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Abstract: Marketing strategy has become one of the important factors in the success of a 

business. Celebrity endorsers, online consumer reviews, and brand image have become 

marketing strategies that are widely used by business actors in increasing consumer purchase 

intention. To increase consumer purchase intention, Byoote, which is one of the collagen drink 

brands in Indonesia, uses all three in its marketing strategy. The aims of this study are: (1) to 

determine the effect of the celebrity endorser on purchase intention; (2) to determine the effect 

of online consumer reviews on purchase intention; and (3) to determine the effect of brand 

image on purchase intention. This research is quantitative. Data were collected by distributing 

online questionnaires to 150 respondents. The analysis technique uses multiple linear 

regression analysis methods. The results showed that celebrity endorsers and online consumer 

reviews did not affect purchase intention, while brand image had a positive and significant 

effect on purchase intention. 
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Abstrak: Strategi pemasaran telah menjadi salah satu faktor penting dalam kesuksesan suatu 

bisnis. Selebgram endorser, online consumer review, dan brand image telah menjadi strategi 

pemasaran yang banyak dipakai oleh para pelaku usaha dalam meningkatkan minat beli 

konsumennya. Untuk meningkatkan minat beli konsumennya, Byoote, yang merupakan salah 

satu brand minuman collagen di Indonesia, menggunakan ketiganya dalam strategi pemasaran 

mereka. Tujuan penelitian ini adalah: (1) untuk mengetahui pengaruh selebgram endorser 

terhadap minat beli; (2) untuk mengetahui pengaruh online consumer review terhadap minat 

beli; dan (3) untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap minat beli. Penelitian ini 

merupakan penelitian kuantitatif. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner online 

kepada 150 responden. Teknik analisisnya menggunakan metode analisis regresi linier 

berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa selebgram endorser dan online consumer 

review tidak berpengaruh terhadap minat beli, sedangkan brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen. 

Kata Kunci: Minat Beli, Endorser, Online Consumer Review, Brand Image 

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang  

Strategi pemasaran telah menjadi salah satu faktor penting dalam kesuksesan suatu usaha. 

Dalam kesuksesan suatu usaha, meningkatkan minat beli konsumen merupakan salah satu cara 

yang dapat dilakukan oleh pelaku usaha untuk menarik konsumennya. Terdapat banyak faktor 

yang memengaruhi minat beli. Beberapa penelitian menemukan bahwa minat beli dipengaruhi 

oleh online consumer review (Sutanto & Aprianingsih, 2016), celebrity endorser, dan brand 

image (Febriyanti & Wahyuati, 2016). 
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Salah satu strategi yang dilakukan oleh pelaku usaha atau bisnis dalam memasarkan suatu 

produknya adalah dengan beriklan. Terdapat banyak media yang dapat digunakan pelaku usaha 

atau bisnis dalam mengiklankan produk atau jasanya di era globalisasi seperti saat ini, salah 

satunya adalah dengan melalui media sosial. Indonesia mengenal banyak sekali media sosial, 

salah satunya adalah Instagram. Salah satu teknik bagi pelaku usaha dalam melakukan 

pemasaran melalui media sosial Instagram adalah dengan menggunakan jasa endorser. 

Menurut Shimp (2003), endorser adalah pendukung iklan atau bintang iklan yang memiliki 

tujuan untuk mendukung suatu produk.  

Selain terbantu dengan menggunakan jasa endorser, pelaku usaha atau bisnis hingga 

konsumen juga terbantu dengan adanya online consumer review. Bataineh (2015) mengatakan 

bahwa pertumbuhan internet yang cepat dan meningkatnya kemampuan komunikasi orang-

orang, telah menguatkan skala dan cakupan word-of-mouth menjadi word-of-mouth yang 

berbasis teknologi internet yang disebut sebagai electronic word-of-mouth atau biasa dikenal 

sebagai e-WOM. Diklasifikasikan sebagai e-WOM, online consumer review dapat dikatakan 

sebagai komunikasi pemasaran yang berperan dalam proses pembelian konsumen untuk 

mengidentifikasi produk yang mereka butuhkan (Sutanto & Aprianingsih, 2016).  

