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 ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh online customer  review, 

celebrity endorser dan brand image terhadap keputusan pembelian skincare Ms. Glow 

studi kasus pada konsumen Ms. Glow di Kota Kupang. Penelitian ini merupakan Jenis 

penelitian Kuantitafif Asosiatif. Populasi dan Sampel dalam penelitian ini adalah 

masyarakat Kota Kupang yang telah memenuhi syarat dan jumlah responden sebagai 

sampel dalam penelitian ini sebanyak 34 responden.Metode pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dan wawancara secara langsung. Analisis data yang digunakan 

yaitu Uji Instrumen, validitas dan reliabilitas,  uji asumsi klasik  dan uji hipotesis 

dengan Penghitungan uji validitas ini menggunakan bantuan Statistical Package forthe 

Social Science (SPSS).Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) diperoleh hasil bahwa online 

customer review dan celebrity endorser tidak berpengaruh terhadap keputusan pembeli 

pada ms.glow sedangkan brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada ms.glow . Secara simultan online customer review, celebrity endorser 

dan brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, dan berdasarkan 

uji koefisien determinasi menunjukan bahwa ada pengaruh sebesar 80,4% pengaruh 

terhadap variabel keputusan pembelian (y) yang dipengaruhi oleh online customer 

review, celebrityendorser, dan brand image. Sedangkan sisanya 19,6% dipengaruhi oleh 

factor lain di luar dari penelitian ini 

Kata Kunci: online customer review  , celebrity endorser, brand image dan keputusan 

pembelian 

PENDAHULUAN 

Persaingan dalam dunia bisnis kecantikan semakin ketat, hal tersebut di tunjukan 

dengan meningkatnya pertumbuhan industri kecantikan khususnya perawatan kulit rata-rata 

mengalami pertumbuhan. Untuk tetap dapat bersaing dan mempertahankan bisnis kecantikan 

dengan persaingan yang kian ketat, perusahaan harus mampu mengkomunikasikan produknya 

secara ketat mampu untuk menyampaikan informasi mengenai produknya dengan baik kepada 

konsumen. Kemajuan teknologi dari internet menyebabkan perubahan gaya hidup konsumen, 
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(Liu dan Tsai, 2010). Perubahan yang dimaksud adalah konsumen mulai melakukan 

pergeseran cara belanja suatu produk.. Alasan pergeseran perilaku dari belanja offline ke 

belanja online ini didasarkan pada kemudian yang ditawarkan dari sistem belanja online. Saat 

ini konsumen atau calon konsumen dapat membeli barang dengan berbelanja melalui berbagai 

aplikasi marketplace di smartphone atau tablet. Namun selain kemudahan yang didapat, 

banyak juga faktor yang menyebabkan pelanggan untuk tidak melakukan kegiatan e-

commerce. Faktor tersebut yaitu risiko, yang umumnya terkait seputar keamanan dalam 

pembayaran dan kualitas dalam suatu produk (Aribowo dan Nugroho,2013). Naiyi (2004) 

menyebutkan bahwa dalam melakukan pembelian online, konsumen selalu berpikir mengenai 

setiap risiko jika mereka membeli suatu produk secara online. Menurut Ferrinadewi (2008) 

persepsi terhadap risiko (perceived risk) adalah persepsi negatif konsumen atas sejumlah 

aktivitas aktivitas. Berdasarkan fenomena tersebut terdapat strategi pemasaran pada merket 

palce yang dapat menjadi pertimbangan utama bagi calon konsumen untuk malakukan belanja 

secara online. Fitur yang dapat membantu calon konsumen untuk membantu memberikan 

penilaian suatu produk yaitu online customer review.. Fitur  online customer review di 

ciptakan agar konsumen yang pernah membeli suatu produk dapat membagikan 

pengalamannya mengenai kualitas layanan yang diberikan penjual dan kualitas dari produk 

yang dibeli sehingga calon konsumen yang akan membeli produk yang sama dapat 

mendapatkan informasi dengan menggunakan fitur tersebut. Sejalan dengan pendapat (Evans 

