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ABSTRAK

PENGARUH CELEBRITY ENDORSEMENT TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN (STUDI KASUS PADA PENGGUNA SKINCARE MS GLOW
DI BANDAR LAMPUNG)

Oleh

KHAIRUNISA AFIFAH HASTI SETIADI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh celebrity endorsement
terhadap keputusan pembelian pengguna skincare MS GLOW di kota Bandar
Lampung. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis
penelitian kuantitatif. Populasi dari penelitian ini adalah pengguna skincare MS
GLOW di kota Bandar Lampung. Data diperoleh dari kuisioner yang di isi secara
online. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan
jumlah sampel sebanyak 100 responden. Teknik analisis yang digunakan meliputi
uji validitas, uji reliabilitas, regresi linier sederhana, uji t, dan uji R2 dengan alat
bantu SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorsement
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna
skincare MS GLOW di kota Bandar Lampung.

Kata kunci: Celebrity Endorsement, Keputusan Pembelian



ABSTRAK

THE INFLUENCE OF CELEBRITY ENDORSEMENT ON PURCHASING
DECISIONS (STUDY ON MS GLOW SKINCARE USERS IN BANDAR
LAMPUNG)

By

KHAIRUNISA AFIFAH HASTI SETIADI

This study aims to determine the effect of Celebrity Endorsement on the
Purchasing Decisions of MS GLOW skincare users in Bandar Lampung. The type
of research used in this study is a type of quantitative research. The population of
this study is MS GLOW skincare users in Bandar Lampung. Data obtained from
the questionnaire filled out online. The sampling technique uses purposive
sampling with a total sample of 100 respondents. The analysis techniques used
include validity tests, reliability tests, simple linear regression, T tests, and R2
tests with SPSS 25. The results show that celebrity endorsement has a positive and
significant effect on the purchasing decisions of MS GLOW skincare users in
Bandar Lampung.

Keywords: Celebrity Endorsement, Purchasing Decisions
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Persaingan bisnis di era globalisasi yang semakin dinamis, kompleks, dan
serba tidak pasti, bukan hanya sekedar memberikan peluang tetapi juga
tantangan yang dihadapi oleh perusahaan tidak lain untuk selalu mendapatkan
cara terbaik guna merebut dan mempertahankan pangsa pasar. Semakin
tingginya tingkat persaingan menyebabkan setiap perusahaan harus dapat
menunjukkan strategi yang berbeda dari perusahaan lain untuk mendapatkan

market share dan penjualan produk yang tinggi (Priangani, 2013).

Setiap perusahaan berusaha untuk menarik calon konsumen melalui
pemberian informasi mengenai produk yang dimiliki. Strategi pemasaran
yang dapat dilakukan oleh perusahaan pada jaman modern ini adalah
membuat strategi promosi yang unik dan menyesuaikan dengan
perkembangan teknologi yang ada. Promosi secara online adalah bentuk
promosi yang banyak digunakan saat ini yang bertujuan untuk
menyampaikan pesan menarik untuk pelanggan, dikarenakan masyarakat
sekarang lebih senang berbelanja online karena dinilai lebih praktis dibanding

jika melakukannya secara langsung (Natalia Junni Kalangi, 2019).

Menurut Kotler & Amstrong (2010) pemasaran digital atau digital marketing
adalah bentuk pemasaran langsung yang menghubungkan konsumen dengan
penjual secara elektronik menggunakan teknologi interaksi, komunikasi
seperti email, situs web, forum online, dan news group, televisi interaktif,
komunikasi seluler dan sebagainya. Dengan pemasaran digital proses
pemasaran produk menjadi lebih cepat, efektif dan efisien sehingga dapat
mengurangi biaya pemasaran yang harus dikeluarkan. Salah satu strategi

pemasaran digital atau digital marketing yang dapat dilakukan adalah dengan



strategi celebrity endorsements.

Celebrity adalah orang yang dikenal luas di masyarakat dan menarik
perhatian publik dan media. Kata celebrity berasal dari bahasa latin
“celebritas” dan berasal dari kata sifat yaitu “célébre” yang berarti terkenal.
Ketenaran adalah salah satu syarat utama untuk mendapatkan status selebriti.
Menurut Oxford Advanced Learner’s Dictionary, celebrity didefinisikan
sebagai orang terkenal, seperti acfor, bintang film, dan tokoh terkenal yang

banyak dikenal dikalangan masyarakat.

Menurut Mc Cracken 1989 (dalam Bafna at al, 2016) mendefinisikan
celebrity endorsement sebagai seorang individu yang telah diakui publik dan
kemudian mempromosikan produk dalam sebuah iklan. Celebrity endorser

adalah orang yang sukses dalam profesinya dan diakui secara luas.

Peran seorang endorser sangat menentukan kualitas informasi dan efek yang
diberikan kepada konsumen. Endorser yang memberikan informasi terkait
produk yang dipromosikan biasanya adalah orang yang memiliki banyak
pengikut di media sosial, seperti celebrity terkenal, celebrity di instagram
(selebgram), youtuber, atau influencer di media sosial lainnya yang dianggap
mampu untuk mempromosikan dan mempresentasikan produk dengan baik

sehingga konsumen dapat mengambil keputusan dalam membeli produk.

