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ABSTRAK

PENGARUH COUNTRY OF ORIGIN, PENGETAHUAN PRODUK, DAN
CELEBRITY ENDORSER TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN

SECARA ONLINE SKINCARE NATURE REPUBLIC
(Studi Pada Mahasiswa Universitas Lampung Pengguna Instagram)

Oleh

EVA FAJRIYAH

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari country of origin,
pengetahuan produk dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian secara
online produk skincare Nature Republic baik secara parsial maupun secara
simultan dengan menggunakan analisis regresi linear berganda. Jenis penelitian
ini adalah explanatory research. Variabel bebas dalam penelitian ini ialah country
of origin, pengetahuan produk dan celebrity endorser, sedangkan variabel terikat
yaitu keputusan pembelian online. Jumlah sampel yang digunakan dalam
penelitian ini sebanyak 100 orang responden. Teknik pengambilan sampel dengan
menggunakan non probability sampling yaitu purposive sampling. Hasil
penelitian ini menyatakan secara parsial bahwa country of origin dan pengetahuan
produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian online.
selanjutnya pada variabel celebrity endorser terdapat pengaruh negatif tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian online. Sementara secara simultan,
ketiga variabel mempunyai pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan
pembelian online.

Kata Kunci: Country of Origin, Pengetahuan Produk, Celebrity Endorser dan
Keputusan Pembelian Online.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF COUNTRY OF ORIGIN, PRODUCT KNOWLEDGE
AND CELEBRITY ENDORSER ON ONLINE PURCHASE DECISION OF

NATURE REPUBLIC SKINCARE
(study on sudents of Lampung University Instagram user)

by

EVA FAJRIYAH

This research aims to examine the effect of country of origin, product knowledge
and celebrity endorser on online purchase decision of Nature Republic product
with partially or simultaneously by using multiple linier regression analyses. The
type of this research is explanatory research. of country of origin, product
knowledge and celebrity endorser used as independent variable research, while
the online buying decision is dependent variable. The number of the sample are
100 persons of consumers Nature Republic. Sampling technique used in this
research is purposive sampling. The result of this research show that country of
origin and knowledge product has positif and significant effect on online purhase
decision. Celebrity endorser show negatif and significant on online purhase
decision. Simultaneously, all variable show positif and significant effect on online
purchase decision.

Keyword: Country of Origin, Product Knowledge, Celebrity Endorser and
Online
Purchase Decision
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1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kosmetik saat ini sudah menjadi salah satu kebutuhan manusia yang sudah tidak

bisa dianggap sebelah mata. Kosmetik merupakan kebutuhan harian yang yang

dibutuhkan oleh masyarakat terutama bagi kaum wanita yang ingin berpenampilan

cantik dan menarik. Dengan jumlah penduduk yang besar sekitar 250 juta jiwa,

menjadikan Indonesia pasar yang menjanjikan, sehingga kondisi ini dimanfaatkan

oleh produsen kosmetik untuk memasarkan produknya di Indonesia. Mayoritas

industri kosmetik membidik target konsumen utama kaum wanita, belakangan ini

mulai berinovasi dengan produk-produk untuk pria, sehingga menambah besar

konsumen dalam pasar kosmetik di Indonesia. Berikut merupakan perkembangan

pasar kosmetik di Indonesia:

Tabel 1.1
Perkembangan Pasar Industri Kosmetik di Indonesia Tahun 2010-2015

Tahun Market
(Rp. Milyar)

Kenaikan
(%)

2010 8.90 -.
2011 8.500 -4.49
2012 9.760 14.82
2013 11.200 14.75
2014 12.874 14.95
2015 13.943 8.30

Kenaikan rata-rata% pertahun 9,67
sumber: Kementrian Perindustrian
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Kemajuan pada industri kecantikan di Indonesia tahun (2010-2015) menunjukkan

pertumbuhan pasar dengan rata-rata kenaikan sebesar 9,67% pertahunnya. Pada

tahun 2016 besar pasar (market size) mencapa Rp. 36 triliun, meningkat lebih dua

kali lipat dari tahun sebelum tahun 2015 yang hanya sebesar Rp. 14 triliun.

Kementrian perindustrian mencatat pada tahun 2017 industri pasar kosmetik

nasional tumbuh mencapai 6,35% dan naik menjadi 7,36% pada triwulan 1– 2018

(Bisnis.com.2018). dengan jumlah tersebut Indonesia merupakan potensial market

bagi para pengusaha industri kosmetik dari dalam maupun luar negri.

Saat ini, industri kosmetik dalam negeri mendapat tantangan dengan peredaran

produk kosmetik impor di pasar domestik. Hal ini disebabkan oleh tingginya

permintaan pasar domestik terhadap produk kosmetik yang tinggi. Peningkatan

tersebut ditopang oleh kenaikan volume penjualan serta penurunan tarif bea

masuk seiring perjanjian perdagangan bebas. Sehingga memudahkan produk-

produk impor dari China, Jepang, Thailand dan Korea Selatan masuk ke pasar

Indonesia. Salah satu produk impor kosmetik yang saat ini sedang berjaya di

Indonesia yaitu produk kosmetik yang berasal dari Korea Selatan. Hal tersebut

terbukti dengan adanya data dari kementrian obat dan makanan Korea selatan

yang menyatakan bahwa nilai ekspor kosmetik korea selatan naik sebesar 65%

yang semula 2,9 triliun won menjadi 4,85 triliun won pada tahun 2016

(Bisnis.com, 2017).

Merek kosmetik Korea yang ada di pasar Indonesia yaitu, Tony Moly, The Saem,

Misha, Apieu, Etude House, Mamonde, Nature Republic, Aritaum, Innisfree, Clio

profesional, Sulwhasoo, History of Whoo dan lain-lain. Sulwhasoo dan History of
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Whoo yang merupakan kosmetik premium Korea. Salah satu produk kosmetik

dari korea yang saat ini namanya sedang popular adalah Nature Republic.

Populernya Nature Republic tidak terlepas dari fenomena salah satu produknya

yaitu Aloevera 92% Soothing Gel yang banyak digemari di Indonesia. Produk ini

menjadi produk yang paling banyak menjadi rekomendasi dari para beauty

blogger. Menurut Cosmopolitanfm (2016) produk Nature Republic Aloevera 92%

Soothing Gel merupakan produk kosmetik korea terpopuler di Indonesia pada

tahun 2016. Meskipun pada tahun tersebut Nature Republic belum membuka gerai

resminya di Indonesia. Namun, produk Nature Republic dapat dibeli oleh

konsumen melalui situs belanja online seperti yes24, tokopedia dan lainnya.

Sumber: Naturerepublic.id. 2017.

Gambar 1.1 Produk Nature Republic AloeVera 92% Soothing Gel

Nature Republic Aloevera 92% Soothing Gel merupakan salah satu produk

skincare dari Nature Republic. Produk ini bisa digunakan untuk berbagai macam,

mulai dari perawatan wajah (skin care), body care, sampai pada perawatan

rambut. Produk ini juga cocok untuk kulit yang sensitif karena kadar Aloeveranya
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yang tinggi, yaitu 92%. Jadi, bisa dipastikan kalau produk ini memiliki bahan

yang alami. Meskipun banyak merek kosmetik lokal seperti The Body Shop,

Mineral Botanica dan Wardah, yang mengusung konsep yang sama menggunakan

bahan alami dari aloevera dengan harga yang relatif sama, namun Nature

Republic tetap dapat bersaing dengan produk-produk tersebut. Terbukti dengan

jumlah penjualan pada toko pertamanya di Indonesia pada bulan Januari 2018

mencapai 100 juta won atau setara Rp. 1,2 miliar (Marketeers, 2018)

Fenomena persaingan yang ketat pada industri kosmetik di Indonesia menuntut

para pemasar atau distributor dari berbagai merek kosmetik impor untuk dapat

menciptakan berbagai inovasi kreatif agar dapat berkompetisi, baik dengan

kosmetik lokal maupun kosmetik impor lainnya. Pemasar dari kosmetik impor

harus mampu mendorong masyarakat untuk memberikan perhatiannya terhadap

kosmetik tersebut. Pemasar untuk dapat menarik konsumen agar melakukan

pembelian maka pemasar harus memahami prilaku konsumennya. Prilaku

konsumen dalam membeli produk kosmetik impor skincare Nature Republic

secara online dipengaruhi oleh berbagai faktor-faktor, yaitu faktor negara asal

produk (country of origin), pengetahuan produk dan celebrity endorser.

Alasan dipilihnya faktor negara asal (country of origin) yaitu karena produk

Nature Republic merupakan produk kosmetik dari Korea Selatan yang

mempunyai citra positif dalam industri kosmetik dan konsumen Indonesia dikenal

sebagai konsumen yang menyukai produk impor. Mereka menganggap produk

impor sebagi produk yang berkualitas sehingga darimana produk berasal sering

kali menjadi pertimbangan konsumen dalam evaluasi produk. Berdasarkan hasil
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dalam penelitian Ghaizani dkk, (2018:115) bahwa variabel Country of Origin

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada objek penelitian

produk skin care Etude House. Hal tersebut menunjukan bahwa negara asal

menjadi pertimbangan konsumen dalam membeli produk kosmetik impor.

Pengetahuan konsumen terhadap produk merupakan faktor yang berasal dari

dalam pribadi konsumen sehingga merupakan dorongan untuk melakukan suatu

pembelian produk. Konsumen selektif dalam mengambil keputusan pembelian

kosmetik skincare Nature Republic karena akhir-akhir ini produk Nature Republic

memang sedang ramai diperbincangkan, bukan hanya produknya yang membanjiri

pasaran, tetapi juga cerita pengalaman pemakainya. Konsumen memang harus

berhati-hati dalam memilih produk tersebut, karena tidak semua produk Nature

republic yang beredar dimasyarakat dan dijual adalah produk asli sehingga perlu

pengetahuan konsumen terhadap produk tersebut sebelum melakukan pembelian.

Sumber referensi konsumen dalam membeli produk produk tidak hanya teman

ataupun keluarga saja, celebrity endorser juga dapat mejadi faktor pada sisi

psikologis konsumen dalam mempengaruhi sikap dan bahan evaluasi terhadap

suatu produk. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Magdalena (2015:5)

yang menyatakan variabel brand ambassador berpengaruh signifikan positif pada

variabel keputusan pembelian. Pembuktian dinyatakan dengan kontribusinya

sebesar 61,1% terhadap keputusan pembelian. Nature Republic memilih penyanyi

Exo sebagai selebriti endorser dari produk mereka. Pemilihan Exo sebagai duta

merek produk diharapkan mampu menarik menarik perhatian masyarakat

terutama remaja, karena penyanyi tersebut memiliki banyak penggemar di Asia.
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Prilaku konsumen di era modern dalam membeli produk kosmetik banyak

dipengaruhi oleh berbagai faktor salah satunya kemajuan teknologi. Berdasarkan

survey yang dilakukan oleh MarkPlus Inc, ZAP Clinic terhadap 17.889

perempuan Indonesia untuk mengenal anxiety dan desire dari mayoritas

konsumen bahwasanya konsumen sebelum membeli produk kecantikan (online

dan offline), konsumen perempuan di Indonesia cenderung mencari review produk

secara online (73,2%). Sebesar 55% perempuan menggunakan Instagram dan

41,6% menggunakan YouTube untuk melihat review produk. Demam product

review yang digawangi oleh para beauty blogger ternyata membawa pengaruh

pada kepercayaan konsumen Indonesia pada produk atau klinik kecantikan.

