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PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW, CELEBRITY ENDORSER, 

DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 

SKINCARE MS GLOW 

 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah online customer review, 

celebrity endorser dan brand image dapat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk skincare Ms Glow. Penelitian ini merupakan jenis penelitian 

asosiatif. Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode kuantitatif. 

Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah masyarakat kota  Surakarta yang 

telah memenuhi syarat dan jumlah responden sebagai sampel dalam penelitian 

ini sebanyak 100 orang. Sumber data yang digunakan pada penelitian ini adalah 

data primer. Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah 5 

skala likert. Analisis data menggunakan SPSS versi 26. Hasil analisis pada 

penelitian ini menunjukan bahwa online customer review berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian sedangkan celebrity endorser tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  

 

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

keputusan pembelian 

 

Abstract 

This study aims to determine whether online customer reviews, celebrity 

endorsers and brand image can influence the purchasing decisions of Ms Glow's 

skincare products. This research is an associative type of research. The method 

used in this research is quantitative method. The population and sample in this 

study were Surakarta students who had fulfilled the requirements and the number 

of respondents as the sample in this study were 100 people. Source of data used 

in this research is primary data. The measurement scale used in this study was 5 

Likeri scale. Data analysis used SPSS version 26. The results of the analysis in 

this study showed that online customer reviews had a positive and significant 

effect on purchasing decisions, brand image had a positive and significant effect 

on purchasing decisions, while celebrity endorsers has no  significant to the 

purchasing decision. 

 

Keywords: online customer review, celebrity endorser, brand image, purchase 

decision 

 

1. PENDAHULUAN 

Penelitian ini menarik untuk diteliti karena hasil dari beberapa riset sebelumnya 

menunjukkan hasil yang beragam (Decision et al., 2022  ; Munawaroh et al., 

2022 ; Muzdalifah, 2022 ; Savitri & Faddila, 2022 ; Agesti et al., 2021; Annissa 

& Paramita, 2021 ; Muslih et al., 2021 ; Pratama Putra et al., 2021; Wulandari & 
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Fin, 2021 ; Ayu et al., 2020 ; Latief & Ayustira, 2020 ; Mbete & Tanamal, 2020 ; 

Nawangsari et al., 2020 ; Ardianti & Widiartanto, 2019 ; Putra & Ningrum, 

2019; von Helversen et al., 2018 ; Suhaily & Darmoyo, 2017 ;  Saputro et al., 

2016). 

Penelitian yang dilakukan oleh Decision et al., (2022)  menunjukkan 

bahwa brand image dan kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif serta 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan influencer endorsment dan 

brand ambbasador berdampak positif namun tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Brand image yang dimiliki oleh suatu perusahaan akan 

meningkatkan keputusan pembelian, karena pandangan konsumen terhadap 

merek tersebut sudah baik adanya rasa nyaman terhadap merek tersebut. 

Hasil riset selanjutnya yang dilakukan oleh Munawaroh et al.,(2022) 

menyatakan bahwa celebrity endorser dapat memepengaruhi secara signifikan 

dan berdamak positif terhada keputusan pembelian produk. Hal tersebut 

dikarenakan celebrity endorser dapat menarik perhatian dari konsumen baik itu 

dari penampilan, gaya hidup bahkan cara bicaranya, sehingga dapat mendorong 

dalam melakukan iklan suatu roduk sehingga lebih mudah diterima oleh 

konsumen dan mempermudah dalam menentukan keputusan pembelian. E-WOM 

dan harga juga memiliki dampak yang positif serta signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk pada konsumen.  

Dalam penelitian Agesti et al., (2021) menyatakan dalam hasil 

penelitiannya bahwa variabel viral marketing, persepsi harga, dan kepercayaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan 

variable online customer review  terdapat pengaruh negatif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Namun  pada penelitian ini juga menunjukkan 

hasil bahwa online customer review tidak terdapat pengaruh positif terhadap 

gaya hidup.  