Menurut Stanton, 1997 (dalam Natalia, 2019) keputusan pembelian
merupakan proses dalam pembelian nyata setelah melalui tahap-tahap
tertentu. Setelah melakukan evaluasi terhadap semua alternatif maka
pelanggan dapat memutuskan apakah suatu produk akan dibeli atau tidak

dibeli sama sekali.

Salah satu produk yang banyak dibicarakan oleh masyarakat pada saat ini
adalah skincare. Dilansir dari UGM.co.id, skincare adalah produk perawatan
kulit yang tujuannya bermacam-macam dan memiliki berbagai macam fungsi
mulai dari menenangkan, memulihkan, memperbaiki, hingga melindungi

kulit.



MS GLOW adalah salah satu brand skincare lokal dengan segala kebaikan
untuk kecantikan. MS GLOW berdiri pada tahun 2013 dan telah
berkembang menjadi brand yang tak hanya menyediakan perawatan untuk
wajah dan tubuh, tapi juga kosmetik. Bukan hanya diperuntukkan bagi wanita
dewasa, MS GLOW juga berkembang menjadi brand yang menjangkau
seluruh kalangan mulai dari anak- anak, remaja, hingga pria sekalipun. MS
GLOW memenuhi kebutuhan kecantikan dan kesehatan kulit dari luar dan
dalam. MS GLOW juga sudah memiliki banyak reseller yang tersebar di

seluruh Indonesia.

Dikutip oleh compas.co.id, 69 ribu produk MS GLOW berhasil terjual
melalui market place Shopee pada bulan Juli 2021 dan MS GLOW dapat

menyelesaikan kurang lebih 376 ribu transaksi.

<Cmpas Penjual MS Glow Terlaris di Shopee

S
umber: compas.co.id

Gambar 1.1 Data Penjualan MS GLOW 2022

Berdasarkan gambar 1.1 dapat dilihat bahwa reseller MS GLOW asal
Karawang yaitu Safira Butik berhasil menyelesaikan 43 ribu transaksi dengan
total penjualan sekitar Rp5,12 miliar. Selanjutnya, diposisi ke dua yaitu
official store MS GLOW di market place Shopee berhasil menduduki



peringkat 2 dengan total penjualan sekitar Rp3,35 miliar dan total transaksi
39 ribu.

MS GLOW berinvestasi cukup besar untuk mempromosikan produknya
menggunakan jasa celebrity endorser dengan tujuan untuk meningkatkan
penjualan. MS GLOW melakukan kerjasama dengan celebrity endorser
diantaranya adalah Nagita Slavina, dikarenakan Nagita Slavina memiliki
kepopuleran dalam menyajikan informasi terkait produk MS GLOW.
Kepopuleran tersebut memberikan pengaruh bagi followers untuk

memberikan niat pembelian produk.

MS GLOW. Berikut beberapa celebrity endorser yang melakukan kerjasama
dengan MS GLOW:

Tabel 1.1 Data Celebrity Endorser

No Nama celebrity Followers Followers Subcribers
‘ endorser Tiktok Instagram Youtube
1. Nagita Slavina 13,9M 71,1M 25,5M
2. Lesti Kejora 42M 27, 7M 5,29M
3.  Ivan Gunawan 3,0M 32,7M 1,58M
4. Fuji 20.5M 13,7M 4,32M
5. Keanu 1,2M M 1,19M
6. Sarwendah 8,2M 35.5M 9,16M

Sumber : idxchannel.com (2022)

Sarana digital marketing yang banyak digunakan oleh perusahaan produk
kecantikan untuk bekerja sama dengan celebrity endorser dalam
mempromosikan produknya adalah sosial media. Sosial media bisa dibilang
sangat efektif dalam menyampaikan informasi kepada calon konsumen
terlebih lagi jika celebrity endorser merupakan pablik figur yang diidolakan
oleh konsumen tersebut. Jika dipresentasekan, ada sekitar 59% jumlah
penduduk Indonesia yang aktif menggunakan sosial media. Bisa dilihat dari
tabel 1.1, pengguna sosial media terbesar di Indonesia adalah Youtube dengan
88%, WhatsApp 84%, Facebook 82%, Instagram 79%, Twitter 56%, dan Line



50%.

Tabel 1.2 Presentase Pengguna Sosial Media di Indonesia

No. Sosial Media Persentase
1. YouTube 88%
2. WhatsApp 84%
3. Facebook 82%
4. Instagram 79%
5. Twitter 56%
6. Line 50%

Sumber: Media Indonesia (2021)

1.2

Melalui Instagram celebrity endorser dapat menyampaikan informasi kepada
konsumen dalam bentuk video singkat yang berisi review produk yang
mereka promosikan. Selain itu, informasi juga dapat diberikan melalui sebuah foto
dengan ulasan yang ditulis melalui caption dalam unggahan foto tersebut. Pemasaran
yang dilakukan melalui /nstagram dapat dibilang efektif karena celebrity endorser
dapat menyampaikan secara langsung informasi kepada followers. Maka dengan
strategi marketing seperti itu dapat tercipta keputusan pembelian konsumen terhadap

produk tersebut.

Pada dasarnya permasalahan yang ingin peneliti ungkapkan sebegai tema
adalah bagaimana pengaruh celebrity endorsement terhadap keputusan
pembelian skincare MS GLOW di Bandar Lampung. Sehingga hal inilah
yang kemudian membuat peneliti ingin meneliti tentang topik permasalahan
tersebut. Oleh karena itu, peneliti akan mengulas topik permasalahan tersebut
dengan judul penelitian “Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Kasus pada Pengguna Skincare MS GLOW
di Bandar Lampung)”

Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas, adapun rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah:

Seberapa besar pengaruh celebrity endorsement terhadap keputusan

pembelian skincare MS GLOW di Bandar Lampung.



