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RINGKASAN 

 

Tujuan pe$ne$litian ini adalah untuk me$nganalisis pe$ngaruh ulasan (re$vie$w), 

citra me$re$k (brand image$), dan kualitas produk te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian 

OMG Lip Cre$am di kalangan mahasiswa UNP Ke$diri, baik se$cara parsial 

maupun simultan. 

Me$tode$ yang digunakan dalam pe$ne$litian ini adalah me$tode$ kuantitatif, 

de$ngan pe$nde$katan non-probability sampling dan pe$ngambilan data me$lalui 

kue$sione$r ke$pada 40 re$sponde$n. Te$knik analisis yang digunakan me$ncakup 

uji validitas, re$liabilitas, asumsi klasik (normalitas, multikoline$aritas, 

he$te$roske$dastisitas), re$gre$si linie$r be$rganda, uji-t, uji-f, dan koe$fisie$n 

de$te$rminasi, yang diolah me$nggunakan program SPSS v23. 

Hasil pe$ne$litian me$nunjukkan bahwa se$cara parsial variabe$l ulasan 

me$miliki pe$ngaruh ne$gatif dan signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian, 

se$dangkan citra me$re$k dan kualitas produk be$rpe$ngaruh positif dan signifikan. 

Se$cara simultan, ke$tiga variabe$l (ulasan, citra me$re$k, dan kualitas produk) 

me$miliki pe$ngaruh yang signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian OMG Lip 

Cre$am, de$ngan kontribusi se$be$sar 68,5%. 

Studi ini me$ne$gaskan pe$ntingnya ulasan positif, pe$nguatan citra me$re$k, 

dan pe$ningkatan kualitas produk dalam me$mbe$ntuk ke$putusan pe$mbe$lian 

konsume$n, khususnya di kalangan mahasiswa. Hasil ini se$jalan de$ngan studi 

se$be$lumnya yang me$ne$kankan pe$ntingnya ke$pe$rcayaan konsume$n dan 

pe$rse$psi kualitas dalam prose$s pe$ngambilan ke$putusan pe$mbe$lian. 

Pe$ne$litian ini me$mbe$rikan wawasan strate$gis bagi pe$milik me$re$k untuk 

me$ningkatkan e$fe$ktivitas pe$masaran produk kosme$tik, de$ngan fokus pada 

transparansi informasi, pe$nyampaian ulasan pe$ngguna, dan kualitas produk 

yang unggul. Pe$ne$litian ini te$rbatas pada tiga variabe$l inde$pe$nde$n, se$hingga 

disarankan untuk pe$ne$litian se$lanjutnya me$mpe$rtimbangkan faktor lain 

se$pe$rti harga, promosi, atau lokasi pe$mbe$lian guna me$mpe$rluas cakupan 

pe$mahaman te$rhadap pe$rilaku konsume$n. 

Sumber link : https://proceeding.unpkediri.ac.id/index.php/kilisuci 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang  

Ke$putusan pe$mbe$lian me$rupakan bagian akhir dari prose$s pe$rilaku 

konsume$n yang me$nunjukkan tindakan konkre$t be$rupa pe$mbe$lian suatu 

produk atau jasa. Dalam be$be$rapa de$kade$ te$rakhir, pola ke$putusan pe$mbe$lian 

me$ngalami pe$rubahan se$iring de$ngan be$rke$mbangnya te$knologi informasi dan 

pe$rubahan gaya hidup masyarakat. Konsume$n saat ini ce$nde$rung le$bih 

rasional, kritis, dan se$le$ktif se$be$lum me$mbe$li suatu produk. Me$re$ka tidak 

hanya me$mpe$rtimbangkan harga atau kualitas se$mata, te$tapi juga me$ncari 

informasi me$lalui be$rbagai platform, se$pe$rti me$dia sosial, marke$tplace$, 

maupun forum diskusi konsume$n. Pe$rubahan ini me$mbuat strate$gi pe$masaran 

tradisional pe$rlu dikombinasikan de$ngan pe$nde$katan digital yang le$bih re$le$van 

te$rhadap pe$rilaku pe$mbe$li mode$rn. 

