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ABSTRAK 

 

Hitiyatul Julia 

(2021/21059021) 

: Pengaruh Online Customer Review Dan Celebrity 

Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Skintific Di Shoppee: Peran Brand Image 

Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus Mahasiswa 

Universitas Negeri Padang) 

Dosen Pembimbing : Fitria Ridhaningsih, S.E., M.M. 
 

 

Skintific merupakan merek skincare yang mengalami pertumbuhan signifikan melalui 

platform Shopee dengan strategi pemasaran berbasis ulasan pelanggan dan dukungan 

selebriti. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Online Customer 

Review dan Celebrity Influencer terhadap Keputusan Pembelian produk Skintific di 

Shopee, serta mengevaluasi peran Brand Image sebagai variabel mediasi pada 

mahasiswa Universitas Negeri Padang. Metode yang digunakan adalah pendekatan 

kuantitatif melalui survei kuesioner kepada responden. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Image dan Keputusan Pembelian, serta menjadi faktor dominan dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian. Celebrity Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Image, namun tidak berpengaruh langsung terhadap Keputusan Pembelian. 

Brand Image sendiri memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian, dan tidak berperan sebagai mediator yang signifikan antara 

Celebrity Influencer maupun Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian. 

Temuan ini menegaskan bahwa dalam meningkatkan keputusan pembelian produk 

Skintific di Shopee, ulasan pelanggan memiliki peran yang jauh lebih kuat 

dibandingkan strategi promosi berbasis selebriti. Strategi pemasaran yang berfokus 

pada penguatan kepercayaan melalui pengalaman pelanggan menjadi kunci utama 

dalam mendorong keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci: Online Customer Review, Celebrity Endorsement, Brand Image,  

Keputusan Pembelian. 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang 

  Teknologi informasi dan komunikasi yang pesat dalam beberapa tahun 

terakhir telah membawa dampak yang signifikan terhadap berbagai aspek 

kehidupan manusia. Salah satu perubahan yang paling mencolok adalah 

kemunculan e-commerce (perdagangan elektronik), yang telah menjadi opsi utama 

bagi konsumen untuk melakukan transaksi pembelian dan penjualan secara online. 

E-commerce memungkinkan konsumen untuk membeli barang dan jasa tanpa harus 

melakukan transaksi secara langsung di toko fisik, memberikan kenyamanan dan 

fleksibilitas yang sebelumnya tidak tersedia. Hal ini terungkap melalui angka 

proyeksi pengguna e-commerce yang menunjukkan penurunan tajam dari tahun ke 

tahun.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Proyeksi Jumlah Pengguna E-Commerce di Indonesia untuk 

Tahun 2020-2029 Sumber: Statista (2024) 

Dengan semakin berkembangnya teknologi dan platfrom e-commerce 
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perilaku konsumen juga mengalami perubahan signifikan. platform belanja online 

memberikan kesempatan bagi produsen kosmetik untuk memasarkan produk 

mereka dengan cara yang lebih efesien. Selain itu, belanja online memungkinkan 

konsumen untuk bertransaksi kapan saja dan di mana saja, yang tentunya 

memberikan kenyamanan lebih dalam proses jual beli (Evelyn & Herly, 2025).  Hal 

ini disebabkan oleh kenyataan bahwa konsumen tidak lagi perlu pergi langsung ke 

toko fisik untuk berbelanja, sehingga mereka dapat menghindari kerepotan dalam 

mencari dan membeli barang yang diinginkan (Andani,M. 2024). Fenomena ini 

tidak hanya terjadi di negara-negara maju, tetapi juga di negara berkembang seperti 

Indonesia, yang mengalami penetrasi internet yang semakin luas. 

Berdasarkan data SimilarWeb analitik digital, Shopee tetap memegang posisi 

terdepan di pasar e-commerce Indonesia. Persaingan ini semakin ketat, terutama 

jika dilihat dari rata-rata jumlah kunjungan per bulan." 