1.3 Tujuan Penelitian

1.4

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dilakukannya penelitian

ini adalah:

Untuk mengetahui seberapa besar celebrity endorsement secara signifikan

berpengaruh terhadap keputusan pembelian skincare MS GLOW di Bandar

Lampung.

Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang akan dicapai, maka penelitian ini

diharapkan mempunyai manfaat secara teoritis dan secara praktis, yaitu

sebagai berikut:

1.

Manfaat Teoritis

Untuk manfaat teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
manfaat bagi peneliti maupun pembaca untuk menambah pengetahuan,
pengalaman serta wawasan mengenai strategi digital marketing di era
saat ini melalui celebrity endorsement dan ada berbagai macam faktor
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian terhadap produk
skincare MS GLOW.

Manfaat praktis

Untuk manfaat praktis, penelitian ini diharapkan dapat membantu para
pelaku bisnis untuk mengembangkan usahanya. Diharapkan juga dapat
memberikan informasi dan masukan positif bagi perusahaan yang dapat
membangun persepsi positif konsumen terhadap kepuasan pembelian

produk skincare MS GLOW.



2.1

2.2

I1. TINJAUAN PUSTAKA

Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu faktor penting dalam siklus yang
berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan konsumen. Dalam perusahaan,
pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan
perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya (Natalia Junni

Kalangi, 2019).

Menurut Priangani (2013) manajemen pemasaran adalah salah satu kegiatan-
kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan
kelangsungan perusahaannya, untuk berkembang, dan untuk mendapatkan
laba. Proses pemasaran itu dimulai jauh sejak sebelum barang-barang

diproduksi, dan tidak berakhir dengan penjualan.

Kotler dan Keller (2009:5) menyatakan bahwa pemasaran adalah sebuah
proses kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara
bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain.
Dengan demikian, maka pemasaran dapat diartikan sebagai kegiatan jual beli
yang dilakukan oleh dua orang atau lebih untuk mendapatkan keuntungan
terhadap kedua belah pihak.

Bauran Pemasaran

Menurut Kotler & Keller (2009) bauran pemasaran adalah seperangkat alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mendapatkan respon dalam
target pasar. Variabel-variabel bauran pemasaran yang mempengaruhi

keputusan konsumen dikenal dengan 4P yang terdiri dari product (produk),



price (harga), promotion (promosi), place (tempat) ditambah 3P yang terdiri

dari people (orang), process (proses) dan physical evidence (kondisi fisik)

(Kotler, 2012). Ketujuh variabel pemasaran menurut Kotler & Keller

tersebut dapat diuraikan sebagai berikut:

a.

Product (produk)

Product (produk) merupakan segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar
untuk diperhatikan, digunakan, atau dikonsumsi untuk memuaskan
kebutuhan konsumen.

Price (Harga)

Price (harga) merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan untuk
mendapatkan suatu barang untuk memenuhi kebutuhan konsumen.
Penetapan harga dipengaruhi oleh permintaan produk, target pangsa pasar,
reaksi pesaing, strategi penetapan harga, bagian lain di luar bauran

pemasaran dan biaya operasional.

. Promotion (Promosi)

Promosi adalah kegiatan perusahaan dalam mengomunikasikan produk
untuk mempengaruhi konsumen sehingga konsumen tersebut melakukan
pembelian. Kegiatan promosi antara lain meliputi iklan, personal selling,
promosi penjualan, dan public relation.

Place (Tempat)

Tempat merupakan salah satu hal yang penting diperhatikan dan
dipertimbangkan secara matang agar dapat memberikan peluang bisnis
serta akses publik yang baik.

People (Orang)

Orang atau sumber daya manusia (SDM) merupakan aset yang sangat
penting dalam proses produksi dan pemasaran barang. Kinerja dan kualitas
SDM akan sangat berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.

Process (Proses)

Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang
digunakan untuk pembuatan dan penyampaian produk.

Physical Evidence (Kondisi Fisik)

Kondisi fisik merupakan hal nyata yang turut mempengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk

yang ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam kondisi fisik antara



lain lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo,

warna dan barang-barang lain.

2.3 Celebrity Endorsement
Celebrity adalah orang yang dikenal luas di masyarakat dan menarik
perhatian publik dan media. Kata celebrity berasal dari bahasa latin
“celebritas” dan berasal dari kata sifat yaitu “célebre” yang berarti terkenal.
Ketenaran adalah salah satu syarat utama untuk mendapatkan status selebriti.
Menurut Oxford Advanced Learner’s Dictionary, celebrity didefinisikan
sebagai orang terkenal, seperti acfor, bintang film, dan tokoh terkenal yang

banyak dikenal dikalangan masyarakat.

Menurut Natalia, (2019) celebrity endorsement adalah seorang artis,
entertainer, atlet, dan public figure yang mana banyak diketahui oleh banyak

orang untuk keberhasilan produk yang di dukung.