dan McKee, 2010). Yang menyatakan konsumen memanfatkan pengalaman orang lain, ketika 

ingin membeli sesuatu barang atau jasa. Di sisi lain celebrity endorser bepengaruh juga dalam 

keputusan pembelian. Banyak perusahaan yang saat ini menghabiskan sejumlah anggarannya 

untuk menggunakan selebriti untuk mendukung iklan produk mereka. Perusahaan-perusahaan 

mempunyai tujuan untuk mendapatkan pengembalian investasi yang memadai dengan 

harapan bahwa para celebrity endorser ini menarik perhatian konsumen, memperkuat ingatan 

produk, meningkatkan daya tarik produk dan meningkatkan niat pembelian pada suatu produk 

Banyak produk yang menggandeng celebrity untuk dijadikan endorser dan pelanggan akan 

dihadapkan dengan banyak pilihan. Banyak perusahaan mengiklankan produk mereka secara 

agresif sehingga akan di ingat dan di sukai di atas produk yang lain. Susanti, R. A. D (2017) 

Secara emosional Brand image menunjukan kepuasan pengguna yang menunjukan kesukaan 

dengan kualitas produk atau merek dengan tujuan pembelian produk secara berulang-ulang 

.Meskipun ada berbagai pendekatan untuk iklan, penggunaan celebrity endorser untuk 

meningkatkan persuasi iklan. 

Dalam hasil penelitian ini yang dikemukakan celebrity endorser adalah orang yang 

terkenal secara luas serta diakui publik, dari pengakuan tersebut, perusahaan mengiklankan 

produknya menggunakan celebrity tersebut (McCracken, 1989). Menurut 

Ifeanyichukwu(2016) menegaskan bahwa celebrity endorser mempromosikan merek dengan 

tepat kepada konsumen sangat tepat dijadikan promosi untuk menarik para konsumen. Dari 

hal tersebut celebrity  sangat tepat pada masa pemasaran saat ini yang dijadikan strategi 

pemasaran di berbagai media. Salah satu produk yang menggunakan celebrity endorser 

adalah Ms Glow mereka mengiklankan produknya dengan menggandeng artis terkenal yaitu 

Nagita Slavina, Oki Setiana Dewi yang banyak dikenali di gemari orang-orang, artis yang di 

pilih tersebut adalah artis yang terkenal. Kemampuan dalam mengiklankan suatu produk 
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Celebrity Endorser  sangat berpengaruh karena konsumen akan tertarik pada celebrity yang 

mengiklankan suatu produk dan juga menguasai produk tersebut, sehingga bisa meyakinkan 

kepada konsumen bahwa produk ini memiliki kualitas yang baik dan sangat patut untuk di 

beli. Cholifah (2016) menjelaskan kemampuan yang harus di miliki celebrity endorser di 

antaranya kepercayaan, keahlian yang mengacu pada pengetahuan, dan daya tarik fisik yang 

menarik untuk dilihat. MS. Glow merupakan salah satu brandkosmetik lokalyang 

memilikibanyak peminat. Perusahaan dari MS. Glow sendiri sudah memiliki Aesthetic Clinic 

dibeberapa kota besar diIndonesia.Banyaknya produk skincare yang beredar dan memiliki 

klinik sendiri yang mana faktor tersebut membuat MS.Glow semakin diminati. Perusahaan 

kosmetik dari MS.Glow Beauty diresmikan pada tahun 2013 yang didirikan oleh Shandy 

Purnamasari dan Maharani Kemala dengan visi memudahkan setiap orang dalam melakukan 

perawatan dan kesehatan kulit baik wajah atau pun tubuh.Tujuan inilah yang mendorong 

MS.Glow mengadakan program reseller resmi diseluruh Indonesia agar produknya semakin 

mudah didapatkan oleh banyak orang. Tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh 

online customer review, celebrity endorser, dan brand image terhadap keputusan pembelian 

skincare ms glow(Studi Kasus Pada Konsumen Ms Glow Di Kota Kupang). 