 

No. E-Commerce 
Jumlah Pengunjung 

2024 

Penurunan 

(%) 

1. Shopee 235.900.000 
-4,01 % 

2. 
Tokopedia 100.300.000 -0,04% 

3. 
Lazada 45.030.000 -4,74% 

4. 
Blibli 24.150.000 -7,74% 

5. 
Bukalapak 4.420.000 -22,86% 

Tabel 1. E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak 

Sumber: SimilarWeb, (2024) 

 

Dari data yang telah dikumpulkan Shopee mencatatkan 235,9 juta 

pengunjung, meskipun turun 4,01%. Tokopedia mengikuti dengan 100,3 juta 

pengunjung, turun 0,04%. Lazada mencatat 45,03 juta pengunjung (-4,75%), diikuti 
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oleh Blibli dengan 24,15 juta pengunjung (-7,74%) dan Bukalapak dengan 4,42 juta 

pengunjung (-22,86%). Dari data tersebut, dapat disimpulkan bahwa Shopee 

merupakan salah satu marketplace yang paling populer di kalangan konsumen dan 

platform belanja online yang paling sering digunakan.  

Di tengah persaingan yang ketat di industri e-commerce, dengan Shopee 

menonjol sebagai salah satu platform terbesar. perusahaan kosmetik seperti 

Skintific, yang mulai memasarkan produknya di Indonesia pada Agustus 2021, 

menghadapi tantangan dalam memenangkan perhatian konsumen. Untuk itu, 

Skintific mengandalkan strategi pemasaran yang menggabungkan Online Customer 

Review dan celebrity endorsement. Penggunaan selebriti seperti (Nichola Saputra) 

sebagai brand ambassador Skintific, serta pemanfaatan ulasan pelanggan, telah 

terbukti efektif dalam membangun kepercayaan konsumen dan mendorong 

keputusan pembelian (Maulida & Yuana, 2024).  

Berdasarkan laporan, Skintific berhasil meraih pangsa pasar tertinggi pada 

tahun 2022, dengan angka 40,9% di kategori skincare, dan pada kuartal pertama 

tahun 2024, perusahaan ini berhasil mempertahankan posisi terdepan sebagai 

pemimpin pasar di kategori paket kecantikan (Kompas.co.id, 2024). 
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Gambar 2. Penjualan Paket Kecantikan di Q1 2024  

Sumber: Kompas.co.id (2024) 

 

           Namun, meskipun Skintific berhasil mencuri perhatian konsumen, 

persaingan di platform Shopee semakin ketat, dengan banyaknya merek kosmetik 

lain yang menawarkan produk serupa. Fenomena ini menciptakan tantangan bagi 

perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif, 

khususnya dalam memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

              Menurut Kotler & Keller (2019:240), keputusan pembelian adalah  proses 

pemilihan di antara beberapa opsi yang ada dan dicapai setelah mempertimbangkan 

berbagai faktor, sehingga akhirnya memutuskan untuk memilih pilihan yang 

dianggap terbaik. Yang dimaksud dengan keputusan pembelian adalah Keputusan 

untuk membeli suatu produk dapat diterapkan pada banyak jenis produk, salah 

satunya adalah skincare. Hal ini dikarenakan pada dasarnya, setiap orang 

memerlukan perawatan kulit yang sesuai untuk mempertahankan kesehatan dan 

penampilan kulit, yang pada gilirannya mendukung kelancaran aktivitas sehari-hari 

(Widiastuti, 2024). 

         Oleh karena itu, dalam prosesnya, konsumen harus mempertimbangkan 

berbagai pilihan sebelum membuat keputusan. Terlebih lagi, dalam transaksi jual-

beli online, konsumen tidak dapat langsung melihat produk atau barang yang 

mereka inginkan. Meskipun belanja online memberikan banyak kemudahan, proses 

pengambilan keputusan pembelian tetap memerlukan pertimbangan yang matang. 

Berbagai faktor dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap suatu 
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produk, antara lain Online Customer Review, Celebrity Endorsement, Dan Brand 

Image. 

