotler dan Armstrong (2008:181) 

mengungkapkan ada beberapa faktor yang menjadi penentu dalam 

keputusan pembelian, termasuk : 

1. Keputusan untuk membeli yang mendalam setelah mendapatkan 

informasi mengenai produk. 

2. Memilih untuk membeli karena mengutamakan merek atau brand 

yang disukai. 

3. Pembelian dilakukan sebab selaras dengan kemauan serta 

keperluan. 

4. Terdapat rujukan yang baik mengenai produk tersebut dari orang 

lain 

e. AISAS 

 AISAS merupakan suatu model perilaku konsumen yang disusun 

sebagai pengembangan dari Model AIDMA yang mencakup attention, 
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interest, desire, memory, action (Sugiyama & Andree, 2011). Model ini 

dikembangkan oleh perusahaan periklanan Jepang, Dentsu, sebagai 

respons terhadap perubahan mendasar dalam perilaku konsumen yang 

dipicu oleh kemajuan teknologi informasi dan komunikasi, khususnya 

dengan adanya internet yang merambah ke masyarakat global (Anjali & 

Dr. Dra. R. Elly Mirati, 2023). Tahapan dalam model AISAS meliputi 

attention, interest, search, action, dan share. 

 Berlandaskan (Saadah et al., 2023) yang dikutip oleh Syafrinaldi 

dan (Adlan, 2020), menyatakan bahwa dalam model AISAS, tahap 

pertama adalah Attention, dimana pembeli memulai pemrosesan 

informasi dengan mengamati suatu produk pada promosi. Berlandaskan 

langkah Attention ini, konsumen kemudian mengembangkan rasa minat 

atau Interest terhadap produk atau merek tersebut. Minat ini kemudian 

membuat pembeli guna menggali sumber data lebih mendalam tentang 

merek tersebut, yang dikenal sebagai fase Search. Pada masa teknologi 

serta informasi kontemporer ini, pembeli cenderung memanfaatkan 

platform online seperti media sosial, e-commerce, website, atau 

komunitas online untuk mencari informasi secara mandiri. Setelah 

mendapatkan informasi yang memadai, langkah selanjutnya bagi 

konsumen adalah mengambil tindakan atau Action, misalnya 

memutuskan untuk membeli ataupun tidak. Sesudah melaksanakan 

pembelian, pembeli dapat jadi seorang pembicara yang berbagi 

pengalaman atau pendapatnya dengan konsumen lain melalui sharing di 

forum atau media lainnya, membantu konsumen lain dalam  tahap Search. 

. 

F. HIPOTESIS 

 Hipotesis dalam penelitian berfungsi sebagai dugaan sementara yang 

dirumuskan untuk memberikan arah dan kejelasan terhadap proses 

penelitian. Adapun hipotesis yang diajukan dalam studi ini sebagai berikut : 

1. Ada pengaruh positif yang signifikan diantara Electronic Word 
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of Mouth pada keputusan pembelian Luxcrime di Yogyakarta. 

2. Terdapat pengaruh positif serta signifikan diantara Labelisasi 

Cruelty Free pada  pembelian Luxcrime di Yogyakarta. 

3. Ada pengaruh positif serta signifikan diantara Influencer 

Marketing pada pembelian Luxcrime di Yogyakarta. 

4. Electronic Word of Mouth,  Labelisasi Cruelty Free, Influencer 

Marketing  dengan  bersamaan mempunyai pengaruh positif serta  

signifikan terhadap pembelian Luxcrime di Yogyakarta. 

 

G. DEFINISI KONSEPTUAL DAN OPERASIONAL VARIABEL 

PENELITIAN 

1. Definisi Konseptual Variabel X 

a. Electronic Word of Mouth (X1) 

Menurut (Sakha Arya Paundra & Leily Nasution, 2024), E-WOM 

merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan internet untuk 

mendorong perikalanan mulut ke mulut guna mendukung upaya 

pemasaran dan tujuan dari suatu perusahaan atau jasa. Electronic 

Word of Mouth mencakup berbagai bentuk komunikasi online seperti 

web, email, blog, sosial media, ads digital, dan kegiatan pemasaran 

lainnya yang mempunyai potensi menarik minat calon konsumen 

untuk membagikan informasi tersebut kepada orang lain secara 

online. 

b. Labelisasi Cruelty Free (X2) 

Label “cruelty free” pada suatu bisnis atau produk  

mengindikasikan bahwa  produk tersebut bebas dari eksperimen yang 

menyakiti binatang (Dewi, 2020). 

c. Influencer Marketing (X3) 

Menurut (Jessica Novin Prananda Putri et al., 2025), Influencer 

Marketing merupakan strategi pemasaran modern yang bertujuan 
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untuk mempromosikan produk atau jasa tertentu serta membangun 

hubungan dengan masyarakat dengan cara mengarahkan informasi 

tentang produk tersebut kepada orang orang yang berpotensi menjadi 

pelanggan. 

 

2. Definisi Konseptual Variabel Y 

1. Keputusan Pembelian (Y) 

 Berlandaskan (Jessica Novin Prananda Putri et al., 2025), Keputusan 

pembelian konsumen yakni bagian dari tingkah laku konsumen yang 

mencakup studi perihal cara organisasi, kelompok, serta individu 

melakukan pemilihan, melakukan pembelian, memakai, serta bagaimana 

berbagai pengalaman, ide, jasa, atau barang guna memenuhi keperluan 

serta keinginan mereka. 

 

3. Definisi Operasional 

1) Variabel Bebas 

a. Electronic Word of Mouth 

 Variabel bebas lain pada penelitian ini yakni Electronic 

Word of  Mouth. Terdapat sejumlah indikator yang dipakai 

sebagai berikut : 

1. Intensitas 

Intensitas berarti banyaknya testimoni yang dilakukan 

penelusuran oleh konsumen di internet. 

2. Valence of Opinion 

Testimoni konsumen mengenai suatu produk, dapat berupa 

komentar positif maupun negatif. Pendapat positif timbul saat 

terdapat testimonial, berita baik, atau dukungan yang 

diungkapkan oleh perusahaan atau pengguna. Pendapat negatif 

merujuk pada komentar negatif yang diberikan oleh konsumen 

mengenai produk, layanan atau merek tersebut. 
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3. Content 

Indikator Content meliputi Informasi pilihan produk, mencakup 

deskripsi produk, fitur fitur produk, dan informasi yang dapat 

membantu calon konsumen memahami produk secara lebih baik. 

Informasi kualitas produk, melibatkan pengalaman konsumen 

yang sudah menggunakan produk tersebut. Informasi harga 

produk, termasuk harga produk, diskon atau promo yang tersedia, 

serta informasi lain yang relevan dengan harga yang dapat 

membantu calon konsumen membuat keputusan pembelian. 

Informasi tentang keamanan pada saat bertransaksi di situs 

jejaring sosial yang disediakan 

 

b. Labelisasi Cruelty Free 

 Variabel bebas lain dalam penelitian ini merupakan 

Labelisasi Cruelty Free. Berikut adalah beberapa indikatornya: 

1. Logo resmi 

Produsen produk kosmetik yang memegang prinsip Cruelty 

Free seringkali mendapatkan sertifikasi resmi dari organisasi 

seperti Leaping Bunny PETA (People for Ethical Treatment of 

Animals), atau Cruelty Free International. 

2. Bahan baku Cruelty Free 

Produsen produk kosmetik yang memegang prinsip Cruelty 

Free berarti tidak diuji pada hewan, dan juga menggunakan 

bahan bahan yang tidak diuji pada hewan dalam proses 

pembuatannya. 

 

c. Influencer Marketing 

 Variabel bebas lain dalam penelitian ini merupakan 

Influencer Marketing. Terdapat lima indikator yang dikenal 

sebagai model TEARS : 

1. Trustworthiness (Kepercayaan) 
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Influencer yang dipercaya oleh audiensnya dapat memberikan 

dampak yang lebih positf dalam mempromosikan produk. 

2. Expertise (Keahlian) 

Influencer yang memiliki pengetahuan dan keahlian di bidang 

tertentu dapat memberikan otoritas dalam merekomendasikan 

produk atau layanan kepada audiensnya. 

3. Attractiveness (Daya Tarik) 

Daya tarik fisik atau kepribadian influencer dapat 

memengaruhi seberapa menarik produk yang dipromosikan. 

4. Relevance (Relevansi) 

Keterkaitan antara influencer, produk, audiensnya juga 

penting dalam influencer marketing 

5. Similarity (Kesamaan) 

Kemiripan antara influencer dan audiensnya dapat 

mempengaruhi seberapa baik pesan pemasaran disampaikan. 

2) Variabel Terikat 

a. Keputusan Pembelian 

 Dalam studi ini, keputusan pembelian dijadikan sebagai 

satu-satunya variabel dependen atau terikat. Variabel dependen 

adalah variabel yang nilainya dipengaruhi oleh variabel bebas atau 

independen. Berikut, beberapa indikator yang digunakan untuk 

mengukut keputusan pembelian tersebut : 

1. Keputusan untuk membeli yang mendalam setelah mendapatkan 

informasi mengenai produk. 

2. Memilih untuk membeli karena mengutamakan merek atau 

brand yang   disukai.  

3. Pembelian dilakukan karena sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhan. 

4. Terdapat rekomendasi yang baik mengenai produk tersebut dari 

orang lain. 
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H. METODE PENELITIAN 

1. Paradigma Penelitian 

 Positivisme akan menjadi paradigma yang digunakan dalam 

penelitian ini. Paradigma ini dipilih karena tujuan penelitian yang akan 

dilakukan untuk secara objektif mengidentifikasi pengaruh variabel yang 

akan diuji, sesuai dengan landasan teori yang digunakan. 

 

2. Jenis Penelitian 

 Pendekatan kuantitatif eksplanasi digunakan dalam penelitian ini, 

dimana kuesioner disebarkan melalui media Google Form. Tujuan dari 

pendekatan kuantitatif ekspalanasi adalah untuk mengidentifikasi serta 

menganalisis hubungan anatara variabel bebas dan terikat. Data yang 

berhasil dikumpulkan selanjutnya dimanfaatkan untuk  menguji hipotesis 

yang telah dirancang sebelumnya. 

 

3. Waktu dan Lokasi Penelitian 

 Penelitian ini direncanakan berlangsung pada periode Sepetember 

hingga Desember 2024. Media sosial dipilih sebagai lokasi penelitian 

karena subjek atau responden dalam studi ini merupakan pengguna aktif 

media sosial yang memiliki pengetahuan mengenai produk Luxcrime. 

Responden tersebut pernah mengakses media sosial Luxcrime atau 

setidaknya pernah melihat iklan merek tersebut melalui platform media 

sosial. 

 

4. Populasi dan Sample Penelitian  

a. Populasi 

 Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen dan calon 

kosumen produk luxcrime di Yogyakarta.  

b. Sampel 

 Sampel penelitian ini terdiri dari calon  konsumen produk luxcrime 

domisili Yogyakarta, Gen Z berusia 12-27 tahun, pengguna sosial media 
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aktif, tahu Luxcrime & Cruelty Free. Dikarenakan besarnya jumlah 

populasi, maka pengambilan sampel akan dilakukan dengan pembatasan 

hingga 100 responden. Menurut (Asrulla1 et al., 2023) pemilihan 100 

responden dianggap sebagai ukuran yang cukup untuk memberikan hasil 

yang valid dan reliabel secara statistik serta representatif terhadap populasi 

yang lebih besar. 

 

c. Teknik Pengambilan Sampel 

 Teknik purposive sampling dipakai pada penelitian ini yakni untuk 

pengambilan sampel. Purposive sampling seperti dijelaskan oleh 

(Sulistiyowati et al., 2017) merupakan jenis non-probability sampling 

yakni tidak seluruh individu pada populasi mempunyai peluang yang 

selaras guna dilakukan pemilihan jadi sampel.  Purposive sampling 

merupakan metode pemilihan sampel yang didasarkan pada pemenuhan 

kriteria-kriteria spesifik yang diaggap relevan dengan tujuan penelitian. 

Pemilihan teknik ini didasarkan pada penerapan syarat-syarat khusus 

dalam menentukan sampel yang akan diteliti, yaitu : Responden 

berdomisili di Yogyakarta, Responden merupakan Gen Z atau berusia 12-

27 tahun, Responden yang memakai sosial media dan pernah terpapar 

konten terkait Luxcrime di media sosial. 

 

5. Teknik Pengumpulan Data 

 Penelitian ini melakukan pengumpulan data dengan memakai 

kuesioner sebagai instrumen utama atau secara tidak langsung melalui 

penggunaan pendekatan kuesioner tertutup. Kuesioner disebarkan secara 

individual yang telah terpilih melalui media WhatsApp dan Grup 

Luxbaecommunity yang berisikan anggota dengan ketertarikan pada 

produk Luxcrime untuk menjangkau responden yang sesuai dengan 

kriteria penelitian. Pendekatan kuesioner tertutup yakni format kuesioner 

yang jawaban terhadap tiap-tiap pertanyaan sudah ditetapkan sebelumnya. 

Pengukuran data memakai skala ordinal yang meliputi kode S (mewakili  
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Setuju) yakni skor 3, N (mewakili Netral) yakni skor 2, serta TS (mewakili 

Tidak Setuju) yakni  skor 1. Tahapan pengumpulan data dimulai dengan 

melakukan try out atau uji coba kepada 20 responden dahulu untuk 

melakukan uji validitas. Setelah dinyatakan valid dilanjutkan dengan 

mengumpulkan 100 sampel responden. 

 

6. Jenis Data 

a. Data Primer 

 Data ini dikumpulkan dari hasil observasi lapangan yang dilakukan 

secara langsung, dimana pengumpulan informasi dilakukan dengan 

memberikan kuesioner kepada responden. Proses ini memeungkinkan 

peneliti mengamati secara langsung dan mengumpulkan jawaban dari 

kuesioner yang telah disusun untujk mendapatkan hubungan variabel 

bebas pada variabel terikat.  

 

b. Data Sekunder 

 Data diperoleh dari studi–studi terdahulu dan sumber informasi lain 

yang berisfat tertulis, seperti buku, jurnal, dan artikel. 

 

7. Uji Validitas dan Uji Reabilitas 

a. Uji Validitas 

 Guna memastikan keakuratan, keabsahan , atau kesesuaian item 

pertanyaan dalam mengukur variabel penelitian, dilaksanakan uji 

validitas (Adetya et al., 2025). Uji validitas dilaksanakan 

menggunakan perangkat lunak SPSS melalui metode korelasi. Metode 

korelasi dilakukan dengan melihat angka koefisien korelasi yang 

diperoleh dari temuan uji di SPSS yang menunjukkan hubungan 

diantara skor tiap pertanyaan dengan skor total.  

b. Uji Reabilitas 

 Uji reliabilitas dilakukan guna mengukur konsistensi alat ukur 

(Berlian & Salsabila, 2023). Hal ini memastikan bahwa alat ukur bisa 
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dipakai kembali dengan responden yang selaras pada waktu yang beda 

tanpa menghasilkan perbedaan skor yang signifikan. Uji reliabilitas 

dilaksanakan dengan memakai perangkat lunak SPSS memakai 

metode cronbach alpha. Jika r hitung lebih besar dari r tabel, dengan 

demikian instrumen penelitian dilakukan penganggapan reliabel. 

 

c. Uji Asumsi Klasik 

i. Uji Normalitas 

 (Goyette I. et al., 2010) menyatakan uji normalitas 

dipakai guna memahami apakah variabel bebas serta terikat 

dalam model regresi bersebaran normal atau tidak. Pada 

penelitian ini, uji normalitas diterapkan untuk 

mengevaluasi apakah data terdistribusi secara normal, 

menggunakan One Sample Smirnov Test. Uji ini dilakukan 

dengan merujuk pada nilai signifikansi dari variabel. Bila 

nilai Sig. > a = 0.05 perihal ini mempunyai arti data 

dipandang tersebar dengan normal. bila jika nilai Sig. < a = 

0.05, perihal ini mempunyai arti data dipandang tidak 

tersebar dengan normal (Susiana & Kusmayadi, 2023). Uji 

Linearitas 

 Uji linearitas mempunyai tujuan guna menetapkan 

apakah ada hubungan linear yang signifikan diantara dua 

variabel. Jika hasil grafik cenderung melakukan 

pembentukan garis dari kiri bawah ke kanan atas, atau jika 

nilai p > 0,05, dengan demikian ini menampilkan 

terdapatnya linearitas serta hubungan positif dalam data. 

ii. Uji Heteroskedastisitas 

 Berlandaskan (Goyette I. et al., 2010), uji 

heteroskedastisitas mempunyai tujuan guna memeriksa 

apakah ada perbedaan variansi residual antara pengamat 

yang berbeda dalam model regresi. Model regresi yang baik 
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yakni yang menampilkan heteroskedastisitas, yaitu adanya 

perbedaan variansi residual antar pengamat. Jika nilai p-

value pada variabel > 0,05 , dengan demikian tidak terdapat 

masalah heteroskedastisitas dalam data.  