Akan tetapi, banyaknya brand sejenis yang lahir di pasaran membuat tingkat persaingan 

yang semakin tinggi (Larasati et al., 2018). Dalam bersaing dengan banyaknya brand sejenis, 

pelaku usaha atau bisnis perlu membangun brand image. Brand image telah digambarkan 

sebagai suatu hal yang penting untuk mengidentifikasi bagaimana perasaan konsumen terhadap 

brand dan hubungan positif mereka di dalamnya (Rodrigues et al., 2021). Oleh karena itu, 

penting bagi pelaku usaha menciptakan sebuah brand image yang baik di mata konsumen. 

Byoote merupakan salah satu online shop yang menggunakan selebgram endorser dan 

online consumer review dalam strategi pemasarannya. Byoote melakukan endorsement di 

media sosial Instagram dengan memakai jasa selebgram. Sedangkan untuk online consumer 

review, Byoote mendapatkannya dari platform e-commerce mereka, Shopee. Tsiotsou (2022) 

yang mengatakan online consumer review sebagian besar ditemukan di platform pihak ketiga, 

demikian juga Byoote yang mendapatkan online consumer review-nya dari Shopee sebagai 

platform pihak ketiga. Melalui online consumer review inilah, Byoote mendapatkan feedback 

dan informasi berharga untuk meningkatkan kualitas layanan hingga kredibilitas dan brand 

image mereka. 

Dari latar belakang di atas, maka diputuskan untuk melakukan penelitian untuk 

mengetahui apakah ada pengaruh selebgram endorser, online consumer review, dan brand 

image terhadap minat beli pada brand Byoote. Untuk itu, peneliti tertarik untuk mengambil 

judul “Pengaruh Selebgram Endorser, Online Consumer Review, dan Brand Image terhadap 

Minat Beli (Studi Kasus pada Brand Byoote)”. 

Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang tersebut, tujuan penelitian ini adalah: (1) untuk mengetahui 

pengaruh selebgram endorser terhadap minat beli; (2) untuk mengetahui pengaruh online 

consumer review terhadap minat beli; dan (3) untuk mengetahui pengaruh brand image 

terhadap minat beli. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Endorser. Menurut Shimp (2003), endorser memiliki arti pendukung iklan yang 

mempunyai tujuan untuk mendukung suatu produk. 

Online Consumer Review. Online consumer review adalah suatu ulasan yang diberikan 

oleh konsumen yang telah terlebih dahulu membeli produk terkait informasi tentang berbagai 

aspek produk, dengan informasi ini konsumen dapat menyimpulkan kualitas barang sesuai 

dengan ulasan dan pengalaman konsumen lain yang telah terlebih dahulu membeli produk (Mo 

et al., 2015). 
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Brand Image. Brand image telah digambarkan sebagai suatu hal yang penting untuk 

mengidentifikasi bagaimana perasaan konsumen terhadap brand dan hubungan positif mereka 

di dalamnya (Rodrigues et al., 2021). 

Minat Beli. Minat beli adalah suatu perilaku konsumen yang muncul sebagai respons 

terhadap objek yang menunjukkan keinginan untuk melakukan pembelian (Kotler & Keller, 

2009).  

Kaitan antar Variabel 

Pengaruh Selebgram Endorser terhadap Minat Beli 

Febriyanti dan Wahyuati (2016) menemukan bahwa celebrity endorser memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan pernyataan di atas, maka 

hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah: 

H1: Selebgram endorser memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. 

Pengaruh Online Consumer Review terhadap Minat Beli 

Sutanto dan Aprianingsih (2016) menemukan bahwa online consumer review memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan pernyataan di atas, maka 

hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah: 

H2: Online consumer review memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. 

Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli 

Zainuddin (2018) menemukan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis ketiga dalam 

penelitian ini adalah: 

H3: Brand image memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian dilaksanakan pada bulan Februari s/d Desember 2021. Karena penelitian ini 

bertujuan untuk mengumpulkan data yang dapat mendeskripsikan variabel dengan baik, maka 

dilakukan penelitian deskriptif. Metode penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif yang 

menggunakan sumber data primer dengan metode pengumpulan data menggunakan kuesioner. 

Subyek penelitian ini adalah followers dari akun Instagram Byoote, sedangkan obyek 

penelitian ini adalah selebgram endorser, online consumer review, brand image, dan minat 

beli. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh followers dari akun Instagram Byoote. 

Metode pengambilan sampel yang diterapkan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. 