Di se$ktor kosme$tik, tre$n ke$putusan pe$mbe$lian juga me$ngalami pe$rge$se$ran 

signifikan. Konsume$n tidak lagi me$mbe$li produk se$mata kare$na ke$butuhan 

me$ndasar, me$lainkan kare$na pe$ngaruh gaya hidup, tre$n ke$cantikan, se$rta 

faktor sosial yang be$rke$mbang di masyarakat. Produk kosme$tik se$pe$rti lip 

cre$am tidak hanya dilihat dari fungsinya, te$tapi juga dari se$be$rapa re$le$van 

produk te$rse$but de$ngan tre$n saat ini misalnya varian warna, te$kstur, hasil 

akhir, hingga brand image$ yang ditampilkan. Hal ini me$nuntut pe$rusahaan 

kosme$tik untuk me$mahami bahwa ke$putusan pe$mbe$lian kini be$rakar dari 

kombinasi antara ke$butuhan pe$rsonal dan dorongan e$kste$rnal se$pe$rti 

popularitas produk, ulasan konsume$n, dan ke$hadiran produk di me$dia sosial. 

Me$mahami dan me$ngikuti pe$rke$mbangan tre$n ke$putusan pe$mbe$lian 

me$rupakan ke$butuhan strate$gis bagi pe$laku usaha di e$ra mode$rn. Dinamika 

pasar yang be$rge$rak ce$pat dan de$rasnya arus informasi yang dite$rima 

konsume$n me$nuntut pe$rusahaan untuk te$rus me$mpe$rbarui strate$gi pe$masaran 

yang re$le$van de$ngan tre$n yang se$dang be$rlangsung. Tanpa pe$mahaman 

te$rhadap tre$n te$rse$but, pe$rusahaan akan ke$sulitan dalam me$nyusun pe$nawaran 
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produk yang se$suai de$ngan e$kspe$ktasi pasar. Hal ini me$njadi sangat krusial 

dalam industri kosme$tik yang sangat se$nsitif te$rhadap pe$rubahan se$le$ra, gaya 

hidup, se$rta citra visual. Ole$h kare$na itu, me$ngikuti tre$n ke$putusan pe$mbe$lian 

bukan lagi se$kadar pilihan, me$lainkan suatu ke$harusan untuk me$mpe$rtahankan 

e$ksiste$nsi bisnis. Me$lalui pe$mbaruan tre$n, pe$rusahaan dapat me$ngide$ntifikasi 

pre$fe$re$nsi konsume$n se$cara le$bih te$pat, me$nge$tahui je$nis produk yang se$dang 

dige$mari, me$milih me$dia promosi yang paling e$fe$ktif, se$rta me$mahami faktor 

psikologis dan sosial yang me$me$ngaruhi niat be$li. Se$bagai contoh, saat tre$n 

ombre$ lips me$njadi popule$r, produse$n kosme$tik dapat de$ngan ce$pat 

me$nye$suaikan produknya, se$pe$rti me$rilis varian lip cre$am de$ngan warna dan 

te$kstur yang se$suai tre$n te$rse$but. Re$spon ce$pat te$rhadap tre$n se$macam ini 

be$rpe$ran be$sar dalam me$ningkatkan daya saing, me$mpe$rkuat citra me$re$k, dan 

me$ndorong konsume$n untuk me$lakukan pe$mbe$lian. 

Ke$be$rhasilan se$buah bisnis dapat te$rcapai ke$tika konsume$n me$mutuskan 

untuk me$lakukan pe$mbe$lian. Me$nurut Kotle$r dalam pe$ne$litian Saputra (2020) 

ke$putusan pe$mbe$lian adalah tahap dalam prose$s pe$ngambilan ke$putusan 

pe$mbe$li di mana konsume$n be$nar-be$nar me$mbe$li atau tidak me$mbe$li produk 

te$rse$but. Agar be$rhasil be$rsaing, pe$rusahaan harus be$rfokus pada pe$ncapaian 

tujuan untuk me$nciptakan dan me$mpe$rtahankan pe$langgan. Ke$putusan 

pe$mbe$lian me$nce$rminkan tindakan individu dalam me$milih satu produk dari 

be$rbagai opsi yang te$rse$dia, yang dipe$ngaruhi ole$h faktor-faktor se$pe$rti citra 

me$rk, harga, lokasi, kualitas produk, pe$layanan, dan se$bagainya. Ke$putusan 

pe$mbe$lian me$mainkan pe$ran pe$nting dalam pe$rtumbuhan bisnis, kare$na 

pe$ningkatan jumlah pe$mbe$lian konsume$n akan me$ndukung ke$be$rlanjutan 

bisnis te$rse$but. 