 

8. Teknik Analisis Data 

a. Analisis Regresi Linier Berganda  

 Regresi linier berganda yakni model statistik yang memasukkan 

beberapa variabel independen untuk memprediksi nilai suatu variabel 

dependen. Tujuan dilakukannya analisis regresi linier berganda adalah 

guna memahami besaran serta arah dampak variabel independen pada 

variabel dependen. (Ghozali, 2018) 

 

    Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 

Keterangan  

 Y    = Keputusan pembelian produk luxcrime. 

 α    = Nilai konstanta. 

 β1  = koefisien regresi Electronic Word of Mouth. 

 β2  = koefisien regresi Labelisasi Cruelty Free. 

 β3  = Koefisien regresi influencer Marketing. 

 X3  = Electronic Word of Mouth. 

 X3  = Labelisasi Cruelty Free. 

 X3 = Influencer Marketing. 

 

b. Uji T (T-Test) 

 Uji statistik t dipakai guna menguji dampak tiap-tiap variabel 

independen pada variabel dependen dengan individual. Kriteria 

pengambilan keputusan adalah sebagai berikut: HA diterima jika arah 

koefisien regresi sesuai hipotesis dan tingkat Sig. < 0,05. HA dilakukan 

penolakan bila taraf Sig. > 0,05. 

  



 

32 

 

c. Uji F (F-Test) 

 Uji F dipakai guna melakukan uji apakah variabel independen bisa 

memberikan penjelasan variabel dependen, dengan demikian 

menentukan apakah model regresi terkait layak digunakan atau tidak. 

Uji hipotesis dengan memakai uji F mempunyai tujuan guna 

mengetahui dampak Electronic Word of Mouth, Labelisasi Cruelty 

Free, dan Influencer Marketing pada keputusan pembelian Luxcrime. 

Bila nilai probabilitas < 0, 05, dengan demikian Ho dilakukan 

penerimaan serta signifikan, sedangkan bila > 0,05, dengan demikian 

Ho dilakukan penolakan atau tidak signifikan, yang mempunyai arti 

variabel independen tidak memberi dampak pada variabel dependen 
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BAB II 

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

 

A. Profil Perusahaan  

Luxrime merupakan brand kecantikan lokal Indonesia yang 

didirikan oleh Ahmad Nurul Fajri, yang terinspirasi oleh kecantikan 

wanita Indonesi pada tahun 2015. Brand ini berfokus pada produk 

kosmetik seperti bedak, lip tint, pensil alis, setting spray, foundation dan 

lain lain. Tagline “I, Make up, Skin, Happy” dipilih karena memiliki arti 

Luxcrime menyediakan rangkaian kelengkapan produk dari perawatan 

kulit hingga kosmetik. 

                       

       Gambar 2 1 Logo Luxcrime 

                             Sumber:  google.com 

 

Luxcrime terkenal sebagai produk kosmetik dengan formula 

yang berkualiats tinggi. Luxcrime menawarkan produk dengan tekstur 

yang mudah diaplikasikan dan tahan lama, seperti produk lip tint mereka 

yang diberi nama Ultra Light Lip Stain. Selain itu, Luxcrime merupakan 

produk yang ramah Vegan dan Cruelty Free dengan mementingkan 

keberlanjutan dan etika dalam produksi kosmetik. Luxcrime memastikan 

produknya bebas dari bahan bahan hewani dan tidak diuji pada hewan. 
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Dalam rangkaian produk yang di luncurkan, Makeup Luxcrime terdapat 

tiga produk unggulan yaitu Blur and Two Way cake Powder, Ultra Light 

Lip Stain, Slim Triangle Precision Brow Luxcrime.  

Blur and Two Way cake Powder memiliki 2 varian series yaitu 

oil control yang dikhususkan untuk kulit cenderung berminyak sehingga 

hasil makeup lebih matte dan silk glow yang ditujukkan untuk kulit 

kering. Bedak tersebut tersedia 6 warna shade yang disesuaikan oleh 

warna kulit wanita Indonesia. 

Ultra Light Lip Stain merupakan produk lipstick cair yang 

menawarkan hasil matte dengan formula yang lembut karena diperkaya 

oleh Vitamin E serta Jojoba Oil dan tahan lama hingga 12 jam. Luxcrime 

menawarkan 8 shade wana yang berbeda yang dapat disesuaikan dengan 

undertone kulit masing-masing. 

Slim Triangle Precision Brow Luxcrime merupakan produk 

pensil alis andalan dari Produk Luxcrime hal ini terbukti dari beberapa 

pengahargaan yang dimenagkan oleh produk ini seperti Female Daily 

Awards. Pensil alis ini memiliki ujung segitiga yang sangat tipis 

sehingga memudahkan untuk menggambar alis dengan presisi tinggi. 

Luxcrime menawarkan tiga varian warna dengan kalim hasil akhir 

natural. 

Dalam kurun waktu kurang lebih delapan tahun, Luxcrime 

terhitung telah meluncurkan sekitas 70 produk yang mencakup berbagai 

kategori seperti foundation, blush, setting spray, lip care, dan alat 

makeup. Berdasarkan data penjualan E-Commerce produk Luxcrime 

Blur & Cover Two Way Cake menemati posisi teratas dalam kategori 

bedak padat dengan meraih pendapatan penjualan sebesar Rp 736 juta di 

Platform Shopee. Pada bulan Januari – Maret 2023, Luxcrime mampu 

mendapatkan Rp24,3 miliar. Menjadikannya Top 3 penjualan produk 

Kosmetik di Indonesia. 
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B. Electronic Word of Mouth 

Luxcrime secara aktif memanfaatkan platform online untuk mendorong 

electronic word of mouth (e-WOM) yang positif terhadap produk-

produknya. Merek ini hadir di berbagai e-commerce besar di Indonesia, 

seperti Shopee dan Tokopedia, melalui toko resmi yang memungkinkan 

konsumen untuk memberikan ulasan langsung setelah pembelian. Selain itu, 

kehadiran Luxcrime di media sosial, khususnya Instagram, memainkan 

peran penting dalam menciptakan interaksi dengan konsumen. Akun 

Instagram resmi mereka sering mengunggah konten ulasan pengguna, 

promosi produk, serta edukasi kecantikan yang mendorong konsumen untuk 

berbagi pengalaman mereka secara online. Strategi ini membantu 

membangun kepercayaan konsumen melalui rekomendasi dan testimoni 

yang tersebar luas di dunia digital. 

 

                                               Gambar 3 1 Penilaian Konsumen 
                                    Sumber shopee 
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 Selain itu, konsumen juga sering kali menggunggah hasil 

testimoni mereka menggunakan website kecantikan Female Daily. Di 

website tersebut konsumen yang sudah menggunakan produk Luxcrime 

terlebih dahulu membagikan pengalaman pribadi terkait kualitas, 

manfaat, dan efektivitasan produk Luxcrime. Aktivitas ini memperluas 

jangkuan Electronic Word Of Mouth dan semakin meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap merek melalui rekomendasi nyata dari 

pengguna lain. 

 

    

                                                                Gambar 3 2 Website Kecantikan Female Daily 

                            Sumber: Female Daily 
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C. Labelisasi Cruelty Free 

 

                                                    Gambar 3 3 Labelisasi cruelty free 

   Sumber: Sociolla 

 

Labelisasi cruelty free pada kemasan produk Luxcrime terletak 

pada bagian bawah kemasan sehingga dapat menjadi salah satu daya 

tarik utama bagi konsumen yang peduli terhadap etika dan 

keberlanjutan dalam industri kecantikan, Label ini menujukkan 

Luxcrime bebas dari uji coba hewan, baik dalam proses pembuatan 

maupun pengujian bahan baku. Dengan adanya label ini, Luxcrime 

memberikan kepercayaan kepada konsumen adanya transparansi 

perusahaan dalam proses produksi produknya. 

                                                                        Gambar 3 4 Label cruelty 

          Sumber: Shopee 
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Label cruelty free pada kemasan Luxcrime juga diperkuat 

dengan sertifikasi dari PETA (People for Ethical Treatment f 

Animals), seperti yang tercantum dalam deskripsi produk di E-

commerce Shopee. Dalam deskripsi produk tersebut dapat diketahui 

bahwa Luxcrime memiliki sertifikasi Halal, BPOM, dan PETA 

Animal Cruelty free maupun PETA Vegan. 

 PETA Animal Cruelty Free merupakan sertifikasi yang 

diberikan oleh PETA kepada merek atau brand yang memenuhi 

kriteria bebas dari kekejaman terhadap hewan. Untuk mendapatkan 

sertifikasi ini, perusahaan harus menandatangani pernyataan resmi 

dan memberikan dokumentasi yang menunjukkan bahwa mereka 

tidak melakukan pengujian pada hewan serta tidak bekerja sama 

dengan pihak ketiga yang melakukannya. Sertifikasi ini diharapkan 

membantu konsumen mengenali merek yang mendukung prinsip 

kesejahteraan hewan dan mendorong praktik bisnis yang lebih etis 

di industri kecantikan, perawatan pribadi, dan lainnya. 

 

D. Profil Influencer Marketing 

Tasya Frasya meupakan seorang beauty vlogger asal Indonesia 

dengan latar belakang keturunan Arab. Pemilik nama asli Lulu 

Farassiya Teisa lahir pada 25 Mei 1992 di Jakarta dan telah menjadi 

salah satu figur inspiratif dalam industri kecantikan. Dikenal luas 

atas keahliannya di bidang kecantikan. Konten yang ia sajikan 

berfokus pada tutorial makeup, ulasan fashion, dan rekomendasi 

produk skincare yang dipulikasikan melalui platfrom digital seperti 

YouTube, Instagram, maupun TikTok (Haris & Hariyanto, 2024). 

Tasya Farasya tidak hanya berbagi tips seputar makeup, tetapi 

juga secara rutin mengulas dan merekomendasikan berbagai produk 

makeup serta perawatan kulit. Ia sering dijadikan acuan oleh beauty 

enthusiast sebelum memutuskan untuk membeli produk kecantikan. 
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Salah satu bentuk pengaruhnya adalah melaui label “Tasya Farasya 

Approved.” Label ini digunakan untuk menandai produk-produk 

favorit atau yang dianggap sesuai dengan preferensinya. (Risma, 

2022)  

 
                                          Gambar 3 5 Produk Luxcrime Yaitu Blur & Two Way Cake 

Sumber: blibli.com 

Logo Tasya Farasya Approved biasa dihadirkan pada produk 

Makeup dan Skincare di Platfrom E-Commerce seperti Shopee 

maupun lainnya. Dalam gambar diperlihatkan salah satu produk 

Luxcrime yaitu Blur & Two Way Cake. Kehadiran logo tersebut 

menunjukkan bahwa produk ini telah melewati penilaian Tasya dan 

dianggap salah satu produk yang layak direkomendasikan. Hal ini 

memberikan nilai tambah bagi produk, terutama bagi calon 

konsumen yang mengandalkan ulasan influencer sebelum 

memutusan pembelian. 
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BAB III 

TEMUAN DAN PEMBAHASAN  

 

Bab ini menyajikan hasil temuan lapangan terkait Pengaruh Electronic 

Word of Mouth, Labelisasi Cruelty Free, dan Influencer Marketing pada 

keputusan pembelian Luxcrime di wilayah Yogyakarta. Data yang diperoleh 

akan disajikan melalui tabel dan uraian deskriptif yang disusun secara terpisah  

sesuai dengan masing- masing variabel. Variabel tersebut adalah Electronic 

Word of Mouth, Labelisasi Cruelty Free, dan Influencer Marketing pada 

keputusan pembelian Luxcrime. 

 

A. Identitas Responden 

Data yang dikumpulkan mengenai identitas responden dalam 

penelitian ini meliputi aspek usia masing-masing responden. Data 

tersebut diperoleh melalui kuesioner yang telah didistribusikan. 

a. Jumlah responden 

 Berdasarkan usia, responden tersebar dalam rentang usia 

17 tahun sampai dengan 27 tahun. Berikut tabel yang 

menunjukkan pembagian responden dalam kelompok usia. 

 

                    Tabel 3 1 Persebaran Presentase Responden Berdasarkan usia 

  

Usia Jumlah Persentase 

17 1 1% 

18 6 6% 

19 4 4% 

20 9 9% 

21 33 33% 

22 26 26% 
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23 8 8% 

24 3 3% 

25 6 6% 

26 4 4% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel menunjukkan distribusi usia 100 responden, dengan 

mayoritas berusia 21 tahun (33%) dan 22 tahun (26%). Usia 20 tahun 

menyumbang (9%) diikuti 23 tahun (8%), serta 18 dan 25 tahun masing 

masing (4%) sedangkan usia 24 tahun (3%). Usia termuda 17 tahun 

hanya memiliki 1 responden (1%). 

 

B. Variabel Electronic Word of Mouth 

Dalam variabel e-WOM, terdapat tiga indikator yang menajdi 

dasar dalam perumusan pertanyaan kuesioner, yakni intensitas, valance 

of opinion, dan content. Berdasarkan ketiga indikator tersebut, disusun 

delapan pertanyaan untuk menggambarkan variabel e-WOM. Uraian 

hasil dari kuesioner yang telah disebarkan disampaikan pada bagian 

berikut. 

         

Tabel 3 2 Persebaran Presentase Responden Berdasarkan Intensitas Pengaksesan 

Infromasi dari media sosial Untuk Melihat Ulasan 

   

Pernyataan Total Persentase 

TS 13 13% 

N 15 15% 

S 72 72% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Rincian data dari salah satu item dengan indikator Intensitas. 

Pertanyaan pada tabel ini adalah “Saya mengakses informasi mengenai 
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produk luxcrime melalui media sosial seperti Instragram, TikTok, dan 

Youtube untuk melihat ulasan terbaru.” Mayoritas responden setuju 

dengan total 72 suara sisanya 13 responden memilih netral dan 13 

responden tidak setuju. Indikator intensitas memiliki tolak ukur 

frekuensi pengaksesan informasi Luxcrime di media sosial. Tabel 

selanjutnya masih menggunakan intensitas sebagai indikator.  

 

Tabel 3 3 Persebaran Presentase Responden Intensitas 

mengakses informasi produk luxcrime melalui web ulasan 

Pernyataan Total Persentase 

TS 12 12% 

N 27 27% 

S 61 61% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Item pernyataan jawaban responden terhadap  “Saya sering 

mengakses informasi mengenai produk luxcrime melalui web ulasan 

seperti female daily.” Mayoritas responden setuju sebanyak 61 orang. 

Sebanyak 27 orang menyatakan netral, sementara hanya 12 orang yang 

tidak setuju. Hal ini berarti menujukkan bahwa mayoritas responden 

mengandalkan internet seperti situs ulasan untuk mencari info tentang 

produk luxcrime. 

 

Tabel 3 4 Persebaran Presentase Responden dalam membagikan ulasan 

mengenai produk Luxcrime di e-commerce 

Pernyataan Total Persentase 

TS 9 9% 

N 34 34% 

S 57 57% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 
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Pernyataan tabel 4 adalah “Saya sering membagikan ulasan 

mengenai produk Luxcrime di e-commerce seperti shopee dan 

tokepedia.” Tabel menunjukkan sebagian besar responden setuju dengan 

pernyataan tersebut sebanyak 57 orang. Sebanyak 34 orang menyatakan 

netral, sementara 9 orang tidak setuju. Hasil ini mengidikasikan bahwa 

responden aktif dalam membagikan ulasan produk luxcrime melalui E-

Commerce, dengan tingkat pastisipasi yang tinggi dalam memberikan 

feedback dalam platform tersebut. 

. Indikator pengukuran yang digunakan pada item ini adalah 

intensitas. Oleh karena itu, terdapat tiga butir pertanyaan dalam 

kuesioner yang digunakan untuk mengukur intensitas Electronic Word 

of Mouth. Sementara itu, indikator Valence of Opinion digunakan untuk 

mengukur indikator pada tabel berikutnya. 

 

Tabel 3 5 Persebaran Persentase Responden lebih sering menemukan 

ulasan positif tentang Luxcrime di media sosial 

 

Pernyataan Total Persentase 

TS 12 12% 

N 17 17% 

S 71 71% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Sebagian besar responden sebanyak 71 orang setuju. Sebanyak 

17 orang menyatakan netral, sementara ada 12 responden yang tidak 

setuju. Data ini menujukkan bahwa ulasan positif mengenai produk 

luxcrime sangat dominan di media sosial, sehingga memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap persepsi konsumen. Tabel 5 berisi 

data jawaban responden terhadap item “Saya lebih banyak menemukan 

ulasan positif tentang Luxcrime di media sosial.” 
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Item pernyataan ini menjadikan Valence of Opinion sebagai 

indikator. Tolak ukur indikator Valence of Opcinion merupakan 

testimoni positif, netral, dan negatif dalam ulasan konsumen. Indikator 

ini tidak hanya digunakan dalam satu item, tetapi terdapat dua item. 