Pada hasil riset Annissa & Paramita, (2021) menjelaskan bahwa pada 

penelitiannya mendapatkan hasil yang menyatakan bahwa variabel celebrity 

endorser dan brand image dikatakan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Hal tersebut berarti semakin baik dan populer celebrity endorser 
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yang digunakan, maka dapat meningkatkan keputusan pembelian. Selain itu 

semakin baik pula  padangan konsumen terhadap brand image suatu produk 

menyebabkan faktor yang penting dalam meningkatkan keputusan pembelian. 

Selanjutnya pada penelitian dari Latief & Ayustira, (2020) menjelaskan 

bahwa hasil penelitiannya online customer review dan customer rating memliki 

pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian produk kecantikan. 

Varibale online customer review menurut hasil analisis merupakan variabel yang 

lebih dominan yang dapat mempengaruhi  keputusan pembelian yang dilakukan 

oleh konsumen. Hal tersebut dapat diartikan bahwa semakin bagus review yang 

didapatkan oleh customer maka hal tersebut menjadi pacuan konsumen dan 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Mbete & Tanamal, (2020) menjelaskan 

pada hasil penelitiannya bahwa variabel kemudahan dan brand image memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan untuk 

variabel kualitas layanan, kepercayaan, kualitas informasi dan harga secara 

persial tidak berpengaruh terhada keputusan pembelian online pada shopee. 

Dengan demikian diperlukan perbaikan yang dilakukan oleh shopee agar 

keputusan pembelian oleh konsumen dapat meningkat. 

Penelitian selanjutnya temua dari riset Nawangsari et al., (2020) 

menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan dan positif dari celebrity 

endorser dan kepercayaan pelanggan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan 

E-WOM tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

menjelaskan bahwa celebrity endorser dapat meningkatkan keputusan 

pembelian. Oleh karena itu di harapkan perusahaan dapat menyajikan konten 

yang menarik agar mendapatkan perhatian dari pelanggan.  Selain itu 

kepercayaan juga memimili peran yang penting dalam meningkatkan keputusan 

pembelian, sehingga kualitas dari produk dan pelayanan harus diperhatikan. 

Untuk hasil dari variabel E-WOM ini terlihat bertolak belakang dengan 

penelitain Munawaroh et al., (2022) karena pada hasil penelitianya menjelaskan 

bahwa E-WOM dan harga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 
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Hasil penelitian dari Ardianti & Widiartanto, (2019) menyatakan bahwa 

online customer review dan online customer rating seacar persial berpengaruh 

signifikan  dan positif terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu penjual 

perlu memperhatikan kualitas dan pelayanan yang diberikan kepada konsumen 

sehingga konsumen dapat memberikan review yang baik terhadap marketplace. 

Peringkat rating yang tinggi merupakan tanda reputasi yang dimiliki oleh 

marketplace. Sehingga faktor yang mempengaruhi peringkat rating perlu 

diperhatika agar tidak mendapatkan ratig yang rendah. 

Pada penelitian Putra & Ningrum, (2019) menyatakan dalam 

penelitiannya bahwa variabel celebrity endorser, brand image, dan kepercayaan 

merek terhadap keputusan pemebelian konsumen. Sehingga dalam menentukan 

keputusan pembelian variabel celebrity endorser dan brand image merupakan 

salah satu faktor yang sanagat penting dan perlu di perhatikan oleh konsumen 

sebelum menentukan keputusan pemebelian. Penggunaan celebrity endorser 

yang baik dapat meningkatkan jumlah keputusan pembelian. Dengan popularitas 

yang tinggi seorang akan 

dapat lebih mudah untuk dikenali oleh publik, sehingga hal tersebut menjadi 

poin tambahan bagi celebrity endorser dalam mengenalkan suatu produk. 