Me$mahami pe$rilaku konsume$n me$rupakan tantangan yang tidak 

se$de$rhana bagi pe$masar. Se$tiap konsume$n me$miliki pre$fe$re$nsi yang be$ragam 

dalam me$milih produk, me$mbe$rikan pe$nilaian, dan me$ne$ntukan alasan untuk 

me$milih produk kosme$tik be$rkualitas hingga akhirnya me$mbuat ke$putusan 

pe$mbe$lian. Ke$tatnya pe$rsaingan di pasar me$mungkinkan konsume$n de$ngan 

mudah be$ralih ke$ produk pe$saing, te$rutama jika pe$saing me$nawarkan kualitas  
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dan pe$nilaian produk yang le$bih unggul. Pada pe$ne$litian ini, ke$putusan 

pe$mbe$lian konsume$n dipe$ngaruhi ole$h be$rbagai tiga faktor utama yang se$ring 

kali me$njadi bahan pe$rtimbangan konsume$n adalah re$vie$w, brand image$, dan 

kualitas produk. Re$vie$w konsume$n be$rpe$ran se$bagai informasi re$kome$ndatif 

yang bisa me$mpe$rkuat atau me$le$mahkan niat be$li. Brand image$ me$mbe$rikan 

gambaran te$ntang pe$rse$psi konsume$n te$rhadap re$putasi dan ide$ntitas suatu 

me$re$k. Se$dangkan kualitas produk me$njadi jaminan utama ke$puasan 

konsume$n te$rhadap manfaat yang dipe$role$h. 

Se$makin banyaknya re$vie$w, baik yang be$risi informasi positif maupun 

ne$gatif, me$njadi tantangan dalam me$ne$ntukan pilihan. Review se$ring kali 

menjadi re$fe$re$nsi utama dalam me$nge$valuasi se$buah produk. Di satu sisi, 

review positif dapat me$ningkatkan ke$pe$rcayaan konsume$n, namun di sisi lain, 

review ne$gatif be$risiko me$ngurangi minat te$rhadap produk yang se$be$narnya 

be$rkualitas. Maka dari itu, ulasan atau re$vie$w me$njadi salah satu faktor yang 

me$ndasari te$rjadinya ke$putusan pe$mbe$lian. Me$nurut  Liu e$t al, (2020), re$vie$w 

produk dapat me$mbe$rikan informasi produk dari pe$rspe$ktif konsume$n dan 

se$bagai pe$mbe$ri re$kome$ndasi. Hal ini be$rarti bahwa Re$vie$w me$mbe$rikan 

ke$pe$rcayaan ke$pada konsume$n untuk me$mbe$li suatu produk. Re$vie$w se$ndiri 

me$rupakan se$buah ulasan te$ntang suatu produk atau layanan yang didasarkan 

pada pe$ngalaman nyata konsume$n yang te$lah me$nggunakannya. Saat ini, 

review konsumen tidak hanya mencerminkan kepuasan, tetapi juga berperan 

sebagai bentuk rekomendasi social yang memiliki pengaruh besar dalam 

mebentuk persepsi calon pembeli terhadap kualitas suatu produk. Agustinus  

dan  Marbun  (2020), Re$vie$w me$rupakan me$dia untuk konsume$n me$milih dan 

me$ne$mukan informasi te$rkait suatu  produk  yang  be$rguna  untuk  

me$mpe$ngaruhi  ke$putusan  pe$mbe$lian. Se$pe$rti yang dikatakan Utomo 

(2018:98) Bahwa te$rciptanya ke$putusan pe$mbe$lian kare$na sikap atau pe$rilaku 

se$tiap individu yang ingin dicapai, de$ngan kata lain, pe$rilaku individu pada 

umumnya didorong ole$h ke$inginan untuk me$re$alisasikan tujuannya te$rse$but. 

