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ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the effect of online customer reviews,
product quality and customer experience on purchasing decisions for Maybelline
cosmetics for female students at Darul ‘Ulum Lamongan Islamic University. The
population in this study amounted to 1.519 female students, with a total sample of
94 respondents. The sampling technique used is Purposive Sampling, the analytical
method used for this research is deskriptif analys, validity test, reability test,
multiple liniear regression test, coefficient of determination test, classic assumption
test,t test, f test,. The result of the t test of this study indicate that the online customer
reviews variable obtained atcount value of 3.274>1.661, the product quality
variable obtained atcount value of 4.771>1.661, the customer experience variable
obtained atcount value of 7.241>1.661, and the f test result for the online customer
reviews, product quality and customer experience on purchasing decisions
obtained Fcount>Ftable or 75.021>2.705, and adjusted r squared value of 0.705
or 70.5%. This show that the variables online customer reviews, product quality
and customer experience have a partial and simultaneous effect on purchasing
decisions, and the remaining 29.5% is influenced by other variables not examined
in this study.
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ABSTRAK
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Online Customer Review,
Kualitas Produk dan Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian
Kosmetik Maybelline Pada Mahasiswi Di Universitas Islam Darul ‘Ulum
Lamongan. Populasi dalam penelitian ini berjumlah 1.519 mahasiswi, dengan
jumlah sampel 94 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu
dengan Purposive Sampling, metode analisis yang digunakan untuk penelitian ini
yaitu analisis deskriptif,uji validitas, uji reabilitas, uji regresi linier berganda, uji
koefisien determinasi, uji asumsi klasik, uji t, uji f. Hasil uji T penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel online customer review didapatkan nilai thitung
sebesar 3.274>1.661, variabel kualitas produk didapatkan nilai thitung sebesar
4.771>1.661, variabel customer experience didapatkan nilai thitung sebesar 7.241>
1.661, serta hasil uji F variabel online customer review, kualitas produk dan
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customer experience terhadap keputusan pembelian didapatkan nilai Fhitung >
Ftabel atau 75.021>2.705, dan nilai adjusted r square 0.705 atau 70.5%. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel Online Customer Review, Kualitas Produk dan
Customer Experience berpengaruh parsial dan simultan terhadap keputusan
pembelian, dan sisanya yaitu 29.5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci : Customer Review, Kualitas Produk Dan Customer Experience

Pendahuluan

Pada era globalisasi saat ini, perkembangan perekonomian menjadi salah satu
sektor yang terus bertumbuh dan berkembang pesat dan menjadi ketat, terlebih bagi
perusahaan di bidang yang sejenis. Seperti meningkatnya perkembangan dunia
kecantikan, yaitu jenis kosmetik yang merupakan barang yang populer bagi wanita.
Online Customer Review (OCR) Menurut Almana dalam Binta Chizba Adila
(2021:29) Online Constumer Reviews adalah bentuk dari e-WOM (Electronic
Word Of Mouth) yang terdiri atas komentar yang dibuat dan analisis yang diposting
oleh konsumen yang sudah membeli suatu produk dan telah menggunakan produk
tersebut. Dalam penelitian yang dilakukan Latifa P. dan Harimukti W dalam
Iskandar Dzulgarnain (2019) online customer review memiliki 5 indikator yaitu :
Perceived Usefulness (Manfaat yang dirasakan), Source credibility (kredibilitas
sumber), Argument quality (kualitas argument), Valance (valensi) dan Volume of
review (jumlah ulasan). Menurut Tjiptono dalam Fatim Khusnul Khotimah
(2020:9) kualitas produk merupakan suatu penilaian konsumen terhadap suatu
kelebihan atau keistimewaan produk. Menurut Leonardo dan Yasintha dalam Binta
Chizba Adila (2021:22) terdapat 7 dimensi produk, yaitu : Performance yaitu
karakeristik operasi produk dari produk inti yang dibeli, Features yaitu fitur
tambahan atau pelengkap, Reliability yaitu kemungkinan kecil untuk dapat rusak
atau gagal saat di pakai., Confermance berapa jauh karakteristik desain dan operasi
suatu produk memenuhi standar standar yang telah di tetapkan sebelumnya,
Durability berkaitan dengan lamanya suatu produk dapat digunakan, Asthetic yaitu
Panca indera digunakan untuk memasarkan suatu produk dan Perceived Quality
yaitu persepsi pelanggan terhadap kualitas yang dirasakan terhadap suatu produk.