Berdasarkan penjabaran penelitian diatas terkait keputusan pembelian 

merupakan sebuah fenomena yang cukup menarik. Keputusan untuk memilih 

objek skincare Ms Glow karena menurut Solo Pos ( 24, Maret 2022 ) produk Ms 

Glow dijual mencapai 50.000-150.000 perjenis dengan bandrol harga 

Rp.300.000 per paket dikalikan dua juta unit setiap bulannya, shingga 

pendapatan yang dicapai kisaran Rp. 600 miliar. Dengan demikian nama brand 

skincare Ms Glow sempat trending dikalangan masyarakat. Dengan hal tersebut 

menjadikan peneliti menarik menggunakan objek tersebut dalam risetnya.  

 

2. METODE 

Pada penelitian ini jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian asosiatif. 

Penelitian asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 

hubungan antara dua variabel atau lebih serta untuk mengetahui sebab akibat 
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pada permasalahan. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode 

kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif yaitu metode penelitian yang sistemnya 

berbasis pada angka yang datanya diperoleh dari kuesioner dengan tujuan untuk 

menguraikan teori fenomena saat ini. Data yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan data primer. Data primer diperoleh dari kuesioner yang telah 

dibuat oleh peneliti yang berupa pertanyaan-pertanyaan yang terkait dengan 

permasalahan dalam penelitian tersebut. Kuesioner disebarkan dan dibagikannya 

harus diisi secara konsisten oleh para responden supaya memudahkan peneliti 

untuk menyelesaikan penelitiannya. Populasi pada penelitian ini yaitu seluruh 

konsumen produk Ms Glow yang telah melakukan pembelian produk di 

Surakarta. Dapat dilihat bahwa konsumen dari produk Ms Glow ini cukup 

banyak dari kalangan remaja, orang dewasa, dan bahkan orang tua banyak yang 

menggunakan produk Ms Glow. Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan 

sampel Nonpobability Sampling dan teknik yang digunakan yaitu purosive 

sampling. Dalam metode Non Probability Sampling, sampel tidak diberikan 

kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih sebagai 

sampel. 

Definisi operasional dan Pengukuran variabel Dalam penelitian ini terdiri 

dari dua variabel yaitu variabel dependen dan variabel independen. Variabel 

dependen merupakan variabel yang dapat dipengaruhi oleh variabel lainnya, 

sedangkan untuk variabel independen adalah variabel bebes yang dapat 

mempengaruhi variabel dependen. Dalam penelitian ini variabel independen 

adalah online customer review, celebrity endorser, dan brand image, sedangkan 

variabel dependenya yaitu keputusan pembelian. Dibawah ini merupakan tabel 

variabel berserta indikatornya : 

Tabel 1. Variabel dan Indikator  

Variabel  Definisi  Indikator  

Online 

customer 

review 

Online cutomer review 

(OCR) merupakan 

fasilitas yang digunakan 

oleh konsumen yang 

dapat digunakan untuk 

menuliskan komentar 

(Muzdalifah, 2022) 

1. Kredibilitas sumber 

2. Kualitas argumen  

3. Manfaat yang 

dirasakan 

(Agesti et al., 2021) 
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mengenai produk yang 

telah dibeli bahkan 

Agesti et al., (2021) 

4. Valensi tinjauan 

konsumen online  

5. Persepsi kegunaan  

Celebrity 

endorser  

Celebrity endorser 

merupakan salah satu 

strategi pemasaran yang 

dilakukan memalui 

media sosial. Dengan 

menggunakan celebrity 

yang memiliki 

kepopuleran sebagai 

pendukun suatu produk 

Annissa & Paramita, 

(2021) 

(Rawi et al, 2020) 

1. Kepercayaan  

2. Keahlian 

3. Daya tarik  

(Muslih et al., 2021) 

4. Ketertarikan  

5. Kredibilitas  

6. Kekuatan  

Brand 

image  

Brand image merupakan 

pandangan atau persepsi 

konsumen terhadap 

suatu  merek produk 

tertentu Mbete & 

Tanamal, (2020) 