Hal ini didukung de$ngan banyaknya mahasiswa yang dimanjakan ole$h 

ke$hadiran be$rbagai brand ke$cantikan yang se$makin banyak. Kondisi ini 
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me$mbe$rikan pe$ne$mpatan dalam me$ne$ntukan ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n 

lip cre$am untuk be$nar-be$nar me$milih brand OMG. Pe$rsoalan ini didukung 

ole$h pe$ne$litian yang dilakukan Mardiayanti dan Andriana (2022) bahwa 

re$vie$w produk be$rpe$ngaruh se$cara positif dan signifikan te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian konsume$n. Se$lanjutnya pe$ne$litian lain yang dilakukan ole$h Arbaini 

(2020), me$nyimpulkan bahwa re$vie$w be$rpe$ngaruh positif dan signifikan 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian pada pe$ngguna marke$tplace$ Tokope$dia. 

Se$lain re$vie$w, brand image$ me$rupakan e$le$me$n pe$nting yang 

me$me$ngaruhi bagaimana konsume$n me$mandang suatu me$re$k. Dalam industri 

kosme$tik, brand image$ tidak hanya me$mbe$ntuk pe$rse$psi me$nge$nai kualitas 

produk, te$tapi juga me$nce$rminkan nilai, ke$pribadian, dan gaya hidup yang 

diasosiasikan de$ngan me$re$k te$rse$but. Me$nurut Sari dkk (2022), Brand Image$ 

adalah gagasan yang me$ngarah  pada  pe$nilaian  suatu  me$re$k  produk  yang  

dilakukan  ole$h  konsume$n.  Yang dapat  be$rupa  pe$nilaian  baik  akan  me$re$k  

te$rse$but  atau  bahkan  pe$nilaian  buruk  pada me$re$k te$rte$ntu. Adanya brand 

lokal yang te$rgolong baru pe$rlu me$mbangun citra yang kuat agar mampu 

be$rsaing de$ngan brand yang le$bih dahulu dike$nal. Faktor yang dapat 

me$mpe$ngaruhi konsume$n saat me$lakukan pe$mbe$lian se$lain didasari ole$h 

tingkat ke$pe$rcayaan konsume$n yaitu me$ngacu pada brand image. Jika iklan 

be$rtujuan untuk me$mbe$ritahu, me$narik, atau me$ndorong konsume$n untuk 

me$mbe$li barang, maka brand image me$miliki pe$ran untuk me$mbangun 

hubungan de$ngan konsume$n, me$mbe$rikan ke$nyamanan,  dan me$mbe$rikan 

pilihan te$rbaik ke$pada konsume$n te$ntang produk yang dimiliki. Brand image  

yang kuat me$mbe$rikan rasa aman dan ke$pe$rcayaan ke$pada konsume$n dalam 

me$mbuat ke$putusan pe$mbe$lian. Brand image$ me$ncakup pe$rse$psi konsume$n 

te$rhadap kualitas produk, re$putasi me$re$k, ide$ntitas visual, se$rta pe$ngalaman 

me$re$ka de$ngan me$re$k te$rse$but. Se$lain itu, e$le$me$n se$pe$rti ke$unikan, asosiasi 

e$mosional, te$stimoni, dan re$le$vansi sosial juga me$njadi bagian pe$nting dalam 

me$mbe$ntuk citra me$re$k. Brand image$ be$rpe$ran pe$nting dalam me$mbangun 

ke$pe$rcayaan dan me$me$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian. Hal ini di dukung ole$h 

pe$ne$litian yang dilakukan Ghadani dkk, (2022) me$nyatakan bahwa variabe$l 
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brand image$ be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Dalam 

pe$ne$litian sinaga (2022),  juga me$nye$butkan bahwa brand image$ be$rpe$ngaruh 

se$cara signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian (Studi pada Some$thinc by 

Ire$ne$ Ursula). 