Konsumen sebanyak 40,9% mengaku lebih mempercayai informasi yang

diberikan beauty blogger dibandingkan teman mereka yaitu sebesar 38,1%

(Marketers, 2018).

Kosmetik merupakan salah satu produk yang ditawarkan untuk memenuhi

kebutuhan dan keinginan konsumen, agar tampil lebih cantik dan menarik.

Seseorang yang membeli kosmetik berarti membeli kecantikan. Setiap kosmetik

mempunyai kemampuan yang berbeda dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan

konsumen. Oleh karena itu konsumen dituntut harus berhati-hati dalam membeli

produk (kosmetik) yang ditawarkan agar memperoleh kepuasan maksimum.

Mahasiswi sebagai salah satu segmen utama dalam pemasaran produk kosmetik,

memerlukan perawatan kulit wajah (skincare) agar dapat tampil lebih putih, cantik

dan menarik. Banyaknya pilihan produk kosmetik perawatan kulit (skincare) dari

berbagai merek membuat mahasiswa dihadapkan pada keputusan pembelian
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produk tersebut. Dimana pada setiap keputusan pembelian dipengaruhi oleh

berbagai faktor-faktor yaitu faktor internal dan eksternal. Hal ini yang membuat

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian pada mahasiswi khususnya di

Universitas Lampung.

Berdasarkan uraian di atas peneliti maka perlu dilakukan penelitian yang berjudul:

Pengaruh Country of Origin, Pengetahuan Produk dan Celebrity Endorser

Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online Skincare Nature Republic

(Studi pada Mahasiswa Universitas Lampung Pengguna Instagram)

1.2 Rumusan Masalah

1. Seberapa besar pengaruh country of origin (negara asal), terhadap keputusan

pembelian secara online skincare Nature Republic?

2. Seberapa besar pengaruh pengetahuan produk terhadap keputusan pembelian

secara online skincare Nature Republic?

3. Seberapa besar celebrity endorser terhadap keputusan pembelian Nature secara

online skincare Republic?

4. Seberapa besar pengaruh country of origin pengetahuan produk dan celebrity

endorser terhadap keputusan pembelian secara online Nature Republic?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui besarnya pengaruh country of origin (negara asal), terhadap

keputusan pembelian Nature Republic.

2. Untuk mengetahui besarnya pengaruh pengetahuan produk dan celebrity

endorser terhadap keputusan pembelian Nature Republic.
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3. Untuk mengetahui besarnya pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan

pembelian Nature Republic.

4. Untuk mengetahui besarnya pengaruh country of origin pengetahuan produk

dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian Nature Republic.

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat diantaranya sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

Diharapkan penelitian ini dapat berguna dalam mengembangkan pengetahuan.

Serta sebagai bahan referensi untuk penelitian selanjutnya mengenai variabel

keputusan pembelian dengan menggunakan variabel country of origin,

pengetahuan produk dan celebrity endorser.

2. Manfaat Praktis

Diharapkan penelitian ini dapat berguna bagi seorang pemasar dan perusahaan

tentang analisis peluang pemasaran yang efektif sebagai alat untuk

mengidentifikasi dimana perusahaan mungkin dapat bersaing secara lebih

menguntungkan.



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh

perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk

mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut disebabkan karena

pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, dimana secara langsung

berhubungan dengan konsumen. Kotler dan Keller (2012:5) mengemukakan

definisi pemasaran berarti bekerja dengan pasar sasaran untuk mewujudkan

pertukaran yang potensial dengan maksud memuaskan kebutuhan dan keinginan

manusia. Sehingga dapat dikatakan bahwa keberhasilan pemasaran merupakan

kunci kesuksesan dari suatu perusahaan.

2.2 Pemasaran Digital

Perkembangan dunia bisnis sangat dipengaruhi oleh teknologi dan informasi.

Termasuk pemasaran yang harus dikuasai oleh jenis bisnis apapun. Pemasaran

merupakan salah satu aktifitas yang dapat menentukan keberhasilan pencapaian

tujuan perusahaan. Menurut Chaffey (2009:416) digital marketing adalah sebuah

pencapaian tujuan pemasaran melaui penerapan teknologi digital. Pendapat

tersebut menyatakan bahwa untuk mencapai tujuan pemasaran di era digital sudah

seharusnya perusahaan lebih menekankan investasinya pada penggunaan

teknologi pemasaran internet. Jadi mengapa para marketer tidak mengalihkan



10

penggunaan budget dari pemasaran tradisional seperti TV, radio dan media cetak

ke arah media teknologi baru dan media yang lebih interaktif. Internet

menunjukan berbagai segi fungsi pemasaran, bekerja sebagai sebuah mekanisme

untuk membangun sebuah permintaan mengarahkan konsumen ke aksi pembelian,

mengisi pesanan, menyediakan layanan pelanggan dan juga berfungsi sebagai

layanan periklanan.

Menurut Chaffey (2009:418) tujuan dari digital marketing yaitu untuk mecapai

tujuan pemasaran dari strategi e-business. Pada tujuan digital marketing

dibutuhkan penambahan untuk memperluas strategi e-bussiness agar lebih detail

dan spesifik dari tujuan strategi e-business melaui aktivitas pemasaran seperti

marketing research, komunikasi pemasaran dan social networking.

2.2.1 Jenis Pemasaran Digital

Beberapa aplikasi digital marketing yang cukup dikenal luas saat ini, sebagaimana

yang diungkapkan oleh Haryadi (2009) antara lain:

1. E-mail Marketing

Berupa pesan elektronik berbentuk teks maupun grafis yang dikirimkan ke

alamat email calon konsumen dengan tujuan memancing minat membeli.

2. Search Engine Marketing (SEM)

Mekanisme pemanfaatan internet yang bertujuan untuk mempromosikan suatu

website dengan cara meningkatkan vicibility website tersebut pada halaman

hasil pencarian sebuah search engine.

3. Display Advetising

Iklan yang bisa muncul dalam bentuk banner pada bagian atas webpage.
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4. Blog Marketing

Situs blog perusahaan yang dimanfaatkan untuk promosi.

5. Viral Marketing

Teknik pemasaran yang prinsipnya mirip dengan word of mouth dalam bentuk

pesan elektronik yang disebarkan dari seseorang kepada orang-orang yang

dikenalnya secara berkelanjutan. Electronic word of mouth biasanya banyak

digunakan pada media sosial seperti facebook, twitter dan sosial media

instagram.

6. Social Media Marketing

Sosial media marketing adalah teknik dalam aktifitas internet marketing yang

fokus dalam aktifitas media sosial baik itu memasarkan atau menembangkan

brand melalui media sosial. Di dalam social media marketing memiliki

beberapa jenis platform media sosial yang tersedia.

2.2.2 Media Sosial

Pada dasarnya media sosial adalah perkembangan mutakhir dari teknologi-

teknologi web berbasis internet yang memudahkan setiap orang untuk

berkomunikasi, berpartisipasi dan saling berbagi dan membentuk jaringan secara

online sehingga dapat menyebarluaskan konten mereka sendiri. Menurut

pengertiannya sosial media adalah sebuah media online, dimana penggunanya

(user) melalui aplikasi berbasis internet dapat berbagi, berpartisipasi, dan

menciptakan konten berupa blog, wiki, forum, jejaring sosial, dan ruang virtual

yang disokong oleh teknologi multimedia yang kian canggih (Tim Pusat Humas

Kementrian Perdagangan RI, 2014).
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Sosial media melibatkan pengguanaan teknologi berbasis web untuk mengubah

komunikasi satu arah menjadi sebuah dialog interaktif online. Kunci dari

komponen media sosial adalah penciptaan dan pertukaran konten yang dibuat

pengguna. Sosial media memiliki berbagai jenis salah satunya yaitu jejaring

sosial. Jejaring sosial yaitu aplikasi yang mengizinkan user untuk dapat terhubung

dengan cara membuat informasi pribadi dan dapat terhubung dengan orang lain.

Media sosial mempunyai banyak bentuk diantaranya yaitu, microblogging

(twitter), blog, facebook dan instagram.

2.2.3 Media Sosial Instagram dalam Pemasaran Digital

Menurut Frommer (2010) instagram merupakan sebuah aplikasi berbagi foto yang

memungkinkan pengguna mengambil foto, menerapkan filter digital dan

membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk Instagram itu

sendiri. Instagram merupakan alat promosi yang sangat ampuh. Kecenderungan

para pengguna internet ialah lebih tertarik pada bahasa visual. Dibandingkan

dengan media sosial lainnya, Instagram lebih memaksimalkan fiturnya untuk

komunikasi melalui gambar atau foto. Gaya-gaya promosi dengan Instagram

sangat unik dan variatif. Berbagai keunggulan yang dimiliki oleh Instagram

menjadikannya sebagai pilihan para digital marketer untuk digunakan dalam

aktifitas pemasarannya, terutama sebagai media untuk melakukan branding. Fitur-

fitur Instagram yang dapat diimplementasikan pada kegiatan pemasaran yaitu:

1. Creating Personality

Instagram digunakan oleh suatu brand untuk menunjukan brand character dan

tone melalui foto yang diunggah oleh user.
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2. Creating Community

Foto merupakan peranan besar dalam sebuah aktifitas pemasaran digital pada

hampir semua brand. Penambahan foto pada konten mendorong dan

meningkatkan interaksi yang terjadi antara pengguna Instagram dan brand.

Intensitas tersebut menumbuhkan ketertarikan dan rasa dekat dengan brand

dan memudahkan sebuah brand community terbentuk.

3. Pengikut

Sistem sosial di dalam Instagram adalah dengan menjadi pengikut akun

pengguna lainnya. Pengikut tersebut dapat berkomunikasi dengan sesama

pengguna instagram. Pengikut ini menjadi unsur penting, karena tanda suka

dapat mempengaruhi apakah foto tersebut adalah foto popular atau tidak.

4. Unique Content

Instagram memberikan kesempatan dalam membuat konten yang unik untuk

komunitas di dalam Instagram. Banyak user dan brand membuat konten yang

unik dan ekslusif dengan menggunakan hashtag (#).

5. Geotagging

Geotagging adalah identifikasi metadata geografis dalam situs web ataupun

foto, dengan fitur geotagging para pengguna dapat terdeteksi lokasi mereka

telah mengambil foto tersebut atau tempat foto tersebut telah diunggah.

6. Tanda suka

Instagram memiliki fitur tanda suka yang fungsinya memiliki kesamaan dengan

yang disediakan facebook, yaitu penanda bahwa pengguna yang lain menyukai

foto yang telah diunggah. Berdasarkan jumlah suka pada sebuah foto di dalam
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instagram, hal itulah yang menjadi faktor khusus foto tersebut terkenal atau

tidak.