(Muslih et al., 2021) 

1. Kualitas  

2. Citra produk 

(Mbete & Tanamal, 

2020) 

3. Reputasi  

4. Dapat mudah 

mengingat merek 

5. Merek yang 

direkomendasikan 

oleh orang lain 

Keputusan 

pembelian  

Keputusan pembelian 

meruakan proses dimana 

konsumen mengambil 

keputusan pembelian 

yang meliputi apa yang 

seharusnya dibeli dan 

apa yang tidak harus 

dibeli, keputusan 

pembelian itu sendiri 

diperoleh dari 

pertimbangan faktor-

faktor yang 

mempengaruhi keutusan 

pembelian  Putra & 

Ningrum, (2019) 

(Nawangsari et al., 

2020) 

1. Kebiasaan dalam 

membeli produk 

2. Memberikan 

rekomendasi kepada 

orang lain 

3. Lakukan pembelian 

ulang 

(Mbete & Tanamal, 

2020) 

4. Selalu mencari 

informasi 

5. Selalu mencari 

informasi terkait 

pengalaman 

berbelanja  
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Metode pengumpulan data penelitianini mengunakan Metode analisis 

data, Uji Validitas, Uji Reliabilitas,  Uji Asumsi Klasik, Uji Determinasi, Uji F, 

Uji t dan Uji Regresi Linear Beganda,  

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1  Data Sampel Penelitian 

Responden dalam penelitian ini adalah masyarakat kota Surakarta yang pernah 

melakukan pembelian produk skincare Ms Glow. Dalam penelitian ini responden 

yang dihasilkan sebanyak 115 responden. Setelah melakukan analisis dari 115 

responden diambil sebanyak 100 responden yang memenuhi kriteria. Sehingga 

total sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 100 responden 

masyarakat Surakarta yang pernah melakukan pembelian produk skincare Ms 

Glow. 

3.2 Metode Analisis Data 

3.2.1 Uji Validitas  

Tabel 2. Uji Validitas  

Rotated Component Matrix
a 

 Component 

1 2 3 4 

 Online customer review 1  ,607   

 Online customer review 2  ,743   

 Online customer review 3  ,623   

Online customer review 4  ,777   

Online customer review 5  ,645   

Celebrity endorser_1    ,751 

 Celebrity endorser 2    ,697 

Celebrity endorser 3    ,732 

Celebrity endorser 5    ,627 

Brand image 1 ,740    

 Brand image 2 ,714    

Brand image 3 ,770    

Brand image 5 ,642    

Keputusan Pembelian 1   ,774  

Keputusan Pembelian 2   ,748  

Keputusan Pembelian 5   ,768  

Sumber: Data Olahan Primer, 2022 

Hasil analisis faktor yang pertama terdapat 4 indikator variabel yang belum 

mengelompok yaitu indikator celebrity endorser 4, brand image 4, keputusan 



 
 

8 

pembelian 3 dan keputusan pembelian 4 maka dari indikator tersebut dikeluarkan 

dan mendapat hasil seperti pada tabel 2 pada tabel dapat disimpulkan bahwa nilai 

loading factor pada variabel online customer review, celebrity endorser, brand 

image dan keputusan pembelian > 0,5 dan setiap variabel mengelompok di 

masing-masing component. Sehingga daat disimpulkan bahwa setiap pertanyaan 

setiap variabel dapat dikatakan valid dan siap untuk dianalisi. 