STUDI PUSTAKA 

Keputusan Pembelian 

Menurut Sangadji dan Shopiah (2013) mendefinisikan keputusan pembelian konsumen 

sebagai suatu pemilihan tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Bila seseorang 

dihadapkan pada dua pilihan, yaitu membeli dan tidak membeli, maka dia ada dalam posisi 

membuat keputusan pembelian. Setiadi (2008) mendefinisikan bahwa inti dari pengambilan 

keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan 

untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau lebih, dan memilih salah satu diantaranya. 

Hasil dari proses pengintegrasian ini adalah suatu pilihan yang disajikan secara kognitif 

sebagai keinginan berperilaku. Pengambilan keputusan konsumen meliputi semua proses yang 

dilalui konsumen untuk mengenali masalah, mencari solusi, mengevaluasi alternatif dan 

memilih diantara pilihan-pilihan. Uraian definisi keputusan pembelian meneurut para ahli 

diatas dapat di tarik kesimpulan bahwa keputusan pembelian merupakan suatu penentuan apa 

yang akan di beli atau tidaknya oleh konsumen, keputusan didasarkan kepada hasil yang di 

peroleh dari kegiatan atau aktivitas sebelum pembelian. Keputusan pembelian akan hadir 

dalam suatu proses pembelian setelah mempertimbangkan adanya kebutuhan yang dirasa 

konsumen dan adanya kegiatan atau aktivitas lain yang dilakukan sebelum pembelian serta 

besarnya jumlah kemampuan dana yang dimiliki. Pemahaman mengenai keputusan pembelian 

konsumen meliputi bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan dan tidak menggunakan barang atau jasa. Memahami konsumen tidaklah 

mudah karena setiap konsumen memutuskan pembelian tertentu yang berbeda-beda dan 

sangat bervariasi.  

Online Customer Review 

Khammash (2008) menjelaskan bahwaonline costumer review dapat dipahami sebagai 

salah satu media untuk konsumen melihat review dari konsumen lain terhadap suatu produk, 
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layanan perusahaan dan tentang bagaimana sebuah perusahaan produsen.Sementara menurut 

Almana dan Mirza (2013)Online CostumerReview digunakan sebagai sarana untuk konsumen 

mencari dan mendapatkan informasi yang nantinya akan mempengaruhi keputusan 

pembelian. Online costumer review juga memiliki fungsi sebagai alat bantu pengambilan 

keputusan, mekanisme untuk feedback yang diberikan konsumen, dan sistem rekomendasi 

pada platform belanja online. Online Costumer Reviews (OCRs) ini bisa berisi tentang hal-hal 

yang bersifat positif maupun yang bersifat negatif tentang produk ataupun perusahaan 

(penjual) dan dibuat oleh para konsumen via internet (Park & Lee, 2009), serta 

menggambarkan karakteristik (misalnya keuntungan dan kerugian) dari suatu produk 

(Lackermair, Kailer, & Kanmaz, 2013). Akibatnya konsumen lebih mudah untuk mencari 

perbandingan dengan produk sejenis yang dijual pada penjual online lain, hal ini karena 

penggunaan yang pesat pada digital marketing sehingga memberikan keuntungan pada 

konsumen, yaitu konsumen tidak harus mengunjungi penjual yang berbeda secara langsung 

(Afrina, Tasneem, & Fatema 2015). Uraian definisi online customer review menurut para ahli 

di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa online customer review merupakan pernyataan 

positif,netral,maupun negative yang dibuat oleh konsumen terhadap suatu produk layanan 

atau brand yang dapat dilihat dan diakses pleh orang banyak melalui internet. 