 

Tabel 3 6 Persebaran Persentase Responden terkadang menemukan kritik 

mengenai Luxcrime di e-commerce 

 

Pernyataan Total Persentase 

TS 10 10% 

N 52 52% 

S 38 38% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel 6 berisi data jawaban responden terhadap item “Saya 

terkadang menemukan kritik mengenai Luxcrime di e-commerce.”  

Sebagian besar responden memberikan jawaban netral sebanyak 52 

orang. Sebanyak 10 orang tidak setuju, sementara 38 orang yang setuju 

dengan pernyataan tersebut. Hasil ini menunjukkan bahwa kritik 

terhadap Luxcrime di E-Commerce relatif jarang ditemukan. 

Item ini  menjadikan Valence of Opinion  sebagai indikator 

pengukuran. Sehingga pada kuesioner terdapat dua item yang mengukur 

Valence of Opinion dari Electronic Word of Mouth. Tabel selanjutnya 

menjabarkan jawaban dari item-item yang menggunakan Content 

sebagai indikator. 

 

 

 

Tabel 3 7 Persebaran Persentase Responden menemukan informasi harga produk 

Luxcrime yang disertai diskon dan promo menarik 
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Pernyataan Total Persentase 

TS 9 9% 

N 29 29% 

S 62 62% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel menunjukkan mayoritas responden setuju sebanyak 62 

orang . Sebanyak 29 orang menyatakan netral, sementara hanya 9 orang 

yang tidak setuju. Hasil ini memberikan informasi bahwa diskon dan 

promo menarik Luxcrime banyak ditemukan responden, yang 

kemungkinan menjadi salah satu faktor daya tarik dalam startaegi 

pemasaran produk tersebut. Tabel 7 berisi data jawaban responden 

terhadap item “Saya sering menemukan informasi harga produk 

Luxcrime yang disertai diskon dan promo menarik.” 

Item ini menjadikan Content sebagai indikator, Tolak ukur 

Content sendiri berasal dari Kelengkapan ulasan yang dibuat konsumen 

mencakup informasi pilihan produk , kualitas produk, informasi harga 

dan promo, serta keamanan transaksi, yang membantu calon pembeli 

dalam membuat keputusan pembelian. Terdapat 3 item pernyataan yang 

menggunakan Content sebagai indikator. 

 

 

 

 

 

 

Tabel 3 8 Persebaran Persentase Responden terkait ulasan memuat informasi lengkap 

deskripsi produk, seperti kegunaan dan bahan-bahan yang digunakan. 
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Pernyataan Total Persentase 

TS 8 1% 

N 36 26% 

S 56 73% 

Total 100 100% 

 Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel 8 berisi data jawaban responden terhadap item “Ulasan yang 

saya lihat sering kali memuat informasi lengkap tentang deskripsi 

produk, seperti kegunaan dan bahan-bahan yang digunakan.” Sebagian 

besar responden setuju dengan penataan tersebut sebanyak 56 orang. 

Sebanyak 36 orang memberikan jawaban netral. Sementara hanya 8 

seorang yang tidak setuju. Hasil ini mengindikasikan bahwa ulasan yang 

ditemukan oleh responden memberikan informasi yang jelas dan detail. 

 

Tabel 3 9 Persebaran Persentase Responden terkait Ulasan konsumen mengenai 

Luxcrime mencakup informasi detail keunggulan kualitas produk 

Pernyataan Total Persentase 

TS 9 9% 

N 29 29% 

S 62 62% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Rincian data tabel 9 jawaban responden terhadap item “Ulasan 

konsumen yang sering saya lihat mengenai produk Luxcrime mencakup 

informasi detail kualitas produk.” Sebagain besar responden setuju 

dengan pernyataan tersebut, sebanyak 62 orang. Sebanyak 29 orang 

memberikan jawaban netral, sementara ada 9 responden yang tidak 

setuju. Data ini menunjukkan bahwa ulasan konsumen yang menyoroti 

secara rinci keunggulan kualiats produk Luxcrime.  
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C. Tabel Kategori Variabel Electronic World of Mouth (EWOM) 

Dari 8 item pernyataan terkait Electronic World of Mouth yang 

diberikan kepada responden, di dapat hasil interval yang berdasar pada 

data skor temuan penelitian sebagai berikut: 

Dari Pengukuran di atas diperoleh tiga kategori skor dengan 

pembagian atau pengelompokan sebagai berikut: 

Efektif   = 20 – 25 

Kurang Efektif  = 14 – 19 

Tidak Efektif  =  8 – 13 

 

 Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh tiga klasifikasi 

yang digunakan untuk menyesuaikan total skor responden pada variabel 

e-WOM. Selanjutnya, data ini dianalisis berdasarkan presentase dan 

frekuensi, lalu disusun ke dalam bentuk tabel agar dapat 

menggambarkan hasil temuan secara sistematis. Tabel tersebut disajikan 

sebagai berikut : 

 

 

 

𝑖 =  
𝑅

𝐾
 

 

=
(8 ×  3) − (8 ×  1)

3
 

 

=
(24 − 8)

3
 

 

= 5,33 → 5 

 

𝑖 = lebar interval 

R = jarak pengukuran 

K = jumlah interval 
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Tabel 3 10 Persebaran Skor Responden Terkait Pengaruh Electronic World of Mouth 

Kategori Interval Frekuensi Presentase 

Efektif  20 – 25 82 82% 

Kurang Efektif  14 – 19 6 6% 

Tidak Efektif   8 – 13 12 12% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel 10 memuat tiga kelompoj kategori dari skor-skor 

responden pada veriabel pengaruh Electronic World of Mouth. Tiga 

kategori yang dimakasud diantaranya adalah tinggi, cukup, dan rendah, 

dimana tiga kategori tersebut didapatkan dari perhitungan sebelumnya. 

Tabel 10 menunjukkan bahwa skor total tertinggi dari responden 

berada pada kategori efektif dengan rentang skor 20-25. Presentase yang 

mencapai 82% termasuk kategori tinggi mengindikasikan bahwa 

Electronic Word of Mouth memberikan dampak siginifikan terhadap 

keputusan pembelian Luxcrime. 

 

D. Variabel Labelisasi Cruelty Free 

Pada variabel Labelisasi Cruelty Free terdapat dua indikator 

yang dijadikan tolak ukur untuk menyusun item-item yang ada 

dalam kuesioner, yaitu logo menempel dan bahan baku. Kedua 

indikator tersebut menghasilkan 6 pertanyaan yang dicantumkan 

pada variabel Labelisasi Cruety Free. Berikut penjabaran dari hasil 

temuan berdasarkan kuesioner yang telah diberikan. 

 

 

Tabel 3 11 Persebaran Persentase Responden memahami pentingnya dalam 

mengenali logo cruelty-free dan vegan pada produk kecantikan 
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Pernyataan Total Persentase 

TS 4 4% 

N 27 27% 

S 69 69% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Mayoritas responden setuju dengan pernyataan tersebut 

sebanyak 69 orang. Sebanyak 27 orang menyatakan netral, sementara 

ada 4 responden yang tidak setuju. Hasil ini membuktikkan bahwa 

hampir seluruh responden menyadari pentingnnya keradaan logo 

Cruelty free dan vegan sebagai etika dan keberlanjutan dalam produk 

kecantikan. Tabel 11 berisi data jawaban responden terhadap item “Saya 

memahami pentingnya dalam mengenali logo cruelty- free dan vegan 

pada produk kecantikan.” 

Item ini menjadikan (Logo Cruelty Free) sebagai indikator. 

Tolak ukur dalam indikator ini merupakan Pengetahuan konsumen 

mengenai logo vegan dan cruelty free yang terdapat pada produk. 

Indikator ini tidak hanya digunakan dalam satu item, tetapi terdapat tiga 

item. 

 

Tabel 3 12 Persebaran Persentase Responden selalu memeriksa adanya 

label cruelty free dan vegan sebelum membeli produk kosmetik 

 

Pernyataan Total Persentase 

TS 5 5% 

N 28 28% 

S 69 69% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Data jawaban responden diatas terkait pernyataan “Saya selalu 
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memeriksa adanya label cruelty free dan vegan sebelum membeli produk 

kosmetik.” Sebagian besar responden setuju sebanyak 67 orang. 

Sebanyak 28 orang memberikan jawaban netral, sedangkan 5 orang 

tidak setuju dengan pernyataan tersebut. Data ini mencerminkan 

mayoritas memperhatikan label cruelty free dan vegan sebagai bagian 

penting dalam keputusan pembelian. 

 

Tabel 3 13 Persebaran Persentase Responden mengenali dengan 

mudah dan jelas logo cruelty free pada kemasan produk Luxcrime 

Pernyataan Total Persentase 

TS 7 7% 

N 23 23% 

S 70 70% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel 13 berisi data jawaban responden terhadap item “Saya 

mengenali dengan jelas logo cruelty free pada kemasan produk 

Luxcrime.” Sebagian besar responden yaitu 70 orang setuju bahwa logo 

muda dikenali dengan jelas. Sementara itu, 23 orang netral, hanya 7 

orang responden yang tidak setuju. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden menganggap logo cruelty free pada kemasan cukup jelas. 

Item ini  menjadikan Logo sebagai indikator pengukuran. 

Sehingga pada kuesioner terdapat tiga item yang mengukur Logo dari 

variabel Labelisasi Cruelty Free. Tabel selanjutnya menjabarkan 

jawaban dari item-item yang menggunakan bahan baku sebagai 

indikator.. 

 

 

Tabel 3 14 Persebaran Persentase Responden mudah menemukan informasi 

mengenai sumber bahan baku yang digunakan di website Luxcrime 
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Pernyataan Total Persentase 

TS 5 5% 

N 23 23% 

S 72 72% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel menujukkan mayoritas responden yaitu 72 orang setuju, 

23 responden netral, sementara hanya 5 orang yang tidak setuju dan 

merasa kesulitan. Secara keseluruhan, mayoritas responden merasa 

bahwa website Luxcrime menyediakan informasi yang jelas mengenai 

sumber bahan baku mereka. Tabel 14 berisi data jawaban terhadap item 

“Saya dengan mudah menemukan informasi mengenai sumber bahan 

baku yang digunakan di website Luxcrime.” 

Item ini menjadikan bahan baku sebagai indikator. Tolak ukur 

dalam indikator ini merupakan pengetahuan konsumen mengenai bahan 

baku yang digunakan dalam produk. Indikator ini tidak hanya digunakan 

dalam satu item, tetapi terdapat tiga item, yang akan dijabarkan pada 

tabel berikutnya 

 

Tabel 3 15 Persebaran Persentase Responden mudah menemukan informasi 

mengenai sumber bahan baku yang digunakan pada kemasan produk 

Pernyataan Total Persentase 

TS 3 3% 

N 26 26% 

S 71 71% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel 15 menyajikan data tanggapan responden terhadap 

pernyataan “Saya dengan mudah menemukan informasi mengenai 

sumber bahan baku yang digunaka pada kemasan produk Luxcrime. 

Sebagian besar responden yaitu 71 orang setuju, sementara 26 orang 
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netral, dan ada 3 responden yang tidak setuju. Hal ini mengindikasikan 

mayoritas responden merasa bahwa kemasan produk Luxcrime 

memberikan informasi yang jelas mengenai sumber bahan baku yang 

digunakan. 

 

Tabel 3 16 Persebaran Persentase Responden mendapatkan informasi 

tentang bahan baku produk luxcrime melalui influencer marketing 

Pernyataan Total Persentase 

TS 5 5% 

N 30 30% 

S 65 65% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Rincian diatas berisi jawaban responden terhadap item “Saya 

mendapatkan informasi tentang bahan baku produk luxcrime melalui 

influencer marketing dengan jelas.” Sebagian besar responden yaitu 60 

orang setuju. Selain itu 30 orang memilih netral, dan ada 5 orang 

responden yang tidak setuju atau merasa informasi kurang jelas. Secara 

keseluruhan, responden merasa influencer marketing memberikan 

informasi yang jelas mengenai bahan baku produk Luxcrime. 

 

E. Tabel Kategori Labelisasi Cruelty Free 

Dari 6 item pernyataan Labelisasi Cruelty Free yang diberikan 

kepada reponden, di dapat hasi interval yang berdasarkan pada data 

perhitungan skor temuan penelitian sebagai berikut:  
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Dari Pengukuran di atas diperoleh tiga kategori skor dengan 

pembagian atau pengelompokan sebagai berikut: 

Efektif   = 14 - 17 

Kurang Efektif  = 10 - 13 

Tidak Efektif   = 6 - 9 

Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh tiga klasifikasi 

yang digunakan untuk menyesuaikan total skor responden pada variabel 

Labelisasi Cruelty Free. Selanjutnya, data ini dianalisis berdasarkan 

presentase dan frekuensi, lalu disusun ke dalam bentuk tabel agar dapat 

menggambarkan hasil temuan secara sistematis. Tabel tersebut disajikan 

sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

𝑖 =  
𝑅

𝐾
 

 

=
(6 ×  3) − (6 ×  1)

3
 

 

=
(18 − 2)

3
 

 

= 4 

 

𝑖 = lebar interval 

R = jarak pengukuran 

K = jumlah interval 
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Tabel 3. 17 Persebaran Skor Responden Terkait labelisasi cruelty free 

Kategori Interval Frekuensi Presentase 

Tinggi 14 - 17  85 85% 

Cukup 10 – 13 10 10% 

Rendah 6 – 9 5 5% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel 18 memuat tiga kelompok kategori dari skor-skor responden pada 

veriabel pengaruh Labelisasi Cruelty Free. Tiga kategori yang dimakasud 

diantaranya adalah tinggi, cukup, dan rendah, dimana tiga kategori tersebut 

didapatkan dari perhitungan sebelumnya. 

Berdasarkan tabel 10, frekuensi tertinggi total skor responden ada pada 

kategori skor tertinggi dengan rentang skor 14 - 17. Hal ini dibuktikan dengan 

tingginya angka presentase pada kategori tinggi sebesar 85% yang berarti bahwa 

Labelisasi Cluety Free memiliki pengaruh yang tinggi terhadap keputusan 

pembelian produk luxcrime. 

 

F. Variabel Influencer Marketing 

Pada variabel Influencer Marketing terdapat lima indikator yang 

dijadikan tolak ukur untuk menyusun item-item yang ada dalam 

kuesioner, yaitu Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Relevance, 

dan Similiarity. Lima indikator tersebut menghasilkan 7  pertanyaan 

yang dicantumkan pada variabel Influencer Marketing. Berikut 

penjabaran dari hasil temuan berdasarkan kuesioner yang telah 

diberikan. 

 

Tabel 3 18 Persebaran Persentase Responden percaya bahwa Tasya Farasya 

memberikan informasi yang sesuai dengan produk 
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Pernyataan Total Persentase 

TS 6 6% 

N 25 25% 

S 69 69% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Sebagian besar responden yaitu 69 orang setuju, 21 orang mmilih 

netral dan ada 6 respoden yang tidak setuju. Hal ini menyatakan sebagian 

responden percaya bahwa informasi yang disampaikan Tasya Farasya 

mengenai produk adalah akurat dan sesuai. Tabel 19 berisi data jawaban 

responden terhadap item pernyataan “Saya percaya bahwa Tasya 

Farasya memberikan informasi yang sesuai dengan produk.” 

Item ini menjadikan Trustworthiness (kepercayaan) sebagai 

indikator. Tolak ukur dalam indikator ini merupakan kepercayaan 

responden terhadap influencer. Indikator ini tidak hanya digunakan 

dalam satu item, tetapi terdapat dua item. Tabel selanjutnya masih 

menggunakan Trustworthisness sebagai indikator. 

 

Tabel 3. 19 Persebaran Persentase Responden terhadap 

Tasya Farasya merupakan selebgram yang populer 

Pernyataan Total  Persentase 

TS 6 6% 

N 13 13% 

S 81 81% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Mayoritas responden 81 orang setuju bahwa popularitas Tasya 

membuat mereka mempercayai rekomendasinya, kemudian ada 13 

orang responden memilih netral, dan hanya 6 orang responden tidak 

setuju. Secara keseluruhan, responden mengakui popularitas Tasya 

berpengaruh pada tingkat kepercayaan mereka terhadap rekomendasi 
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yang diberikan. Tabel 20 berisi data jawaban responden terhadap item 

“Influencer Tasya Farasya merupakan selebgram yang populer di 

Indonesia sehingga saya mempercayai rekomendasinya.” 

Item ini menjadikan Trustworthiness (kepercayaan) sebagai 

indikator. Tabel selanjutnya menjabarkan jawaban dari item-item yang 

menggunakan Expertise (keahlian) sebagai indikator. 