3.2.2 Uji Reliabilitas  

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Online Customer Review 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Olahan Primer, 2022 

Berdasarkan data dari tabel 3. menunjukan bahwa variabel Online customer 

review (X1) semua indikator memiliki nilai cronbach’s alpha > 0,60 maka dapat 

ditarik kesimpulan bahwa semua indikator dinyatakan reliabel. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Celebrity Endorser  
Variabel  Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 

Alpha If Item 

Deleted 

Standar 

Reliabel  

Keterangan  

Celebrity 

endorser 1 

0,784 0,729 0,60 Reliabel 

Celebrity 

endorser 2 

0,784 0,788 0,60 Reliabel 

Celebrity 

endorser 3 

0,784 0,690 0,60 Reliabel 

Celebrity 

endorser 5 

0,784 0,706 0,60 Reliabel 

Sumber: Data Olahan Primer, 2022 

Berdasarkan data dari tabel 4 menunjukan bahwa variabel Celebrity 

endorser (X2) semua indikator memiliki nilai cronbach’s alpha > 0,60 maka 

dapat ditarik kesimpulan bahwa semua indikator dinyatakan reliabel. 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Brand Image  

Variabel  Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 

Alpha If Item 

Standar 

Reliabel  

Keterangan  

Variabel  Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 

Alpha If 

Item Deleted 

Standar 

Reliabel  

Keterangan  

OCR 1 0,770 0,716 0,60 Reliabel 

OCR 2 0,770 0,728 0,60 Reliabel 

OCR 3 0,770 0,764 0,60 Reliabel 

OCR 4 0,770 0,694 0,60 Reliabel 

OCR 5 0,770 0,733 0,60 Reliabel 
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Deleted 

Brand image  1 0,828 0,775 0,60 Reliabel 

Brand image 2 0, 828 0,751 0,60 Reliabel 

Brand image 3 0, 828 0,813 0,60 Reliabel 

Brand image 5 0, 828 0,792 0,60 Reliabel 

  Sumber: Data olahan Primer, 2022 

Berdasarkan data dari tabel 5 menunjukan bahwa variabel Harga (X3) 

semua indikator memiliki nilai cronbach’s alpha > 0,60 maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa semua indikator dinyatakan reliabel. 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian  
Variabel  Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 

Alpha If Item 

Deleted 

Standar 

Reliabel  

Keterangan  

Keputusan 

Pembelian 1 

0,835 0,752 0,60 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian 2 

0,835 0,836 0,60 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian 3 

0,835 0,717 0,60 Reliabel 

 Sumber: Data Olahan Primer, 2022 

Berdasarkan data dari tabel 6 menunjukan bahwa variabel keputusan 

pembelian (Y) semua indikator memiliki nilai cronbach’s alpha > 0,60 maka 

dapat disimpulan bahwa semua indikator dinyatakan reliabel. 

3.3.Uji Asumsi Klasik 

Tabel 7. Hasil Uji Normalitas 

Monte Carlo Sig (2-tailed) Keterangan 

Unstandardized Residual ,052 Berdistribusi 

Normal 

Sumber: Data sekunder diolah, 2022 

Berdasarkan data tabel 7 menggunakan uji one sample kolmogrov-smirnov (KS) 

menunjukan Monte carlo sig. (2 tailed) memiliki nilai sebesar 0,052 > 0,05 

dengan demikian dapat dikatakan bahwa hasil yang dimiliki data berdistribusi 

normal. 

Tabel 8. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Online 

customer 

review 

0,717 1,395 Tidak Terjadi 

Multikolinearitas 
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Celebrity 

Endroser 

0,586 

 

1,706 

 

Tidak Terjadi 

Multikolinearitas 

Brand image   0,597 1,675 

 

Tidak Terjadi 

Multikolinearitas 

Sumber: Data Olahan Primer, 2022 

Berdasarkan data dari tabel 8 menujukkan bahwa pada setiap variabel 

independen memiliki nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10,00 maka dapat 

disimpulkan baik variabel online customer review, celebrity endorser, brand 

image harga tidak memiliki korelasi antar variabel independennya jadi tidak 

terjadi multikolinearitas. 