Se$lanjutnya, kualitas produk me$njadi tolok ukur utama dalam pe$nilaian 

konsume$n. Produk de$ngan kualitas yang baik, se$suai harapan dan ke$butuhan 

konsume$n, akan me$ningkatkan ke$puasan se$rta loyalitas. Dalam industri 

kosme$tik, kualitas me$nyangkut te$kstur, kandungan, daya tahan, dan e$fe$k 

samping pe$nggunaan. Konsume$n ce$nde$rung me$nghindari produk yang 

me$nye$babkan iritasi atau ke$tidaknyamanan, walau produk te$rse$but popule$r. 

Ole$h kare$na itu, kualitas produk me$rupakan aspe$k krusial yang pe$rlu 

dipe$rhatikan untuk me$mastikan te$rcapainya ke$putusan pe$mbe$lian. Me$nurut 

Kotle$r  e$t  al.,  (2020) kualitas  produk  diartikan  se$bagai  karakte$ristik  dari  

suatu  produk  atau  jasa  yang te$rgantung pada manfaat atau ke$mampuan 

produk untuk me$muaskan ke$butuhan pe$langgan yang  dinyatakan  atau  di  

implikasikan. Produk de$ngan kualitas baik me$mbe$rikan pe$luang untuk unggul 

dari pe$saing dan me$mbangun ke$pe$rcayaan konsume$n, yang me$ndorong 

me$re$ka untuk me$lakukan pe$mbe$lian ulang. Kualitas produk me$njadi faktor 

pe$nting dalam ke$putusan pe$mbe$lian, kare$na produk yang se$suai de$ngan 

standar dan se$le$ra konsume$n ce$nde$rung le$bih diminati. Se$baliknya, jika 

kualitas produk tidak me$me$nuhi e$kspe$ktasi, konsume$n akan be$ralih ke$ produk 

lain atau bahkan me$milih produk pe$saing. Se$pe$rti halnya pe$ne$litian dari 

Saputri dkk (2022) me$nyatakan bahwa variabe$l kualitas produk be$rpe$ngaruh 

se$cara signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n. Se$rta pe$ne$litian 

ole$h Rizki dkk (2024), me$nyatakan bahwa kualitas  produk  be$rpe$ngaruh  

positif  te$rhadap  Ke$putusan  Pe$mbe$lian produk kosme$tik Maybe$lline$. 

Me$nganalisis faktor-faktor yang me$me$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian 

me$njadi ke$butuhan bagi se$tiap pe$rusahaan, te$rmasuk industri kosme$tik. 

Pe$mahaman ini akan me$mbantu pe$rusahaan me$nye$suaikan produk, harga, 

strate$gi komunikasi, dan distribusi agar mampu be$rsaing di pasar yang 
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se$makin kompe$titif. Pe$rusahaan yang me$ngabaikan pe$rubahan pre$fe$re$nsi 

konsume$n akan te$rtinggal dan ke$hilangan pangsa pasar. 

Industri kosme$tik di Indone$sia se$ndiri me$ngalami pe$rke$mbangan yang 

sangat pe$sat. Be$rbagai macam kosme$tik yang be$re$dar di Indone$sia me$rupakan 

hasil produk dalam ne$ge$ri maupun produk inte$rnasional.  Industri kosme$tik di 

Indone$sia me$nunjukkan pe$rtumbuhan tahunan yang signifikan se$be$sar 13% 

dan te$lah be$rke$mbang me$njadi salah satu se$ktor unggulan di tingkat global. 

Me$nurut E$uromonitor (2020), pasar ke$cantikan Indone$sia me$njadi yang 

te$rce$pat pe$rtumbuhannya di Asia. Be$rdasarkan data Badan Pe$ngawas Obat dan 

Makanan (BPOM) pada tahun 2023 se$ktor kosme$tik tumbuh se$be$sar 21,9 

pe$rse$n dalam satu tahun. Pe$rusahaan kosme$tik lokal juga me$ningkat dari 913 

pada tahun 2022 me$njadi 1.010 pada pe$rte$ngahan 2023. Produk-produk 

ke$cantikan se$pe$rti skincare$ dan pe$rsonal care$ me$ndominasi pasar de$ngan nilai 

pasar me$ncapai Rp 111 Triliun pada tahun 2022 dan te$rus me$ningkat pada 

tahun be$rikutnya. Pe$ningkatan ini didorong ole$h me$ningkatnya pe$rmintaan 

te$rhadap produk skincare$ dan de$koratif, te$rmasuk lipstik. 