7. Instagram sebagai media pemasaran

Instagram termasuk media sosial yang sederhana, utamanya adalah berbagi foto

dan video, tetapi bisa dijadikan media visual sebagai pemancing pembelian.

Terutama produk dari usaha berupa benda fisik. Instagram dapat digunakan

sebagai media promosi yang mudah digunakan, tidak berbayar, banyak

digunakan dan koneksi dengan media sosial lain.

2.3 Perilaku Konsumen di Era Digital

Perkembangan teknologi termasuk internet telah mengubah berbagai aspek

kehidupan tidak terkecuali prilaku konsumen. Perubahan dalam cara memperoleh

informasi, kebutuhan mengambil keputusan dengan cara yang tepat tanpa terikat

ruang dan waktu, serta kebutuhan untuk mengaktualisasikan diri didunia maya

berdampak terhadap prilakuya konsumen dalam membeli dan mengkonsumsi

produk. Menurut Suryani (2013:06) terdapat perbedaan prilaku pembelian melalui

internet dengan pembelian langsung. Pembelian melaui internet dipengaruhi oleh

layanan langsung yang dirasakan ketika mencari informasi dan transaksi maupun

komunikasi yang berlangsung. Pembelian melaui internet dipengaruhi oleh

kualitas layanan (e-service) yang dirasakan konsumen dan sebenarnya merupakan

fenomena kompleks yang melibatkan banyak proses seperti navigasi, pencarian

informasi, transaksi dan interaksi antara konsumen dengan perusahaan. Lee dan

Lin dalam Suryani (2013) mengusulkan model dimensi kualitas e- service, yaitu:

1. Desain website
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Kualitas website merupakan factor penting bagi toko online. Website yang

bermutu adalah yang dalam desainnya memudahkan interaksi dengan

konsumen. Kualitas website dengan tampilan yang menarik juga merupakan

daya tarik penting yang akan mempengaruhi pembelian melalui internet.

2. Reliabilitas

Reliabilitas diliat dari kemampuan website dalam memberikan informasi dan

ketepatan dalam pengisian, respon yang cepat dan tepat, menjaga informasi

personal secara aman. Faktor reliabilitas menjadi faktor penting dari sisi

konsumen, karena akan mempengaruhi kenyamanan, dan rasa aman atas

pembelian yang dilakukan.

3. Ketanggapan

Konsumen mengaharapkan pihak toko atau perusahaan yang melakukan

pembelian melalui online cepat tanggap jika ada masalah-masalah yang yang

disampauikan oleh konsumen. Konsumen biasanya menilai ketanggapan ini

kecepatan navigasi, menelusur informasi, kesempatan untuk bertanya dan

dalam menerima jawaban.

4. kepercayaan

Kepercayaan ditunjukan dari keyakinan  konsumen untuk menerima kerentanan

dari belanja online dalam memenuhi harapannya. Dalam hal ini kepercayaan

didefinisikan sebagai kesediaan konsumen untuk menerima kerentanan dalam

melakukan transaksi online berdasarkan harapannya yang positif mengenai

prilakunya berbelanja online pada masa mendatang.

5. Personalisasi
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Layanan yang memungkinkan konsumen memperoleh perhatian dan berdialog

dengan perusahaan, seperti umpan balik dari komentar yang ditinggalkan

konsumen pada perusahaan

2.3.1 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Dalam memilih untuk membeli atau tidak suatu jenis produk konsumen banyak

faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen seperti bentuk, kualitas,

manfaat dan lain sebagainya. Dari berbagai faktor yang yang menjadi

pertimbangan konsumen pada akhirnya konsumen sendiri yang akan memutuskan

membeli atau tidak dari suatu produk. Menurut Kotler (2012:151) perilaku

pembelian konsumen dipengaruhi oleh empat faktor, yaitu:

1. Faktor budaya

Budaya, sub budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku pembelian.

Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling dasar. Anak-anak

yang sedang tumbuh akan mendapatkan seperangkat nilai, persepsi, preferensi,

dan perilaku dari keluarga dan lembaga-lembaga penting lainnya. Masing-

masing subbudaya terdiri dari sejumlah sub-budaya yang lebih menampakkan

identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya seperti kebangsaan,

agama, kelompok, ras, dan wilayah geografis.

2. Faktor Sosial

Selain faktor budaya, perilaku pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh

faktor sosial diantarannya sebagai berikut:

a. Kelompok acuan

Kelompok acuan dalam perilaku pembelian konsumen dapat diartikan

sebagai kelompok yang yang dapat memberikan pengaruh secara langsung
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atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang tersebut.

Kelompok ini biasanya disebut dengan kelompok keanggotaan, yaitu

sebuah kelompok yang dapat memberikan pengaruh secara langsung

terhadap seseorang. Adapun anggota kelompok ini biasanya merupakan

anggota dari kelompok primer seperti keluarga, teman, tetangga dan rekan

kerja yang berinteraksi dengan secara langsung dan terus menerus dalam

keadaan yang informal. Tidak hanya kelompok primer, kelompok

sekunder yang biasanya terdiri dari kelompok keagamaan, profesi dan

asosiasi perdagangan juga dapat disebut sebagai kelompok keanggotaan.

b. Keluarga

Dalam sebuah organisasi pembelian konsumen, keluarga dibedakan

menjadi dua bagian. Pertama keluarga yang dikenal dengan istilah keluarg

orientas.

c. Peran dan status

Hal selanjutnya yang dapat menjadi faktor sosial yang dapat

mempengaruhi perilaku pembelian seseorang adalah peran dan status

mereka di dalam masyarakat. Semakin tinggi peran seseorang didalam

sebuah organisasi maka akan semakin tinggi pula status mereka dalam

organisasi tersebut dan secara langsung dapat berdampak pada perilaku

pembeliannya.

3. Pribadi

Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakterisitik pribadi

diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya

hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli.
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a. Usia dan siklus hidup keluarga

Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang hidupnya

yang dimana setiap kegiatan konsumsi ini dipengaruhi oleh siklus hidup

keluarga

b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat mempengaruhi pola

konsumsinya. Cotohnya, direktur perusahaan akan membeli pakaian yang

mahal, perjalanan dengan pesawat udara, keanggotaan di klub khusus, dan

membeli mobil mewah. Selain itu, biasanya pemilihan produk juga

dilakukan berdasarkan oleh keadaan ekonomi seseorang seperti besaran

penghasilan yang dimiliki, jumlah tabungan, utang dan sikap terhadap

belanja atau menabung.

c. Gaya hidup

Gaya hidup dapat di artikan sebagai sebuah pola hidup seseorang yang

terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang terbentuk melalui

sebuah kelas sosial, dan pekerjaan. Tetapi, kelas sosial dan pekerjaan yang

sama tidak menjamin munculnya sebuah gaya hidup yang sama. Melihat

hal ini sebagai sebuah peluang dalam kegiatan pemasaran, banyak pemasar

yang mengarahkan merek mereka kepada gaya hidup seseorang.

d. Kepribadian

Setiap orang memiliki berbagai macam karateristik kepribadian yang

berbeda-beda yang dapat mempengaruhi aktivitas kegiatan pembeliannya.

Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologis manusia yang berbeda

yang menghasilkan sebuah tanggapan relatif konsiten dan bertahan lama
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terhadap rangsangan lingkungannya. Kepribadian dapat menjadi variabel

yang sangat berguna dalam menganalisis pilihan merek konsumen. Hal ini

disebakan karena beberapa kalangan konsumen akan memilih merek yang

cocok dengan kepribadiannya.

4. Psikologis

Faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah faktor

psikologis. Faktor ini dipengaruhi oleh empat faktor utama diantaranya sebagai

berikut:

a. Motivasi

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu-waktu tertentu. Beberapa

dari kebutuhan tersebut ada yang muncul dari tekanan biologis seperti lapar,

haus, dan rasa ketidaknyamanan. Sedangkan beberapa kebutuhan yang

lainnya dapat bersifat psikogenesis; yaitu kebutuhan yang berasal dari

tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan atau

rasa keanggotaan kelompok. Ketika seseorang mengamati sebuah merek, ia

akan bereaksi tidak hanya pada kemampuan nyata yang terlihat pada merek

tersebut, melainkan juga melihat petunjuk lain yang samar seperti wujud,

ukuran, berat, bahan, warna dan nama merek tersebut yang memacu arah

pemikiran dan emosi tertentu.

b. Persepsi

Seseorang yang termotivasi siap untuk segera melakukan tindakan.

Bagaimana tindakan seseorang yang termotivasi akan dipengaruhi oleh

persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi tidak hanya bergantung pada
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rangsangan fisik tetapi juga pada rangsangan yang berhubungan dengan

lingkungan sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan.

c. Pembelajaran

Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari

pengalaman. Banyak ahli pemasaran yang yakin bahwa pembelajaran

dihasilkan melalui perpaduan kerja antara pendorong, rangsangan, isyarat

bertindak, tanggapan dan penguatan. Teori pembelajaran mengajarkan

kepada para pemasar bahwa mereka dapat membangung permintaan atas

suatu produk dengan mengaitkan pada pendorongnya yang kuat,

menggunakan isyarat yang memberikan motivasi, dan memberikan

penguatan positif karena pada dasarnya konsumen akan melakukan

generalisasi terhadap suatu merek.

d. Keyakinan dan Sikap

Melalui betindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap.

Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.

Keyakinan dapat diartikan sebgai gambaran pemikiran seseorang tentang

gambaran sesuatu. Keyakinan orang tentang produk atau merek akan

mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

2.4 Country of Origin

2.4.1 Pengertian Country of Origin

Country of origin atau negara asal merupakan informasi (extrinsic cue) yang

sering digunakan oleh konsumen ketika mengevaluasi suatu produk. Konsep

country of origin effect pertama kali dikemukakan oleh Nagashima pada tahun
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1960. Nagashima (Raty, 2009:28) memperkenalkan konsep citra label “made in”

yang didefinisikan sebagai gambar, reputasi atau stereotype sikap konsumen

terhadap produk yang berasal dari negara tertentu. Konsep ini kemudian

berkembang dan memunculkan definisi atau pengertian lainnya mengenai efek .

Country of origin sangat berperan penting dalam persepsi kualitas produk, oleh

karena itu mempengaruhi pilihan produk konsumen. Dalam ekonomi global,

kebanyakan merek-merek di pasar dunia luas dan image merek dapat dikaitkan

secara teliti dengan image dari suatu negara. Beberapa negara memiliki image

positif yang memberi keuntungan bagi perusahaan suatu negara sesuai dengan

produk terkait.

Penelitian country of origin dengan menggunakan konsep citra negara digunakan

untuk menentukan pengaruh country of origin terhadap kategori produk tertentu.