Menurut Mc Cracken, 1989 (dalam Bafna at al., 2016) mendefinisikan
celebrity endorsement sebagai seorang individu yang telah diakui publik dan
kemudian mempromosikan produk dalam sebuah iklan. Celebrity endorser
adalah orang yang sukses dalam profesinya dan diakui secara luas. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa celebrity endorsement adalah seseorang
yang terkenal dikalangan masyarakat seperti aktor, selebgram, influencer,

youtuber dan memberikan dampak positif bagi produk yang dipromosikan.

Peran seorang endorser sangat menentukan kualitas informasi dan efek yang
diberikan kepada konsumen. Endorser yang memberikan informasi terkait
produk yang dipromosikan biasanya adalah orang yang memiliki banyak
pengikut di media sosial, seperti celebrity terkenal, celebrity di instagram
(selebgram), youtuber, atau influencer di media sosial lainnya yang dianggap

mampu untuk mempromosikan dan mempresentasikan produk dengan baik.

Menurut Kiswalini dan Nurcahya (2014), pemanfaatan celebrity sebagai
endorser dalam kegiatan promosi sudah berlangsung sangat lama.

Celebrity  dalam melakukan endorsement atau mempromosikan produk
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diyakini dapat mempengaruhi minat beli konsumen untuk menaikkan

penjualan produk.

Celebrity Endorser memiliki manfaat serta fungsi yang positif ataupun
signifikan dikarenakan memiliki popularitas, bakat, kharisma, dan
kredibilitas. Dari keempat unsur tersebut kredibilitas merupakan unsur
terpenting bagi konsumen. Kredibilitas yang tinggi menggambarkan persepsi
konsumen terhadap keahlian, dan pengetahuan selebriti mengenai produk
yang di iklankan dan kepercayaan selebriti mengenai produk tersebut (Ahmad
Aulia Anas, 2020).

Celebrity endorser biasanya digunakan untuk menarik perhatian masyarakat
dan berperan penting agar produk dapat dikenal dan diingat oleh masyarakat.
Penggunaan celebrity endorser dalam mendukung iklan suatu produk,
mewajibkan pemasar untuk rela membayar tinggi celebrity endorser yang
banyak disukai oleh masyarakat. Celebrity endorser dipilih karena dapat lebih
akrab dengan konsumen karena mereka merasa memiliki kesamaan konsep
diri yang aktual, nilai yang dianut, kepribadian, gaya hidup, karakter

demografis, dan sebagainya.

Sebelum memilih celebrity endorsement terdapat beberapa faktor yang perlu
diperhatikan. Menurut Song dan Chaipoopiratana, 2010 dalam (Suhardi dan
Irmayanti, 2019) faktor yang harus diperhatikan sebelum memilih celebrity
endorsement adalah sebagai berikut:
1. Risk
Risk terdiri dari biaya yang dikeluarkan pada saat bekerjasama dengan
seorang celebrity endorsement seperti endorsement fee, image change
risk, exclusive representation, overshadowing, dan efferentation.
2. Physical atrativiness
Sifat individu dari seorang celebrity endorsement yang dapat
menumbuhkan ketertarikan konsumen kepada dirinya.

3. Credibility

Sebuah sifat seseorang yang dapat menumbuhkan kepercayaan dari orang
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lain terhadap dirinya.

Amiability

Kemampuan dari seorang celebrity dalam bersikap di hadapan
masyarakat sehingga celebrity tersebut dapat diterima dan disukai oleh

masyarakat.

Celebrity Product Match

Perilaku yang dilakukan celebrity harus menumbuhkan kesan yang
sesuai terhadap produk yang sedang dipromosikan.
Proffesion

Menghormati profesi yang dilakukan orang lain dan menjadi seseorang
yang bertanggung jawab.

Celebrity audience

Kelayakan seseorang yang dijadikan celebrity endorsement sehingga

dapat memberikan kesan yang positif kepada masyarakat.

Penggunaan celebrity endorsement dalam pemasaran dapat diukur dengan

menggunakan indikator-indikator pengukuran. Menurut Putra et al., 2018

(dalam Triputranto dan Nurdiansyah, 2021) indikator celebrity endorser

yaitu:

1.

Attractiveness

Attractiveness atau bisa disebut dengan gaya tarik mengacu pada diri
yang dianggap menarik untuk dilihat. Gaya tarik tidak hanya berkaitan
dengan fisik, tetapi juga termasuk karakter positif yang dipersepsikan
oleh konsumen dalam diri celebrity endorsement, seperti kemampuan
intelektual, kepribadian, karakteristik, dan keahlian dalam bidang yang
dimiliki.

Expertise

Expertise atau keahlian mengacu pada pengetahuan. Biasanya keahlian
berkaitan dengan pengetahuan atau pengalaman celebrity endorsement
pada saat mempromosikan produk.

Trustworthiness

Trustworthiness atau kepercayaan berhubungan dengan kejujuran,
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integritas, dan kepercayaan atas diri endorser. Kelayakan dapat dipercaya
pada endorser tergantung pada bagaimana konsumen memberi respon
sehingga penggunaan celebrity endorser dapat mendorong minat beli

konsumen terhadap suatu produk.