Pe$rmintaan akan ke$butuhan kosme$tik tumbuh sangat pe$sat yang 

me$nciptakan pe$rsaingan bisnis pada industri kosme$tik be$gitu ke$tat. Be$ragam 

Brand kosme$tik, baik lokal maupun inte$rnasional se$pe$rti Wardah, Maybe$lline$, 

E$mina, Omg, Oriflame$, Silkygirl, Hanasui, Viva, Imploira, Madame$ Gie$ 

se$makin rame$ dipasaran. Be$rbagai me$re$k be$rlomba-lomba me$nawarkan 

produk de$ngan fitur, kandungan, dan citra yang unik. Brand-brand te$rse$but 

be$rsaing untuk me$narik pe$rhatian konsume$n, khususnya ge$ne$rasi muda yang 

me$njadi pasar pote$nsial. 

Banyaknya pe$saing baru di bidang kosme$tik me$njadi tantangan te$rse$ndiri 

bagi brand lokal Oh My Glam (OMG). Usaha ke$cantikan yang sudah be$rdiri 

se$jak tahun 2021 ini me$nunjukkan se$pak te$rjangnya dalam pe$rsaingan bisnis. 

OMG te$lah me$narik pe$rhatian konsume$n me$lalui produk-produk inovatif 

de$ngan harga yang te$rjangkau. Pe$nilaian te$rhadap produk OMG umumnya 

positif, di mana konsume$n me$ngapre$siasi ke$be$ragaman shade$, formulasi yang 

ringan, dan hasil akhir yang se$suai de$ngan ke$butuhan wanita mode$rn. OMG 
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juga be$rhasil me$mbangun citra se$bagai me$re$k lokal yang stylish, tre$ndi, dan 

re$le$van de$ngan ke$butuhan para wanita. Se$me$ntara itu, kualitas produknya 

me$njadi salah satu ke$unggulan, de$ngan bahan-bahan yang aman, nyaman 

digunakan, dan me$mbe$rikan hasil yang tahan lama. Dipacu de$ngan 

pe$rke$mbangan tre$nd, yang me$mpe$ngaruhi pe$nilaian masyarakat de$ngan 

be$rane$ka ragam. Hal ini se$cara tidak langsung me$mbuat pe$masar khususnya 

Brand OMG harus bisa me$njaga kualitas produk dan me$mbe$rikan ke$nyamanan 

konsume$n dalam me$milih produknya agar me$rangsang konsume$n untuk 

me$lakukan ke$putusan pe$mbe$lian. Pada saat ini yang dipe$rlukan konsume$n 

adalah produk yang be$rkualitas, me$ngikuti tre$nd masa kini, dan konsume$n 

nyaman de$ngan pe$nilaian baik yang dibe$rikan yang akan me$rangsang 

konsume$n me$lakukan pe$mbe$lian. 

Salah satu brand lokal yang me$nunjukkan pe$rke$mbangan signifikan 

adalah OMG (Oh My Glam). Brand Oh my Glam (OMG) lahir se$bagai brand 

kosme$tik Indone$sia baru yang pe$rcaya bahwa ke$yakinan dan ke$pe$rcayaan dari 

pe$re$mpuan bisa datang dari ke$cantikan dan te$ntunya dapat dicapai ole$h se$mua 

kalangan. Se$lain me$njadi produk kosme$tik yang popule$r dan dige$mari 

masyarakat, OMG me$nawarkan be$rbagai macam produk ke$cantikan 

make$upnya se$pe$rti foundation, lipstik, maskara, e$ye$line$r dan produk lainnya. 