 

Tabel 3. 20 Persebaran Persentase Responden terhadap Tasya Farasya memiliki 

pengetahuan dan kemampuan  dengan baik saat mempromosikan produk 

Pernyataan Total  Persentase 

TS 2  2% 

N 35  35% 

S 63  63% 

Total 100  100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel 21 menampilkann data jawaban responden terhadap item 

“Tasya Farasya memiliki pengetahuan tentang Luxcrime dan mampu 

mengkomunikasikan dengan baik saat mempromosikan produk.” 

Mayoritas resonden, yaitu ada 63 orang setuju. Sementara 35 orang 

responden memilih netral dan hanya 2 orang yang tidak setuju dengan 

pernyataan ini. Dapat disimpulkan bahwa Tasya farasya memiliki 

pengetahuan yang memadai tentang produk Luxcrime dam mampu 

mempromosikannya dengan efektif. 

Item ini menjadikan Expertise (keahlian) sebagai indikator. 

Tolak ukur dalam indikator ini merupakan kemampuan seorang 

influencer untuk membuat informasi lebih menarik. Indikator ini hanya 

digunakan dalam satu item. Tabel selanjutnya menjabarkan jawaban dari 

item-item yang menggunakan Attractiveness (daya tarik) sebagai 

indikator. 
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Tabel 3. 21 Persebaran Persentase Responden terhadap Tasya Farasya 

saat mempromosikkan produk sesuai dengan image Luxcrime 

Pernyataan Total Persentase 

TS 5 5% 

N 18 18% 

S 77 77% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel 22  menyajikan rincian  data jawaban responden terhadap 

item “Tasya Farasya saat mempromosikan produk menunjukkan sifat 

percaya diri dan ceria yang sesuai dengan image Luxcrime.” Sebagian 

besar responden yaitu 77 orang setuju. Sebanyak 18 orang memilih 

netral. Sementara hanya ada 5 orang responden yang tidak setuju. Hal 

ini mengindikasi Tasya farasya dalam mempromosikan produk 

Luxcrime sangat selaras denagn image yang dibangun oleh merek 

tersebut. 

Item ini menjadikan Attractiveness (daya tarik) sebagai 

indikator. Tolak ukur dalam indikator ini merupakan daya tarik 

influencer secara visual dan persona, yang mempengaruhi minat audiens 

terhadap produk. Indikator ini hanya digunakan dalam satu item. Tabel 

selanjutnya menjabarkan jawaban dari item-item yang menggunakan 

Relevance (Relevansi) sebagai indikator. 

 

Tabel 3. 22 Persebaran Persentase Responden terhadap  Kesesuaian Influencer 

marketing Luxcrime dengan Produk Luxcrime 

Pernyataan Total Persentase 

TS 6 6% 

N 19 19% 

S 75 75% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 
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Mayoritas responden setuju sebanyak 75 orang, kemudian ada 19 

orang memilih netral dan hanya 6 orang yang tidak setuju dengan 

pernyataan ini. Dapat disimpulkan bahwa Tasya Farasya sesuai untuk 

menjadi influencer marketing Luxcrime karena mempunyai kapasitas 

sebagai beruty vlogger. Tabel 23 berisi data jawaban responden terhadap 

item “Tasya Farasya sesuai untuk menjadi influencer marketing 

Luxcrime karena mempunyai kapasitas sebagai beauty vlogger.” 

Item ini menjadikan Relevance (Relevansi)  sebagai indikator. 

Tolak ukur dalam indikator ini merupakan keterkaitan antara influencer, 

produk, dan audience sehingga pesan dapat disampaikan. Indikator ini 

hanya digunakan dalam satu item. Tabel selanjutnya menjabarkan 

jawaban dari item-item yang menggunakan Similiarity (Kesamaan) 

sebagai indikator. 

 

Tabel 3. 23 Persebaran Persentase Responden melihat adanya 

kesamaan antara preferensi kecantikan 

Pernyataan Total Persentase 

TS 8 8% 

N 33 33% 

S 59 59% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Pernyataan data tabel 24 merupakan “Saya melihat adanya 

kesamaan antara preferensi kecantikan saya dan Tasya Farasya” 

Mayoritas responden yaitu 59 orang setuju, Sebanyak 33 orang memilih 

netral. Sementara itu, hanya 8 orang yang tidak setuju dengan 

pernyataan ini. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden merasa 

terdapat kesamaam preferensi kecantikan dengan Tasya. 

Item ini menjadikan Similiarity (Kesamaan)  sebagai indikator. 

Tolak ukur dalam indikator ini merupakan kesamaan antara influencer 
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dan audience yang dapat memperkuat rasa keterlibatan.. Indikator ini 

tidak hanya digunakan dalam satu item, tetapi terdapat dua item. Tabel 

selanjutnya masih menggunakan Similiarity sebagai indikator. 

 

Tabel 3. 24 Persebaran Persentase Responden merasa Tasya Farasya 

mempresentasikan kebutuhan produk make up 

Pernyataan Total Persentase 

TS 3 3% 

N 24 24% 

S 73 73% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Sebagian besar responden memilih setuju sebanyak 73 orang, 

kemudian ada 24 orang responden bersikap netral. Sementara 3 orang 

tidak setuju dengan pernyataan ini. Mayoritas responden menganggap 

bahwa Tasya mampu menyampaikan dengan baik apa yang dibutuhkan 

dalam penggunaan produk make-up. Tabel 25 berisi data jawaban 

responden terhadap item “Saya merasa Tasya Farasya 

mempresentasikan kebutuhan kecantikan saya.” 

 

G. Tabel Kategori Influencer Marketing 

Dari 7 item pernyataan terkait Influencer Marketing yang diberikan 

kepada responden, di dapat hasil interval yang berdasarkan pada data skor 

temuan penelitian sebagai berikut: 
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Dari Pengukuran di atas diperoleh tiga kategori skor dengan pembagian 

atau pengelompokan sebagai berikut: 

Efektif   = 17 - 21 

Kurang Efektif = 12 - 16 

Tidak Efektif  = 7 - 11 

Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh tiga klasifikasi 

yang digunakan untuk menyesuaikan total skor responden pada variabel 

InfluencerMarketing. Selanjutnya, data ini dianalisis berdasarkan 

presentase dan frekuensi, lalu disusun ke dalam bentuk tabel agar dapat 

menggambarkan hasil temuan secara sistematis. Tabel tersebut disajikan 

sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

𝑖 =  
𝑅

𝐾
 

 

=
(7 ×  3) − (7 ×  1)

3
 

 

=
(21 − 7)

3
 

 

= 4,66 → 5 

 

𝑖 = lebar interval 

R = jarak pengukuran 

K = jumlah interval 



 

61 

 

Tabel 3. 25 Persebaran Skor Responden Terkait influencer marketing 

Kategori Interval Frekuensi Presentase 

Efektif 17 - 21 83 83% 

Kurang Efektif 12 – 16 10 10% 

Tidak Efektif 7 -11 1 1% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel 26 mengelompokkan hasil skor responden terkait variabel 

pengaruh Influencer Marketing ke dalam tiga kategori, yaitu rendah, sedang, 

tinggi. Klasifikasi ini didasarkan pada hasil analisis sebelumnya. 

Dari hasil distribusi skor tersebut, terlihat bahwa sebagian besar 

responden berada pada kategori tinggi dengan rentang skor 17 hingga 21. Hail 

ini tercermin dari presentase yang dominan, yaitu sebesar 83%. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Influencer Marketing memiliki peran yang cukup besar 

dalam memengaruhi keputusan pembelian produk Luxcrime. 

 

H. Variabel Keputusan Pembelian 

Pada variabel Keputusan Pembelian terdapat empat indikator yang 

dijadikan tolak ukur untuk menyusun item-item yang ada dalam 

kuesioner, yaitu mendapatkan informasi mengenai produk, 

mengutamakan merek atau brand yang disukai, adanya kemauan dan 

keperluan, terakhir terdapat rekomendasi dari orang lain. Empat 

indikator tersebut menghasilkan 8  pertanyaan yang dicantumkan pada 

variabel Keputusan Pembelian. Berikut penjabaran dari hasil temuan 

berdasarkan kuesioner yang telah diberikan. 

 

Tabel 3. 26 Persebaran Persentase Responden ketertertarikan untuk membeli 

Luxcrime karena influencer kecantikan di media sosial 
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Pernyataan Total Persentase 

TS 4 4% 

N 18 18% 

S 78 78% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Pernyataan data tabel  27 adalah  “Saya tertarik untuk membeli 

produk Luxcrime karena ulasan positif yang lengkap dari influencer 

kecantikan di media sosial.”  Dari semua responden tidak ada yang tidak 

setuju, Sebanyak 18 orang menyatakan netral, Mayoritas yaitu 78 

responden menyatakan setuju dan ada 4 responden yang tidak setuju. 

Hasil ini menujukkan bahwa ulasan dari influencer mampu membangun 

kepercayaan dan minat konsumen terhadap produk luxcrime secara 

efektif. 

Item ini menjadikan mendapatkan informasi mengenai produk 

sebagai indikator. Tolak ukur indikator ini merupakan konsumen 

mendapatkan informasi yang lengkap mengenai produk. Tabel 

selanjutnya masih menggunakan mendapatkan informasi mengenai 

produk sebagai indikator. 

 

Tabel 3. 27 Persebaran Persentase Responden tertarik untuk membeli Luxcrime 

karena konten yang diupload pada sosial media menarik 

Pernyataan Total Persentase 

TS 2 2% 

N 38 38% 

S 60 60% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

 Pada tabel 28 berisi data jawaban responden terhadap item “Saya 

tertarik untuk membeli produk Luxcrime karena konten yang diupload pada 

sosial media mereka menarik.” Terlihat pada tabel ada 2 orang yang 

menyatakan tidak setuju. Responden yang menujukkan sikap netral 
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sebanyak 38 orang. Mayoritas responden setuju berjumlah 60 orang. Hasil 

inj mengindikasi pentingnya konten media sosial dalam mebangun data 

Tarik produk 

 

Tabel 3. 28 Persebaran Persentase Responden berdasarkan Luxcrime memiliki 

kemasan produk menarik dan sesuai dengan preferensi estetika 

Pernyataan Total Persentase 

TS 1 1% 

N 36 36% 

S 63 63% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Terlihat tabel tersebut ada 1 orang responden menyatakan tidak 

setuju terhadap pernyataan tersebut. Semenatara 36 orang mengaggap 

netral. Mayoritas yaitu 63 orang setuju. Dapat disimpulkan bahwa 

tampilan Luxcrime memiliki daya tarik yang siginifikan bagi mayoritas 

responden. Pada tabel 29 berisi data jawaban responden terhadap item 

“Saya memilih produk Luxcrime karena tampilan kemasan produknya 

menarik dan sesuai dengan preferensi estetika saya.”, 

Item ini menjadikan merek atau brand yang disukai sebagai 

indikator. Tolak ukur indikator ini merupakan Kecenderungan 

konsumen dalam memilih merek yang dikenal atau disukai. Tabel 

selanjutnya masih menggunakan mengutamakan merek atau brand yang 

disukai sebagai indikator. 

 

Tabel 3. 29 Persebaran Persentase Responden berdasarkan ketertarikan untuk 

membeli Luxcrime karena sudah dikenal dan mudah dicari 

Pernyataan Total Persentase 

TS 0 0% 

N 24 24% 

S 76 76% 

Total 100 100% 
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Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Pada tabel 30 berisi data jawaban responden terhadap item “Saya 

memilih produk Luxcrime karena sudah dikenal dan mudah dicari.” 

Mayoritas yaitu 76 orang menyatakan setuju. Semantara itu, 24 

responden memberikan tanggapan netral. Data ini menujukkan bahwa 

popularitas merek merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran 

untuk meningkatkan minat konsumen. 

 

Tabel 3. 30 Persebaran Persentase Responden memilih produk Luxcrime 

dari brand lain karena sesuai dengan kebutuhan 

 

Pernyataan Total Persentase 

TS 0 0% 

N 34 34% 

S 66 66% 

Total 100 100% 

 

 Pada tabel 31 menyajikan data tanggapan  responden terhadap item 

“Saya lebih memilih menggunakan produk Luxcrime dari brand lain karena 

sesuai dengan kebutuhan saya.” Tabel menunjukkan tidak ada responden 

menyatakan tidak setuju.  Sebanyak 34 orang memberikan tanggapan netral. 

Mayoritas yaitu 66 orang menyatakan setuju Luxcrime sesuai dengan 

kebutuhan mereka sehingga menjadi alasan utama dalam meilih produk 

tersebut dari brand lain. 

 Item ini menjadikan adanya kemauan dan keperluan sebagai 

indikator. Tolak ukur indikator ini merupakan Konsumen merasa kebutuhan 

dan keinginannya terhadap produk tersebut sesuai, sehingga memotivasi 

mereka untuk membeli. Tabel selanjutnya masih menggunakan adanya 

kemauan dan keperluan sebagai indikator 
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Tabel 3. 31 Persebaran Persentase Responden memilih produk Luxcrime 

karena bahan-bahan yang digunakan terbukti aman 

Pernyataan Total Persentase 

TS 1 1% 

N 27 27% 

S 72 72% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

 Tabel 32 berisi data jawaban responden terhadap item “Saya 

cenderung membeli produk Luxcrime karena bahan-bahan yang digunakan 

terbukti aman.” Hanya seorang yang memilih tidak setuju terhadap 

pernyataan ini. Sebanyak 27 responden memberikan tanggapan netral. 

Mayoritas yaitu 72 responden menyatakan setuju. Hasil ini menujukkan 

bahwa konsumen sangat memperhatikan aspek keamanan bahan dalam 

produk kosmetik. 

  

Tabel 3. 32 Persebaran Persentase Responden tertarik untuk membeli luxcrime 

karena adanya rekomendasi dari website ulasan 

 

Pernyataan Total Persentase 

TS 3 3% 

N 23 23% 

S 74 74% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

 Pada tabel hanya 3 orang tidak setuju, dan ada 23 orang 

memberikan tanggapan netral. Mayoritas responden yaitu 74 orang setuju 

bahwa rekomendasi yang ditemukan di internet menjadi faktor yang 

mendoronh mereka membeli Luxcrime. Tabel 33 berisi data jawaban 

responden terhadap item “Saya tertarik untuk membeli produk luxcrime 

karena adanya rekomendasi dari web ulasan di internet.” 

 Item ini menjadikan terdapat rekomendasi dari orang lain. sebagai 

indikator. Tolak ukur indikator ini merupakan rekomendasi dari teman, 
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keluarga, atau pihak ketiga dalam mendorong keputusan pembelian produk 

oleh konsumen. Tabel selanjutnya masih menggunakan terdapat 

rekomendasi dari orang lain sebagai indikator. 

 

Tabel 3. 33 Persebaran Persentase Responden tertarik untuk membeli 

luxcrime karena rekomendasi dari influencer marketing 

Pernyataan Total Persentase 

TS 5 5% 

N 40 40% 

S 55 55% 

Total 100 100% 

Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel 34 berisi data jawaban responden terhadap item “Saya tertarik 

untuk membeli produk Luxcrime karena adanya rekomendasi dari 

influencer marketing seperti Tasya Farasya.” Sebanyak 5 responden 

menyatakan tidak setuju dengan pernyataan ini. Sedangkan 40 responden 

membeikan tangapan netral. Namun mayoritas 55 orang setuju bahwa 

rekomendasi Tasya mendorong mereka membeli Luxcrime. Hasil ini 

memperlihatkan bahwa influencer marketing memiliki peran signifikan 

dalam membentuk persepsi konsumen. 

 

I. Tabel Kategori Keputusan Pembelian 

Dari 8 item pernyataan terkait Keputusan Pembelian yang diberikan 

kepada responden, di dapat hasil interval yang berdasarkan pada data skor 

temuan penelitian sebagai berikut: 
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Dari Pengukuran di atas diperoleh tiga kategori skor dengan pembagian 

atau pengelompokan sebagai berikut: 

Efektif   = 18 – 22   

Kurang Efektif  = 13 – 17  

Tidak Efektif  = 8 – 12  

Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh tiga klasifikasi 

yang digunakan untuk menyesuaikan total skor responden pada variabel 

keputusan pembelian. Selanjutnya, data ini dianalisis berdasarkan 

presentase dan frekuensi, lalu disusun ke dalam bentuk tabel agar dapat 

menggambarkan hasil temuan secara sistematis. Tabel tersebut disajikan 

sebagai berikut : 

 

Tabel 3. 34 Persebaran Skor Responden Terkait keputusan pembelian 

Kategori Interval Frekuensi Presentase 

Efektif 18 - 22  89 89% 

Kurang Efektif 13 - 17  10 10% 

Tidak Efektif 8 – 12  1 1% 

Total 100 100% 

𝑖 =  
𝑅

𝐾
 

 

=
(8 ×  3) − (8 ×  1)

3
 

 

=
(24 − 8)

3
 

 

= 4,66 → 5 

 

𝑖 = lebar interval 

R = jarak pengukuran 

K = jumlah interval 
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Sumber: Rekap Jawaban Responden Pada Kuesioner 

Tabel 35 memuat tiga kelompok kategori dari skor-skor responden pada 

veriabel pengaruh keputusan pembelian. Tiga kategori yang dimakasud 

diantaranya adalah tinggi, cukup, dan rendah, dimana tiga kategori tersebut 

didapatkan dari perhitungan sebelumnya. 