2.4 Digital Marketing
Pada dasarnya, strategi pemasaran digital atau strategi digital marketing
adalah kegiatan pemasaran produk berupa barang atau jasa menggunakan
media atau teknologi berbasis digital. Sebagaimana yang telah disebutkan
sebelumnya, penggunaan media digital diharapkan mampu menjangkau target
pasar yang lebih luas. Secara isi atau konten, pemasaran digital tidak berbeda
jauh dengan marketing konvensional. Bedanya, ada kesempatan untuk
berinteraksi langsung dengan calon konsumen ketika kamu memasarkan
produk melalui internet. Jadi selain meningkatkan angka penjualan, produk
beserta keunggulannya bisa lebih dikenal Bicara keunggulan, strategi
pemasaran digital atau strategi digital marketing tentu memiliki beberapa
kelebihan dibanding strategi pemasaran konvensional, di antaranya:
1. Menjangkau target pasar yang lebih luas
Media konvensional seperti brosur, banner, atau koran dan majalah
mungkin efektif untuk menjangkau sejumlah target pasar. Tapi jika ingin
menjangkau seluruh lapisan masyarakat, media digital terbukti lebih
efektif. Bagaimana tidak, seiring perkembangan zaman hampir semua
orang menjadi pengguna internet dan media sosial. Hal tersebut membuat
produk bisa dikenal banyak orang dari berbagai latar belakang baik dari
dalam maupun luar negeri Jadi bisa dibayangkan bukan betapa besar
potensi pasar yang didapat ketika kamu memutuskan menggunakan
strategi digital marketing untuk memasarkan produk?
2. Mendongkrak angka penjualan
Diakui atau tidak, luasnya jangkauan pasar akan memberi dampak besar
pada peningkatan angka penjualan. Salah satu faktor yang mempengaruhi
adalah kemudahan informasi yang didapat konsumen tentang suatu
produk. Hal tersebut membuat mereka yakin bahwa barang atau jasa yang

dijual berkualitas. Akibatnya, angka penjualan semakin meningkat dan
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kesempatan untuk mendapat pelanggan baru pun semakin besar.

3. Lebih hemat
Bagi yang memiliki keterbatasan dana, pemasaran digital merupakan salah
satu solusi bijaksana. Lain halnya dengan media konvensional, ketika
memasarkan produk di internet kita memiliki banyak variasi alat yang bisa

digunakan dan disesuaikan dengan budget.

Misalnya, kita memilih untuk berpromosi melalui Instagram Ads. Pihak
Instagram akan memberi pilihan biaya promosi mulai harian hingga
bulanan, dengan jumlah jangkauan konsumen sesuai kebutuhan. Jika ingin
lebih murah lagi, manfaatkan website dan media sosial pribadi untuk
berpromosi. Meskipun hasilnya mungkin tidak sebesar dengan digital
marketing berbayar, tapi kesempatan untuk dikenal banyak orang jelas

lebih menjanjikan dibandingkan promosi konvensional.

2.5 Keputusan Pembelian
Kotler & Amstrong (2008) menjelaskan bahwa keputusan pembelian
konsumen merupakan pembelian produk dengan brand terkenal atau brand
yang paling dikenal dalam kategori produk tertentu. Basu Swastha dan
Irawan (2013) mengemukakan bahwa keputusan pembelian yang dilakukan
oleh pembeli sebenarnya merupakan kumpulan dari serangkaian keputusan.
Setiap keputusan pembelian memiliki struktur tujuh elemen, yaitu keputusan
jenis produk, keputusan bentuk produk, keputusan merek, keputusan penjual,
keputusan jumlah produk, keputusan tentang kapan harus membeli, dan

keputusan tentang cara membayar.

Menurut Peter & Olson dalam (Soim et al., 2016) keputusan pembelian
adalah proses penggabungan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih

perilaku alternatif dan memilih produk barang atau jasa.

Meningkatnya selera konsumen dalam memilih barang atau jasa yang sesuai
dengan kebutuhan dan keinginannya menyebabkan jenis barang jasa yang
ditawarkan semakin bervariasi sehingga pihak produsen atau perusahaan

harus menyeleksi apa yang benar-benar menjadi kebutuhan dan keinginan
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konsumen. Kotler & Amstrong (2008) juga menjelaskan bahwa keputusan
pembelian konsumen merupakan pembelian produk dengan brand terkenal

atau brand yang paling dikenal dalam kategori produk tertentu.

Menurut (Soim et al., 2016) apabila konsumen tidak memiliki banyak
pengetahuan terkait produk atau jasa yang akan dibelinya biasanya konsumen
lebih menyukai produk dengan brand yang sudah dikenalnya. Dari pengertian
di atas, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah
keputusan yang akan di ambil oleh konsumen pada saat membeli suatu
produk apakah konsumen akan membeli produk atau sama sekali tidak

membeli produk tersebut.

Menurut Kotler (2003) terdapat 5 (lima) tahap proses pengambilan keputusan
yang akan dilewati oleh konsumen dari sebelum melakukan pembelian
sampai dengan setalah melakukan pembelian yang digambarkan melalui

bagan sebagai berikut :

Pengenalan Pencarian Keputusan Evaluasi Keputusan
masalah informasi Pembelian Alternatif pasca
pembelian

Sumber: Kotler (2003)

Gambar 2.1 Tahap-tahap Pengambilan Keputusan

Berdasarkan gambar 2.1 sebelum konsumen memutuskan untuk membeli,
konsumen biasanya melalui beberapa tahapan yaitu pengenalan masalah,
mencari informasi, memutuskan membeli atau tidak, evaluasi alternatif, dan
perilaku pasca pembelian. Proses pengambilan keputusan terdapat indikator
yang digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan
pembelian. Indikator tersebut terdiri dari (Kotler, 2007) :
1. Pengenalan Masalah
Masalah yang ada merupakan masalah yang timbul dari dalam diri
konsumen yaitu berupa kebutuhan yang dipengaruhi oleh faktor dari

dalam diri konsumen maupun faktor dari luar. Berdasarkan pengaruh
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faktor internal dan eksternal tersebut timbulah masalah (keinginan) atau
kebutuhan. Disini konsumen perlu membedakan antara keadaan nyata
(kebutuhan) dan keadaan yang ia inginkan (keinginan).