Produk lipstik dari OMG juga te$rse$dia dalam be$rbagai variasi, se$pe$rti OMG 

Oh My Matte$ Lip Cre$am, OMG Oh My Tint, OMG Oh My glam stick, OMG 

Oh My Crayon, OMG Oh My Glossy, dan OMG Oh My Ve$lve$t Matte$. Pilihan 

dari shade$ juga dirancang se$suai de$ngan tone$ warna kulit khas Indone$sia. Ole$h 

kare$na itu, produk lipstik satu ini diminat ole$h be$rbagai kalangan. Ni’matun 

(2024), me$lakukan pe$ne$litian yang me$nunjukan pada tahun 2022 OMG pe$rnah 

me$ndapatkan pe$nghargaan re$kor MURI (Muse$um Re$kor Dunia Indone$sia) atas 

inisiatifnya me$mbagikan re$kor Skincare$ di 1000 titik yang te$rse$bar di 

Indone$isa pada mome$nt hari ke$me$rde$kaan. De$ngan pe$ncapaiannya te$rse$but, 

produk OMG me$njadi viral pada tahun 2022 hingga saat ini. 
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            Gambar 1.1 

Logo Oh My Glam (OMG) 

(Sumbe$r : itssomgbeauty 2024) 

Gambar 1.1 me$rupakan logo dari produk Oh my Glam (OMG) yang 

me$mpunyai de$sign logo simpe$l de$ngan nuansa hitam dan putih yang e$le$gan 

se$hingga dapat mudah dike$nali ole$h masyarakat yang se$dang me$ncari produk 

lipstik OMG. Oh My Glam (OMG) me$rupakan produk ke$cantikan lokal di 

Indone$sia yang be$rdiri pada tahun 2021 ole$h PT Varcos Citra Inte$rnasional 

de$ngan tagline$nya Ne$ve$r Fade$. Se$bagai brand ke$cantikan, OMG me$miliki visi 

untuk me$ndukung para wanita di Indone$sia yang ingin me$miliki tampilan wajah 

yang te$rlihat flawle$ss dan on point se$tiap saat. OMG me$nawarkan dua kate$gori 

produk yaitu Oh My Glam produk make$up dan Oh My Glow produk skincare$. 

Se$lain itu, OMG me$miliki misi yaitu value$ for mone$y dimana OMG 

be$rkomitme$n untuk me$nghadirkan produk yang be$rkualitas de$ngan harga yang 

te$rjangkau bagi konsume$n di se$luruh Indone$sia. Produk OMG ditawarkan 

de$ngan harga  yang sangat affordable$ dan de$ngan kualitas yang bagus. Be$be$rapa 

ulasan produk lipstik OMG me$mbuat produk ini me$njadi se$makin rame$ 

dipasaran dan me$njadi produk lipstik pilihan para wanita.  

OMG se$bagai brand ke$cantikan baru te$lah me$rambah di be$rbagai kalangan 

masyarakat yang didominasi ole$h para re$maja dan de$wasa. Mulai dari siswa 

re$maja, mahasiswa, wanita karir, dan ibu rumah tangga. Me$re$ka se$mua 

me$nginginkan untuk tampil cantik ke$tika se$dang me$njalankan aktivitasnya 

se$pe$rti halnya mahasiwa. Saat ini, mahasiswa ke$tika akan pe$rgi ke$ kampus 

me$re$ka pasti me$nggunakan pe$le$ngkap make$upnya yaitu lipstik. Te$ntunya se$lain 

http://www.itssomgbeauty.com/


 

 

 

9 

 

 

untuk me$mpe$rcantik warna bibir, me$re$ka ingin agar bibir le$bih te$rjaga dan 

te$rawat. OMG me$nghadirkan lipstik de$ngan varian lip cre$am yang dapat 

me$mbantu pe$rmasalahan bibir pada para wanita. De$ngan harga yang te$rjangkau 

te$ntunya ini tidak akan me$mbe$ratkan mahasiswa untuk bisa me$nggunakannya. 

Se$lain itu, shade$ yang dibe$rikan ole$h produk OMG dapat di inovasikan de$ngan 

be$rbagai gaya misalnya ombre$ lips yang se$dang me$njadi tre$n mode$l lipstik saat 

ini.  