Berdasarkan tabel 35, frekuensi tertinggi total skor responden ada pada 

kategori skor tertinggi dengan rentang skor 18 - 22. Hal ini dibuktikan dengan 

tingginya angka presentase pada kategori tinggi sebesar 89% yang berarti 

Keputusan Pembelian dari responden ada pada kategori baik. 

 

J. Tabulasi Silang (Cross Tab) 

Tabulasi silang, yang juga dikenal sebagai cross-tabulation merupakan 

salah satu teknik analisis yang berfungsi untuk mengevaluasi hubungan antara 

dua variabel atau lebih dalam suatu penelitian. Dalam studi ini, analisis tabulasi 

silang diterapkan sejumlah tiga kali untuk menggambarkan keterhubungan antar 

variabel yang menjadi objek kajian.  

Tabulasi silang (Cross Tab) pertama dilakukan untuk melihat hubungan 

antara variabel Electronic World of Mouth atau variabel X1  dengan keputusan 

pembelian atau variabel Y. Tabulasi kedua dilakukan untuk melihat hubungan 

antara variabel Labelisasi Cruelty Free atau variabel X2 dengan keputusan 

pembelian atau variabel Y. Tabulasi ketiga dilakukan untuk melihat hubungan 

antara variabel Influencer Marketing X3 dengan keputusan pembelian atau 

variabel Y. Kemudian untuk tabulasi keempat atau yang terakhir dilakukan 

untuk mengethui hubungan antara Electronic World of Mouth (X1), Labelisasi 

Cruelty Free (X2), dan Influencer Marketing (X3) dengan Keputusan Pembelian 

Produk Luxcrime (Y). Berikut merupakan hasil dari tabulasi silang diantaranya: 

 

 

 



 

69 

 

Tabel 3. 35 Tabulasi Silang Pengaruh Electronic World of Mouth (X1) dengan 

Keputusan Pembelian Produk Luxcrime (Y) 

Electronic Word of Mouth * Keputusan Pembelian Crosstabulation 

 Keputusan Pembelian Total 

Tinggi Sedang Rendah 

Electronic Word of 

Mouth 

Efektif 

Count 76 6 0 82 

% within Electronic 

Word of Mouth 
92.7% 7.3% 0.0% 100.0% 

Kurang 

Efektif 

Count 5 1 0 6 

% within Electronic 

Word of Mouth 
83.3% 16.7% 0.0% 100.0% 

Tidak 

Efektif 

Count 8 3 1 12 

% within Electronic 

Word of Mouth 
66.7% 25.0% 8.3% 100.0% 

Total 
Count 89 10 1 100 

 89.0% 10.0% 1.0% 100.0% 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 

 

Data yang ada pada tabel 36 merupakan data persilangan antara Electronic 

Word of Mouth (X1) dan keputusan pembelian produk Luxcrime (Y). Dari tabel di atas, 

terlihat bahwa mayoritas responden dengan paparan E-WOM yang efektif memiliki 

keputusan pembelian yang tinggi, yaitu sebanyak 76 responden atau 92,7% dari total 

dalam kategori ini. Sementara itu, 6 responden (7,3%) berada pada kategori sedang, 

dan tidak ada yang memiliki keputusan pembelian rendah. Pada kategori E-WOM 

kurang efektif, 5 dari 6 responden (83,3%) masih memiliki keputusan pembelian tinggi, 

sedangkan 1 responden (16,7%) memiliki keputusan pembelian sedang. 

Di sisi lain, untuk kategori E-WOM tidak efektif, hanya 8 dari 12 responden 

(66,7%) yang masih memiliki keputusan pembelian tinggi, 3 responden (25%) berada 

pada kategori sedang, dan 1 responden (8,3%) memiliki keputusan pembelian rendah. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin efektif E-WOM, semakin tinggi pula keputusan 

pembelian produk Luxcrime. Sebaliknya, ketika E-WOM kurang efektif atau tidak 

efektif, keputusan pembelian cenderung menurun.Selanjutnya, tabel berikut akan 

menjabarkan hasil tabulasi silang antara Labelisasi Cruelty Free (X2) dengan 

keputusan pembelian produk Luxcrime (Y). 

 

Tabel 3. 36 Tabulasi Silang Pengaruh Labelisasi Cruelty Free (X2) dengan 

Keputusan Pembelian Produk Luxcrime (Y) 
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Labelisasi Cruelty Free * Keputusan Pembelian Crosstabulation 

 Keputusan Pembelian Total 

Tinggi Sedang Rendah 

Labelisasi Cruelty Free 

Efektif 

Count 80 5 0 85 

% within Labelisasi 

Cruelty Free 
94.1% 5.9% 0.0% 100.0% 

Kurang Efektif 

Count 7 3 0 10 

% within Labelisasi 
Cruelty Free 

70.0% 30.0% 0.0% 100.0% 

Tidak Efektif 

Count 2 2 1 5 

% within Labelisasi 

Cruelty Free 
40.0% 40.0% 20.0% 100.0% 

Total 

Count 89 10 1 100 

% within Labelisasi 

Cruelty Free 
89.0% 10.0% 1.0% 100.0% 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 

Data yang ada pada Tabel 37 merupakan hasil tabulasi silang antara 

labelisasi cruelty-free (X2) dengan keputusan pembelian produk Luxcrime (Y). 

Dari hasil persilangan data, didapati bahwa jumlah terbesar terdapat pada 

kategori labelisasi cruelty free yang efektif dengan keputusan pembelian tinggi, 

yaitu sebanyak 80 responden atau sebesar 94,1% dari keseluruhan responden 

dalam kategori ini. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas konsumen yang 

menganggap labelisasi cruelty-free sebagai faktor yang efektif memiliki 

kecenderungan keputusan pembelian yang tinggi terhadap produk Luxcrime. 

Selanjutnya, kategori labelisasi cruelty-free yang kurang efektif 

menunjukkan bahwa 7 dari 10 responden (70%) memiliki keputusan pembelian 

yang tinggi, sementara 3 responden (30%) memiliki keputusan pembelian 

sedang. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun labelisasi dianggap kurang 

efektif, mayoritas responden masih cenderung untuk membeli produk 

Luxcrime. 

Di sisi lain, pada kategori labelisasi cruelty-free yang tidak efektif, 

sebanyak 2 responden (40%) memiliki keputusan pembelian tinggi, 2 responden 

(40%) memiliki keputusan pembelian sedang, dan 1 responden (20%) memiliki 

keputusan pembelian rendah. Ini menunjukkan bahwa ketika labelisasi cruelty 

free dianggap tidak efektif, keputusan pembelian cenderung lebih bervariasi dan 

bahkan sebagian kecil responden menunjukkan minat yang rendah terhadap 

pembelian produk Luxcrime. 
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Namun, terdapat satu sel data yang menunjukkan bahwa ada 1 responden 

dalam kategori labelisasi cruelty free yang tidak efektif memiliki keputusan 

pembelian rendah. Hal ini berarti bahwa bagi sebagian kecil konsumen, 

meskipun labelisasi cruelty-free tetap ada, faktor ini tidak cukup mempengaruhi 

keputusan mereka untuk membeli produk Luxcrime. Selanjutnya, tabel berikut 

akan menjabarkan data hasil persilangan antara Influencer Marketing dengan 

keputusan pembelian produk Luxcrime. 

 

Tabel 3. 37 Tabulasi Silang Pengaruh Influencer Marketing (X3) dengan Keputusan 

Pembelian Produk Luxcrime (Y) 

 

Influencer Marketing * Keputusan Pembelian Crosstabulation 

 Keputusan Pembelian Total 

Tinggi Sedang Rendah 

Influencer Marketing 

Efektif 

Count 79 4 0 83 

% within Influencer 
Marketing 

95.2% 4.8% 0.0% 100.0% 

Kurang Efektif 

Count 8 2 0 10 

% within Influencer 

Marketing 
80.0% 20.0% 0.0% 100.0% 

Tidak Efektif 

Count 2 4 1 7 

% within Influencer 

Marketing 
28.6% 57.1% 14.3% 100.0% 

Total 

Count 89 10 1 100 

% within Influencer 
Marketing 

89.0% 10.0% 1.0% 100.0% 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 

Data pada Tabel 38 merupakan hasil tabulasi silang antara influencer 

marketing (X3) dengan keputusan pembelian produk Luxcrime (Y). Dari hasil 

persilangan data, ditemukan bahwa jumlah terbesar terdapat pada kategori 

influencer marketing yang efektif dengan keputusan pembelian tinggi, yaitu 

sebanyak 79 responden atau 95,2% dari keseluruhan responden di  kategori ini. 

Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen yang menganggap 

influencer marketing sebagai faktor yang efektif memiliki kecenderungan untuk 

melakukan pembelian produk Luxcrime dengan tingkat tinggi. 

Selanjutnya, pada kategori influencer marketing yang kurang efektif, 

sebanyak 8 dari 10 responden (80%) tetap memiliki keputusan pembelian yang 

tinggi, sedangkan 2 responden (20%) memiliki keputusan pembelian sedang. Ini 

mengindikasikan bahwa meskipun influencer marketing dianggap kurang 
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efektif oleh sebagian responden, mayoritas dari mereka tetap memiliki 

keputusan pembelian yang tinggi. 

Di sisi lain, pada kategori influencer marketing yang tidak efektif, terjadi 

distribusi yang lebih beragam. Sebanyak 2 responden (28,6%) memiliki 

keputusan pembelian tinggi, 4 responden (57,1%) memiliki keputusan 

pembelian sedang, dan 1 responden (14,3%) memiliki keputusan pembelian 

rendah. Hal ini menunjukkan bahwa ketika influencer marketing dianggap tidak 

efektif, kecenderungan keputusan pembelian menjadi lebih rendah, dengan 

sebagian besar responden hanya memiliki keputusan pembelian pada tingkat 

sedang. 

Namun, terdapat satu sel data yang menunjukkan bahwa ada 1 responden 

dalam kategori influencer marketing yang tidak efektif memiliki keputusan 

pembelian rendah. Hal ini mengindikasikan bahwa bagi sebagian kecil 

konsumen, kurangnya efektivitas influencer marketing dapat berkontribusi 

terhadap keputusan untuk tidak membeli produk Luxcrime. 

Selanjutnya, tabel berikut akan menjabarkan data hasil persilangan 

antara Electronic Word of Mouth, Labelisasi Cruelty free, dan Influencer 

Marketing dengan keputusan pembelian produk Luxcrime. 

 

Tabel 3. 38 Tabulasi Silang Pengaruh  Electronic World of Mouth (X1) , Labelisasi 

Cruelty Free (X2), dan Influencer Marketing (X3) dengan Keputusan Pembelian 

Produk Luxcrime (Y) 

 

Influencer Marketing * Keputusan Pembelian * Labelisasi Cruelty Free * Electronic Word of Mouth Crosstabulation 

Electronic Word 

of Mouth 

Labelisasi Cruelty Free Keputusan Pembelian Total 

Tinggi Sedang Rendah 

Efektif 

Efektif 

Influencer 
Marketing 

Efektif 
Count 59 2  61 

% within Influencer Marketing 96.7% 3.3%  100.0% 

Kurang Efektif 
Count 7 0  7 

% within Influencer Marketing 100.0% 0.0%  100.0% 

Tidak Efektif 
Count 2 2  4 

% within Influencer Marketing 50.0% 50.0%  100.0% 

Total 
Count 68 4  72 

% within Influencer Marketing 94.4% 5.6%  100.0% 

Kurang 

Efektif 

Influencer 

Marketing 

Efektif 
Count 5 0  5 

% within Influencer Marketing 100.0% 0.0%  100.0% 

Kurang Efektif 
Count 1 1  2 

% within Influencer Marketing 50.0% 50.0%  100.0% 

Total 
Count 6 1  7 

% within Influencer Marketing 85.7% 14.3%  100.0% 
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Tidak 
Efektif 

Influencer 
Marketing 

Efektif 
Count 2 0  2 

% within Influencer Marketing 100.0% 0.0%  100.0% 

Tidak Efektif 
Count 0 1  1 

% within Influencer Marketing 0.0% 100.0%  100.0% 

Total 
Count 2 1  3 

% within Influencer Marketing 66.7% 33.3%  100.0% 

Total 

Influencer 
Marketing 

Efektif 
Count 66 2  68 

% within Influencer Marketing 97.1% 2.9%  100.0% 

Kurang Efektif 
Count 8 1  9 

% within Influencer Marketing 88.9% 11.1%  100.0% 

Tidak Efektif 
Count 2 3  5 

% within Influencer Marketing 40.0% 60.0%  100.0% 

Total 
Count 76 6  82 

% within Influencer Marketing 92.7% 7.3%  100.0% 

Kurang Efektif 

Efektif 

Influencer 

Marketing 
Efektif 

Count 5 1  6 

% within Influencer Marketing 83.3% 16.7%  100.0% 

Total 
Count 5 1  6 

% within Influencer Marketing 83.3% 16.7%  100.0% 

Total 

Influencer 
Marketing 

Efektif 
Count 5 1  6 

% within Influencer Marketing 83.3% 16.7%  100.0% 

Total 
Count 5 1  6 

% within Influencer Marketing 83.3% 16.7%  100.0% 

Tidak Efektif 

Efektif 

Influencer 

Marketing 
Efektif 

Count 7   7 

% within Influencer Marketing 100.0%   100.0% 

Total 
Count 7   7 

% within Influencer Marketing 100.0%   100.0% 

Kurang 

Efektif 

Influencer 

Marketing 

Efektif 
Count 1 1  2 

% within Influencer Marketing 50.0% 50.0%  100.0% 

Kurang Efektif 
Count 0 1  1 

% within Influencer Marketing 0.0% 100.0%  100.0% 

Total 
Count 1 2  3 

% within Influencer Marketing 33.3% 66.7%  100.0% 

Tidak 

Efektif 

Influencer 

Marketing 
Tidak Efektif 

Count  1 1 2 

% within Influencer Marketing  50.0% 50.0% 100.0% 

Total 
Count  1 1 2 

% within Influencer Marketing  50.0% 50.0% 100.0% 

Total 

Influencer 

Marketing 

Efektif 
Count 8 1 0 9 

% within Influencer Marketing 88.9% 11.1% 0.0% 100.0% 

Kurang Efektif 
Count 0 1 0 1 

% within Influencer Marketing 0.0% 100.0% 0.0% 100.0% 

Tidak Efektif 
Count 0 1 1 2 

% within Influencer Marketing 0.0% 50.0% 50.0% 100.0% 

Total 
Count 8 3 1 12 

% within Influencer Marketing 66.7% 25.0% 8.3% 100.0% 

Total 

Efektif 

Influencer 

Marketing 

Efektif 
Count 71 3  74 

% within Influencer Marketing 95.9% 4.1%  100.0% 

Kurang Efektif 
Count 7 0  7 

% within Influencer Marketing 100.0% 0.0%  100.0% 

Tidak Efektif 
Count 2 2  4 

% within Influencer Marketing 50.0% 50.0%  100.0% 

Total 
Count 80 5  85 

% within Influencer Marketing 94.1% 5.9%  100.0% 

Kurang 
Efektif 

Influencer 
Marketing 

Efektif 
Count 6 1  7 

% within Influencer Marketing 85.7% 14.3%  100.0% 

Kurang Efektif 
Count 1 2  3 

% within Influencer Marketing 33.3% 66.7%  100.0% 

Total 
Count 7 3  10 

% within Influencer Marketing 70.0% 30.0%  100.0% 

Tidak 
Efektif 

Influencer 
Marketing 

Efektif 
Count 2 0 0 2 

% within Influencer Marketing 100.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

Tidak Efektif 
Count 0 2 1 3 

% within Influencer Marketing 0.0% 66.7% 33.3% 100.0% 

Total 
Count 2 2 1 5 

% within Influencer Marketing 40.0% 40.0% 20.0% 100.0% 

Total 
Influencer 
Marketing 

Efektif 
Count 79 4 0 83 

% within Influencer Marketing 95.2% 4.8% 0.0% 100.0% 



 

74 

 

Kurang Efektif 
Count 8 2 0 10 

% within Influencer Marketing 80.0% 20.0% 0.0% 100.0% 

Tidak Efektif 
Count 2 4 1 7 

% within Influencer Marketing 28.6% 57.1% 14.3% 100.0% 

Total 
Count 89 10 1 100 

% within Influencer Marketing 89.0% 10.0% 1.0% 100.0% 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 

 

Tabulasi silang ini menggambarkan hubungan antara Electronic Word of 

Mouth (X1), Labelisasi Cruelty-Free (X2), dan Influencer Marketing (X3) dengan 

keputusan pembelian produk Luxcrime (Y). Dari hasil tabulasi, dapat dilihat bahwa 

mayoritas responden yang terpengaruh oleh Electronic Word of Mouth yang efektif 

cenderung memiliki keputusan pembelian yang tinggi. Secara khusus, ketika 

Electronic Word of Mouth dan labelisasi cruelty-free dianggap efektif, serta 

didukung oleh influencer marketing yang juga efektif, sebanyak 59 responden 

(96,7%) memiliki keputusan pembelian tinggi, sementara hanya 2 orang (3,3%) 

yang berada dalam kategori sedang. Tidak ada responden dalam kategori rendah 

pada kombinasi ini. 