  Ulasan positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk, 

sementara ulasan negatif dapat menurunkan minat beli. Selain itu, endorsement 

selebriti berperan penting dalam mempengaruhi keputusan konsumen, karena 

mereka cenderung lebih percaya pada produk yang didukung oleh figur publik yang 

mereka idolakan. Citra merek yang kuat juga mempengaruhi preferensi konsumen 

untuk memilih produk dari merek yang mereka anggap tepercaya. 

Akibat dari keputusan pembelian ini sangat signifikan. Jika faktor-faktor 

tersebut mendukung, perusahaan dapat mengalami peningkatan penjualan dan 

loyalitas pelanggan, di mana konsumen yang puas cenderung melakukan pembelian 

berulang dan merekomendasikan produk. Sebaliknya, jika ulasan negatif atau citra 

merek yang buruk terbentuk, dapat terjadi penurunan penjualan dan kerusakan 

reputasi merek, yang pada akhirnya mengurangi daya saing produk di pasar. Oleh 

karena itu, perusahaan perlu mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk 

menjaga citra positif dan meningkatkan daya saing di pasar yang kompetitif. 

           Menurut (Andani, 2024), Online Customer Review adalah bentuk dari 

Electronic Word of Mouth (e-WOM), yang berfungsi sebagai sarana komunikasi 

antar konsumen untuk saling berbagi informasi, pendapat, atau ulasan mengenai 

suatu produk atau jasa berdasarkan pengalaman yang mereka alami. dimana calon 

pembeli mendapatkan informasi tentang produk dari konsumen yang telah 

mendapatkan manfaat dari produk tersebut. Akibatnya konsumen lebih mudah 

untuk mencari perbandingan dengan produk yang sejenis yang dijual pada penjual 
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online lain. Ini memiliki dampak kuat pada pengambilan keputusan pihak lain. 

                Online Customer Review ini dapat berupa ulasan positif atau negatif 

tentang kualitas produk, serta dapat berfungsi sebagai evaluasi informasi mengenai 

barang dan jasa yang tersedia di situs pihak ketiga. Online Customer Review ini 

telah menjadi faktor yang sangat berpengaruh dalam keputusan pembelian produk. 

Sebelum membeli produk, konsumen cenderung mencari ulasan dari pembeli 

sebelumnya untuk mengevaluasi kualitas dan manfaat produk tersebut berdasarkan 

pengalaman orang lain. Ulasan positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk dan penjual, sementara ulasan negatif dapat membuat konsumen 

ragu untuk melakukan pembelian (Andani, 2024). 

              Disisi lain, ulasan yang tidak jelas atau tidak lengkap mengenai 

pengalaman produk juga dapat menyebabkan kebingungan. Untuk produk 

kecantikan, yang banyak digunakan oleh konsumen dengan berbagai jenis kulit, 

ulasan yang beragam bisa menjadi tantangan, karena bisa menciptakan persepsi 

yang tidak konsisten di kalangan konsumen yang mempertimbangkan untuk 

membeli produk tersebut. 

Masalah lain terkait dengan Online Customer Review adalah keaslian 

review yang diberikan. Beberapa ulasan negatif yang muncul untuk produk 

Skintific mungkin tidak berasal dari konsumen yang benar-benar menggunakan 

produk tersebut, atau bahkan mungkin merupakan bagian dari praktik tidak etis 

seperti memberi ulasan negatif demi merusak citra produk.  
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Gambar 3. Ulasan Negatif Produk Skintific  

Sumber : Shoppe 2025 

 

Hal ini dapat merusak kredibilitas produk Skintific  dan juga mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen yang mencari informasi yang jujur dan terpercaya. 

Bagi konsumen yang berbelanja online, ulasan produk memberikan informasi yang 

lebih kredibel dan objektif daripada deskripsi yang diberikan oleh penjual.  