Oleh karena itu, kriteria yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah follower dari akun 

Instagram Byoote dan pernah melihat online consumer review Byoote di platform e-commerce 

Shopee. Sampel sebanyak 150 responden, dengan teknik pengolahan dan analisis data 

menggunakan analisis regresi linier berganda dengan menggunakan software SPSS versi 26. 

 

HASIL TEMUAN DAN DISKUSI 

Dalam penelitian ini, peneliti mengumpulkan data berdasarkan jenis kelamin, usia, 

profesi, lama mem-follow akun Byoote di Instagram, frekuensi melihat akun Byoote di 

Instagram dalam 1 minggu, dan frekuensi melihat/membaca review produk Byoote di Shopee 

setiap kali mencari review produk. Dapat disimpulkan bahwa karakteristik responden 

penelitian ini adalah perempuan berusia 28-38 tahun berprofesi sebagai pegawai swasta, yang 

mem-follow akun Byoote di Instagram > 1 tahun, yang melihat akun Byoote di Instagram 4-7 

kali seminggu, dan melihat/membaca review produk Byoote di Shopee > 6 kali setiap kali 

mencari review produk. 

Penelitian ini melakukan pre-test kepada 30 responden yang bertujuan untuk mengetahui 

apakah responden memahami pernyataan yang ada dalam kuesioner dan untuk mengetahui 

apakah pernyataan yang digunakan relevan dan valid. Hasil uji validitas didapati 3 item yang 

dinyatakan tidak valid. Tiga item ini memiliki nilai corrected item total correlation kurang dari 

nilai r-tabel, sehingga pada akhirnya item yang tidak valid tersebut dihilangkan. Untuk uji 

realibilitas seluruh variabel > 0.60, sehingga dinyatakan bahwa semua pernyataan dalam 
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kuesioner reliabel. Sedangkan untuk uji asumsi klasik, dapat disimpulkan bahwa data 

terdistribusi normal, tidak terdapat gejala multikolinieritas, dan tidak terjadi heteroskedastisitas 

sehingga memenuhi prasyarat untuk dilakukan analisis regresi berganda. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 1 

Hasil Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.703 1.111  1.534 .127 

Seleb Endorser .078 .055 .093 1.429 .155 

Online Review .003 .030 .009 .113 .910 

Brand Image .413 .036 .805 11.436 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber: Hasil olah data Peneliti, 2021 

Berdasarkan tabel di atas, maka persamaan model analisis regresi linier berganda 

diperoleh sebagai berikut: 

𝑌 = 1.703 + 0.078𝑋1 + 0.003𝑋2 + 0.413𝑋3 + 𝜀 

Tabel 2  

Hasil Uji Hipotesis 
Pengaruh antar Variabel Koefisien Nilai Signifikan Hasil Pengujian 

H1 0.078 0.155 Ditolak 

H2 0.003 0.910 Ditolak 

H3 0.413 0.000 Diterima 

Sumber: Hasil olah data Peneliti, 2021 

Koefisien Determinasi 

Tabel 3 

Hasil Uji Koefisien Determinasi  
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .883a .779 .775 1.28069 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Selebgram Endorser, Online Review 

Sumber: Hasil olah data Peneliti, 2021 

Dari hasil pengujian R2, sebesar 0.775. Hal ini menunjukkan 77,5% variabel dependen 

(minat beli) dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen, sedangkan sisanya 22,5% 

(100%-77,5%) dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 

Pengaruh Selebgram Endorser terhadap Minat Beli 

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa selebgram endorser tidak 

memiliki pengaruh terhadap minat beli. Hal ini dapat disebabkan karena minat beli merupakan 

sesuatu yang subjektif pada setiap individu dan akan muncul ketika atribut suatu produk telah 

memenuhi nilai fungsional yang sesuai dengan kebutuhan subjek (Schiffman et al., 2010). 

Kemudian, endorsement yang merupakan salah satu bentuk dari promosi bukan merupakan 

faktor utama yang memengaruhi minat beli. Menurut Schiffman et al. (2010), usaha pemasar 

terdiri dari produk, harga, promosi, dan distribusi. Maka dari itu, keempat hal ini merupakan 

faktor yang saling berkaitan bukan hanya promosi saja yang menjadi pertimbangan konsumen. 