Namun, dalam kasus di mana influencer marketing kurang efektif, terjadi 

sedikit penurunan dalam keputusan pembelian. Sebanyak 7 orang (100%) tetap 

memiliki keputusan pembelian tinggi, tetapi pada kategori Electronic Word of 

Mouth yang tidak efektif dan influencer marketing yang tidak efektif, keputusan 

pembelian menurun drastis. Hanya 2 orang (50%) yang memiliki keputusan 

pembelian tinggi, sementara sisanya berada di kategori sedang. 

Untuk responden yang menganggap Electronic Word of Mouth kurang 

efektif dan influencer marketing tetap efektif, sebanyak 5 orang (83,3%) memiliki 

keputusan pembelian tinggi, dan 1 orang (16,7%) dalam kategori sedang. Hal ini 

menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh yang kuat 

terhadap keputusan pembelian, tetapi efektivitas influencer marketing juga 

berperan penting. 

Sementara itu, ketika labelisasi cruelty-free kurang efektif, keputusan 

pembelian juga mengalami penurunan. Pada kategori ini, hanya 6 dari 7 orang 

(85,7%) yang tetap memiliki keputusan pembelian tinggi. Sedangkan pada 

kelompok yang menganggap Electronic Word of Mouth tidak efektif dan labelisasi 
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cruelty-free kurang efektif, hanya 33,3% yang memiliki keputusan pembelian 

tinggi. 

Dari keseluruhan data, dapat disimpulkan bahwa kombinasi antara 

Electronic Word of Mouth yang efektif, labelisasi cruelty-free yang efektif, dan 

influencer marketing yang efektif memberikan pengaruh yang paling besar terhadap 

keputusan pembelian. Namun, ketika salah satu dari faktor tersebut kurang efektif 

atau tidak efektif, keputusan pembelian cenderung menurun secara signifikan. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

  

 Informasi yang dikumpulkan dari setiap responden berbeda-beda, 

seperti yang ditunjukkan oleh statistik yang dipaparkan pada bab sebelumnya. 

Bab ini hendak memberikan pemahaman yang lebih rinci dan mendalam perihal 

hasil penelitian. Penjelasan tersebut mencakup hasil penelitian, pengolahan data 

menggunakan SPSS, serta pembahasan yang merujuk pada teori dan hipotesis 

penelitian. Subbab-subbab berikutnya akan memaparkan setiap topik secara 

detail. 

 

A. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dan reliabilitas akan dijelaskan terlebih dahulu. Data 

yang dikumpulkan dari responden sebagai sampel guna menguji item 

pernyataan telah melalui kedua uji tersebut. Sebelum pengolahan data dan 

analisis mendalam terhadap hasil penelitian, uji validitas dan reliabilitas 

telah dilakukan. Hasil dari masing-masing uji akan dijelaskan sebagai 

berikut. 

 

1. Uji Validitas   

Validitas kuesioner dievaluasi melalui uji validitas. Sebuah 

kuesioner dianggap valid jika pertanyaannya dapat memberikan 

informasi yang akan digunakan kuesioner tersebut untuk mengevaluasi 

sesuatu (Pasaribu & Yuliawati, 2019). Korelasi Pearson digunakan 

untuk mengevaluasi validitas studi ini. Hasil korelasi bivariat dapat 

ditentukan dengan menganalisis output Cronbach's Alpha. Ambang 

batas signifikansi sebesar 5%, atau 0,05, digunakan dalam uji ini, dan 

kondisi pengujian ditetapkan melalui perhitungan. Uji dianggap tidak 

valid jika nilai r yang dikalkulasi < nilai r pada tabel, dan valid jika nilai 

r yang dikalkulasi > nilai r pada tabel. Contoh perhitungan uji validitas 
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berdasarkan 100 responden yang dipilih untuk penelitian ini ditampilkan 

di bawah ini: 

    

Tabel 4 1 Hasil Uji Validitas 

Variabel Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 

Electronic 

Word of 

Mouth 

(EWOM) 

EWOM1 0.908 0.197 Valid 

EWOM2 0.859 0.197 Valid 

EWOM3 0.794 0.197 Valid 

EWOM4 0.916 0.197 Valid 

EWOM5 0.605 0.197 Valid 

EWOM6 0.858 0.197 Valid 

EWOM7 0.741 0.197 Valid 

EWOM8 0.809 0.197 Valid 

Labelisasi 

Cruelty Free 

LCF1 0.787 0.197 Valid 

LCF2 0.795 0.197 Valid 

LCF3 0.834 0.197 Valid 

LCF4 0.850 0.197 Valid 

LCF5 0.775 0.197 Valid 

LCF6 0.692 0.197 Valid 

Influencer 

Marketing 

IM1 0.801 0.197 Valid 

IM2 0.828 0.197 Valid 

IM3 0.742 0.197 Valid 

IM4 0.852 0.197 Valid 

IM5 0.770 0.197 Valid 

IM6 0.809 0.197 Valid 

IM7 0.786 0.197 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

KP1 0.744 0.197 Valid 

KP2 0.770 0.197 Valid 

KP3 0.718 0.197 Valid 

KP4 0.780 0.197 Valid 

KP5 0.751 0.197 Valid 

KP6 0.690 0.197 Valid 

KP7 0.752 0.197 Valid 

KP8 0.723 0.197 Valid 

    Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

  

Berlandaskan data tabel 36 diketahui bahwa nilai R hitung dari 

setiap pernyataan pada masing-masing variabel memiliki angka yang 

lebih tinggi dibandingkan nilai R tabel sebesar 0,197 untuk seluruh butir 
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pernyataan. Maka dapat disimpulkan bahwa pernyataaan pernyataan 

mengenai Electronic Word of Mouth, Labelisasi Cruelty Free, 

Influencer Marketing, dan Keputusan Pembelian dinyatakan valid. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Sebuah kuesioner yang berfungsi sebagai indikator variabel 

dievaluasi menggunakan uji reliabilitas. Bila tanggapan responden pada 

pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner tetap stabil sepanjang waktu, 

kuesioner tersebut dapat dianggap dapat diandalkan. Pengukuran 

tunggal atau metode satu kali digunakan untuk melakukan uji ini. Uji 

Satu Kali adalah uji yang menggunakan metode Cronbach Alpha untuk 

mengevaluasi hubungan antara respons pernyataan. Bila nilai Cronbach 

Alpha sebuah variabel > 0,70, akibatnya dapat dikatakan bisa diandalkan 

(Iftitah & Retno, 2024). Hasil perhitungan uji reliabilitas setiap variabel 

tercantum di bawah in 

 

Tabel 4. 2 Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel Cronbach's Alpha Batas Keterangan 

Electronic Word of Mouth 0.927 > 0.7 Reliabel 

Labelisasi Cruelty Free 0.878 > 0.7 Reliabel 

Influencer Marketing 0.904 > 0.7 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.880 > 0.7 Reliabel 

 Sumber: Hasil olah data primer, 2025 

Semua variabel penelitian EWOM, Influencer Marketing, 

Labelisasi Cruelty Free, dan Keputusan Pembelian mempunyai 

nilai Cronbach's Alpha > 0,70, selaras dengan Tabel 37. Dengan 

demikian, dibuat simpulan bahwasanya variabel-variabel ini cukup 

dapat diandalkan guna dimanfaatkan pada kajian ini. 
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B. Uji Asumsi Klasik 

 Pada analisa regresi linear berganda ada tiga asumsi ataupun syarat 

yang wajib di penuhi diantaranya normalitas data, linearitas dan 

heterokedasitas. Ketiga pengujiannya dijelaskan berikut ini: 

 

1. Uji Normalitas 

Memanfaatkan uji Kolmogorov-Smirnov, uji normalitas bertujuan 

guna menentukan apakah pengamatan terdistribusi secara teratur atau tidak. 

Tabel di bawah ini menampilkan hasil uji normalitas: 

 
Tabel 4. 3 Uji Normalitas 

Unstandar_residual Batas Keterangan 

0.523 0.05 Normal 

 

Berlandaskan Tabel bisa dipahami nilai asymp.sig yakni 0,523 > 

0,05 hingga bisa dibuat simpulan bahwasanya data berdistribusi normal. 

 

2. Uji Multikolinearitas 

  Uji multikolinieritas digunakan untuk mendeteksi adanya korelasi 

anatara variabel independen dalam model regresi. Suatu model regresi 

dianggap baik apabila antar variabel  bebas tidak saling berkolerasi. Untuk 

menilai keberadaan multikoliniearitas, analisi dilakukan dengan melihat  

nilai Varians Inflation Factor (VIF) dan tolerance (α).  

 

Tabel 4. 4 Uji Multikolineartias 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Electronic Word of Mouth 0.974 1.027 Tidak terjadi multikolinieritas 

Labelisasi Cruelty Free 0.877 1.140 Tidak terjadi multikolinieritas 

Influencer Marketing 0.870 1.150 Tidak terjadi multikolinieritas 
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Berlandaskan tabel di atas bisa dipahami bahwasanya nilai 

tolerance value > 0,10 atau nilai VIF < 10 akibatnya tidak terjadinya 

multikolinieritas. 

 

3. Uji Heterokedasitas 

Guna menentukan apakah terdapat perbedaan dalam varians residu 

data, digunakan uji heteroskedastisitas. Data yang tidak memiliki varians 

residu atau tidak terjadi dianggap sebagai data yang baik. Data 

heteroskedastis adalah data yang tidak menunjukkan varians residu. Tabel 

berikut menampilkan hasil dan penjelasan dari uji heteroskedastisitas: 

 

Tabel 4. 5 Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Sig batas Keterangan 

Electronic Word of Mouth 0.723 >0,05 Tidak terjadi heterokedasitas 

Labelisasi Cruelty Free 0.809 >0,05 Tidak terjadi heterokedasitas 

Influencer Marketing 0.431 >0,05 Tidak terjadi heterokedasitas 

 

Variabel-variabel yang diusulkan pada kajian ini tak menunjukkan 

heteroskedastisitas, seperti yang bisa dipahami dari tabel di atas, di 

mana nilai probabilitasnya > 0,05. 

 

C. Teknik Analisis Data 

1. Hasil Regresi Linier 

Penulis makalah ini menganalisa regresi linier menggunakan 

perangkat lunak statistik SPSS. Seperti yang ditunjukkan pada tabel yang 

menyertai, SPSS adalah aplikasi komputer yang dimanfaatkan guna 

mengolah data parametrik dan nonparametrik : 
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Tabel 4. 6 Hasil Uji Regresi Linear 

Variabel B beta t hitung Sig t Keterangan 

(Constant) 5.095      

Electronic Word of Mouth 0.162 0.236 3.150 0.002 Signifikan 

Labelisasi Cruelty Free 0.309 0.279 3.534 0.001 Signifikan 

Influencer Marketing 0.433 0.457 5.777 0.000 Signifikan 

F  hitung 29.148     

Sig F 0.000     

R square 0.460     

Variabel Dependent : Keputusan Pembelian 

 

Berlandaskan Tabel diatas kalkulasi regresi linear dengan 

memanfaatkan program SPSS diperoleh temuan antara lain: 

 

Y = 5,095 + 0,162X1 + 0,309X2 + 0,433X3 

 

 

2. Pengujian Hipotesis Parsial (Uji t) 

 
Tabel 4. 7 Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 5.095 1.776  2.869 .005 

Electronic Word of Mouth .162 .051 .236   .002 

Labelisasi Cruelty Free .309 .087 .279 3.534 .001 

Influencer Marketing .433 .075 .457 5.777 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Hasil pengujian analisis regresi linear menunjukkan nilai koefisien B 

sebesar 0,162 dan nilai t hitung sebesar 3,150, hal ini menunjukkan bahwa 

pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian adalah 

positif, yang berarti bahwa semakin baik Influencer Marketing maka akan 

meningkatkan Keputusan Pembelian, begitu juga sebaliknya. Dan nilai 
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signifikansi sebesar 0,002 (sig. 0,002 < 0,05) yang berarti bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan. Sehingga hipotesis yang menyatakan “Electronic 

Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian” diterima. 

Dengan nilai t sejumlah 3.534 dan nilai koefisien B sejumlah 0.309, 

hasil analisis regresi linier menunjukkan bahwa Labelisasi Cruelty Free 

memiliki dampak positif pada keputusan pembelian, artinya semakin tinggi 

pemasaran konten, semakin tinggi keputusan pembelian, dan sebaliknya. 

Terdapat dampak yang signifikan, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai Sig. 

0,001 (sig. 0,001 < 0,05). Oleh karena itu, bisa dibuat simpulan bahwasanya 

“Labelisasi Cruelty Free mempunyai dampak positif dan signifikan pada 

Keputusan Pembelian.” Diterima. 

. Influencer Marketing mempunyai dampak positif pada keputusan 

pembelian, artinya semakin baik Influencer Marketing, semakin tinggi 

keputusan pembelian, dan sebaliknya, menurut temuan analisis regresi 

linier, yang menunjukkan nilai koefisien B sejumlah 0,433 dan nilai t 

sejumlah 5,777. Dampak yang signifikan ditunjukkan oleh nilai signifikansi 

0,000 (sig. 0,000 < 0,05). Oleh karena itu, dibuat simpulan bahwasanya 

“Influencer Marketing mempunyai dampak positif dan signifikan pada 

Keputusan Pembelian”diterima. 
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3. Pengujian Hipotesis Simultan (Uji f) 

 
Tabel 4. 8 Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 427.178 3 142.393 29.148 .000b 

Residual 468.982 96 4.885   

Total 896.160 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Influencer Marketing, Electronic Word of Mouth, 

Labelisasi Cruelty Free 

 

Temuan Uji F didapat nilai F Hitung yakni 29,148 dan nilai Sig. yakni 

0,000 (sig. 0,000 < 0,05) maknanya adanya dampak yang substansial secara 

simultan. Hingga hipotesis yang menegaskan “Electronic Word of Mouth, 

Labelisasi Cruelty Free dan Influencer Marketing dengan simultan 

berdampak positif dan substansial pada Keputusan Pembelian diterima. 

 

4. Koefisien Determinasi (r square) 

 

Tabel 4. 9 Koefisien Determinasi 

Variabel R Square Persentase 

EWOM*Keputusan Pembelian 0.112 11.2% 

Labelisasi Cruelty Free*Keputusan 

Pembelian 
0.214 21.4% 

Influencer Marketing*Keputusan 

Pembelian 
0.345 34.5% 

EWOM*Labelisasi Cruelty 

Free*Influencer 

Marketing*Keputusan Pembelian 

0.460 46.0% 

 

Berlandaskan tabel di atas, dapat dipahami bahwasanya dampak 

EWOM pada Keputusan Pembelian sebesar 0,112 atau sebesar 11,2%, 

pengaruh Labelisasi Cruelty Free pada Keputusan Pembelian yakni 0,214 

atau sebesar 21,4%, dampak Influencer Marketing pada Keputusan 

Pembelian ialah 0,345 atau sebesar 34,5% dan pengaruh EWOM, Labelisasi 

Cruelty Free dan Influencer Marketing secara simultan pada Keputusan 
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Pembelian sebesar 0,460 atau sebesar 46,0%. 

 

D. Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Luxcrime 

 Electronic Word of Mouth menjadi salah satu faktor utama yang 

memengaruhi keputusan pembelian kosumen dalam industri kecantikan 

termasuk produk Luxcrime. E-WOM merujuk pada ulasan, rekomendasi 

atau testimoni yang disampaikan oleh konsumen melalui platform digital, 

baik dala bentuk komentar, rating, maupun review dimedia sosial dan situs 

e-commerce. Dengan semakin berkembangnya trend belanja online, 

konsumen cenderung mencari informasi dari pengguna lain sebelum 

memutusakn untuk membeli suatu produk. Dalam konteks Luxcrime, 

strategi pemanfaatan E-WOM menjadi salah satu efektif untuk 

meningkatkan kepercayaan dan daya tarik merek dikalangan calon pembeli. 

 Menurut (Goyette I. et al., 2010), E-WOM memiliki empat dimensi 

utama yang memengaruhi keputusan pembelian yaitu intensitas, valensi 

positif atau negatif, isi pesan, dan sumber kredibilitas. Studi ini 

menunjukkan semakin tinggi intensitas dan valensi positif suatu ulasan 

maka semakin besar pengaruhnya terhadap niat beli konsumen. Hal ini 

sejalan dengan penilitan (Hennig-Thurau et al., 2004), yang menyatakan 

bahwa E-WOM memiliki dampak signifikan terhadap perilaku konsumen 

karena sifatnya yang lebih terpercaya dibandingkan iklan konvensional.  