Celebrity Endorser 

Celebrity Endorser sendiri menurut Shimp (2010:329) adalah seorang aktor atau artis, 

entertainer atau atlet yang mana dikenal atau diketahui umum atas keberhasilannya 

dibidangnya masing-masing untuk mendukung sebuah produk yang diiklan. Menurut Sutisna 

(2002:329) penggunaan opinion leader cukup efektif dalam membangun perasaan kesamaan 

bagi konsumen. Biasanya endorser yang sering digunakan perusahaan adalah berasal dari 

selebriti. Karena pesan yang dihantarkan oleh sumber yang menarik atau tokoh terkenal akan 

dapat menarik lebih banyak perhatian (Kotler & Keller, 2009:132). MenurutHansudoh 

(2012:109) penggunaan komunikator. Celebrity endorser yang memiliki karakteristik tertentu 

dapat mempengaruhi sikap atau tanggapan konsumen yang positif terhadap produk tersebut. 

Selebriti adalah seseorang baik sebagai artis, entertainer, atlet olahraga, maupun publik figur 

yang dikenal oleh masyarakat karena keahliannya di bidang tertentu. Sedangkan celebrity 

endorser adalah seseorang yang dikenal baik oleh publik dimana dia menggunakan 

ketenarannya untuk mempromosikan sebuah produk atau jasa. Berdasarkan penelitian yang 

pernah dilakukan Hapsari (2010:13) mengungkapkan bahwa tugas utama para endorser adalah 

menciptakan asosiasi yang baik antara endorser itu sendiri dengan produk yang diiklankan 

sehingga  dapat timbul sikap positif dalam diri konsumen, menimbulkan kepercayaan dan  

dapat menciptakan citra yang baik pula dimata konsumen.  

Brand Image 

Image adalah pesan yang disampaikan oleh suatu merek melalui bentuk tampilan 

produk, nama, simbol, iklan, dan sebagainya. Identitas merek berkaitan erat dengan brand 

image karena brand image merujuk pada bagaimana persepsi konsumen akan suatu merek. 

Menurut Philip Kotler (2009:259)  Identitas adalah berbagai cara yang diarahkan perusahaan 

untuk mengidentifikasikan dirinya atau memposisikan produknya. Sedangkan image atau citra 

adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. Maka jelas jika, brand 



(e)ISSN 2747-125X 
Glory: JurnalEkonomi&IlmuSosial 

 

639 

 

image atau citra merek adalah bagaimana suatu merek mempengaruhi persepsi, pandangan 

masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya. Menurut Kotler 

(2009:128)brand image adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, 

seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. Uraian definisi brand 

image menurut para ahli diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa brand image merupakan 

sekumpulan kepercayaan konsumen tentang merek tertentu yang dimilki seseorang terhadap 

suatu merek yang didapatkan dari informasi tentang fakta-fakta ataupun pengalaman yang 

kemudian menggunakan merek tersebut, sehingga kesan yang muncul relative jangka panjang 

yang terbentuk dalam benak konsumen. 

Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikr teoritis yang di sajikan pada gambar di bawah ini mejelaskan bahwa 

ada hubungan antara variabel online customer review,celebrity endorser, dan brand image 

pada keputusan pembelian berbicara masalah online costumer review, maka yang 

tergambarkan dalam benak kita adalah sesuatu gambaran mengenai media untuk konsumen 

melihat review dari konsumen lain terhadap suatu produk. Baik tidak baik gambaran tersebut 

tergantung pada pembeli atau informasi yang telah di dapatkan dari online customer review. 

 

 
Gambar 1. 

Skema Kerangka Berpikir 

Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah-masalah yang masih bersifat 

praduga karena masih harus dibuktikan kebenarannya dugaan jawaban tersebut merupakan 

kebenaran yang sifatnya sementara, yang diuji kebenarannya dengan data yang di kumpulkan 

melalui penelitian, sehingga hipotesis dalam penelitian ini adalah : 
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H1 : Online customer reviewberpengaruhi secara signifikan terhadap keputusanpembelian 

H2 :  Celebrity endorserberpengaruhi secara signifikan terhadap keputusanpembelian 

H3 :  Brand imageberpengaruhi secara signifikan terhadap terhadap keputusan pembelian 