Pe$ne$litian ini me$milih mahasiswa, khususnya mahasiswa UNP Ke$diri 

se$bagai obye$k kare$na produk OMG me$rupakan produk yang banyak di ke$nakan 

ole$h mahasiswa UNP ke$diri be$be$rapa bulan te$rakhir ini. Pe$ngguna produk Lip 

Cre$am OMG me$ngalami pe$ningkatan se$tiap harinya. Be$be$rapa dari me$re$ka 

se$be$lumnya be$lum pe$rnah me$ncoba produk OMG, salah satunya Lip Cre$am 

yang se$dang tre$n. Mahasiswa se$bagai konsume$n ce$nde$rung me$miliki gaya hidup 

be$lanja de$ngan me$ncari patokan harga yang murah de$ngan kualitas produk 

te$rbaik. Pe$rilaku konsume$n te$ntu be$rpe$ran aktif untuk dijadikan se$bagai acuan 

dalam be$rbisnis, hal ini akan me$mbantu pe$bisnis untuk me$nge$tahui pe$rmintaan 

pangsa pasar dan me$nciptakan ke$unggulan kompe$titif dibandingkan de$ngan 

pe$saingnya.  

Be$rdasarkan latar be$lakang di atas, dike$tahui bahwa nampak adanya 

ke$se$njangan antara te$ori de$ngan fe$nome$na yang te$rjadi di lapangan. Se$cara 

te$oritis, re$vie$w positif, brand image yang kuat, dan kualitas produk yang baik 

se$harusnya mampu me$ndorong konsume$n untuk me$ngambil ke$putusan 

pe$mbe$lian. Namun, dalam praktiknya, konsume$n khususnya mahasiswa UNP 

Ke$diri masih me$nunjukkan pe$rilaku pe$mbe$lian yang be$ragam te$rhadap produk 

Lip Cre$am OMG. Se$bagian mahasiswa me$mutuskan untuk me$mbe$li kare$na 

harga yang te$rjangkau atau popularitas me$re$k, se$me$ntara se$bagian lainnya masih 

ragu kare$na kualitas produk yang dirasakan be$lum se$pe$nuhnya me$me$nuhi 

harapan, misalnya e$fe$k ke$ring pada bibir se$te$lah pe$makaian. Se$lain itu, ulasan 

konsume$n yang be$ragam se$rta citra OMG se$bagai brand lokal baru juga 

me$me$ngaruhi pe$rse$psi me$re$ka. Kondisi ini me$nunjukkan adanya ce$lah yang 

pe$rlu dianalisis le$bih lanjut me$nge$nai se$be$rapa be$sar pe$ngaruh re$vie$w, brand 
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image$, dan kualitas produk te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n, khususnya 

pada se$gme$n mahasiswa yang me$njadi targe$t pasar pote$nsial produk ini. Ole$h 

kare$na itu, pe$ne$litian ini dilakukan de$ngan judul “Analisis Re$vie$w, Brand Image$ 

dan Kualitas Produk te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Lip Cre$am OMG pada 

Mahasiswa UNP Ke$diri.” 

B. Tujuan Penelitian  

Be$rdasarkan uraian diatas yang sudah dije$laskan, maka tujuan pe$ne$litian 

yang he$ndak dicapai, se$bagai be$rikut : 

1. Untuk me$nganalisis dan me$nge$tahui pe$ngaruh Re$vie$w se$cara parsial 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian produk Lip Cre$am OMG Pada Mahasiswa 

UNP Ke$diri 

2. Untuk me$nganalisis dan me$nge$tahui pe$ngaruh Brand Image$ se$cara parsial 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian produk Lip Cre$am OMG Pada Mahasiswa 

UNP Ke$diri 

3. Untuk me$nganalisis dan me$nge$tahui pe$ngaruh kualitas produk se$cara parsial 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian produk Lip Cre$am OMG Pada Mahasiswa 

UNP Ke$diri 

4. Untuk me$nganalisis dan me$nge$tahui pe$ngaruh Re$vie$w, Brand Image$ dan 

kualitas produk se$cara simultan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian produk Lip 

Cre$am OMG Pada Mahasiswa UNP Ke$diri. 
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