Hamzoui and Merunka (2006:147) mendefinisikan citra negara sebagai unit

persepsi yang mencakup berbagai asosiasi negara, seperti pengetahuan atau

pemikiran mereka mengenai karakteristik suatu negara, rakyatnya, kebiasaan dan

perilaku mereka serta produk-produk terkait. Model yang sering digunakan untuk

menjelaskaan pengaruh citra negara asal pada evaluasi kualitas produk, yaitu Halo

Model dan Summary Construct Model. Halo Model menunjukkan bahwa

konsumen mengandalkan citra negara asal hanya apabila mereka tidak begitu

familiar dengan produk. Namun, ketika konsumen familiar dengan produk

tertentu, mereka lebih mengandalkan informasi produk dari citra negara dan

country belief yang berasal dari pengalaman mereka sebelumnya atau yang

dikenal dengan Summary Construct Model (Vrontis et al., 2006:461).
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Persepsi dan keyakinan konsumen terhadap citra negara asal memainkan peran

penting dalam membentuk minat beli konsumen. Persepsi ini bisa menjadi atribut

dalam pengambilan keputusan atau memengaruhi atribut lainnya dalam proses

tersebut (Kotler and Keller, 2012:614). Citra negara asal yang dipersepsikan

positif dapat menimbulkan minat beli konsumen dan berkahir pada pembelian

produk, sebaliknya, citra Negara asal yang dipersepsikan negatif oleh konsumen

berpotensi mengurangi minat konsumen untuk membeli produk sehingga

kemungkinan produk untuk dipilih pun berkurang. Oleh karena itu, citra negara

asal juga dianggap memiliki peran penting dalam memengaruhi minat dan

keputusan pembelian konsumen. Beberapa studi yang dilakukan oleh Kotler dan

Keller, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Seseorang akan bersifat etnosentris dan dipandang sesuai dengan produk asal

negara mereka, kecuali jika mereka berada pada negara yang sedang

berkembang.

2. Semakin positif mengenai citra negara, maka label “made in” semakin

ditunjukan.

3. Efek dari negara asal akan bervariasi sesuai dengan jenis produk yang

dihasilkan oleh negara tersebut.

4. Persepsi mengenai negara asal menimbulkan anggapan mengenai baik

buruknya produk secara keseluruhan.

Berdasarkan penjelasan-penjelasan tersebut diatas, lahir istilah-istilah dari konsep

COO seperti Country of design, country of manufacture, country of assembly,

country of stereotyping effect dan country of brand origin. Berapa istilah tersebut

menunjukkan bahwa beberapa perusahaan global dan transnasional tidak lagi
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melakukan keseluruhan rangkaian produksi di negaranya. Rangkaian produksi

dilakukan di negara lain, tetapi tetap mengacu pada negara asalnya.

2.4.2 Karakteristik Country of Origin Dalam Pemasaran

Negara juga bisa distereotipkan berdasarkan industrialisasinya (Cateora dan

Graham, 2007:71). Negara industri memiliki citra kualitas produk yang tinggi

dibandingkan negara berkembang. Keyakinan stereotype yang diasosiasikan

dengan negara asal telah menyebabkan konsumen menerapkan prinsip

kategorisasi terhadap pemrosesan informasi negara asal. Pada beberapa segmen

pasar keunggulan yang dimiliki oleh produk asing cukup besar dan dijandikan

pertimbangan konsumen dalam memilih produk. Salah satunya konsumen

Indonesia. Selain itu produk impor dijadikan sebagai pandangan terhadap

prestige.

Menurut Demirbag et al. (2010:4), terdapat tiga tingkatan karakteristik Country of

Origin atau citra negara dalam perspektif pemasaran, yaitu sebagai berikut:

1. Overall country image (citra negara keseluruhan). Merupakan keseluruhan

kepercayaan, ide dan kesan dari suatu negara tertentu sebagai hasil evaluasi

konsumen atas persepsinya tentang kelebihan dan kelemahan negara tersebut.

2. Aggregate product country image (citra negara asal produk keseluruhan).

Merupakan keseluruhan perasaan kognitif yang diasosiasikan dengan produk

dari negara tertentu atau kesan terhadap keseluruhan kualitas produk yang

berasal dari suatu negara tertentu.



24

3. Specific product country image (citra negara asal dilihat pada kategori produk

tertentu). Merupakan keseluruhan perasaan kognitif yang diasosiasikan dengan

spesifikasi produk dari negara tertentu.

2.4.2 Indikator-Indikator Country of Origin

Berdasarkan dari beberapa teori mengenai country of origin terdapat 5 hal yang

menjadi indikator dari country of origin pada produk, yaitu:

1. Tingkat kemajuan teknologi.

Kemajuan teknologi suatu negara menetukan persepsi terhadap produk yang

dihasilkan. Menurut Cateora dan Graham (2007:85) pendekatan penting dalam

pengelompokan negara dalam hal permintaan pasar adalah kemampuan mereka

untuk menggunakan dan mengambil manfaat dari teknologi.

2. Jenis produk

Negara asal memberikan citra dan dikenal karna keandalannya dalam

menghasilkan produk tertentu. Cateora dan Graham (2007:85) seiring dengan

dipenuhinya lantai produksi dengan robot kontrol digital , proses produksi

produk lebih berorientasi pada ilmu pengetahuan dibandingkan dengan tenaga

kerja dan bahan baku yang murah dalam menghasilkan output barang.

3. Prestige atau gengsi

Dalam hal ini prestige atau gengsi menjadi sebuah hal yang relatif. Dikatakan

demikian karena hal tersebut dikaitkan dengan kehormatan seseorang.

4. Kualitas produk

Menurut Cateora dan Graham (2007:85) bahwa produk dipengaruhi oleh

system kontrol digital yang berorientasi terhadap ilmu pengetahuan dalam

menghasilkan keberagaman produk. Negara asal dikenal menghasilkan kualitas
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produk tinggi tidak hanya teknologi modern yang menjadi hal kompetitif, mutu

produk juga menjadi hal yang kompetitif pada pasar global saat ini.

5. Citra negara asal

Citra negara asal dapat berupa inovatif produk, prestige produk dan keandalan

produk.

2.5 Pengetahuan Produk

Pengetahuan konsumen sangat penting bagi pemasar karena apa yang dibeli,

berapa banyak yang dibeli, dimana membeli, dan kapan membeli, akan tergantung

pada pengetahuan konsumen mengenai hal-hal tersebut. Sikap konsumen terhadap

produk dibentuk dengan menentukan terlebih dahulu atribut dari objek yang akan

mempengaruhi sikap konsumen. Oleh karena itu, sikap positif terhadap suatu

produk sering kali mencerminkan pengetahuan konsumen terhadap produk

(Sumarwan, 2011: 169). Pengetahuan produk yang dimiliki oleh konsumen

ternyata mempengaruhi sikap konsumen terhadap suatu produk. Seorang

konsumen perlu mengetahui produk terlebih dahulu sebelum mereka menyukai

dan kemudian membeli produk tersebut.

Pengetahuan produk akan menjadi sumber bagi konsumen untuk terciptanya rasa

percaya pada produk, dengan adanya pengetahuan produk konsumen akan

mengetahui dan percaya bahwa produk yang dikonsumsi bermanfaat dalam

memenuhi kebutuhan sehingga konsumen yang memiliki pengetahuan tentang

produk tersebut akan melakukan keputusan pembelian. Engel et al dalam

Sumarwan (2011:147) membagi pengetahuan konsumen menjadi tiga jenis yaitu:

1. Pengetahuan produk
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Pengetahuan produk adalah kumpulan berbagai informasi mengenai produk.

Pengetahuan ini meliputi kategori produk, merek, terminology produk, atribut

produk, harga produk dan kepercayaan mengenai produk. Menurut Peter dan

Olson dalam Sumarwan (2011:147) membagi pengetahuan produk menjadi tiga

jenis antara lain:

a. Pengetahuan tentang karakteristik atau atribut produk

Atribut produk dibagi menjadi menjadi atribut fisik dan atribut abstrak.

Atribut fisik menggambarkan ciri-ciri fisik suatu produk, misalnya ukuran

produk. Sedangkan atribut abstrak menggambarkan karakteristik subjektif

dari suatu produk berdasarkan persepsi konsumen.

b. Pengetahuan tentang manfaat produk

Konsumen akan merasakan dua jenis manfaat setelah mengkonsumsi suatu

produk yaitu manfaat fungsional (manfaat yang dirasakan konsumen secara

psikologis) dan manfaat psikosial (yang menyangkut aspek psikologis

seperti perasaan, emosi dan suasana hati).

c. Pengetahuan tentang kepuasaan yang diberikan produk bagi konsumen.

Pengetahuan tentang kepuasaan juga akan mempengaruhi konsumen dalam

melakukan keputusan pembelian.

2. Pengetahuan pembelian

Pengetahuan pembelian terdiri atas pengetahuan tentang toko, lokasi produk di

dalam toko tersebut dan penempatan produk di dalam toko. Keputusan

konsumen mengenai tempat pembelian juga sangat ditentukan oleh

pengetahuannya.

3. Pengetahuan pemakaian
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Suatau produk akan memberikan manfaat kepada konsumen jika produk

tersebut telah digunakan. Agar produk tersebut dapat memberikan manafaat

yang maksimal maka konsumen harus mampu menggunakan produk tersebut

dengan benar. Kesalahan dalam penggunaan produk akan menyebabkan

produk tidak berfungsi dengan baik. Dengan begitu pengetahuan konsumen

tentang produk dibutuhkan dan produsen berkewajiban memberikan informasi

terkait pemakaian dari suatu produk. Brack dalam Lin & Lin (2007:122)

mengukur pengetahuan produk dengan tiga cara, yaitu:

a. Subjective knowledge, merupakan tingkat pengertian konsumen terhadap

suatu produk sering disebut menilai pengetahuan sendiri.

b. Objective knowledge, yaitu tingkat dan jenis pengetahuan produk yang

benar tersimpan dalam memori konsumen, disebut juga pengetahuan aktual

(actual knowledge).

c. Experience based knowledge, merupakan pengalaman sebelumnya dari

pembelian atau penggunaan produk.

2.6 Celebrity Endorser

2.6.1 Pengertian Celebrity Endorser

Shimp (2003:455) menjelaskan bahwa endorser adalah pendukung iklan atau

biasa dikenal sebagai bintang iklan yang mendukung produk yang diiklankan.

Sedangkan selebriti adalah tokoh (aktor, penghibur atau atlet) yang dikenal karena

prestasinya dalam bidang-bidang yang berbeda dari produk yang didukungnya.

Celebrity endorser adalah iklan yang menggunakan orang atau tokoh terkenal

(public figure) dalam mendukung suatu iklan (Shimp, 2003:468). Celebrity
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merupakan salah satu unsur keberhasilan sebuah iklan, di dalam iklan celebrity

digunakan sebagai juru bicara agar produk yang diiklankan cepat melekat di

benak konsumen sehingga konsumen mau membeli produk tersebut.

Selain itu, Kotler dan Keller (2012:519) menjelaskan bahwa celebrity endorser

merupakan penggunaan narasumber (source) sebagai figur yang menarik atau

populer dalam iklan, hal tersebut merupakan cara yang cukup kreatif untuk

menyampaikan pesan agar pesan yang disampaikan dapat memperoleh perhatian

yang lebih tinggi serta dapat diingat. Berdasarkan beberapa definisi diatas maka

dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser adalah suatu iklan sebagai

penyampai pesan mengenai produk terutama merek untuk lebih

mengkomunikasikan produk tesebut kepada konsumen. Kepopuleran celebrity

endorser sangat penting dalam pembentukan kesadaran konsumen karena

kesadaran masyarakat tentang bintang iklan akan meningkatkan kesadran produk.