H4 :  Online customer review, celebrity endorser, dan brand imageberpengaruhi   secara  

  simultan terhadap keputusan pembelian. 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam jenis penelitian ini adalah metode kuantitatif. Dengan 

pendekatan penelitian yang digunakan dalam ini adalah  korelasional adalah penelitian yang 

dilakukan untuk mencari hubungan atau pengaruh satu atau lebih variable independen dengan 

satu atau lebih variable dependen. Untuk mengumpulkan data menggunakan kuesioner dan 

wawancara. Skala pengukuran jawaban responden adalah skala ordinal. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Variabel Online Costumer Review  

Tabel 1 

Deskripsi Variabel Online Costumer Review 

Indikator/No 

Item 

pernyataan 

Skor 
Capaian 

∑ (f x s) 

Kriteria 

Penilaian 5 4 3 2 1 

Item 1 
F 17 12 4 1 0 

147 Sangat Baik 
f x s 85 48 12 2 0 

Item 2 
F 17 13 4 0 0 

149 Sangat Baik 
f x s 85 52 12 0 0 

Item 3 
F 20 8 5 1 0 

149 Sangat Baik 
f x s 100 32 15 2 0 

Item 4 
F 16 13 4 1 0 

146 Sangat Baik 
f x s 80 52 12 2 0 

Item 5 
F 20 10 3 1 0 

151 Sangat Baik 
f x s 100 40 9 2 0 

Capaian Variabel (X1) 742 Sangat Baik 

 Sumber: DataPrimer, diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan setiap item memiliki variasi jawaban yang 

berbeda-beda.Diketahui bahwa dari 34 responden ini capaian nilai variabel online costumer 

review adalah sebesar 742 yang berada dalam skala (715-780) atau dalam ketegori sangatbaik. 

Capaian tertinggi pada variabel online costumer review adalah terletak pada item dengan 

adanya online costumer reviewmemberikan kesempatan bagi konsumen dalam menyampaikan 

komentar ataupun tafsiran pada produk MS. GLOWdengan capaian sebesar 151. Sedangkan 

untuk capaian terendah terdapat pada itemtersedianya online costumer reviewmemudahkan 

konsumen dalam memilih produk yang akan dibeli yaitu sebesar 146.  
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Deskripsi Variabel Celebrity Endorser 

Tabel 2 

Deskripsi Variabel Celebrity Endorser 

Indikator/No 

Item 

pernyataan 

Skor 
Capaian 

∑ (f x s) 

Kriteria 

Penilaian 5 4 3 2 1 

Item 1 
F 18 7 7 1 1 

142 Baik 
f x s 90 28 21 2 1 

Item 2 
F 14 11 8 0 1 

139 Baik 
f x s 70 44 24 0 1 

Item 3 
F 13 12 8 1 0 

139 Baik 
f x s 65 48 24 2 0 

Item 4 
F 16 9 8 1 0 

142 Baik 
f x s 80 36 24 2 0 

Item 5 
F 15 10 8 1 0 

141 Baik 
f x s 75 40 24 2 0 

Capaian Variabel (X2) 703 Baik 

 Sumber: DataPrimer, diolah(2023) 

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan setiap item memiliki variasi jawaban yang 

berbeda-beda. Diketahui bahwa dari 34 responden ini capaian nilai variabel celebrity endorser  

adalah sebesar 703 yang berada dalam skala (579-714) atau dalam ketegoribaik. Capaian 

tertinggi pada variabel celebrity endorser adalah terletak pada item celebrity endorser yang 

memiliki banyak followers sehingga dapat meningkatkan jumlah pembeli produk kosmetik 

MS. Glow dan pengetahuan tentang celebrity endorder  MS. Glow dapat meyakinkan saya 

untuk menggunakan produk kosmetik MS. Glow dengan capaian sebesar 142. Sedangkan 

untuk capaian terendah terdapat pada item foto dan video yang di posting oleh celebrity 

endorser MS. Glow mendapat respon like yang sangat banyak sehingga menarik perhatian 

saya untuk membeli dan tampilan celebrity endorser  MS. Glow penuh percaya diri 

mempengaruhi saya menggunakan produk MS.Glow yaitu sebesar 139.  