Pencarian Informasi

Setelah timbul suatu masalah konsumen akan mencari informasi tentang
objek yang bisa memuaskan keinginannya. Seorang konsumen yang
sudah tertarik akan mencari informasi lebih banyak, bila dorongan
konsumen dan produk yang memuaskan ada di dalam informasi maka
konsumen akan membelinya.

Evaluasi Alternatif

Untuk mengatahui proses evaluasi yang dilakukan konsumen terlebih
dahulu harus dipahami beberapa konsep dasar yaitu: atribut golongan
produk, keyakinan brand dagang, konsumen kemungkinan besar
beranggapan bahwa kepuasan dapat diperoleh dari tiap produk berubah-
ubah, dengan berubahnya tingkat alternatif dari setiap produk, dan
konsumen menentukan sikap terhadap brand melalui proses evaluasi.
Keputusan Pembelian

Biasanya barang dengan brand yang disukai konsumen adalah barang
yang akan dibelinya, tetapi disamping sikap terdapat dua faktor lain yang
mempengaruhi nilai seseorang untuk membeli yaitu: faktor sosial dan
faktor situasi.

Keputusan Pasca Pembelian

Konsumen memiliki harapan agar keinginannya tersebut dapat terpenuhi.
Harapan konsumen tersebut timbul dari pesan-pesan yang diterima dari

para penjual, teman dan sumber lain bahkan dari perusahaan itu sendiri.

Proses pengambilan keputusan tidak hanya dilakukan dengan

mempertimbangkan tujuh komponen diatas saja, tetapi juga terdapat

indikator yang juga digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam proses

pengambilan keputusan pembelian. Indikator tersebut terdiri dari (Kotler,
2007) :

1.

Tujuan dalam membeli sebuah produk.

2. Pemrosesan informasi untuk sampai ke pemilik brand.

3.

Kemantapan pada sebuah produk.
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4. Memberikan rekomendasi kepada orang lain.

5. Melakukan pembelian ulang.

2.6 Penelitian Terdahulu
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan beberapa penelitian terdahulu
sebagai upaya untuk mencari perbandingan dan sebagai inspirasi baru untuk

penelitian selanjutnya, yang dapat dilihat pada tabel 2.1 berikut ini :

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Nama
No.| Peneliti | Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan
(Tahun)
Dewi  |The Effect of Hasil penelitian Pada penelitian
Wauisan |Celebrity menunjukkan bahwa sebelumnya
(2020) |Endorsement on |variabel celebrity membahas variabel
Purchase Intention|endorsement berpengaruh | Pengaruh Celebrity
of Adidas positif dan signifikan Endorsement
Products Mediated |terhadap respon calon Terhadap Minat Beli
1. by Customers pelanggan adidas, Produk Adidas
Attitude Toward  |sehingga pelanggan akan |Dimediasi Oleh
Brand melakukan niat beli yang |Sikap Pelanggan
dimediasi oleh sikap Terhadap Merk.
pelanggan terhadap
merek tersebut.
Penelitian ini
Tabel 2.1 (Lanjutan)
membahas variabel lain
yang tidak dibahas
penelitian sebelumnya
yaitu Celebrity
Endorsement Terhadap
Minat Beli Konsumen
Studi Kasus Pada
Pengguna Skincare MS
GLOW
Aura Fenomena Hasil dalam penelitian |Pada penelitian
Ramadhan | Endorsement ini menunjukan bahwa |sebelumnya membahas
(2020) Diinstagram dengan kemunculan tentang variabel
) Story Pada new media seperti Endorsement Di
' Kalangan Instagram instagram Story Pada
Selebgram menghasilkan Kalangan Selebgram.
maraknya selebgram
yang dijadikan alat
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memasarkan produk
dari toko online.

Fenomena
endorsement ini
muncul karena adanya
timbal balik sesuai
diantara pengguna jasa

Sedangkan pada
penelitian ini
membahas variabel lain
yang tidak dibahas pada
penelitian sebelumnya
yaitu variabel Celebrity
Endorsement Terhadap
Minat Beli Konsumen

endorsement dan juga |Studi Kasus Pada
dengan endorser. Pengguna Skincare MS
GLOW.
Wahyono |Faktor yang Hasil penelitian Pada penelitian
N.B Mempengaruhi | menunjukan bahwa sebelumnya membahas
(2016) Minat Beli variabel reputasi tentang Faktor Yang
Konsumen berpengaruh negatif =~ |Mempengaruhi Minat
Ditoko Online  |dan tidak signifikan Beli Konsumen Ditoko
terhadap minat beli, Online.
namun reputasi
berpengaruh positif Sedangkan pada
dan signifikan terhadap |penelitian ini
minat beli melalui membahas variabel lain
variabel kepercayaan |yang tidak dibahas pada
sebagai variabel penelitian sebelumnya
mediasi. yaitu, variabel Celebrity
Endorsement Terhadap
Minat Beli Konsumen
Studi Kasus Pada
Pengguna Skincare
Tabel 2.1 (Lanjutan)
MS GLOW.
Shara  |Penggunaan Pada penelitian ini Pada penelitian
Natisa |Celebgram membahas faktor Celebgram|sebelumnya
Muham |(Celebrity (Celebrity Endorser membahas faktor
(2019) |Endorser Instagram) dalam Promosi |Celebgram (Celebrity
Instagram) Produk Md Clinic By Md | Endorser Instagram)
dalam promosi |Glowing Skin terhadap dalam promosi produk
produk Md keputusan pembelian produk|Md Clinic By Md
Clinic By Md  |kecantikan Md Glowing Glowing Skin
Glowing Skin  |Skin. terhadap keputusan
Pembelian Produk Md
Hasil pada penelitian ini Glowing Skin.
mengungkapkan bahwa
Celebgram (Celebrity
Endorser Instagram) Sedangkan pada