Selebriti yang dikenal masyarakat luas dapat menarik perhatian khalayak dan

mendorong untuk melakukan pembelian produk (Kertamukti, 2015:71)

2.6.1 Indikator Celebrity Endorser

Indikator Celebrity Endorser dalam penelitian mengacu pada penelitian yang

dilakukan oleh Rini & Astuti (2012:1-12) yang mengadopsi teori Percy &

Rossiter tahun 1987 yaitu diukur dari karakteristik endorser dalam komunikasi

yakni VisCAP model (visibility, credibility, attraction, power).

1. Visibility

Visibility memiliki dimensi seberapa jauh popularitas seorang selebriti.

Apabila dihubungkan dalam popularitas, maka dapat ditentukan dengan
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seberapa banyak penggemar yang dimiliki oleh seorang celebrity endorser

(popularity) dan bagaimana tingkat keseringan tampilnya di depan khalayak

(appearances)

2. Credibility

Kredibilitas adalah seperangkat persepsi tentang kelebihan-kelebihan yang

dimiliki sumber sehingga diterima atau diikuti oleh khalayak. Kredibilitas yang

dimiliki seorang endorser sangat berperan besar. Karakter diri yang dimilikinya

dapat menentukan tinggi rendahnya kredibilitas yang dimiliki. Dua faktor yang

berperan dalam menentukan kredibilitas endorser antara lain:

a. Keahlian (expertise) Karakter keahlian dapat menunjukan seberapa luas

pengetahuan yang dimiliki endorser. Seorang yang memiliki nilai yang

tinggi pada faktor ini akan cerdas, mampu, ahli, tahu banyak,

berpengalaman atau terlatih.

b. Kepercayaan (trustworthiness) karakter ini memperhatikan bagaimana

endorser dipandang dengan pertimbangan seberapa jujur dalam

membawakan sebuah iklan.

3. Attraction

Penerimaan pesan tergantung pada daya tarik Endorser. Endorser akan berhasil

merubah opini dan perilaku konsumen melalui mekanisme daya tarik, merasa

endorser memiliki sesuatu yang ingin mereka miliki sehingga mereka bersedia

taat pada isi pesan.

4. Power

Unsur terakhir dalam model VisCAP ini menginformasikan bahwa seorang

selebriti yang digunakan dalam iklan harus memiliki kekuatan untuk
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“memerintahkan” target audience untuk membeli. Power adalah kemampuan

selebriti dalam menarik konsumen untuk membeli.

2.7 Keputusan Pembelian online

Turban et al. (2004) menjelaskan bahwa belanja online adalah kegiatan pembelian

produk (baik barang ataupun jasa) melalui media internet. Belanja online di sini

adalah sebuah transaksi yang bersifat ritel dengan pembeli individu, sehingga

belanja online di sini adalah sebuah keputusan pembelian yang dilakukan oleh

individu secara online. Salah satu manfaat dalam belanja online adalah calon

pembeli dapat melihat terlebih dahulu produk yang akan dibelinya melalui web

yang ditawarkan oleh penjual. Kegiatan tersebut sering juga disebut dengan

searhing.

Belanja online dapat dilakukan dengan cara melakukan window shopping online

pada web yang dituju. Kemudian, pembeli dapat mengklik barang yang

diinginkan. Kemudian pembeli dibawa pada jendela yang menampilkan tata cara

pembayaran yang telah disepakati dan kemudian setelah uang ditransfer, maka

penjual akan mengirim barang melalui jasa pengiriman barang. Pembayaran

biasanya dapat dilakukan menggunakan kartu debit, kartu kredit, paypal, maupun

COD (cash on delivery) yaitu pembyaran yang dilakukan ketika barang telah

sampai pada pembeli.

Menurut Tjiptono (2014:21) keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana

konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi produk atau merek tertentu

dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dalam
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memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan

pembelian. Saat ini, pasar perdagangan internasional sangat kompetitif dan masih

banyak ide baru yang beredar di pasaran untuk menarik pelanggan serta

meningkatnya pasar online. Hal ini, pelanggan memiliki banyak alternatif untuk

membeli produk, termasuk membeli produk melaui online atau online shopping.

Perkembangan teknologi memudahkan masyarakat untuk belanja. Karena

konsumen tidak harus dating ke toko untuk belanja, cukup menggunakan

smartphone. Kemudahan tersebut membuat konsumen dapat dengan mudah

belanja dari luar negri sekalipun.

Schiffman dan Kanuk (2008:485) mendefinisikan bahwa keputusan pembelian

sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih alternatif. Pilihan alternatif

tersebut harus tersedia bagi seseorang ketika pengambilan keputusan.

Dari pernyataan di atas dapat dilihat bahwa keputusan pembelian online

merupakan proses seleksi yang mengkombinasikan pengetahuan untuk

mengevaluasi dua atau lebih prilaku alteranatif, dan memilih salah satunya yang

sesuai dengan yang hubungannya dengan karakter personal sikap dan maksud saat

membeli online. Menurut Kotler dan Keller (2012:192) terdapat beberapa unsur

yang menjadi perhatian dan pertimbangan konsumen dalam melakukan keputusan

pembelian, yaitu:

1. Pilihan produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli Nature Republic secara

online atau menggunakan uangnya untuk yang lain. Dalam hal ini perusahaan

harus memusatkan perhatian konsumen serta alternatif lain yang menjadi

pertimbangan konsumen tersebut.
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2. Keputusan tentang merek

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli.

Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri.

3. Pilihan penjual

Konsumen dapat mengambil keputusan pembelian tentang dimana Nature

Republic akan dibeli. Apakah pembelian dilakukan di toko online atau di

gerainya secara langsung.

4. Waktu pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan pembelian tentang kapan harus

melakukan pembelian. Pembelian secara online tentu memudahkan konsumen

karena dapat dilakukan kapan pun.

5. Jumlah pembelian

Konsumen dapat memutuskan membeli seberapa banyak produk Nature

Republic yang akan dibeli pada saat itu. Pembelian mungkin lebih dari satu

unit.

6. Metode pembayaran

Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau cara pembayarn

dari produk Nature republic yang dibeli secara online, apakah menggunakan

transfer bank atau dengan kartu kredit. Hal tersebut dapat mempengaruhi

tentang jumlah pembeliannya.

2.7.1 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Dari berbagai komponen keputusan pembelian konsumen dihadapkan pada

beberapa pilihan dan dia harus memilih salah satu yang paling tepat untuk
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memenuhi keinginan dan kebutuhannya. Pada gambar 2.1 ditunjukan bagaimana

tahapan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian menurut Kotler dan

Keller (2012:176).

Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian

Pada gambar 2.1 terdapat 5 tahapan dalam proses pengambilan keputusan yang

dilakukan konsumen yaitu:

1. Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali masalah atau kebutuhan,

yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal.

2. Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang mulai tertugah minatnya mungkin akan atau mungkin

tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan konsumen

adalah kuat, dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan itu tersedia,

konsumen akan membeli obyek itu. Jika tidak, kebutuhan konsumen itu

tinggal mengendap dalam ingatannya. Konsumen mungkin tidak berusaha

untuk memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif mencari informasi

sehubungan dengan kebutuhan itu. Pencarian informasi dapat melalui internet

dan media lainnya.

3. Evaluasi Berbagai Alternatif

Konsumen memiliki sikap beragam dalam memandang atribut yang relevan

dan penting menurut manfaat yang mereka cari. Evaluasi konsumen dalam

Mengenali

kebutuhan

Prilaku
pasca

pembelian

Pencarian
informasi

Evaluasi
alternatif

Keputusan
pembelian
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pembelian online dengan membandingkan dari berbagai referensi baik dari

media sosial maupun media internet lainnya.

4. Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas merek-merek

yang ada di dalam kumpulan pilihan. Faktor sikap orang lain dan situasi yang

tidak dapat diantisipasi yang dapat mengubah niat pembelian termasuk faktor-

faktor penghambat pembelian. Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen

dihadapkan pada pemilihan keputusan pembelian, yaitu: keputusan merek,

keputusan kuantitas, keputusan waktu dan keputusan metode pembayaran.

5. Prilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat

kepuasan atau tidak ada kepuasan. ada kemungkinan bahwa pembeli memiliki

ketidakpuasan setelah melakukan pembelian, karena mungkin harga barang

dianggap terlalu mahal, atau mungkin karena tidak sesuai dengan keinginan

atau gambaran sebelumnya dan sebagainya. Untuk mencapai keharmonisan

dan meminimumkan ketidakpuasan pembeli harus mengurangi keinginan-

keinginan lain sesudah pembelian, atau juga pembeli harus mengeluarkan

waktu lebih banyak lagi untuk melakukan evaluasi sebelum membeli.

Indikator dalam keputusan pembelian menurut Kotler (2007:222) antara lain:

1. Tujuan membeli produk

2. Informasi yang didapatkan sampai ke pemilihan merek

3. Kemantapan pada produk

4. Memberikan rekomendasi pada orang lain

5. Melakukan pembelian ulang
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2.8 Hasil Penelitian Terdahulu

Pada tabel 2.1 disajikan beberapa penelitian terdahulu terkait variable yang

digunakan dalam penelitian ini.

Table 2.1 Penelitian Terdahulu
No. Nama Tahun Judul Variabel Hasil penelitian

1. Indarto
Chandra
Yoemanam

2015 Pengaruh
penetahuan
produk dan
persepsi
kualitas
produk
terhadap
keputusan
pembelian
pada
kosmetik
organic

Pengetahuan
produk,
persepsi
kualitas
produk
terhadap
keputusan
pembelian
kosmetik
organic

 Berdasarkan hasil
analisis regresi
berganda,
pengetahuan produk
berpengaruh secara
positif terhadap
keputusan pembelian
pada produk
kosmetik organic.

 Kedua variabel
berpengaruh
signifikan secara
simultan terhadap
keputusan
pembelian.

2. Amalia
Ghaizani A,
Edriana
Pangestuti,
Lusy
Deasyana
Rahma
Devita

2018 Pengaruh
country of
origin
terhadap
Brand
image dan
dampaknya
bagi
keputusan
pembelian
(Survei
Online
Pada
Konsumen
Skin Care
Etude
House di
Indonesia)

Country of
origin

 Variabel Country of
origin berpengaru
signifikan terhadap
keputusan
pembelian.

 Berdasarkan analisis
linear berganda
Pengaruh tersebut
ditunjukkan dengan
nilai koefisien beta
(β) sebesar 0,237
dan probabilitas
Sebesar 0,000
(p>0,5)yang berarti
signifikan
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3. Irma
Kurniasari

2017 Pengaruh
Country
Image dan
Beauty
Vlogger
Review
Terhadap
Purchase
Intention
Konsumen
Kosmetik
Korea

Country
image,
keputusan
pembelian

 Berdasarkan analisis
regresi linear
berganda bahwa
Country image
berpengaruh secara
signifikan terhadap
purchase intention
konsumen kosmetik
korea pada situs
Althea.kr dengan
nilai 0.541.