             Menurut Prasetyo et al. (2022) mengatakan bahwa faktor Online Customer 

Review memiliki peran yang sangat besar dalam keputusan pembelian. Penelitian 

serupa juga dilakukan  oleh Jalil et al. (2023) menunjukkan bahwa 79% konsumen 

menganggap Online Customer Review sangat berpengaruh dalam keputusan mereka 

untuk membeli produk secara online. Hal ini juga berlaku untuk produk-produk 

dalam kategori skincare, seperti Skintific, di mana kepercayaan terhadap kualitas 

produk sangat penting untuk mencegah kerusakan kulit akibat penggunaan produk 

yang tidak sesuai (Widiastuti, 2024). Dalam platform Shopee, fitur ulasan 
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pelanggan memungkinkan konsumen untuk memberikan feedback langsung 

mengenai produk yang dibeli, mencakup aspek kualitas produk, pelayanan penjual, 

serta pengiriman barang. Dengan semakin banyaknya konsumen yang memberikan 

ulasan positif tentang produk seperti Skintific, mahasiswa merasa lebih yakin untuk 

melakukan pembelian produk tersebut (Yasir et al., 2023). Oleh karena itu, Online 

Customer Review ini memainkan peranan yang sangat besar dalam membentuk 

keputusan pembelian produk di platform e-commerce.               

            Selain Online Customer Review, Celebrity Endorsement juga memiliki 

peran pentig bagi konsumen dalam pengambil keputusan pembelian online ini. 

Celebrity Endorsement adalah strategi pemasaran di mana merek atau perusahaan 

menggunakan selebriti untuk mempromosikan produk atau layanan mereka Dalam 

pendekatan ini, selebriti yang memiliki popularitas dan pengaruh yang besar dapat 

meningkatkan daya tarik, kredibilitas, dan kepercayaan konsumen terhadap produk 

atau merek yang dipromosikan, hal ini dapat menghasilkan manfaat seperti 

peningkatan ekuitas merek dan ekspektasi konsumen terhadap kelangsungan 

hubungan dengan merek tersebut. Berdasarkan penelitian oleh Tithes Kinasih et al. 

(2023), celebrity endorsement dapat mempercepat keputusan pembelian karena 

selebriti meningkatkan kredibilitas, daya tarik, dan daya ingat produk di mata 

konsumen. Konsumen cenderung lebih percaya dan tertarik pada produk yang 

didukung oleh selebriti yang mereka idolakan. Hal ini menunjukkan, bahwa 

Celebrity Endorsement dapat mempercepat keputusan pembelian. 

         Dalam konteks produk skincare seperti Skintific, endorsement dari influencer 

kecantikan yang memiliki banyak pengikut di media sosial dapat mendorong 
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konsumen untuk mencoba produk tersebut. Namun, dalam konteks produk 

Skintific, ada beberapa masalah yang muncul. Pertama, meskipun selebriti memiliki 

pengaruh yang besar, tidak semua konsumen merasa terhubung dengan selebriti 

yang diendorskan. Penggunaan selebriti yang tidak tepat atau tidak sesuai dengan 

target pasar dapat mengurangi efektivitas dari endorsement tersebut. 

Hal ini disebakan karena industri kosmetik adalah sektor yang sangat dinamis dan 

penuh persaingan. Kompetisi antar merek semakin intens, sehingga perusahaan 

kosmetik perlu mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk 

membedakan diri dari pesaing. Untuk produk Skintific, perusahaan menggandeng 

Nicholas Saputra sebagai Celebrity Endorsement (Triani, 2023). 

 

Gambar 4. Nicholas Saputra BA skintific 

Sumber : Shoppe 2025 

 

Penggunaan selebriti Nicholas Saputra untuk melakukan review di media 
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sosial akan membuat konsumen semakin percaya dengan brand yang dipromosikan 

sehingga konsumen merasa lebih percaya diri untuk membeli produk tersebut 

Bersdasarkan hasil  penelitian Budi Utomo et al. (2024), brand ambassador 

Nicholas Saputra terbukti efektif dalam mempromosikan brand Skintific dengan 

Kepopuleran dan daya tarik.  Nicholas Saputra, yang memiliki pengikut banyak di 

platform seperti Instagram, bisa meningkatkan jangkauan dan interaksi brand di 

media sosial. Menggunakan Celebrity Endorser bertujuan untuk meningkatkan 

keyakinan konsumen serta untuk mendukung citra dari suatu produk yang 

dipromosikannya sehingga dapat memengaruhi sikap dan perilaku konsumen 

terhadap keputuan pemeblian (Kalangi et al., 2019) 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh kalangi et al. (2019), Celebrity 