 Salah satu strategi utama yang diterpkan oleh Luxcrime adalah 

kehadiran di berbagai marketplace, seperti Shopee dan Tokopedia, 

melelalui official store memungkinkan konsumen untuk memberikan ulasan 

setelah pembelian, Ulasan mencakup aspek-aspek penting seperti kualitas 

produk, manfaat, efektivitas, serta pengalaman penggunaan. (Cheung & 

Thadani, 2012) mengungkapkan bahwa ulasan pelanggan di platfrom e-

commerce dapat secara langsung memengaruhi kepercayaan dan niat beli 

konsumen.  

 Media sosial juga menjadi sarana utama bagi Luxcrime untuk 
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membangun interkasi dengan audiens dan memperluas jangkauan. Akun 

instagram resmi Luxcrime secara konsisten mengunggah konten yang 

mencakup review, promosi, hingga edukasi terkait kecantikan. Selain itu, 

situs ulasan kecantikan seperti Female Daily juga memainkan peran penting 

dalam membentuk persepsi konsumen terhadap Luxcrime. Ulasan di 

Female Daily seringkali menjadi acuan bagi calon pembeli karena dianggap 

lebih kredibel dan berbasis pengalaman nyata. 

 Menurut hasil pengolahan data yang dijabarkan pada BAB 

sebelumnya, pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap keputusan 

pembelian produk Luxcrime cukup tinggi. Angka tersebut menyentuh 82% 

menunjukkan mayoritas dari responden berada pada kategori efektif. E-

WOM terbukti menjadi salah satu faktor kunci yang berkontribusi terhadap 

pertumbuhan penjualan Luxcrime. Hal itu juga dibuktikkan pada hasil olah 

data regresi linear menunjukkan nilai koefisien B  sebesar 0,162 dan nilai t 

hitung sebesar 3,150 dengan nilai  signifikansi sebesar 0,002 (sig. 0,002 < 

0,05). Hal ini menunjukkan bahwa  pengaruh Electronic Word of Mouth 

terhadap Keputusan Pembelian adalah  positif dan signifikan.  

 Hal ini sejalan dengan atau memperkuat hasil dari dua penelitian 

terdahulu yang ditulis oleh Marni Cahyani dan Al Ghazali pada tahun 2024 

berjudul “Pengaruh Kualitas Produk dan Electronic Word Of Mouth 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Somethinc”. Penelitian 

kedua ditulis oleh Fransiska Lintang dan Jatmiko pada tahun 2023 berjudul 

“Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Kualitas Produk Terhadap 

keputusan Pembelian Produk luxcrime.” Pada kedua penelitian tersebut 

ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari 

Electronic Word of Mouth terhadap keputusan pembelian produk. Semakin 

luas jangkuan E-WOM yang diperoleh dari berbagai platform, semakin 

besar pula pengaruhnya dalam menarik konsumen baru. 
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E. Pengaruh Labelisasi Cruelty Free Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Luxcrime 

 Konsep Cruelty Free dalam industri kecantikan mengacu pada 

produk yang tidak diuji pada hwean dalam proses pembuatannya. 

Konsumen yang semakin sadar akan isu kesejahteraan hewan dan 

keberlanjutan cenderung memilij produk yang memiliki labelisasi cruelty 

free sebagai bentuk dukungan terhadap praktik bisnis yang lebih etis. 

Menurut Bridges (Z et al., 2018), labelisasi etis seperti cruelty free dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan memengaruhi keputusan 

pembelian secara signifikan, terutama di kalangan pembeli yang memeliki 

kesadaran sosial tinggi.  

  Labelisasi cruelty free pada kemasan Luxcrime terletak pada 

bagian bawah kemasan sehingga dapat menjadi salah satu daya tarik utama 

bagi konsumen yang peduli terhadap etika dan keberlanjutan dalam industri 

kecantikan. Label ini menunjukkan bahwa Luxcrime bebas dari uji coba 

hewan, baik dalam proses pembuatan maupun pengujian bahan baku. 

Dengan adanya label ini, Luxcrime memberikan kepercayaan kepada 

konsumen mengenai transparansi perusahaan dalam proses produksi 

produknya. 

  Label cruelty free pada kemasan Luxcrime juga diperkuat dengan 

sertifikasi dari PETA (People for Ethical Treatment of Animals), seperti 

yang tercantum dalam deskripsi produk di e-commerce Shopee. Dalam 

deskripsi produk tersebut dapat diketahui bahwa Luxcrime memiliki 

sertifikasi Halal, BPOM, PETA Animal Cruelty Free, maupun PETA 

Vegan. PETA Animal Cruelty Free merupakan sertifikasi yang diberikan 

oleh PETA kepada merek atau brand yang memenuhi kriteria bebas dari 

kekejaman terhadap hewan. Untuk mendapatkan sertifikasi ini, perusahaan 

harus menandatangani pernyataan resmi dan memberikan dokumentasi 

yang menunjukkan bahwa mereka tidak melakukan pengujian pada hewan 

serta tidak bekerja sama dengan pihak ketiga yang melakukannya. 

  Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Susiana & Kusmayadi, 
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2023) label etis seperti cruelty free dapat meningkatkan niat beli konsumen 

karena memberikan kejelasan dan transparansi mengenai praktik produksi 

yang bertanggung jawab. Studi lain oleh (Sadgrove & Jones, 2019) 

menyatakan bahwa konsumen yang sadar akan isu keberlanjutan lebih 

cenderung memilih produk yang memiliki sertifikasi etis sebagai bagian 

dari keputusan pembelian yang lebih bijak. 

 Menurut hasil pengolahan data yang dijabarkan pada BAB 

sebelumnya, pengaruh Labelisasi Cruelty Free terhadap keputusan 

pembelian produk Luxcrime cukup tinggi. Angka tersebut menyentuh 85% 

menunjukkan mayoritas dari responden berada pada kategori efektif 

Labelisasi Cruelty Free terbukti menjadi salah satu faktor kunci yang 

berkontribusi terhadap pertumbuhan penjualan Luxcrime. Hal itu juga 

dibuktikkan pada hasil olah data regresi linear menunjukkan nilai koefisien 

B  sebesar 0,309 dan nilai t hitung sebesar 3,534 dengan nilai  signifikansi 

sebesar 0,001 (sig. 0,001 < 0,05), Hal ini menunjukkan bahwa  pengaruh 

Labelisasi Cruelty Free  terhadap Keputusan Pembelian adalah  positif dan 

signifikan.  

 Hal ini sejalan dengan atau memperkuat hasil dari  penelitian 

terdahulu yang berjudul “Pengaruh Product Awareness, Product Berlabel 

Cruelty Free No Animal Testing Terhadap Purchase Intention”. Penelitian 

ini ditulis oleh Sahidilah Nurdin dan Adira Aprilia. Diterbitkan pada tahun 

2024. Hasil penelitian tersebut produk skincare berlabel cruelty-free dan no 

animal testing terdapat pengaruh yang signifikan terhadap purchase 

intention. 

 

F. Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Luxcrime 

 Kemajuan teknologi telah membawa dampak besar dalam berbagai 

sektor kehidupan, salah satunya termasuk dunia pemasaran. Digitalisasi 

memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih luas  

melalui strategi pemasaran yang lebih efektif. Salah satu strategi pemasaran 
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yang semakin populer dalam industri kecantikan adalah Influencer  

Marketing. Influencer Marketing merupakan bentuk pemasaran yang 

melibatkan kerja sama antara perusahaan perusahaan dan individu yang 

berpengaruh di media sosial untuk memperkenalkan dan mempromosikan 

produk atau layanan kepada audiens yang lebih luas. Menurut (Nugroho et 

al., 2021), Influencer Marketing memiliki dampak besar terhadap keputusan 

pembelian karena konsumen cenderung lebih mempercayai rekomendasi 

dari individu yang mereka ikuti dibandingkan iklan tradisional. 

 Luxcrime sebagai salah satu merek kecantikan di Indonesia yang 

telah memanfaatkan strategi influencer marketing dengan menggandeng 

berbagai Beauty Influencer ternama, termasuk Tasya Farasya. Tasya 

Farasya adalah seorang beauty vlogger dengan jutaan pengikut di YouTube, 

Instagram, dan TikTok. Menurut (Sumarni, 2022). Tasya dikenal atas 

keahliannya dibidang kecantikan serta sering memberikan ulasan jujur 

tentang berbagai produk makeup dan skincare. Salah satu bentuk 

pengaruhnya adalah melalui label “Tasya Farasya Approved” yang 

digunakan untuk menandai produk-produk yang ia rekomendasikan 

berdasarkan preferensinya. 

 Kepercayaan yang diberikan oleh audiens kepada seorang 

influencer dapat berpengaruh pada keputusan pembelian. Penelitian dari 

(Lou & Yuan, 2019) menyatakan bahwa faktor kredibilitas, keahlian, dan 

daya tarik seorang influencer berperan penting dalam membentuk persepsi 

konsumen terhadap suatu produk. Dalam hal ini, label tersenut mendapatkan 

nilai tambah di mata calon konsumen. Kehadiran logo tersebut di platform 

e-commerce seperti Shopee semakin memperkuat daya tarik produk 

Luxcrime. 

 Menurut hasil pengolahan data yang dijabarkan pada BAB 

sebelumnya, pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian 

produk Luxcrime cukup tinggi. Sebanyak 79 dari 100 responden Angka 

tersebut menyentuh lebih dari 50% menunjukkan mayoritas dari responden 

berada pada kategori efektif. Influencer Marketing terbukti menjadi salah 
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satu faktor kunci yang berkontribusi terhadap pertumbuhan penjualan 

Luxcrime. Hal itu juga dibuktikkan pada hasil olah data regresi linear 

menunjukkan nilai koefisien B  sebesar 0,433 dan nilai t hitung sebesar 

5,777 dengan nilai  signifikansi sebesar 0,000 (sig. 0,000 < 0,05). Hal ini 

menunjukkan bahwa  pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian adalah  positif dan signifikan.  

 Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa variabel dengan 

pengaruh terbesar terhadap keputusan pembelian Luxcrime adalah 

Influencer Marketing, yang terdiri dari lima indikator pengukuran. Temuan 

ini sejalan dengan teori komunikasi pemasaran yang menekankan bahwa 

kredibilitas, daya tarik, serta keahlian Influencer dapat membentuk persepsi 

positif konsumen untuk melakukan pembelian. 

 Hal ini sejalan dengan atau memperkuat hasil dari  penelitian 

terdahulu yang berjudul “Pengaruh Label  Halal serta Influencer Marketing 

Pada Keputusan Pembelian  Kosmetik Wardah (Studi Kasus Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi  Universitas Negeri Makassar)”. Penelitian ini ditulis 

oleh Nurhasia  Isman, Zainal Ruma, dan Tenri Dipoatmodjo , dan 

diterbitkan  pada tahun 2022. Pada kedua penelitian tersebut ditemukan 

bahwa Influencer Marketing mempunyai dampak yang menguntungkan 

dan  substansial terhadap pilihan pembelian konsumen. 

 

G. Pengaruh Electronic Word of Mouth, Labelisasi Cruelty Free, dan  

Influencer Marketing Terhadap keputusan Pembelian Produk 

Luxcrime 

 Kajian ini bertujuan untuk menentukan dampak kumulatif dari tiga 

faktor independen terhadap variabel dependen, serta mengidentifikasi efek 

parsial masing-masing faktor independen terhadap variabel dependen.  

Keputusan pembelian merupakan hasil dari berbagai faktor yang 

memengaruhi persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu produk. 

Dalam penelitian ini, ketiga variabel independen terbukti memberikan 

konstribusi dalam membentuk keputusan pembelian dengan tingkat 
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pengaruh yang berbeda. 

  Keputusan pembelian ini dianalisis menggunakan konsep AISAS 

(Attention, interest, Search, Action, and Share). Konsumen mulai 

menyadari keberadaan produk luxcrime melalui ulasan online, green 

marketing (labelisasi cruelty free) yang menunjukan komitmen etika merek, 

serta promosi yang dilakukan oleh influencer. Setelah mendapatkan 

perhatian (Attention), ketertarikan (interest) konsumen meningkat ketika 

mereka memperoleh informasi lebih lanjut mengenai keunggulan produk, 

bahan-bahan yang digunakan, serta manfaat dari label Cruelty-Free. 

Ketertarikan ini mendorong konsumen untuk melakukan pencarian (Search) 

tambahan melalui media sosial, situs web resmi, dan testimoni dari 

pengguna lain guna memastikan kesesuaian produk dengan kebutuhan 

mereka. Setelah informasi dirasa cukup, mereka melanjutkan ke tahap 

tindakan (Action) dengan membeli produk Luxcrime. Jika puas, mereka 

akan berbagi pengalaman (Share) melalui media sosial, ulasan online, atau 

dari mulut ke mulut, sehingga menciptakan siklus e-WOM yang terus 

berlanjut. 

  Secara keseluruhan, strategi pemasaran yang dilakukan Luxcrime 

melalui Influencer Marketing, Green Marketing (Labelisasi Cruelty Free) 

dan Electronic Word of Mouth berkontribusi dalam meningkatkan minat 

beli konsumen. Kolaborasi dengan Tasya farasya dan Shenina Cinnamon 

memperkuat eksposur merek dan membangun kepercayaan audiens 

terhadap produk Luxcrime. Selain itu, Luxcrime juga mengedepankan green 

marketing dengan penggunaan label cruelty free sebagai bentuk komitmen 

terhadap lingkungan dan mengadakan campaign mengurangi sampah botol 

plastic dengan mengubah sampah botol menjadi packaging produk 

Luxcrime. Di sisi lain, electronic word of mouth (e-WOM) yang 

berkembang di platform seperti Female Daily dan e-commerce turut 

memperkuat keputusan pembelian. Ulasan positif dari pengguna yang telah 

mencoba produk memberikan validasi tambahan bagi calon konsumen, 

sehingga meningkatkan kepercayaan terhadap kualitas produk Luxcrime. 
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Dengan kombinasi strategi pemasaran yang berkelanjutan dan efektif ini, 

Luxcrime mampu memperluas jangkauan audiens dan meningkatkan minat 

beli konsumen secara signifikan. 

 Penjabaran diatas didukung oleh termuan yang telah dilakukan. Dari 

hasil olah data yang telah dilakukan bahwa e-WOM, Labelisasi Cruelty 

Free, dan Influencer Marketing memiliki dampak terhadap keputusan 

pembelian produk Luxcrime. Hal itu dibuktikkan dengan hasil Uji F 

diperoleh nilai F Hitung sebesar 29,148 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 

(sig. 0,000 < 0,05) yang berarti bahwa terdapat pengaruh yang signifikan. 

Sehingga hipotesis yang menyatakan “Electronic Word of Mouth, Labelisasi 

Cruelty Free dan Influencer Marketing secara bersama-sama berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian” diterima.  
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, didapatkan kesimpulan dari penelitian 

sebagai berikut : 

 

1. Berdasarkan hasil uji hipotesis, e-WOM (X1) secara signifikan dan 

positif memengaruhi keputusan pembelian Luxcrime (Y). Hasil analisis 

regresi linier, yang mencakup nilai t sebesar 3.150 dan nilai koefisien B 

sebesar 0.162, memperlihatkan bahwa e-WOM mempunyai dampak 

positif pada keputusan pembelian; maknanya, semakin tinggi e-WOM, 

semakin tinggi keputusan pembelian, dan sebaliknya. Berdasarkan hasil 

uji regresi, nilai R-square adalah 0,112, maknanya 11,2% dari 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh EWOM. Nilai Sig. 0,002 (sig. 

0,002 < 0,05) memperlihatkan dampak yang substansial. Dengan 

demikian, disimpulkan bahwa “EWOM mempunyai dampak positif dan 

signifikan pada Keputusan Pembelian” d iterima.  

2. Berdasarkan temuan uji pembuktian hipotesis, didapati bahwa ada 

dampak yang positif substansial signifikan Labelisasi Cruelty Free (X2) 

terhadap keputusan pembelian Luxcrime (Y).Temuan uji analisa regresi 

linear memperlihatkan nilai koefisien B yakni 0,309 dan nilai t hitung 

yakni 3,534, hal tersebut memperlihatkan bahwasanya dampak 

Labelisasi Cruelty Free terhadap Keputusan Pembelian adalah positif, 

maknanya bahwa semakin baik penjelasan mengenai Labelisasi Crulety 
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Free maka menaikkan Keputusan Pembelian, begitu juga sebaliknya. 

Berlandaskan temuan uji regresi, diperoleh R-square dapat diketahui 

bahwa dampak Labelisasi Cruelty Free terhadap Keputusan Pembelian 

sebesar 0,214 atau sebesar 21,4%. Dan nilai Sig. yakni 0,001 (sig. 0,001 

< 0,05) maknanya bahwasanya ada dampak yang substansial. Hingga 

hipotesis  “Labelisasi Cruelty Free berdampak positif dan sinifikan 

pada Keputusan Pembelian” diterima. 