4
4.

Gusti Ayu
Theoria Dei,
I Putu Gede
Sukaatmadja

2015 Peran
Brand
Image
Memediasi
Pengaruh
Kredibilitas
Celebrity
Endorser
Terhadap
Purchase
Intention
(Studi Pada
Produk
Kosmetik
Etude
House di
Kota
Denpasar)

Celebrity
endorser
terhadap
keputusan
pembelian

 Pengaruh kredibilitas
celebrity endorser
terhadap purchase
intention.
menunjukkan
terdapat pengaruh
positif dan signifikan
terhadap purchase
intention.

 Ditunjukkan dengan
nilai koefisien
sebesar 0,321dan
signifikan pada
alphasama dengan 5
persen (nilai t hitung
(3,180)> t tabel
1,96).

Sumber: Data diolah,2018

Dari beberapa hasil penelitian sebelumnya yang terdapat pada tabel tersebut dapat

memberikan gambaran kepada peneliti sesuatu yang akan dibuat terkait penelitian

pengaruh country of origin, pengetahuan produk dan celebrity endorser terhadap

keputusan pembelian secara online. Perbedaan penelitian dengan ini penelitian

yang ada di atas adalah terletak pada objek dan tempat penelitian, varaibel, serta

teori yang digunakan.

2.9 Kerangka Penelitian

Schiffman dan Kanuk (2008:485) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai

pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Pilihan alternatif
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harus tersedia bagi seseorang ketika pengambilan keputusan. Jika konsumen

memiliki pilihan antara melakukan pembelian dan tidak melakukan pembelian

atau pilihan menggunakan waktu, maka konsumen tersebut berada dalam posisi

untuk mengambil keputusan. Sebaliknya, jika konsumen tidak mempunyai

alternative untuk memilih dan benar-benar terpaksa melakukan pembelian tertentu

atau mengambil tindakan tertentu, maka keadaan satu-satunya tanpa pilihan lain

ini bukanlah suatu keputusan.

Nagashima (Raty, 2009:28) memperkenalkan konsep citra label “made in” yang

didefinisikan sebagai gambar, reputasi atau stereotype sikap konsumen terhadap

produk yang berasal dari negara tertentu. Hubungan Country of Origin terhadap

keputusan pembelian sama seperti harga dan atribut produk lainnya. Country of

Origin atau Negara asal produk juga memiliki pengaruh dalam penilaian suatu

produk oleh konsumen.

Pengetahuan produk yang dimiliki oleh konsumen ternyata mempengaruhi sikap

konsumen terhadap suatu produk. Seorang konsumen perlu mengetahui produk

terlebih dahulu sebelum mereka menyukai dan kemudian membeli produk

tersebut. Sumarwan (2011:169) menyatakan sikap konsumen terhadap produk

dibentuk dengan menentukan terlebih dahulu atribut dari objek yang akan

mempengaruhi sikap konsumen. Oleh karena itu, sikap positif terhadap suatu

produk sering kali mencerminkan pengetahuan konsumen terhadap produk.

Menurut Peter dan Olson (Sumarwan, 2011:147) membagi pengetahuan produk

menjadi tiga jenis antara lain: Pengetahuan tentang karakteristik atau atribut
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produk, Pengetahuan tentang manfaat produk dan pengetahuan tentang kepuasan

yang didapat dari produk.

Shimp (2003:455) menjelaskan bahwa endorser adalah pendukung iklan atau

biasa dikenal sebagai bintang iklan yang mendukung produk yang diiklankan.

Sedangkan selebriti adalah tokoh (aktor, penghibur atau atlet) yang dikenal karena

prestasinya dalam bidang-bidang yang berbeda dari produk yang didukungnya.

Keberhasilan dari pemasaran produk ialah bagaimana produk tersebut dapat

melekat dihati masyarakat. Keberhasilan produk dikenal oleh masyarakat tidak

jauh dari peran seorangan celebrity sebagai endorser. Penggunaan selebriti

tersebut dapat menarik minat konsumen untuk membeli sebuah produk.

Berdasarkan penjelasan dan teori yang telah dikemukakan di atas, maka penelitian

ini disusun model penelitian sebagai berikut:

Pengaruh secara parsial

Pengaruh secara simultan
parsial

simultan

Country of Origin

X1

Keputusan Pembelian
online

Y

Pengetahuan Produk

X2

Celebrity Endorser

X3
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Gambar 2.2 Kerangka Penelitian

2.10 Hipotesis Penelitian

Sugiyono menyatakan (2013:96) bahwa hipotesis merupakan jawaban sementara

terhadap rumusan masalah penelitian, oleh karena itu masalah penelitian biasanya

disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan. Berdasarkan pemikiran diatas maka

penelitian ini dibuat suatu hipotesis sebagai berikut:

1. Ha: Terdapat pengaruh yang signifikan antara variable country of origin

terhadap keputusan pembelian online Skincare Nature Republic

Ho: Terdapat pengaruh yang tidak signifikan antara variable country of origin

terhadap keputusan pembelian online Skincare Nature Republic

2. Ha: Variabel pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian secara online pada produk Skincare Nature Republic.

Ho: Terdapat pengaruh tidak signifikan variabel pengetahuan produk signifikan

terhadap keputusan pembelian secara online pada produk Skincare Nature

Republic.

3. Ha: Celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

secara online Skincare Nature Republic

Ho: Terdapat pengaruh tidak signifikan celebrity endorser terhadap keputusan

pembelian secara online Skincare Nature Republic

4. Ha Terdapat pengaruh yang signifikan antara variable country of origin,

pengetahuan produk dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian

online Skincare Nature Republic
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Ho: Terdapat pengaruh yang tidak signifikan antara variable country of origin,

pengetahuan produk dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian

online Skincare Nature Republic



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Menurut Sugiyono (2013:2) metode penelitian adalah cara ilmiah untuk

mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Penelitian ini dilakukan

untuk mengetahui bagaimana pengaruh negara asal atau country of origin,

pengetahuan produk dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian produk

Nature Republic melaui pengujian hipotesis. Penelitian ini dilakukan pada

mahasiswa yang pernah menggunakan atau membeli produk nature republic. Jenis

penelitian dalam penelitian ini adalah explanatory research dengan pendekatan

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2013:06) penelitian eksplanatori merupakan

penelitian yang bermaksud untuk mendapatkan data dari tempat tertentu, tetapi

peneliti melakukan perlakuan dalam pengumpulan data, misalnya mengedarkan

kuesioner, test, wawancara dan sebagainya. Penelitian ini bertujuan untuk menguji

hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya, dan hasil penelitian ini akan

menjelaskan hubungan kausal antar variabel dengan menguji hipotesis. Penelitian

ini digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel x dan y, yaitu pengaruh

country of origin (X1), pengetahuan produk (X2) dan celebrity endorser (X3)

terhadap keputusan pembelian secara online (Y) produk Nature Republic.
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3.2 Definisi Konseptual

Definisi konsep merupakan batasan terhadap masalah-masalah variabel, yang

dijadikan pedoman dalam penelitian, sehingga tujuan dan arahnya tidak

menyimpang. Definisi konsep dalam penelitian ini adalah:

1. Country of origin Nagashima dalam Raty (2009:28) memperkenalkan konsep

citra negara dalam label “made in” yang didefinisikan sebagai gambaran,

reputasi atau stereotype sikap konsumen terhadap produk yang berasal dari

negara tertentu.

2. Pengetahuan produk menurut Sumarwan (2011: 169) seorang konsumen perlu

mengetahui atribut dan manfaat produk terlebih dahulu sebelum mereka

membuat keputusan dan kemudian membeli produk tersebut. oleh karena itu,

sikap positif terhadap suatu produk sering kali mencerminkan pengetahuan

konsumen terhadap produk.

3. Celebrity endorser menurut Kotler dan Keller (2012:519) menjelaskan bahwa

celebrity endorser merupakan penggunaan narasumber (source) sebagai figur

yang menarik atau populerr dalam iklan, hal tersebut merupakan cara yang

cukup kreatif untuk menyampaikan pesan agar pesan yang disapaikan dapat

memperoleh perhatian yang lebih tinggi serta dapat diingat.

4. Keputusan pembelian online menurut Tjiptono (2014:21) adalah sebuah proses

dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi produk atau

merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif

tersebut dalam memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada

keputusan pembelian
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3.3 Definisi Operasional

Menurut Sugiyono (2013:38) variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat

atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variabel tertentu yang

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya. Berikut

merupakan tabel operasionalisasi dari variabel yang berkaitan dengan masalah

yang akan diteliti.

Tabel 3.1 Definisi Operasional

No. Variabel Definisi variabel Indikator Skala
Pengukuran

1. Country of
origin

Keyakinan atau
stereotype sikap
konsumen terhadap
produk dari negara
tertentu dan sangat
berperan penting
dalam membangun
persepsi konsumen
tentang kualitas
produk Nature
Republic.

a) Negara asal produk
memiliki teknologi
yang sangat maju

b) Negara asal produk
handal dalam produk
kosmetik

c) Negara asal produk
maju dalam industri
kecantikan

d) kualitas produk yang
dihasilkan korea sangat
baik

e) pemakaian produk
kosmetik korea
mencerminkan status
pemakai

Skala likert

2. Pengetahuan
produk

Pengetahuan
konsumen yang
berkaitan dengan
atribut produk atau
karakteristik,
manfaat produk dan
tingkat
kepuasan yang di
dapatkan dari
produk Nature
Republic

a) Memahami atribut
produk
1.) Atribut fisik
2.) Atribut abstrak

b) Memahami Manfaat
produk
1) manfaat fungsional
2) manfaat psikosial

c) Memahami Kepuasan
yang didapatkan dari
produk

Skala likert
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3. Celebrity
endorser

Penggunaan
selebriti sebagai
penyampai pesan
mengenai produk
terutama merek
dari Nature
Republic untuk
lebih
mengkomunikasika
n produk tesebut
kepada konsumen.

a) Visibility endorser
(seberapa jauh
popularitas yg dimiliki
endoser

b) Credibility endorser
(peran besar endorser
di masyarakat)

c) Attractive (daya tarik
endorser dalam
memikat konsumen)

d) Power (kekuatan dalam
menarik minat beli
masyarakat)

Skala likert

4. Keputusan
pembelian
online

Keputusan
pembelian online
merupakan proses
seleksi yang
mengkombinasikan
pengetahuan untuk
mengevaluasi dua
atau lebih prilaku
alteranatif dan
memilih salah
satunya yang kuat
hubungannya
dengan karakter
personal.

a) Tujuan membeli
produk secara online

b) Informasi digunaakan
untuk membeli produk

c) Kemantapan dalam
membeli produk Nature
Republic

d) Merasa puas dengan
Memberikan
rekomendasi pada
orang lain

e) Melakukan pembelian
ulang produk

Skala likert

Sumber: data diolah,2108

3.4 Populasi dan Sampel

3.4.1 Populasi

Menurut Sangadji dan Sopiah (2010:185) populasi adalah wilayah genaralisasi

yang terdiri atas; subyek atau obyek dengan kualitas dan karakteristik tertentu

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan.