Endorsement memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

seorang konsumen. Penelitian serupa juga dilakukan oleh (Putri & Maulana, 2022) 

yang menyatakan bahwa Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Siregar et 

al. (2020) dalam penelitiannya tentang pengaruh Celebrity Endorsement terhadap 

keputusan pembelian produk Scarlett Whitening menyimpulkan bahwa penggunaan 

selebriti dalam iklan meningkatkan minat beli konsumen. Hal serupa juga 

ditemukan oleh Fitri et al.(2022) yang meneliti produk fashion, serta Rahmani et al. 

(2022) yang fokus pada produk kecantikan somthinc. Semua penelitian ini 

menunjukkan bahwa keberadaan selebriti sebagai endorser dapat mempercepat 

keputusan pembelian. Pengaruh positif ini disebabkan oleh peningkatan 

kredibilitas, daya tarik, dan ingatan konsumen terhadap produk yang dipromosikan 
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oleh selebriti. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Ira dan Prameswara 

(2021) serta Afandi et al (2021) menemukan hasil yang berbeda, yaitu Celebrity 

Endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti relevansi selebriti dengan produk atau 

audiens, serta cara kampanye dijalankan. 

Fenomena mengenai Celebrity Endorsement menunjukkan bahwa konsumen 

cenderung tertarik untuk membeli produk karena terpengaruh oleh ajakan dari 

Celebrity Endorser. Melalui media sosial, para selebriti ini menjelaskan produk 

dengan rinci dan mengungkapkan manfaat dari produk Kosmetik Skintific. Selain 

itu, promosi yang disampaikan oleh selebriti tersebut dapat meyakinkan konsumen 

khususnya mahasisiwa  untuk membeli produk Kosmetik Skintific. 

Disisi lain, Brand image juga memegang peranan penting dalam pengambilan 

keputusan pembelian. Image yang kuat dapat mempengaruhi presepsi konsumen 

terhadap kualitas produknya. Dalam penelitian Supriyadi et al. (2017), Brand image 

adalah persepsi atau gambaran yang dimiliki konsumen tentang suatu merek 

berdasarkan pengalaman, pengetahuan, dan informasi yang diterima dari berbagai 

sumber. Dalam penelitian tersebut, Brand image dianggap sebagai faktor yang 

sangat penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Semakin 

positif citra merek yang dimiliki suatu produk, semakin besar kemungkinan 

konsumen tertarik untuk membeli produk tersebut.  

Brand image yang sudah dikenal dan memiliki reputasi baik akan lebih 

mudah membangun kepercayaan dan loyalitas dari konsumen. Skintific, yang 

dikenal dengan produk perawatan kulit berkualitas tinggi, berhasil membangun 
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Brand image yang kuat di kalangan konsumen Indonesia, termasuk mahasiswa, 

melalui platform e-commerce seperti Shopee. Dengan berbagai strategi pemasaran 

yang tepat dan program promosi yang efektif, Skintific mampu menarik perhatian 

konsumen yang mencari produk skincare yang aman dan terjangkau. Shopee, 

sebagai platform yang memfasilitasi transaksi, juga turut memperkuat citra merek 

ini dengan menyediakan kemudahan dalam berbelanja, serta fitur ulasan yang 

memungkinkan konsumen memberikan feedback dan berbagi pengalaman, yang 

semakin meningkatkan kredibilitas Skintific.Citra merek yang baik tidak hanya 

menarik perhatian konsumen, tetapi juga menciptakan rasa aman dan nyaman saat 

berbelanja.  