Tabel 9. Uji Heterokedastisitas 

Variabel  T Sig.  Keterangan 

Online customer 

review  

-0,786 0,434 Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Celebrity endorser  -0,086 0,931 Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Brand image  0,228 0,820 Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Sumber: Data olahan Primer, 2022 

Berdasarkan data dari tabel 9 menunjukan bahwa Online customer 

review, Celebrity endorser, Brand image memiliki nilai sig. > level of sig 0,05  

maka dapat dikatakan data yang dihasilkan tidak terjadi heteroskedastisitas . 

3.4.Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Tabel 10 .Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Model R R Square 

1 0,742 0,550 

Sumber: Data Olahan Primer, 2022 

Berdasarkan data dari tabel 10 menunjukan bahwa hasil perhitungan untuk nilai 

R Square (R
2
) diperoleh dengan nilai 0,550 atau 55% yang berarti variabel online 

customer review, celebrity endorser, dan brand image (variabel independen) 

dapat menjelaskan variasi yang ada dalam variabel keputusan pembelian 

(variabel dependen)  sebesar 55% sedangkan sisanya (100% - 55% = 45%) 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diikut sertakan dalam model regresi 

ini. 
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3.5.Uji F 

Tabel 11. Uji F 

Model F Sig 

Regresi 39,121 0,000 

1. Variabel dependen : Keputusan pembelian 

2. Predictors (Constant), Online customer review, celebrity endorser, 

brand image 

Sumber: Data Olahan Primer, 2022 

Berdasarkan data dari tabel 11 menunjukan bahwa nilai sig 0,000 < 0,05 dan 

nilai F hitung  39,121 > F tabel 2,70 dengan demikian  dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh variabel online custome review, celebrity endorser, dan brand 

image secara simultan atau bersama-sama terhadap keputusan pembelian. 

3.6.Uji t 

Tabel 12. Hasil Uji t 

Variabel  thitung ttabel Sig.  Keterangan  

Online customer 

review 

 3,963 1,984 0,000 

 

Signifikan 

Celebrity endorser 1,857 1,984 0,066 Tidak 

Signifikan 

Brand image  4,586 1,984 

 

0,000 

 

Signifikan 

 

Sumber: Data Olahan Primer, 2022 

Berdasarkan data dari tabel 12 menunjukan bahwa: Pengaruh online customer 

review (X1) terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil analisis uji t 

memperoleh hasil t hitung 3,963 > t tabel 1,984 dan nilai sig 0,000 < 0,05 berarti H0 

ditolak menunjukan secara persial variabel kepercayaan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh celebrity endorser (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 

Berdasarkan hasil analisis uji t memperoleh hasil t hitung 1,857 < t tabel 1,984 dan 

nilai sig 0,066 <  0,05 berarti H0 diterima sehingga disimpulkan menunjukan 

secara persial variabel celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Pengaruh brand image (X3) terhadap keputusan pembelian (Y). 

Berdasarkan hasil analisis uji t memperoleh hasil t hitung  4,586 < t tabel 1,984 dan 
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nilai sig 0,000 < 0,05 berarti H0 ditolak menunjukan secara persial variabel harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3.7.Uji Regresi Linier Berganda 

 

Tabel 13. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 
Model 

 

B 

Std. 

Error 
 

Beta 
 

t 
 

Sig 

    (Constant) -1,811 1,988  -,911 ,365 

Online     

customer 

review 

,371 ,094 ,320 3,963 ,000 

Celebriry 

endorser 

,192 ,103 ,166 1,857 ,066 

Brand 

image 

,484 ,106 ,406 4,586 ,000 

Sumber: Data Olahan Primer, 2022 

Berdasarkan data tabel 4.16 memperoleh hasil persamaan regresi sebagai 

berikut: 

Y = (-1,881) + 0,371X1 + 0,192 X2 + 0,484X3 +e (1) 

Model regresi diatas bila dijelaskan masing-masing koefisien variabelnya 

menjadi: Konstanta adalah (b0) -1,881 menunjukkan bahwa online customer 

review, celebrity endorser, dan brand image tidak dibangun dalam menetntukan 

keputusan pembelian, maka nilai keputusan pembelian sebesar -1,881. 