Deskripsi Variabel Brand Image 

Tabel 3 

Deskripsi Variabel Brand Image 

Indikator/No 

Item 

pernyataan 

Skor 
Capaian 

∑ (f x s) 

Kriteria 

Penilaia

n 
5 4 3 2 1 

Item 1 
F 14 14 4 0 2 

140 Baik  
f x s 70 56 12 0 2 

Item 2 
F 16 9 8 1 0 

142 Baik 
f x s 80 36 24 2 0 

Item 3 
F 14 13 6 1 0 

142 Baik 
f x s 70 52 18 2 0 
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Indikator/No 

Item 

pernyataan 

Skor 
Capaian 

∑ (f x s) 

Kriteria 

Penilaia

n 
5 4 3 2 1 

Item 4 
F 14 16 3 1 0 

145 
Sangat 

Baik f x s 70 64 9 2 0 

Item 5 
F 15 12 5 1 1 

141 Baik 
f x s 75 48 15 2 1 

Item 6 
F 14 12 7 1 0 

141 Baik 
f x s 70 48 21 2 0 

Capaian Variabel (X3) 851 Baik 

   Sumber: Data Primer,diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan setiap item memiliki variasi jawaban yang 

berbeda-beda. Diketahui bahwa dari 34 responden ini capaian nilai variabel Brand image 

adalah sebesar 851 yang berada dalam skala (694,6-856,8) atau dalam ketegori baik. Capaian 

tertinggi pada variabel Brand image adalah terletak pada item produk kosmetik MS.Glow 

menggunakan bahan-bahan yang aman dipakai dengan capaian sebesar 145.Sedangkan untuk 

capaian terendah terdapat pada item Saya membeli produk MS.Glow karena kualitas 

produknya yang bagus yaitu 

Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian 

Tabel 4 

Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian 

Indikator/No Item 

pernyataan 

Skor Capaia

n 

∑ (f x s) 

Kriteria 

Penilaian 5 4 3 2 1 

Item 1 
F 19 10 4 1 0 

149 
Sangat 

Baik f x s 95 40 12 2 0 

Item 2 
F 13 10 10 1 0 

137 Baik 
f x s 65 40 30 2 0 

Item 3 
F 18 11 5 0 0 

149 
Sangat 

Baik f x s 90 44 15 0 0 

Item 4 
F 14 10 8 1 1 

137 Baik 
f x s 70 40 24 2 1 

Capaian Variabel (Y) 572 
Sangat 

Baik 

   Sumber: Data Primer,diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan setiap item memiliki variasi jawaban yang 

berbeda-beda. Diketahui bahwa dari 34 responden ini capaian nilai variabel kinerja adalah 

sebesar 572 yang berada dalam skala (571,2-680) atau dalam ketegori sangatbaik. Capaian 

tertinggi pada variabel keputusan pembelian adalah terletak pada item MS.Glow memberikan 

yang terbaik dan produk MS.Glow mudah di dapatkan dengan capaian sebesar 149. 

Sedangkan untuk capaian terendah terdapat pada itemsaya membeli produk MS.Glow karene 
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tertarik dengan harga yang diberikan dan saya membeli MS.Glow karena tertarik dengan iklan 

(social media seperti tiktok dan Instagram) sebesar 137. 

Koefisien Determinasi 

Untuk mengetahui berapa besar persentase pengaruh antara variabel bebas (X1, X2 dan 

X3) terhadap variabel terikat (Y). Jika (R
2
) semakin besar (mendekati satu), maka dapat 

dikatakan bahwa kemampuan menjelaskan variabel bebas (X1, X2 dan X3)adalah besar 

terhadap variabel terikat (Y). Hal ini berarti model yang digunakan semakin kuat untuk 

menerangkan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika (R
2
) semakin 

kecil (mendekati nol) maka dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel bebas (X1, X2 dan X3) 

terhadap variabel terikat (Y) semakin kecil. pengaruh variabel-variabel bebas terhadap 

variabel terikat seperti pada tabel 4.8 berikut:  

Tabel 5. 