Fokus brand image Skintific untuk membranding produk mereka sangat 

bergantung pada citra merek yang aman, terpercaya, inovatif, dan relevan dengan 

audiens muda seperti mahasiswa. Dengan menggabungkan kualitas ilmiah, 

kredibilitas brand ambassador yang kuat seperti Nicholas Saputra, serta 

kesederhanaan dan keberlanjutan, Skintific ingin menciptakan citra sebagai merek 

perawatan kulit yang modern dan dapat diandalkan, yang mampu memberikan 

solusi efektif untuk masalah kulit konsumen. Melalui semua elemen ini, Skintific 

berusaha untuk membangun brand image yang membedakan mereka dari pesaing 

dan memperkuat posisi mereka di pasar konsumen, terutama mahasiswa yang 

memiliki anggaran terbatas, merasa lebih yakin untuk membeli produk Skintific 

karena ulasan positif dan pengalaman berbelanja yang memuaskan.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Arianty & Andira (2021), brand 

image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, di mana citra merek 
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yang baik dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli produk. Hal 

yang serupa ditemukan dalam penelitian Fikri & Mulazid (2018), yang menyatakan 

bahwa brand image juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

karena konsumen cenderung memilih produk dengan citra merek yang positif. 

Penelitian Zhari & Achmad (2021) menegaskan bahwa brand image yang kuat 

dapat memengaruhi keputusan pembelian, karena konsumen merasa lebih percaya 

dan nyaman dengan merek yang memiliki citra positif. Begitu juga dengan 

penelitian Fitrianingsih (2020), yang menunjukkan bahwa brand image 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, karena citra merek yang 

baik dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli produk. 

Dalam beberapa kasus, merek yang lebih dikenal dengan produk premium 

atau eksklusif mungkin kesulitan untuk diterima di kalangan konsumen yang  

mencari produk yang lebih terjangkau, seperti mahasiswa. Mahasiswa, yang 

biasanya memiliki anggaran terbatas, sering kali lebih mengutamakan nilai harga 

daripada nilai merek. Hal ini bisa menjadi tantangan bagi Skintific untuk 

mempertahankan citra merek premium sekaligus memenuhi kebutuhan konsumen 

yang menginginkan produk yang lebih terjangkau tanpa mengorbankan kualitas. 

Selain itu, konsistensi dalam membangun citra merek juga sangat penting. Jika ada 

ketidaksesuaian antara pesan yang disampaikan melalui Celebrity Endorsement dan 

ulasan produk, ini dapat menyebabkan kebingungan di kalangan konsumen dan 

mempengaruhi kepercayaan terhadap merek tersebut. 

Dalam konteks Mahasiswa Universitas Negeri Padang, sebagai bagian dari 

generasi muda, merupakan segmen pasar yang sangat aktif dalam memanfaatkan e-
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commerce untuk memenuhi berbagai kebutuhan mereka. Serta adanya promosi 

menarik di platform-platform e-commerce, menjadikan mahasiswa lebih memilih 

untuk berbelanja secara online. Menurut Penelitian oleh Yasir et al. (2023) 

menunjukkan bahwa mahasiswa sangat aktif dalam menggunakan platform e-

commerce seperti Shopee, dan mereka seringkali memanfaatkan ulasan produk, 

endorsement selebriti, serta citra merek yang telah terbentuk untuk menentukan 

keputusan pembelian mereka.  

Namun, meskipun fenomena belanja online telah banyak diteliti, masih 

terdapat kekurangan dalam kajian yang secara spesifik membahas bagaimana 

faktor-faktor seperti Online Customer Review, celebrity endorsement, dan Brand 

image mempengaruhi keputusan pembelian produk Skintific di platform Shopee, 

terutama di kalangan mahasiswa Universitas Negeri Padang. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara mendalam pengaruh Online 

Customer Review, Celebrity Endorsement, dan Brand image terhadap keputusan 

pembelian produk Skintific di Shopee, dengan fokus khusus pada mahasiswa 

Universitas Negeri Padang. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 

yang lebih komprehensif tentang perilaku konsumen, terutama di era digital yang 

semakin berkembang pesat, serta memberikan rekomendasi bagi pengelola platform 

e-commerce dalam merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis merasa tertarik untuk 

mengangkat topik penelitian dengan judul “Pengaruh Online Customer Review 

dan Celebrity Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skintific 

di Shopee: Peran Brand image sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus 
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Mahasiswa Universitas Negeri Padang).”  