Tinjauan Pustaka

Customer Experience (CE)

Menurut Melinda Sari dan Holmes R. Kapuy (2022) Customer Experience adalah
pengalaman seorang pembeli yang telah merasakan sentuhan barang atau barang
yang dibeli untuk memahami manfaat dari produk atau barang tersebut. Menurut
Situmorang dalam Risky Putri Imani (2022:14) ada 5 (lima) indikator Customer
Experience, yaitu : Sense Experience (pengalaman akal) adalah usaha penciptaan
suatu pengalaman yang seputar panca indra melalui pengelihatan, suara, sentuhan,
rasa, dan bau, Feeling Experience (pengalaman afektif/merasakan pengalaman),



Thinking Experience (pengalaman kognitif kreatif/pengalaman berfikir), Action
Experience (pengalaman fisik dan gaya hidup) dan Relation Experience
(pengalaman identitas sosial)

Menurut Kotler & Amstrong (2016), mengemukakan bahwa keputusan pembelian
merupakan bagian dari perilaku konsumen dengan Pelajari bagaimana orang,
komunitas, dan organisasi memilih, membeli, dan memanfaatkan barang, layanan,
ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan mereka. Indikator keputusan
pembelian menurut Kotler dan Keller (2022:48) adalah sebagai berikut : Pilihan
produk, Pilihan merek, Pilihan penyalur, Waktu pembelian dan Jumlah pembelian
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Metode Penelitian

Menurut Sugiyono (2019:126) Populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk mempelajari dan kemudian ditarik kesimpulan.
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi Universitas Islam Darul ‘Ulum
Lamongan yang berjumlah 1.519 mahasiswi. Menurut Sugiyono (2019: 127)
sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut. Menurut sugiyono (2019:128), teknik sampling adalah teknik
pengambilan sampel untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam
penelitian. Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik non probability
sampling yaitu jenis purposive sampling. Penelitian menggunakan SPSS (statistical



package for social science) 25 untuk analisis data, Metode analisis yang digunakan
adalah  analisis  deskriptif,uji  instrumen(validitas,reabilitas),uji ~ asumsi
klasik(normalitas,multikolonieritas dan heterokedastisitas),uji regresi linier
berganda, uji hipotesis(t,dan f) dan koefisien determinasi (Adjusted R?).

HASIL & PEMBAHASAN

1. Deskripsi Responden
a.) Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Tabel 4.1
Karakteristik responden berdasarkan usia
Mahasiswi Unisda

No Umur Responden (Orang) | Persentase (%)

1 | <16 tahun 0 0

2 |17 -20 Tahun 29 30.9%

3 | 21-23 Tahun 61 64.9%

4 | >24 Tahun 4 4.3%
Total 94 100%

Sumber: Olahan Data Hasil Output SPSS 25 (lampiran 1)

Berdasarkan Tabel 4.1 dapat disimpulkan bahwa mahasiswi yang berumur 17-20
tahun sebanyak 29 atau 30.9%, mahasiswi yang berumur 21-23 tahun sebanyak 61
atau 64.9% dan konsumen yang berumur lebih dari 24 tahun sebanyak 4 atau 4,3%.
Dari perolehan data tersebut maka dapat disimpulkan bahwa mahasiswi yang
berumur 21-23 tahun lebih banyak.

Karakteristik berdasarkan semester/Angkatan

Tabel 4.2
Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5.804 1.159 5.007 .000
Online Customer 120 .037 .186 3.274 .002
Review
Kualitas Produk 176 .037 .362 4771 .000
Customer Experience .385 .053 547 7.241 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Olahan Data Hasil Output SPSS 25 (lampiran 6)

Berdasarkan Tabel 4.15 dapat dilihat nilai konstanta sebesar 5.804
sedangkan nilai koefisien regrensi untuk Online Customer Review sebesar 0.120,



Kualitas
Sehingga

Produk sebesar 0.176 dan Customer Experience sebesar 0.385.
dapat diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:

Y =5.804 + 0.120 + 0.176 + 0.385 + 1.159

Dimana:
1)

2)

3)

4)

Nilai konstanta sebesar 5.804 menunjukkan bahwa jika variabel
Online Customer Review, Kualitas Produk dan Customer Experience
memiliki nilai 0, maka keputususan pembelian sebesar 5.804.
Koefisien regresi Online Customer Review sebesar 0.120
menunjukkan bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh sebesar
12.0% terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti peningkatan
Online Customer Review sebesar 1% akan mengakibatkkan kenaikan
keputusan pembelian sebesar 12.0% dan sebaliknya penurunan 1%
akan mengakibatkkan penurunan keputusan pembelian sebesar
12.0% dengan asumsi Xu.