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Lampung yang

pernah melakukan pembelian secara online produk kosmetik Nature Republic.

Karena populasi yang digunakan adalah seluruh yang pernah melakukan

pembelian produk Nature Republic melaui online shopping jumlahnya tersebar
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dan sulit diketahui secara pasti, maka dilakukan pengambilan sampel untuk

penelitian ini.

3.4.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah atau karakteristik yang dimiliki oleh populasi

(Sugiyono, 2013:116). Teknik pengambilan sampel atau teknik sampling adalah

suatu cara pengambilan sampel yang representatif dari populasi, pengambilan

sampel ini harus dilakukan sedemikian rupa sehingga diperoleh sampel yang

benar-benar dapat mewakili dan yang dapat menggambarkan keadaan populasi

yang sebenarnya (Riduwan, 2012:11). Dalam pengambilan sampel menurut

Arikunto (2010:174) dapat digunakan rumus sebagai berikut:

n =
²( )²

n =
( , )²( )² = 96,04 dibulatkan menjadi 100

Keterangan:

n = Jumlah sampel
z = 1,96 dengan tingkat kepercayaan 95%
moe = Margin of error atau tingkat kesalahan maksimum 10%

Berdasarkan perhitungan tersebut maka jumlah sampel yang akan digunakan

dalam penelitian ini adalah 100 responden.

3.4.3 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampling yang digunakan adalah dengan non probability

sampling yaitu teknik sampling yang tidak memberikan kesempatan yang sama

bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dijadikan sampel. Sedangkan

penentuan pengambilan jumlah responden (sampel) dilakukan melalui metode

purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel
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berdasarkan kriteria-kriteria tertentu namun calon responden harus memiliki

karakteristik tertentu (Sugiyono, 2013:120). Adapun kriteria sampel dalam

penelitian ini yaitu:

1. Mahasiswi Universitas Lampung pengguna instagram

2. Pernah melakukan pembelian Nature Republic secara online.

Sampel yang dipilih merupakan responden yang memenuhi kriteria tersebut

sehingga jawaban jawaban yang didapatkan dinyatakan qualified dan kemudian

diolah ke dalam hasil penelitian. Proses pengambilan sampel dilakukan di kampus

Universitas lampung dari hari senin sampai jumat tanggal 8-14 Januari 2019.

Pengambilan sampel dilakukan kepada mahasisiwa yang ada di kampus

Universitas Lampung dengan cara peneliti bertanya langsung kepada calon

responden, jika dirasa responden tersebut sudah masuk dalam kriteria maka

responden dapat mengisi kuesioner tersebut.

3.5 Jenis dan Sumber Data

Dalam penelitian diperlukan data berupa data primer dan data sekunder, yaitu:

1. Data Primer

Data primer, yaitu data yang dikumpulkan sendiri oleh perorangan atau suatu

organisasi langsung melalui objeknya (Supranto, 2003:20). Data primer dalam

penelitian ini diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada responden,

yaitu pengguna produk Nature Republic di Bandar Lampung.

2. Data Sekunder

Data sekunder merupakan sumber yang tidak langsung memberikan data

kepada pengumpul data. Data sekunder sifatnya mendukung data data primer

(Sugiyono, 2013:402). Data sekunder yang digunakan pada penelitian ini
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diperoleh dari dokumentasi atau laporan-laporan yang tersedia pada website

resmi perusahaan Nature Republic dan sumber pustaka lain yang relevan.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini, dilakukan dengan cara :

1. Penelitian Pustaka, yaitu penelitian yang dilakukan berdasarkan karya

tulis,termasuk hasil penelitian baik yang telah dipublikasikan yang ada

kaitanya dengan penelitian ini.

2. Studi lapangan, yaitu pengumpulan data dengan cara terjun langsung

kelapangan dengan cara sebagai berikut:

a. Kuisioner, yaitu pengumpulan data dengan menyebarkan daftar pernyataan

tertulis kepada beberapa masyarakat yang dijadikan responden untuk

dijawabnya (Sugiyono, 2013:199). Bentuk kuisioner ini adalah kuisioner

terstruktur, pernyataan dibuat sedemikian rupa sehingga responden dibatasi

dalam memberikan jawaban.

b. Observasi, yaitu merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses yang

tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis. Dua diantara yang

terpenting adalah proses-proses pengamatan dan ingatan. Dalam penelitian

ini observasi dilakukan untuk mengetahui pengguna produk Nature

Republic untuk diambil sebagai sampel penelitian.

c. Dokumentasi, adalah teknik pengumpulan data sekunder yang dilakukan

dengan mencatat dokumen yang berhubungan dengan variabel penelitian.
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3.7 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Bandar Lampung, tepatnya di Universital Lampung

dikarenakan sampel serta objek dari penelitian ini adalah mahasiswa Universitas

Lampung. Penelitian ini dilakukan pada tanggal 8-14 Januari 2019 dan waktu

pengambilan sampel pada pukul 08.00-16.00 WIB.

3.8 Skala Pengukuran

Penyelesaian penelitian ini dengan menggunakan teknik analisis kuantitatif.

Analisis kuantitatif dilakukan dengan cara menganalisis suatu permasalahan yang

diwujudkan dengan kuantitatif. Penelitian ini menggubakan skala likert sebagai

skala pengukurannya. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan

persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono,

2013:132 ). Skala likert berhubungan dengan suatu jawaban pada setiap indikator

instrumen, dengan alternative pilihan 1 sampai dengan 5 jawaban pertanyaan,

yaitu:

Tabel 3.2 Skala pengukuran

No Pernyataan Skor

1 Sangat setuju 5
2 Setuju 4

3 Netral 3
4 Tidak setuju 2

5 Sangat tidak setuju 1

Sumber:riduwan (2012:87)

Tetapi pada saat pengolahan data skala pengukuran ordinal ini akan di

transformasi menjadi skala interval, perubahan ini akan menggunakan Methods

Successive Interval (MSI). Menurut Sedarmayanti dan hidayat (2011:55) Methods

Successive Interval adalah metode penskalan untuk menaikkan skala pengukuran
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ordinal ke skala pengukuran interval. Dalam banyak prosedur statistik seperti

regresi, korelasi person, uji t dan lain sebagainya mengharuskan data berskala

interval. Proses pengubahan data ordinal menjadi data interval dalam penelitian

ini dilakukan dengan menggunakan program komputer, yaitu Microsoft Excel.

Prosedur kerja yang harus dilakukan untuk merubah data dengan skala ordinal

menjadi skala interval adalah sebagai berikut

a. Hitung frekuensi setiap skor (1 sampai dengan 5)

b. Tentukan proporsi dengan membagi setiap bilangan (frekuensi) f dengan n

c. Tentukan proporsi kumulatif dengan menjumlahkan proporsi secara berurutan

untuk setiap respon

d. Proporsi kumulatif dianggap mengikuti distribusi normal baku, selanjutnya

hitunglah nilai z berdasarkan proporsi kumulatif di atas

e. Dari nilai z yang diketahui tersebut tentukan densitynya (dalam hal ini hitung

ordinat dari sebaran normal z)

f. Hitung scale value (nilai interval rata-rata) untuk setiap pilihan jawaban:

Scale =

Keterangan :

Density at lower limit = kepadatan batas bawah

Density at upper limit = kepadatan batas atas

Area under upper limit = daerah di bawah batas atas

Area under lower limit = daerah di bawah batas bawah

g. Hitung score (nilai hasil transformasi) untuk setiap pilihan jawaban melalui

rumus berikut:

Y = NS + 1 + [ ]
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3.9 Analisis Statistik Deskriptif

Menurut Sugiyono (2013:206) analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan

untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data

yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan

yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Analisis deskriptif dilakukan untuk

mendapatkan gambaran responden yang didapat kuesioner yang dibagikan kepada

responden, dan kemudian diuraikan menggunakan kalimat. Dalam penelitian ini

menggambarkan karakteristik responden dan analisis jawaban responden melalui

kuesioner terhadap keputusan pembelian pada produk Nature Republic di Bandar

lampung.

3.10 Pengujian Instrumen Data

3.10.1 Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu

daftar pertanyaan dalam mendefinisikan variabel. Seperti yang dikatakan oleh

Gazali (2005:87) uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya

kuesioner. Kuesioner dikatakatan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Sebaliknya

suatu alat ukur yang kurang valid memiliki validasi renda. Validasi dapat

diketahui dengan menggunakan rumus Product Moment Coeficient Of Correlation

sebagai berikut:
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(∑ ) (∑ )(∑ )∑ ∑ ∑ ∑
Keterangan :

= koefisien validitas
n = banyaknya subjek
x = nilai pembandin
y = nilai dari yang akan dicari validitasnya

Syarat validitas menurut Sugiyono (2014:126) yang harus dipenuhi yaitu harus

memiliki kriteria sebgai berikut:

a. Jika r ≥ 0,30, maka item-item pertanyaan dari kuesionr adalah valid.

b. Jika r ≤ 0,30, maka item-item pertanyaan dari kuesioner adalah tidak valid.

1. Hasil uji Validiatas

Suatu instrumen dikatakan valid jika nilai rhitung lebih besar dari rtabel (rhitung>rtabel).

Pada penelitian ini dengan nilai r tabel (n-2(100-2=98)) sebesar 0.1966 dengan

tingkat signifikasi 0,05. Hasil perhitungan koefisien validitas untuk masing-

masing variabel yaitu country of origin (X1), pengetahuan produk (X2), celebrity

endorser (X3) dan keputusan pembelian (Y) dapat dilihat pada tabel sebagai

berikut:

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas
Instrumen rhitung rtabel Keterangan

Variabel COO
Soal 1 0.482
Soal 2 0.767
Soal 3 0.646 0,1966 Valid
Soal 4 0.695
Soal 5 0.541

Variabel PP
Soal 1 0.636
Soal 2 0.614
Soal 3 0.535 0.1966 Valid
Soal 4 0.535
Soal 5 0.571
Soal 6 0.587
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Variabel CE
Soal 1 0.645
Soal 2 0.674
Soal 3 0.627 0.1966 Valid
Soal 4 0.640
Soal 5 0.659
Soal 6 0.671

Variabel KP
Soal 1 0.626
Soal 2 0.504
Soal 3 0.699 0.1966 Valid
Soal 4 0.611
Soal 5 0.668

Sumber: Data diolah, 2019

Berdasarkan uji validitas yang telah dilakukan kepada 100 responden dengan hasil

yang terdapat pada tabel 3.3 bahwa semua variabel pada penelitian ini hasilnya

valid karena rhitung lebih besar dari rtabel (rhitung>rtabel).