B. Identifikasi  Masalah 

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang diuraikan diatas, maka  

identifikasi masalah dari penelitian ini yaitu : 

1. Online Customer Review yang tidak jelas, atau bahkan palsu dapat merusak 

kredibilitas Skintific dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Konsumen sering mencari ulasan untuk menilai kualitas produk, dan ulasan 

negatif atau tidak terpercaya dapat membuat mereka ragu untuk membeli. 

2. Penggunaan Celebrity Endorsement sebagai brand ambassador bisa kurang 

efektif jika tidak relevan dengan target pasar, seperti mahasiswa, Ini bisa 

memengaruhi efektivitas strategi celebrity endorsement untuk mendorong 

keputusan pembelian. 

3. Brand image Skintific memiliki merek premium yang berfokus pada 

kualitas, ini bisa menjadi hambatan bagi konsumen seperti mahasiswa yang 

memiliki anggaran terbatas dan lebih cenderung memilih produk dengan 

harga lebih terjangkau. 

C. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian di atas dapat diidentifikasi masalah dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh Online Customer Review terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific di Shopee pada mahasiswa Universitas Negeri Padang? 

2. Bagaimana pengaruh Celebrity Endorsement terhadap keputusan pembelian 
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produk Skintific di Shopee pada mahasiswa Universitas Negeri Padang? 

3. Bagaimana peran Brand image sebagai variabel mediasi dalam pengaruh Online 

Customer Review dan Celebrity Endorsement terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific di Shopee pada mahasiswa Universitas Negeri Padang? 

D. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan yang diharapkan pada penelitian 

ini sebagai berikut: 

1. Menganalisis pengaruh Online Customer Review terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific di Shopee pada mahasiswa Universitas Negeri Padang. 

2. Menganalisis pengaruh Celebrity Endorsement terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific di Shopee pada mahasiswa Universitas Negeri Padang. 

3. Menganalisis peran Brand image sebagai variabel mediasi dalam pengaruh 

Online Customer Review dan Celebrity Endorsement terhadap keputusan 

pembelian produk Skintific di Shopee pada mahasiswa Universitas Negeri 

Padang. 
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E. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat baik dari segi teoeritis maupaun 

praktis. Adapun manfaat tersebut sebagai berikut: 

1. Manfaat teoritis:  

• Menambah wawasan bagi penulis dan peneliti selanjutnya menegenai 

bidang pemasaran dan perilaku konsumen, khususnya dalam konteks e-

commerce. 

• Memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori yang berkaitan 

dengan Online Customer Review, celebrity endorsement, dan Brand image 

dalam pengambilan keputusan pembelian. 

2. Manfaat praktis:  

• Memberikan rekomendasi bagi pemasar dan pengelola platform e-

commerce, khususnya Shopee, untuk meningkatkan strategi pemasaran dan 

pelayanan yang lebih baik. 

• Membantu pengelola shopee dalam memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswa, 

sehingga dapat merancang program promosi dan fitur yang lebih sesuai 

dengan kebutuhan konsumen muda. 
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F. Batasan Penelitian 

1. Penelitian ini hanya akan dilakukan di kalangan mahasiswa Universitas Negeri 

Padang yang telah membeli produk Skintific melalui platform Shopee. 

2. Fokus penelitian hanya pada tiga faktor utama yang mempengaruhi keputusan 

pembelian, yaitu Online Customer Review, celebrity endorsement, dan brand 

image. 