3.  Berdasarkan temuan uji pembuktian hipotesis, didapati bahwa adanya 

dampak yang positif serta substansial Influencer Marketing  (X3) pada 

keputusan pembelian Luxcrime (Y). Temuan uji analisa regresi linear 

memperlihatkan nilai koefisien B yakni 0,433 dan nilai t hitung ialah 

5,777, hal itu memperlihatkan bahwasanya dampak Influencer 

Marketing pada Keputusan Pembelian ialah positif, yang artinya 

bahwasanya semakin baik Influencer Marketing maka hendak 

meningkatkan keputusan pembelian, begitu pun sebaliknya. 

Berlandaskan temuan uji regresi, diperoleh R-square dapat diketahui 

bahwa dampak Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

sebesar 0,345 atau sebesar 34,5%. Dan nilai Sig. yakni 0,000 (sig. 0,000 

< 0,05) maknanya bahwasanya adanya dampak yang substansial.  

Hingga hipotesis yang menegaskan “Influencer Marketing berdampak 

positif dan signifikan pada Keputusan Pembelian” diterima. 

4.  Berdasarkan temuan uji pembuktian hipotesis keempat yang menguji 

dampak tiga variabel independen dengan simultan pada variabel 
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dependen, diperoleh bahwasanya adanya dampak yang positif dan 

siginiikan dari e-WOM (X1), Labelisasi Cruelty Free (X2), dan 

Influencer Marketing  (X3) pada keputusan pembelian Luxcrime (Y).  

Temuan Uji F didapat nilai F Hitung yakni 29,148 dan nilai Sig. ialah 

0,000 (sig. 0,000 < 0,05) maknanya adanya dampak yang substansial 

secara stimulan. Hingga hipotesis yang menegaskan “Electronic Word 

of Mouth, Labelisasi Cruelty Free dan Influencer Marketing  

berdampak positif dan substansial pada Keputusan Pembelian diterima. 

Berdasarkan temuan uji regresi, didapati R-square pengaruh EWOM, 

Labelisasi Cruelty Free serta Influencer Marketing secara stimulan pada 

keputusan pembelian yakni 0,460 atau sebesar 46,0%. 

5. Hasil penelitian meneunjukkan bahwa e-WOM, Labelisasi Cruelty, dan  

Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian Luxcrime, baik secara individu  dengan kontribusi 

sebesar 46.0%. Temuan ini mendukung teori AISAS yang 

menjelasakan tahapan konsumen dalam proses pembelian serta konsep 

pemasaran digital yang menekankan peran e-WOM, Influencer, dan 

labelisasi produk dalam membangun kepercayaan konsumen. Dengan 

demikian temuan ini tidak hanya memperkuat teori yang ada, tetapi juga 

memberikan bukti empiris bahwa strategi pemasaran berbasis digital 

dan etika produk memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

B. Keterbatasan Penelitian 

Selama proses penelitian, terdapat sejumlah batasan, kelemahan, 
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dan hambatan. Berikut ini adalah batasan, kelemahan, dan hambatan yang 

disebutkan : 

Profil perusahaan yang lengkap tidak tersedia di situs web resmi Luxcrime, 

informasi tentang perusahaan diperoleh dari artikel–artikel yang memuat 

informasi tersebut. 

C. Saran 

Adapun saran yang dapat peneliti sampaikan berdasarkan proses 

penelitian ini adalah : 

1.  Bagi Perusahaan 

 Luxcrime dapat meningkatkan strategi promosinya dengan 

mengoptimalkan kolaborasi dengan beauty influencers dan memanfaatkan 

fitur live shopping di TikTok untuk meningkatkan interaksi langsung dengan 

konsumen. Selain itu, mendorong User Generated Content (UGC) melalui 

program review berhadiah dapat memperkuat kredibilitas merek di media 

sosial. Kampanye digital berbasis strorytelling yang menyoroti nilai cruelty 

free dan keberlanjutan dapat menarik perhatian konsumen. Dengan strategi 

ini diharapkan Luxcrime dapat memperluas jangkauan pasar dan 

meningkatkan daya saing industri kecantikan. 

 

2.  Bagi peneliti selanjutnya 

Penelitian mendatang dengan topik serupa diharapkan dapat 

menggali informasi lebih dalam dengan menerapkan metode berbeda, 

mengingat penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data 

utama dari kuesioner. Untuk penelitian kuantitatif selanjutnya, variabel lain 

yang relevan untuk diteliti antara lain Brand Image, Customer Engagement, 

maupun Perceived Quality, karena variabel-variabel tersebut memiliki 

keterkaitan erat dengan keputusan pembelian konsumen. Sementara itu, 

untuk penelitian kualitatif, topik dapat diarahkan pada eksplorasi motivasi 

maupun preferensi penggunaan produk, sehingga mampu memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor psikologis, 

sosial, dan budaya yang memengaruhi keputusan pembelian. 
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Matriks kerja 

 

No Variabel Indikator Tolak ukur Skala 

1. Electronic 

Word of 

Mouth 

Intensitas Banyaknya testimoni 

yang dibuat oleh 

konsumen mencakup 

frekuensi melakukan 

pengakasesan 

informasi dari media 

sosial, interakasi 

dengan pengguna 

media sosial, dan 

banyaknya ulasan 

yang dibuat oleh 

konsumen. 

Saya sering mengakses 

informasi mengenai 

produk luxcrime melalui 

media sosial seperti 

Instragram, TikTok, dan 

Youtube untuk melihat 

ulasan terbaru. 

 

Saya sering mengakses 

informasi mengenai 

produk luxcrime melalui 

web ulasan seperti 

female daily 

 

Saya sering membagikan 

ulasan mengenai produk 

Luxcrime di e-

commerce seperti 

shopee dan tokepedia 

  
Valance of 

Opinion 

Testimoni positif, 

negatif, dan netral 

dalam ulasan 

konsumen 

Saya lebih banyak 

menemukan ulasan 

positif tentang Luxcrime 

di media sosial  

 

Saya terkadang 

menemukan kritik 
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mengenai Luxcrime di 

e-commerce 

  
Content Kelengkapan ulasan 

yang dibuat 

konsumen mencakup 

informasi pilihan 

produk , kualitas 

produk, informasi 

harga dan promo, 

serta keamanan 

transaksi, yang 

membantu calon 

konsumen membuat 

keputusan pembelian. 

Saya sering menemukan 

informasi harga produk 

Luxcrime yang disertai 

diskon dan promo 

menarik 

 

Ulasan yang saya lihat 

sering kali memuat 

informasi lengkap 

tentang deskripsi 

produk, seperti 

kegunaan dan bahan-

bahan yang digunakan. 

 

Ulasan konsumen yang 

sering saya lihat 

mengenai produk 

Luxcrime mencakup 

informasi detail kualitas 

produk 

2. Labelisasi 

Cruelty 

Free 

Logo menempel 

pada kemasan 

Pengetahuan 

konsumen mengenai 

logo vegan dan 

cruelty free yang 

terdapat pada produk 

Saya memahami 

pentingnya 

dalam  mengenali logo 

cruelty-free dan vegan 

pada produk kecantikan 

 

Saya selalu memeriksa 

adanya label cruelty free 

dan vegan sebelum 

membeli produk 
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kosmetik 

 

Saya mengenali dengan 

jelas logo cruelty free 

pada kemasan produk 

Luxcrime 

  
Bahan baku Pengetahuan 

konsumen mengenai 

bahan baku yang 

digunakan dalam 

produk 

Saya dengan mudah 

menemukan informasi 

mengenai sumber bahan 

baku yang digunakan di 

website Luxcrime 

 

Saya dengan mudah 

menemukan informasi 

mengenai sumber bahan 

baku yang digunakan 

pada kemasan produk 

Luxcrime 

 

Saya mendapatkan 

informasi tentang bahan 

baku produk luxcrime 

melalui influencer 

marketing dengan jelas 

3. Influencer 

Marketing 

Trustworthiness 

(Kepercayaan) 

Kepercayaan 

responden terhadap 

influencer 

Saya percaya bahwa 

Tasya Farasya 

memberikan informasi 

yang sesuai dengan 

produk 

 

Influencer Tasya 

Farasya merupakan 
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selebgram yang populer 

di Indonesia sehingga 

saya mempercayai 

rekomendasinya 

  
Expertise 

(Keahlian) 

Kemampuan seorang 

influencer untuk 

membuat informasi 

lebih menarik 

Tasya Farasya memiliki 

pengetahuan tentang 

Luxcrime dan mampu 

mengkomunikasikan 

dengan baik saat 

mempromosikan produk 

  
Attractiveness 

(Daya Tarik) 

Daya tarik influencer 

secara visual dan 

persona, yang 

mempengaruhi minat 

audiens terhadap 

produk 

Tasya Farasya saat 

mempromosikkan 

produk menunjukkan 

sifat percaya diri dan 

ceria yang sesuai dengan 

image Luxcrime 

  
Relevance 

(Relevansi) 

Keterkaitan antara 

influencer, produk, 

dan audience 

sehingga pesan dapat 

disampaikan 

Tasya Farasya sesuai 

untuk menjadi influencer 

marketing Luxcrime 

karena mempunyai 

kapasitas sebagai beauty 

vlogger 

  
Similarity 

(Kesamaan) 

Kesamaan antara 

infleuncer dan 

audience yang dapat 

memperkuat rasa 

keterlibatan 

Saya melihat adanya 

kesamaan antara 

preferensi kecantikan 

saya dan Tasya Farasya 

 

Saya merasa Tasya 

Farasya 

mempresentasikan 
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kebutuhan kecantikan 

saya 

4. Keputusan 

Pembelian 

Mendapatkan 

informasi 

mengenai 

produk. 

konsumen 

mendapatkan 

informasi yang 

lengkap mengenai 

produk 

Saya tertarik untuk 

membeli produk 

Luxcrime karena ulasan 

positif yang lengkap dari 

influencer kecantikan di 

media sosial 

 

Saya tertarik untuk 

membeli produk 

Luxcrime karena konten 

yang diupload pada 

sosial media mereka 

menarik 

  
Mengutamakan 

merek atau 

brand yang 

disukai. 

Kecenderungan 

konsumen dalam 

memilih merek yang 

dikenal atau disukai 

Saya memilih produk 

Luxcrime karena 

tampilan kemasan 

produknya menarik dan 

sesuai dengan preferensi 

estetika saya 

 

Saya memilih produk 

Luxcrime karena sudah 

dikenal dan mudah 

dicari 

  
Adanya 

kemauan dan 

keperluan 

Konsumen merasa 

kebutuhan dan 

keinginannya 

terhadap produk 

tersebut sesuai, 

Saya lebih memilih 

menggunakan produk 

Luxcrime dari brand lain 

karena sesuai dengan 

kebutuhan saya 
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sehingga memotivasi 

mereka untuk 

membeli. 

 

Saya cenderung 

membeli produk 

Luxcrime karena bahan-

bahan yang digunakan 

terbukti aman 

  
Terdapat 

rekomendari 

dari orang lain. 

rekomendasi dari 

teman, keluarga, atau 

pihak ketiga dalam 

mendorong keputusan 

pembelian produk 

oleh konsumen. 

Saya tertarik untuk 

membeli produk 

luxcrime karena adanya 

rekomendasi dari web 

ulasan di internet 

 

Saya tertarik untuk 

membeli produk 

Luxcrime karena adanya 

rekomendasi dari 

influencer marketing 

seperti Tasya Farasya 

 

 

Kuesioner 

Nama  : 

Usia   : 

Jenis Kelamin   : 

Domisili : 

Saya mengetahui mengetahui produk makeup Luxcrime : Ya / Tidak 

Variabel : Electronic Word of mouth 

No Pernyataan S N TS 

1. Saya mengakses informasi mengenai produk luxcrime melalui 

media sosial seperti Instragram, TikTok, dan Youtube untuk 

melihat ulasan terbaru. 

  
 

2.  Saya sering mengakses informasi mengenai produk luxcrime 
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melalui web ulasan seperti female daily 

3.  Saya sering membagikan ulasan mengenai produk Luxcrime di e-

commerce seperti shopee dan tokepedia 

  
 

4.  Saya lebih banyak menemukan ulasan positif tentang Luxcrime di 

media sosial  

  
 

5. Saya terkadang menemukan kritik mengenai Luxcrime di e-

commerce 

  
 

6. Saya sering menemukan informasi harga produk Luxcrime yang 

disertai diskon dan promo menarik 

  
 

7. Ulasan yang saya lihat sering kali memuat informasi lengkap 

tentang deskripsi produk, seperti kegunaan dan bahan-bahan yang 

digunakan. 

  
 

8. Ulasan konsumen yang sering saya lihat mengenai produk 

Luxcrime mencakup informasi detail kualitas produk 

  
 

   

Variabel : Labelisasi Cruelty Free 

No Pernyataan S N TS 

1.  Saya memahami pentingnya dalam mengenali logo cruelty-free dan 

vegan pada produk kecantikan 

   

 2. Saya selalu memeriksa adanya label cruelty free dan vegan sebelum 

membeli produk kosmetik 

   

 

3.  

Saya mengenali dengan mudah dan jelas logo cruelty free pada 

kemasan produk Luxcrime 

   

 

4.  

Saya dengan mudah menemukan informasi mengenai sumber bahan 

baku yang digunakan di website Luxcrime 

   

 5. Saya dengan mudah menemukan informasi mengenai sumber bahan 

baku yang digunakan pada kemasan produk Luxcrime 

   

 6. Saya mendapatkan informasi tentang bahan baku produk luxcrime 

melalui influencer marketing dengan jelas 

   

 

 

 

 



 

108 

 

Variabel : Influencer Marketing 

No Pernyataan S N TS 

1. Saya percaya bahwa Tasya Farasya memberikan informasi yang 

sesuai dengan produk 

   

2.  Influencer Tasya Farasya merupakan selebgram yang populer di 

Indonesia sehingga saya mempercayai rekomendasinya 

   

3.  Tasya Farasya memiliki pengetahuan tentang produk Luxcrime dan 

mampu mengkomunikasikan dengan baik saat mempromosikan 

produk 

   

4.  Tasya Farasya saat mempromosikkan produk menunjukkan sifat 

percaya diri dan ceria yang sesuai dengan image Luxcrime 

   

5. Tasya Farasya sesuai untuk menjadi influencer marketing Luxcrime 

karena mempunyai kapasitas sebagai beauty vlogger 

   

6. Saya melihat adanya kesamaan antara preferensi kecantikan saya dan 

Tasya Farasya 

   

7. Saya merasa Tasya Farasya mempresentasikan kebutuhan kecantikan 

sayas 

   

 

Variabel : Keputusan Pembelian 

No Pernyataan S N TS 

1. Saya tertarik untuk membeli produk Luxcrime karena ulasan positif 

dari influencer kecantikan di media sosial 

   

2.  Saya tertarik untuk membeli produk Luxcrime karena konten yang 

diupload pada sosial media mereka menarik 

   

3.  Saya memilih produk Luxcrime karena tampilan kemasan produknya 

menarik dan sesuai dengan preferensi estetika saya 

   

4.  Saya memilih produk Luxcrime karena sudah dikenal dan mudah 

dicari 

   

5. Saya cenderung membeli produk Luxcrime karena bahan-bahan yang 

digunakan terbukti aman 

   

6. Saya lebih memilih menggunakan produk Luxcrime dari brand lain 

karena sesuai dengan kebutuhan saya 

   

7. Saya tertarik untuk membeli produk luxcrime karena adanya 
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rekomendasi dari web ulasan di internet 

8. Saya tertarik untuk membeli produk Luxcrime karena adanya 

rekomendasi dari influencer marketing seperti Tasya Farasya 

   

 

 

 

 

 

Case Processing Summary 
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 N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.927 8 

 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 

Labelisasi 

Cruelty 

Free 

X2.1 Pearson Correlation 1 .582** .533** .778** .438** .402** .787** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson Correlation .582** 1 .705** .532** .552** .379** .795** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson Correlation .533** .705** 1 .601** .657** .427** .834** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson Correlation .778** .532** .601** 1 .551** .569** .850** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.5 Pearson Correlation .438** .552** .657** .551** 1 .495** .775** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.6 Pearson Correlation .402** .379** .427** .569** .495** 1 .692** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Labelisasi Cruelty Free Pearson Correlation .787** .795** .834** .850** .775** .692** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.878 6 
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Correlations 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 
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.904 7 
 

.  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 

Reliability Statistics 



 

114 

 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.880 8 
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Descriptives 

 

 

 
 

NPar Tests 

 
Regression 
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Means 
 

 
 
Keputusan Pembelian  * Electronic Word of Mouth 
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Keputusan Pembelian  * Labelisasi Cruelty Free 
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Keputusan Pembelian  * Influencer Marketing 
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Regression 
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Regression 
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