Hasil Koefisien Determinasi (R
2
) 

 

 

 

 

 

 

          Sumber : Data Primer,diolah (2022) 

Tabel 5. menunjukan bahwa nilai Adjusted R Square adalah 0,804 berarti bahwa 

variabel customer review, celebrity endorser, dan brand image, mempengaruhi variabel 

Keputusan pembelian sebesar 0,804 atau 80,4 % dan sisanya 19,6 % dapat dijelaskan oleh 

faktor-faktor lainnya yang tidak diungkapkan dalam penelitian ini. Nilai adjusted Rsquare 

sebesar 0.804 yang lebih mendekati 1 (satu), menunjukkan pula bahwa kemampuan 

variabelcustomer review, celebrity endorser, dan brand imagedalam menjelaskan 

variabelKeputusan pembelian Skincare MS GLOW Di Kota Kupang relatif tinggi.. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis diketahui bahwa online customer review tidak 

berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian MS.Glow di Kota Kupang. Karena, 

berdasarkan temuan hasil di lapangan, banyak dari konsumen membeli produk Ms.Glow 

tanpa memperhatikan customer review untuk membeli atau memutuskan menggunakan 

produk Ms.Glow . Pelanggan tidak merasa bahwa online customer review membantu mereka 

dalam mengambil keputusan . bagi beberapa pelanggan online customer review tidak bisa 

meyakinkan hal ini disebabkan banyak pelanggan yang mendapat informasi mengenai produk 

Ms.Glow lewat online customer review tetapi media sosial. Citra merek dari Ms.Glow sendiri 

sudah cukup terkenal sehingga pelanggan tidak begitu memerlukan online customer review 

untuk mengambil keputusan dalam pembelian produk Ms.Glow . 
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Pengaruh Celebrity Endoser Terhadap Keputusan Pembelian 

Celebrity endorser yang kurang menrarik akan menimbulkan rasa yang kurang 

menyenangkan bagi konsumen yang akan mempengaruhi pikiran konsumen untuk membuat 

keputusan terhadap pembelian produk yang di tawarkan oleh celebrity endorser. Berdasarkan 

hasil uji hipotesis diketahui bahwa Celebrity Endoser tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, MS.Glow di Kota Kupang.Celebrity Endorser yang 

melakukan Endoser  ms.glow  kurang terkenal, kurang populer, kurang menarik dan 

kurangnya keahlian dalam menawarkan produk. Konsumen sudah mengenal produk Ms.glow 

sebelum adanya Celebrity endorser sehingga jumlah followers serta foto atau video yang di 

lakukan oleh celebrity endorser Ms.Glow Kota kupang tidak mempengaruhi minat beli 

konsumen Ms.Glow kota kupang. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian 

Fanggidae et al., (2024) menunjukkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli follower Instagram@ btr_meyden, 

Pengaruh Brand image  Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis diketahui bahwa Brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian MS.Glow di Kota Kupang. Ms. Glow merupakan 

tempat penyedia produk kosmetik atau skincare Ms. Glow yang ada di Kota Kupang. Dimana 

Ms.Glow menyediakan berbagai macam produk kosmetik Ms. Glow yang memiliki brand 

image (citra merek), kualitas produk yang bernilai sangat baik dan nyaman saat digunakan 

sehingga mampu memberikan kepuasan bagi konsumen. Selain itu juga produk kosmetik Ms. 