3. Penelitian ini akan dilakukan selama periode bulan Januari 2025 dengan 

pengumpulan data yang dilakukan melalui kuesioner yang disebarkan secara 

online. 
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BAB V 

PENUTUP 
 

Di Bab V, penulis akan merangkum hasil penelitian yang sudah dilakukan, 

memberikan saran yang bisa berguna bagi perusahaan maupun peneliti lain yang 

ingin meneliti topik serupa, serta menjelaskan kendala atau keterbatasan yang 

dihadapi selama penelitian berlangsung. 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh online customer review dan 

celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Shopee 

dengan brand image sebagai variabel mediasi. Untuk mengevaluasi hubungan antar 

variabel tersebut, penelitian ini menggunakan metode Partial Least Square (PLS). 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

a. Brand image memiliki pengaruh langsung yang positif tetapi tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Shopee. Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun citra merek yang baik dapat meningkatkan daya 

tarik suatu produk, faktor lain seperti harga, kualitas, dan pengalaman 

pelanggan lebih dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 

b. Celebrity influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image. Selebriti yang memiliki kredibilitas tinggi, popularitas besar, serta 

kesesuaian dengan produk dapat memperkuat citra merek dan meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk Skintific di Shopee. 

c. Celebrity influencer tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pembelian produk Skintific di Shopee secara langsung. Hal ini 

menunjukkan bahwa keberadaan selebriti dalam promosi tidak selalu menjadi 
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faktor utama dalam mendorong konsumen untuk membeli produk. Konsumen 

cenderung lebih mengandalkan faktor lain seperti ulasan pelanggan, kualitas 

produk, dan harga sebelum membuat keputusan pembelian. 

d. Online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image. Ulasan pelanggan yang baik dapat memperkuat citra merek di 

benak konsumen, sehingga meningkatkan kepercayaan terhadap produk. 

e. Online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pembelian produk Skintific di Shopee. Konsumen lebih 

percaya pada ulasan pelanggan lain dibandingkan strategi pemasaran 

perusahaan, sehingga ulasan pelanggan menjadi faktor utama yang mendorong 

keputusan pembelian. 

f. Brand image tidak secara signifikan memediasi hubungan antara celebrity 

influencer dan keputusan pembelian pembelian produk Skintific di Shopee. Hal 

ini menunjukkan bahwa meskipun celebrity influencer dapat meningkatkan 

brand image, peningkatan citra merek tidak serta-merta berkontribusi langsung 

terhadap keputusan pembelian. 

g. Brand image tidak secara signifikan memediasi hubungan antara online 

customer review dan keputusan pembelian pembelian produk Skintific di 

Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun ulasan pelanggan dapat 

meningkatkan brand image, pengaruh langsung online customer review 

terhadap keputusan pembelian tetap lebih kuat dibandingkan pengaruhnya 

melalui brand image. 

h. Online customer review memiliki pengaruh paling kuat terhadap keputusan 

pembelian pembelian produk Skintific di Shopee dibandingkan variabel 
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lainnya. Ulasan pelanggan menjadi faktor dominan yang mempengaruhi 

keputusan pembelian karena konsumen lebih cenderung mempercayai 

pengalaman pelanggan lain dalam menilai kualitas suatu produk. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, beberapa rekomendasi yang dapat diberikan 

adalah: 

1. Bagi Perusahaan 

o Mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan jujur dan positif serta 

menanggapi ulasan negatif dengan solusi yang baik. 

o Memilih selebriti atau influencer yang memiliki citra positif dan sesuai 

dengan target pasar agar lebih efektif dalam membangun brand image. 

o Memfokuskan strategi pada peningkatan kualitas produk agar memperoleh 

ulasan positif yang dapat meningkatkan kepercayaan calon pembeli. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

o Memperluas cakupan penelitian dengan melibatkan sampel yang lebih 

beragam untuk mendapatkan hasil yang lebih representatif. 

o Menggunakan metode penelitian lain seperti eksperimen atau pendekatan 

kualitatif untuk memperoleh hasil yang lebih mendalam. 

3. Bagi Konsumen 

o Mempertimbangkan ulasan pelanggan sebelum membeli produk untuk 

memastikan keaslian dan kualitasnya. 

o Tidak hanya bergantung pada endorsement selebriti, tetapi juga 

mempertimbangkan pengalaman pengguna lain sebelum mengambil 

keputusan pembelian. 
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