memiliki pengaruh
signifikan dalam kegiatan
promosi produk kecantikan
Md Glowing Skin sehingga
memberikan pengaruh juga

penelitian ini
membahas variabel
lain yang tidak
dibahas pada
penelitian sebelumnya
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terhadap keputusan yaitu variabel
pembelian produk Celebrity
kecantikan Md Glowing Endorsement

Skin. Terhadap Minat Beli

Konsumen Studi
Kasus Pada Pengguna
Skincare MS GLOW.

Sumber: referensi jurnal nasional dan berbagai literatur

2.7

Berdasarkan penjelasan tabel penelitian terdahulu tersebut sangat
memberikan kontribusi bagi peneliti dalam mengembangkan variabel yang

dikaji dalam penelitian ini yaitu Celebrity Endorsement.

Kerangka Berpikir

Kerangka berfikir adalah gambaran konseptual mengenai suatu penelitian
yang digunakan untuk menjelaskan secara garis besar maksud dan tujuan
dilakukannya penelitian. Dalam penelitian ini terdapat 1 variabel bebas
(independent variable), yaitu Celebrity Endorsement (X) dan terdapat 1

variabel terikat (dependent variable) yaitu Minat Konsumen (Y).

CELEBRITY
ENDORSEMENT (X)

Indikator KEPUTUSAN
— PEMBELIAN (Y)

1. Attractiveness
2. Expertise
3. Trustworthiness

2.8

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran

Hipotesis

Hipotesis adalah praduga atau jawaban sementara rumusan masalah

penelitian. Berdasarkan kerangka pemikiran dan pokok permasalahan maka

hipotesis dari penelitian ini adalah:

Hol : Celebrity endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen skincare MS GLOW di Bandar

Lampung.
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Hal : Celebrity endorsement berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen skincare MS GLOW di Bandar Lampung.



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian
kuantitatif. Menurut Sugiyono (2016) metode kuantitatif dinamakan metode
tradisional, metode ini disebut sebagai metode posotivistik karena
berlandaskan pada filsafat positivism. Metode ini disebut kuantitatif karena
data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan angka-angka dan

analisis menggunakan statistik.

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi
Populasi merupakan wilayah generalisasi obyek atau subyek penelitian yang
mempunyai karakteristik tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk
dipelajaridan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). Populasi
yang digunakan pada penelitian ini adalah konsumen pengguna skincare MS
GLOW di Kota Bandar Lampung. Pada penelitian ini jumlah populasi tidak
diketahui karena tidak tersedia data yang menyebutkan jumlah konsumen

pengguna produk tersebut.

3.2.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut (Sugiyono, 2017). Metode yang digunakan pada penelitian
ini adalah teknik purposive sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang
didasarkan pada kriteria atau pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2017).
Adapun kriteria sampel yang akan diteliti yaitu, konsumen pengguna
skincare MS GLOW di wilayah Bandar Lampung. Untuk pengambilan
sampel penelitian yang tidak diketahui jumlahnya dapat ditentukan dengan
rumus Cochran (Sugiyono, 2017):
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Rumus 3.1 Cochran

Keterangan:
n = Jumlah sampel yang diperlukan
Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan
nilai 1,96
p = Peluang benar 50% = 0,5
= Peluang salah 50% = 0,5
e = Tingkat kesalahan sampel (margin of error) dengan

menggunakan 10%

Maka jumlah sampel pada penelitian ini dapat dihitung sebagai berikut:

(*,e6)%(/,0)(/, 0)

*/%2

= €6, /2

Berdasarkan hasil perhitungan rumus tersebut, maka diperoleh jumlah
sampel yang digunakan yaitu sebanyak 96,04 responden, digenapkan
menjadi 100 responden pengguna produk skincare MS GLOW di wilayah

Bandar Lampung.