Hasil penelitian Putri dan Patria (2018) juga menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh 

endorsement terhadap minat beli. Penelitian ini juga menjelaskan bahwa faktor produk 

memiliki jumlah yang lebih banyak dibandingkan dengan faktor lain seperti harga, promosi, 

dan distribusi sehingga endorsement yang merupakan bagian dari promosi bukanlah 

merupakan atribut satu-satunya atau yang terutama dalam menentukan minat beli konsumen. 

Kemudian, salah satu atribut dasar dari seorang endorser adalah trustworthiness. Hal ini 

mengacu pada kejujuran, integritas, dan dapat dipercayanya seorang sumber. Karena seorang 

selebgram endorser adalah orang yang dibayar oleh pelaku usaha dalam mempromosikan 

produknya, maka terdapat kemungkinan bahwa ia tidak benar-benar merasakan efek dari 
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produk yang dipromosikan, ia hanya membaca informasi produk dan kemudian 

mempromosikannya karena tuntutan dari pekerjaannya sebagai selebgram endorser sehingga 

promosi yang dilakukan oleh selebgram endorser tidak sepenuhnya dapat dipercaya. 

Pengaruh Online Consumer Review terhadap Minat Beli 

Hasil pengujian hipotesis kedua membuktikan bahwa online consumer review tidak 

memengaruhi minat beli. Hal ini dapat disebabkan karena pada online consumer review 

terdapat beberapa faktor di dalamnya, salah satunya yaitu review valence. Dalam penelitian ini, 

online consumer review yang digunakan berasal dari platform e-commerce Shopee, dimana 

ulasan-ulasannya kebanyakan merupakan review valence. Review valence didefinisikan 

sebagai pernyataan positif atau negatif yang terjadi dalam ulasan produk. Di dalam platform e-

commerce Shopee, kolom review produk Byoote cenderung menjelaskan mengenai produk 

yang sampai dengan baik atau kemasan yang dalam kondisi baik, tetapi banyak yang belum 

mencoba sehingga belum tahu efeknya, sedangkan produk Byoote merupakan produk 

kesehatan yang mana mereka mengharapkan review tentang perubahan apa yang konsumen 

lain alami setelah mengonsumsi produk Byoote ini. Tetapi informasi yang ada pada kolom 

review Shopee kebanyakan hanya membahas mengenai kualitas produk, harga, dan konsumen 

yang baru akan mencoba produknya. Sehingga konsumen tidak mendapatkan informasi yang 

cukup mengenai pengalaman dari konsumen lain yang sudah mengonsumsi produk Byoote. 

Untuk memperkuat hasil penelitian ini, hasil penelitian Syah dan Indriani (2020) juga 

menunjukkan bahwa review valance tidak memengaruhi minat beli, hal itu dapat disebabkan 

karena konsumen menganggap reviewer belum pernah menggunakan produk.  

Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli 

Hasil pengujian hipotesis ketiga membuktikan bahwa brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli. Sehingga hipotesis ketiga dalam penelitian ini diterima, 

yang artinya semakin baik brand image dari brand Byoote di dalam benak konsumen, maka 

semakin tinggi juga minat beli konsumen akan produk Byoote. Hasil penelitian ini juga sesuai 

dengan hasil penelitian Kurniawan (2020) yang menjelaskan terdapat pengaruh positif antara 

brand image dengan minat beli, dimana sebuah brand yang memiliki citra yang positif di benak 

konsumen dapat meningkatkan minat beli konsumen. Hal ini juga konsisten dengan penelitian 

lain yang dilakukan oleh Aziz dan Sulistiono (2020), dimana hasil penelitian menunjukkan 

bahwa variabel brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.  

 

KESIMPULAN 

Walaupun secara parsial variabel selebgram endorser dan online consumer review tidak 

berpengaruh terhadap minat beli, hasil analisis dari penelitian ini memiliki hubungan variabel 

selebgram endorser, online consumer review, dan brand image berpengaruh positif dan 

signifikan secara simultan terhadap minat beli dengan besar pengaruh yang didapat sebesar 

77,5% dari perhitungan koefisien determinasi. Terdapat pula pengaruh variabel lain yang perlu 

diteliti lebih lanjut sebesar 22,5%. Bagi pelaku usaha, penelitian ini dapat dijadikan masukan 

sebagai penunjang dalam meningkatkan minat beli. Selanjutnya pada penelitian ini, brand 

image berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, maka dari itu peneliti menganjurkan 

pelaku usaha untuk membangun brand image yang kuat dan positif di benak konsumen. 
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