Glow mempunyai jaringan penjualan yang luas sehingga memudahkan bagi konsumen dalam 

melakukan pembelian. Hal ini dapat di makna bahwa menurut konsumen hal yang paling 

penting adalah image produk. Maka yang dapat diberikan oleh pelaku usaha produk 

kecantikan untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen yaitu dengan menciptakan 

mempertahankan,  meningkatkan dan melindungi merek agar memiliki image yang baik, 

karena konsumen akan memutuskan berdasarkan apa yang mereka pikirkan dan rasakan 

tentang merek. Brand image yang memiliki image positif atau baik akan dianggap sebagai 

produk yang dapat diandalkan oleh konsumen. Hal ini sejalan  dengandefinisi yang diberikan 

oleh Philip Kotler (2009:259)  Identitas adalah berbagai cara yang diarahkan perusahaan 

untuk mengidentifikasikan dirinya atau memposisikan produknya. Dengan demikian berarti 

bahwa merek Ms.Glow telah memiliki image yang baik di masyarakat dengan kualitas produk 

dan reputasi perusahaan yang baik produk Ms.Glow berhasil menarik perhatian konsumen 

untuk melakukan pembelian .Hasil penelitian ini didukung dan diperkuat oleh penelitian 

Salsabila & Hidayati (2021), Mulyadi & Hidayat (2021), Putra & Ningrum (2019), Tilasenda 

dkk. (2019), menyatakan dalam penelitiannya bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Online Customer Review, Celebrity Endorser Dan Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji f,online customer review,celebrity endorser dan  brand image 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Ms.Glow kota 

kupang. Dari hasil analisis determninasi menunjukan bahwa keputusan pembelian di 

pengaruhi oleh onlone customer review, celebrity endorser dan brand image  sebesar 80,4% , 
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sedangkan sisanya 19,6% di pengaruhi oleh variabel lain yang berada di luar cakupan dalam 

penelitian ini . hal ini menunjukan bahwa online customer review, celebrity endorser  dan 

brand image  memiliki peran yang penting dalam meningkatkan keputusan pembelian dalam 

suatu produk. Hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis sama dengan penelitian terdahulu 

Rahma M hilda dkk. (2017), dimana variabel online customer review(X₁) , celebrity endorser 

(X₂)dan brand image (X3)sama-sama secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadapkeputusan pembelian (Y). Dikarenakan Ms. Glow Kupang menawarkan produk 

kosmetikMs.Glow memiliki produk yang berkualitas. 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan maka kesimpulan dari penelitian ini 

sebagai berikut secara parsial online customer review dan celebrity endorser tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembeli pada ms.glow kota kupang. Sedangkan secara 

parsial brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada ms.glow kota 

kupang .Secara simultan online customer review, celebrity endorser dan brand image 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, dan berdasarkan uji koefisien determinasi 

menunjukan bahwa ada pengaruh sebesar 80,4% pengaruh terhadap variabel keputusan 

pembelian (y) yang dipengaruhi oleh online customer eview, celebrityendorser, dan brand 

image . sedangkan sisanya 19,6% dipengaruhi oleh factor lain di luar dari penelitian ini. 

Saran 

Bagi PerusahaanMs.GlowKupangHasil penelitian ini diharapkan agar perusahaan Ms. 

Glow Kupang lebih memperhatikan kualitas dari produk kosmetik Ms.Glow dan lebih 

memperkenalkan lagi produk kosmetik Ms. Glow agar banyak dikenal oleh konsumen 

sehingga konsumen dapat tertarik dan berminat untuk membeli produk tersebut. Perusahaan 

Ms. Glow Kupang juga selalu memberikan informasi yang banyak mengenai produk kosmetik 

Ms.Glow agar lebih banyak dikenal oleh kalangan masyarakat. 

Bagi Peneliti Selanjutnya Penelitian ini di harapkan dapat menjadi sarana 

pengembangan penelitian lebih lanjut dan dapat di jadikan referensi sebagai pembanding bagi 

penelitian selanjutnya. Penelitian selanjutnya dapat melakukan penelitian menggunakan 

variabel lain seperti Word Of Mouth, Online Customer Riview dan Harga yang dapat 

mempengaruhi minatbeli. 
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