3.10.2 Uji Reliabilitas

Hasil penelitian yang reliabel, jika indikator yang digunakan beberapa kali

terdapat kesamaan data dalam waktu yang berbeda Sugiyono (2013:173). Uji

reabilitas adalah untuk mengukur suatu kuesioner reliabel atau akurat jika

jawaban yang diperoleh dari pertanyaan adalah konsisten atau stabil apabila

pengukuran diulangi dua kali atau lebih. Instrumen yang jika  digunakan beberapa

kali untuk mengukur obyek yang sama, akan memghasilkan data yang sama

dengan tetap adanya toleransi terhadap perbedaan kecil diantara beberapa kali

ukuran atau jika jawaban responden adalah konsisten dari waktu ke waktu. Suatu

variabel dikatakan reliabel (handal) jika memiliki nilai Alpha Croanbachs >0,6=

Reliabel (Ferdinand 2002:63). Rumus Alpha yang digunakan adalaah sebagai

berikut:
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∑
Keterangan:

r11 = reliabilitas instrumen

k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

 2
b

= jumlah varian butir/item

2
tV = varian total

1. Hasil Uji Reliabilitas

Hasil perhitungan koefisien reliabilitas untuk masing masing variabel terdapat

pada tabel beriku:

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas

Sumber: Data diolah, 2019

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada table 3.4 maka hasilnya tiap variabel pada

penelitian ini yaitu variabel country of origin, pengetahuan produk, celebrity

endorser dan keputusan pembelian sudah memenuhi standar nilai uji reliabilitas

dimana nilai alpha cronbach> 0,60. Sehingga variabel yang digunakan sudah

dapat dikatakan reliable (handal).

3.11 Uji Asumsi Klasik

Variabel Nilai Alpha Cronbach Keterangan

Country of origin 0.745

Pengetahuan produk 0.730

Celebrity endorser 0.754 Reliabel

Keputusan pembelian 0.745
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Dalam suatu persamaan regresi harus bersifat BLUE (best linier unbiased

estimator), artinya pengambilan keputusan melalui uji F tidak boleh bias. Untuk

menghasilkan keputusan yang BLUE maka harus dipenuhi beberapa asumsi dasar

(klasik), yaitu berdasarkan hasil uji asumsi klasik dengan alat bantu komputer

yang menggunakan SPSS untuk menguji hipotesis ini peneliti menggunakan

komputer SPSS 25.0.

3.11.1 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel-

variabel residual memiliki distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik

adalah memiliki distribusi memiliki data normal atau tidak. Pengujian normalitas

dapat dilakukan dengan menggunakan uji kolmogorov-smirnov test. Dasar

pengambilan keputusannya jika tingkat signifikan probabilitas > 0,05 maka data

penelitian berdistribusi normal Ghozali (2011;160). Berikut ini hipotesis yang

digunakan untuk melakukan uji normalitas:

H0 : nilai probabilitas > 5%, maka berdistribusi dengan normal

Ha : nilai probabilitas < 5%, maka tidak berdistribusi dengan normal

1. Hasil Uji Normalitas
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Sumber: Data diolah, 2019

Gambar 3.1 Hasil Uji Normalitas

Berdasarkan hasil uji normalitas yang terlihat pada gambar 3.1 tampilan grafik

normal plot dapat disimpulkan bahwa model regresi telah memenuhi asumsi

normalitas karena terlihat grafik normal plot terlihat titik menyebar disekitar garis

diagonal, serta penyebaran nya tidak jauh dari garis diagonal dan mengikuti arah

garis diagonal.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100
Normal
Parametersa,b

Mean .0000000
Std.
Deviation

.23038563

Most Extreme Absolute .079



55

Tabel 3.5 Hasil Uji

Normalitas Kolmogorov-Sumirnov

Uji normalitas menggunakan pengujian Kolmogorov-Semonorv pada tabel 3.5

besarnya nilai Kolmogorov-Seminorv adalah 0.079 dan signifikasi 0.129 yang

berarti data residual berada diatas 0.05 dan terdistribusi secara normal.

3.11.2 Uji Heteroskedastisitas

Pengujian terhadap heteroskedastisitas menurut Priyanto (2011:93), dapat

dilakukan melalui pengamatan terhadap pola Scatterplots membentuk pola

tertentu, maka model regresi memiliki gejala heteroskedastisitas. Metode regresi

yang baik tidak terjadinya heteroskedastisitas dan homoskedastisitas. Munculnya

heteroskedastisitas menunjukkan bahwa penaksir dalam model regresi tidak

efesien dalam sampel besar maupun kecil.

Differences Positive .046
Negative -.079

Test Statistic .079
Asymp. Sig. (2-tailed) .129c

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber: Data diolah,2019
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1. Jika ada pola tertentu, seperti titik yang ada berbentuk suatu pola tertentu

yang teratur maka telah terjadi heteroskedastisitas.

2. Jika ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah

angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

1. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Sumber: Data diolah, 2019

Gambar 3.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Dari gambar di atas dapat dilihat bahwa titik-titik pada scatterplots menyebar

secara acak dan tersebar baik di atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. hal

ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi.

3.11.3 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah model regresi ditemukan

adanya korelasi antar variabel (variabel independen)untuk melihat apakah ada

multokolinearitas dapat dilihat dari nilai variance inflation factor (VIF) dan

tolerance pada umumnya jika tolerance value lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF
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kurang dari 10, maka variabel tersebut tidak mempunyai persoalan

multikolinearitas dengan variabel bebas lainnya.

1. Hasil uji Multikolinearitas

Tabel 3.6 Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF

Country of origin ,975 1,026

Pengetahuan produk ,996 1,004

Celebrity endorser ,979 1,022

Sumber:data diolah,2019

Pada tabel 3.6 diketahui bahwa nilai tolerance lebih besar dari 0.10 dan nilai VIF

lebih kecil dari 10 maka variabel dalam penelitian ini tidak ada multikolinearitas.

3.12 Analisis Regresi Linier Berganda

Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linier berganda yaitu

menggambarkan pengaruh linier antara variabel bebas dengan variabel terikat

Sugiyono (2013:277). Yang dimana menggambarkan pengaruh lokasi, persepsi

harga dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pengunjung wisata. Model

regresi linier berganda tersebut dapat dinyatakan dengan rumus sebagai berikut:

Y = a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e

Keterangan:

Y = Variabel terikat (keputusan pembelian secara online)
a = Konstanta
β1 = Koefisien regresi antara country of origin dengan keputusan pembelian

online
β2 = Koefisien regresi antara pengetahuan produk dengan keputusan

pembelian secara online
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β3 =Konstanta regresi antara celebrity endorser dengan keputusan pembelian
secara online

e = Standar error (error term)
X1 = Variabel country of origin
X2 = Variabel pengetahuan produk
X3 = Variabel celebrity endorser

3.13 Uji Hipotesis

Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan pengujian secara parsial dan

secara simultan.

3.13.1 Pengujian Secara Parsial (Uji t statistik)

Pengujian Uji t digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh masing

masing variabel bebas terhadap variabel terikat pada tingkat signifikan yaitu 5%.

Adapun langkah-langkah pengujian sebagai berikut.

1. Jika nilai signifikan uji t > 0,05 maka H0 tidak berhasil ditolak menunjukkan

variabel country of origin, pengetahuan produk dan celebrity endorser

berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online.

2. Jika nilai signifikan uji t < 0,05 maka H0 berhasil ditolak yang menunjukkan.

variabel country of origin, pengetahuan produk dan celebrity endorser

berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online.

Berdasarkan nilai t itu, maka dapat diketahui variabel bebas mana yang

mempunyai pengaruh paling signifikan mempengaruhi variabel terikat. Adapun

rumus untuk thitung sebagai berikut:

t = √ ²
Keterangan :

t = statistik t dengan derajat bebas n-1

n = banyaknya observasi atau pengamatan
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= koefisien korelasi ganda

3.13.2 Pengujian secara bersama-sama (Uji F-Statistik)

Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang

digunakan berpengaruh secara bersama-sama terhadapsatu variabel dependen

(Ghozali, 2005:84). Tujuan pengujian ini adalah untuk mengetahui apakah

variabel independen secara bersama-sama mempengaruhi variabel dependen

secara signifikan. Pengujian ini dilakukan dengan uji f pada tingkat kayakinan

95% dan tingkat kesalahan (α) = 5% derajat bebas pembilang dƒ1 = (k-Ɩ) dan

derajat bebas penyebut dƒ2 = (n-k), k merupakan banyaknya parameter (koefisien)

model regresi linier dan n merupakan jumlah pengamatan. Nilai F dapat

dirumuskan sebagai berikut:

F = ²

²∫
Keterangan:

n = Jumlah sampel

k = Jumlah variabel bebas

R2 = Koefisien determinasi

3.13.3 Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi R2 pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan

model independen dalam menarngkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien

determinasi ditunjukan oleh angka R-squre dalam model summary yang

dihasilkan oleh program. Nilai R2 adalah antara (0) dan (1). Model yang baik
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menginginkan angka R2 yang tinggi. Adjusted R2 dapat naik atau turun apabila

sebuah variabel independen ditambahkan dalam model Ferdinand (2014).

Tabel 3.3 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi

Besarnya nilai α Tingkat Hubungan

Antara 0.00 – 0.199 Sangat Rendah

Antara 0.20 – 0.399 Rendah

Antara 0.40 – 0.599 Sedang
Antara 0.60 – 0.799 Kuat

Antara 0.80 – 1.000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2013)



V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil analisis penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh country

of origin, pengetahuan produk dan celebruty endorser terhadap keputusan

pembelian secara online pada produk Nature Republic, maka kesimpulan yang

dapat dikemukakan adalah sebagai berikut:

1. Country of origin berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

keputsan pembelian secara online produk kosmetik Nature Republic

melalui media sosial instagram.

2. Pengetahuan produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

keutusan pembelian secara online pada produk skincare Nature

Republic melaui media sosial instagram.

3. Celebrity endorser memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap

keputusan pembelian secara online produk skincare Nature Republic

pada mahasiswa Universitas Lampung.

4. Country of origin, pengetahuan produk dan celebryty endorser

berpengaruh secara positif an signifikan terhadap keputusan pembelian

online Nature Republic.
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan maka saran yang dapat

diberikan adalah :

1. Diharapkan pihak perusahaan dapat menigkatkan aspek pengetahuan

produk kepada konsumen dan country of origin, karena kedua variabel

tersebut memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian

online Nature Republic. Diantaranya dengan berkontribusi terhadap

pembentukan citra positif terhadap negara asalnya dengan cara

meningkatkan kualitas produk sehingga konsumen akan berpresepsi positif

terhadap negara dimana produk berasal sehingga akan meningkatkan

keputusan pembelian. Serta menonjolkan keunggulan produk pada

promosi sehingga meningkatkan pengetahuan konsumen.

2. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menggunakan teknik pengambilan

sampel yang berbeda sehingga pengaruh yang dihasilkan lebih besar dari

penelitian ini.

3. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk melakukan penelitian diluar

variabel bebas yang digunakan pada penelitian ini dikarenakan masih

terdapat sebesar 88,9% dari variabel lain. Ataupun dapat

mengkombinasikan dengan ataupun faktor lainnya seperti variabel harga,

variabel kepercayaan konsumen dalam keputusan pembelian online.
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