Koefisien regresi kualitas produk sebesar 0.176 menunjukkan bahwa
kualitas produk mempunyai pengaruh sebesar 17.6% terhadap
keputusan pembelian. Hal ini berarti peningkatan kualitas produk
sebesar 1% akan mengakibatkkan kenaikan keputusan pembelian
sebesar 17.6% dan sebaliknya penurunan 1% akan mengakibatkkan
penurunan keputusan pembelian sebesar 17.6% dengan asumsi X2.
Koefisien regresi Customer Experience sebesar 0.385 menunjukkan
bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh sebesar 38.5% terhadap
keputusan pembelian. Hal ini berarti peningkatan Customer
Experience sebesar 1% akan mengakibatkkan kenaikan keputusan
pembelian sebesar 38.5% dan sebaliknya penurunan 1% akan
mengakibatkkan penurunan keputusan pembelian sebesar 38.5%
dengan asumsi Xa.

Uji Hipotesis
Uji T (Parsial)

Tabel 4.17
UjiT

Coefficients?

Model

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients

B Std. Error Beta t Sig.

1

(Constant)

5.804 1.159

5.007

.000

Online Customer Review

120 .037

.186

3.274

.002

Kualitas Produk

176 .037

.362

4771

.000

Customer Experience

.385 .053

547

7.241

.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Olahan Data Hasil Output SPSS 25 (lampiran 6)

Berdasarkan Tabel 4.17 variabel Online Costumer Review menunjukkan t hitung >
t tabel didapatkan hasil 3.274 > 1,661. Sedangkan perbandingan nilai signifikan
yang didapat 0.002 < 0,05. Maka Ho ditolak dan Ha diterima, variabel kualitas




produk menunjukkan t hitung > t tabel didapatkan hasil 4.771 > 1,661. Sedangkan
perbandingan nilai signifikan yang didapat 0,000 < 0,05. Maka Ho ditolak dan Ha
diterima, variabel Customer Experience menunjukkan t hitung > t tabel didapatkan
hasil 7.241 > 1.661. Sedangkan perbandingan nilai signifikan yang didapat 0,000 <
0,05. Maka Ho ditolak dan Ha diterima.

Uji F (Simultan)

Tabel 4.18
Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 196.946 3 65.649 75.021 .000°
Residual 78.756 90 .875
Total 275.702 93
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Customer Experience, Online Customer Review, Kualitas Produk

Sumber: Olahan Data Hasil Output SPSS 25 (lampiran 6)

Berdasarkan Tabel 4.18 diketahui pada hasil uji F yang menunjukkan F hitung > F
tabel atau 75.021 > 2.706 dan taraf signifikan sebesar 0.000 < 0.05 yang mempunyai
arti Online Customer Review, kualitas produk dan Customer Experience secara
bersama-sama atau simultan terhadap keputusan pembelian.
Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 4.19

Koefisien Determinasi ( R?)

Model Summary®

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

1 .8452 714 .705 935
a. Predictors: (Constant), Customer Experience, Online Customer Review,
Kualitas Produk

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Olahan Data Hasil Output SPSS 25 (lampiran 6)
Dari hasil Tabel 4.19 menunjukkan bahwa variabel Online Customer Review,
kualitas produk dan Customer Experience berpengaruh kuat yaitu sebesar 0.705
atau 70.5% terhadap keputusan pembelian. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 0.295
atau 29.5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

PEMBAHASAN

Pengaruh Online Customer Review terhadap keputusan pembelian pada
Mabhasiswi Di Universitas Islam Darul Ulum Lamongan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Online Customer Review
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan tabel 4.16 diatas
diperoleh nilai t hitung sebesar 3.274 dengan nilai sig 0.002. Hal ini
menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih besar dari t tabel sebesar 1,661.
Perbandingannya t hitung > t tabel didapatkan hasil 3.274 > 1,661. Sedangkan



perbandingan nilai signifikan yang didapat 0,002 < 0,05. Maka Ho ditolak dan
Ha diterima dapat disimpulkan bahwa Online Customer Review secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
Mahasiswi Di Universitas Islam Darul Ulum Lamongan.

Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada Mahasiswi
Di Universitas Islam Darul Ulum Lamongan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Kualitas Produk berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan tabel 4.16 diatas diperoleh nilai t
hitung sebesar 4.771 dengan nilai sig 0.000. Hal ini menunjukkan bahwa nilai
t hitung lebih besar dari t tabel sebesar 1,661. Perbandingannya t hitung > t
tabel didapatkan hasil 4.771 > 1,661. Sedangkan perbandingan nilai signifikan
yang didapat 0.000 < 0,05. Maka Ho ditolak dan Ha diterima dapat disimpulkan
bahwa Kualitas Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Mahasiswi Di Universitas Islam Darul
Ulum Lamongan.

Pengaruh Customer Experience terhadap keputusan pembelian pada
Mabhasiswi Di Universitas Islam Darul Ulum Lamongan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Customer Experience berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan tabel 4.16 diatas diperoleh nilai t
hitung sebesar 7.241 dengan nilai sig 0.000. Hal ini menunjukkan bahwa nilai
t hitung lebih besar dari t tabel sebesar 1,661. Perbandingannya t hitung > t
tabel didapatkan hasil 7.421 > 1,661. Sedangkan perbandingan nilai signifikan
yang didapat 0,000 < 0,05. Maka Ho ditolak dan Ha diterima dapat disimpulkan
bahwa Customer Experience secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Mahasiswi Di Universitas Islam Darul
Ulum Lamongan.

Pengaruh Online Customer Review, kualitas produk, Customer Experience
terhadap keputusan pembelian pada Mahasiswi Di Universitas Islam Darul
Ulum Lamongan.

Berdasarkan hasil analisis hipotesis Variabel independen Online Customer
Review X1 , kualitas produk X2, Customer Experience X3 terhadap variabel
dependent (keputusan pembelian) secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan. Dapat dilihat pada uji F yang menunjukkan F hitung > F tabel atau
75.021 > 2,705 dan taraf signifikan sebesar 0,000 < 0,05, yang berarti Online
Customer Review, kualitas produk dan Customer Experience secara simultan
terhadap keputusan pembelian.

SIMPULAN & SARAN
Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian kuantitatif yang dilaksanakan di Universitas Islam

Darul Ulum Lamongan tentang pengaruh Online Customer Review, Kualitas
Produk dan Customer Experience terhadap keputusan pembelian kosmetik
Maybelline, Dapat diambil simpulan sebagai berikut :

a. Bahwa variabel Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan
pembelian kosmetik Maybelline, berdasarkan hasil uji parsial (uji T) yang telah
dilakukan oleh peneliti.



b. Bahwa variabel Kualitas Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian
kosmetik Maybelline, berdasarkan hasil uji parsial (uji T) yang telah dilakukan
oleh peneliti.

c. Bahwa variabel Customer Experience berpengaruh terhadap keputusan
pembelian kosmetik Maybelline, berdasarkan hasil uji parsial (uji T) yang telah
dilakukan oleh peneliti.

d. Variabel independen Online Customer Review X1, kualitas produk X2,
Customer Experience X3 terhadap variabel dependen (keputusan pembelian)
berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian kosmetik
Maybelline, berdasarkan hasil uji simultan (uji F) yang telah dilakukan oleh
peneliti.

Saran
Dari simpulan sebelumnya, maka saran yang penulis ajukan kepada pihak-
pihak terkait dalam penelitian ini sebagai berikut :

1. Bagi Perusahaan

Online Customer Review : Perusahaan harus aktif dalam menanggapi ulasan
negatif agar dapat menunjukkan komitmen perusahaan dan memastikan
informasi produk atau layanan yang disajikan secara akurat sehingga
memberikan kepercayaan terhadap konsumen dalam melakukan pembelian.
Kualitas Produk : Perusahaan harus menggunakan bahan baku berkualitas
tinggi dan mengelola persediaan dengan baik untuk memastikan bahwa
kualitas produk tetap terjaga dengan baik agar dapat memenuhi kebutuhan serta
harapan pelanggan.
Customer Experience : perusahaan juga harus memberikan pelatihan kepada
karyawan yang berinteraksi langsung dengan pelanggan, seperti staf layanan
pelanggan atau penjual. Agar karyawan harus memiliki keterampilan
komunikasi yang baik, empati, dan kemampuan menyelesaikan masalah
pelanggan.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Dalam penelitian skripsi ini, penulis hanya membahas tiga variable yang
menjadi faktor keputusan pembelian. Bagi peneliti selanjutnya dapat
membahas faktor lain seperti Online Consumer Rating, Brand Ambassador dan
variabel lainnya. Serta diharapkan dapat memperluas wilayah penelitiandan
objek yang berbeda agar dapat menciptakan pembaruan.
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