Koefisien X1 (b1) sebesar 0,371 menunjukan bahwa semakin tinggi 

tingkat online customer review yang diberikan maka semakin tinggi juga tingkat 

keputusan pembelian. Koefisien X2 (b2) sebesar 0,192 menunjukkan bahwa 

semakin tinggi celebrity endorser yang diberikan maka semakin meningkat juga 

tingkat keputusan pembelian. Koefisien X3 (b3) sebesar 0,484 menunjukkan 

bahwa semakin tinggi brand image yang diberikan maka semakin meningkat 

keputusan pembelian. 
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3.8.Pembahasan 

Hasil analisis secara keseluruhan menunjukkan bahwa online customer review 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan 

hasil analisis uji t memperoleh hasil t hitung 3,963 > t tabel 1,984 dan nilai sig 0,000 

< 0,05 berarti H0 ditolak menunjukan secara persial variabel kepercayaan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini berarti bahwa konsumen Ms Glow melihat online customer review 

sebagai sumber ketika mencari informasi sebelum membeli produk Ms Glow. 

Online customer review dianggap dapat membentu konsumen terhindar dari 

penipuan. Semakin baiknya online customer review yang diberikan maka 

konsumen cenderung akan melakukan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian dari (Savitri & Faddila, 2022 ; 

Pratama Putra et al., 2021 ; Agesti et al., 2021) yang menyatakan bahwa online 

customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil analisis secara keseluruhan menunjukkan bahwa celebrity 

endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil analisis uji t memperoleh hasil t hitung 1,857 < t tabel 1,984 dan 

nilai sig 0,066 <  0,05 berarti H0 diterima sehingga disimpulkan menunjukan 

secara persial variabel celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Dengan demikian dapat diartikan bahwa celebrity endorser tidak 

berpengaruh signifikan karena dengan kriteria usia 21-25 tahun menunjukkan 

bahwa konsumen memutusakan untuk melakukan pembeliannya produk Ms Glow 

tersebut lebih memperhatikan manfaat dan kegunaan yang akan didapatkan oleh 

konsumen, sehingga saat memutuskan pembeliannya konsumen tidak memandang 

atau tidak terpengaruh oleh celebrity endorser yang digunakan oleh produk Ms 

Glow.  

Hasil pada riset ini sejalan dengan penelitian (Salsabila & Hidayati, 2021 ; 

Maulidya, 2020 ; Ramadhani & Nadya, 2020) yang menjelaskan dalam 

penelitiannya bahwa celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil riset ini bertentangan dengan penelitian (Muslih et al., 
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2021 ; Pratama Putra et al., 2021 ; Putra & Ningrum, 2019) yang menyatakan 

dalam penelitiannya bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Hasil analisis secara keseluruhan menunjukkan bahwa brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan 

hasil analisis uji t memperoleh hasil t hitung  4,586 < t tabel 1,984 dan nilai sig 0,000 

< 0,05 berarti H0 ditolak menunjukan secara persial variabel harga berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

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 et 

al., 2019) menyatakan dalam penelitiannya bahwa brand image berpengaaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

4. PENUTUP 

Berdasarkan hasil dari hasil analisis penelitian diatas maka maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

4.1 Kesimpulan  

Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

4.2 Saran 

Pada penelitian berikutnya diharapkan menambah variabel lain selain variabel 

kepercayaan, citra merek dan harga yang mungkin memiliki pengaruh yang 

lebih signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian lebih lanjut sebaiknya 

menggunakan sampel yang lebih banyak dan memaksimalkan metode 

pengumpulan data, supaya dapat memperbaiki kekurangan dari penelitian 
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sebelumnya.  
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