3.3 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional Variabel
Definisi konseptual merupakan penarikan Batasan yang menjelaskan tentang
suatu konsep secara singkat, jelas, dan tegas. Sedangkan definisi operasional
adalah penjabaran konsep yang bertujuan untuk memudahkan pengukuran
variabel. Definisi konseptual dan operasional dalam penelitian ini dapat

dilihat pada tabel 3.1 berikut ini:
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Tabel 3.1 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel

Jenis Variabel | Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item
Celebrity Seorang yang Memberikan informasi yang| 1. Expertise (Daya Penampilan Celebrity Endorsement mencerminkan
Endorsement | digunakan untuk berharga Tarik) MS GLOW dengan baik.
X) menarik perhatian dengan produk, mengarah Celebrity Endorsement menyampaikan review
masyarakat dan ke identifikasi dan konten yang menarik untuk dilihat.
berperan penting persuasi konsumen yang Celebrity Endorsement mereview produk MS
agar produk dapat kemungkinan membangun GLOW dengan baik.
dikenal dan diingat hubungan baik antara
oleh masyarakat. produk dengan dampak . Attractiveness Celebrity Endorsement memiliki karakteristik
selebriti. (Karakteristik) fisik yang sesuai dengan kriteria produk MS
GLOW.
Celebrity Endorsement berpenampilan menarik.
Celebrity  Endorsement  berpengalaman
dibidang kecantikan
. Trustworthiness Celebrity Endorsement mampu memberi review
(kepercayaan) jujur.
Celebrity Endorsement memiliki integritas
seorang celebrity.
Celebrity Endorsement menyampaikan info tepat
dan objektif.
Keputusan | Proses Kegiatan individu yang . Tujuan membeli . Saya membelian produk Skincare MS GLOW
Pembelian | penggabungan secara langsung terlibat produk karna sesuai dengan kebutuhan.
) pengetahuan untuk dalam mendapatkan dan . Saya membeli produk Skincare MS GLOW

mengevaluasi dua
atau lebih perilaku
alternative dan
memilih produk
barang atau jasa.

mempergunakan barang
yang akan dibeli.

karena memiliki kualitas yang baik.

. Saya membeli produk Skincare MS GLOW

karena merupakan usulan dari pihak lain.
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Tabel 3.1 (Lanjutan)

2. Keputusan setelah |1. Saya tertarik memberi tahu orang lain tentang

membeli kualitas produk Skincare MS GLOW.

2. Saya tertarik untuk membelakukan pembelian
ulang produk Skincare MS GLOW.

3. Kemantapan 1. Saya terbiasa menggunakan produk Skincare MS
membeli produk GLOW.
2. Saya merasa puas dengan penggunaan Skincare
MS GLOW.

Sumber : Kajian Penulis (2023)
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3.4 Jenis dan Sumber Data

3.4.1.

3.4.2.

Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber asli (tidak
melalui perantara). Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak
langsung melalui media perantara. Sugiyono (2016:225) sumber data
primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada
pengumpul data. Sumber data primer didapatkan langsung melalui
wawancara, dengan objek penelitian dan observasi langsung ke lapangan.
Data primer dalam penelitian ini didapatkan dengan menyebarkan
kuesioner menggunakan Google Form dengan kriteria responden pengguna

produk skincare MS GLOW di wilayah Bandar Lampung.

Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang dikumpulkan peneliti melalui sumber
data kedua yang kita butuhkan dalam penelitian ini seperti media
elektronik, media cetak, website resmi dan informasi data lainnya yang
bersifat relevan dalam pelaksanaan penyusunan penelitian ini (Antasari &
Akbar, 2019). Penelitian ini menggunakan data sekunder yang diperoleh
dari jurnal, buku, serta penelitian terdahulu yang membuat informasi atau
data—data yang berkaitan dengan penelitian berupa bukti, catatan atau

laporan historis yang dianggap relevan.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah

kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan

dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada

responden untuk dijawab (Sugiyono, 2017). Kuesioner dipilih untuk

penelitian ini karena merupakan teknik yang sangat cocok dan sangat efisien

bila jumlah responden cukup besar dan tersebar di beberapa kecamatan yang

luas. Pengumpulan data pada penelitian ini akan dilakukan pada bulan

Oktober 2023 — November 2023.

3.6 Skala Pengukuran Variabel
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Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert.

Menurut Sugiyono (2013) Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap,

pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok tentang suatu fenomena

sosial. Peneliti mempunyai empat alternatif jawaban yang akan dijawab oleh

responden menggunakan satu skala sampai lima skala.

Tabel 3.2 Skala Likert

No. Pertanyaan Skor
1 Sangat setuju (SS) 5
2 Setuju (S) 4
2. | Netral (N) 3
3 Tidak Setuju (TS) 2
4. | Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: Sugiyono (2021)

3.7 Teknik Pengujian Instrumen

3.7.1.

Uji Validitas

Data yang valid adalah data yang tidak berbeda dengan data yang
dilaporkan oleh peneliti dengan data yang terjadi di lapangan (Sugiyono,
2015). Uji validitas digunakan untuk mengukur validitas atau keabsahan
suatu kuesioner. Suatu instrument atau kuesioner dianggap valid jika
pertanyaan-pertanyaan pada instrument atau kuesioner tersebut dapat
mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali,
2016). Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung
koefisien korelasi Pearson Product Moment (Rhitung) yang berarti
mengkorelasikan setiap item pertanyaan dengan total skor dari masing-
masing item. Hasilnya dibandingkan dengan Rtabel |df = n — k dengan
kesalahan 5%. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan bantuan program
SPSS untuk melakukan uji validitas dan menggunakan uji Pearson Product

Moment dengan rumus sebagai berikut:

Rumus 3.2 Uji Validitas
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nzxy) — 2x)Qy)
VinExz — Cx)Hn Y y? — (T y»)}

Keterangan:

Tyx = koefisien validitas

n = banyaknya subjek

X = nilai pembanding

y = nilai dari yang akan dicari validitasnya (Ariawaty & Evita, 2018)

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:
1. Instrumen tersebut dapat dikatakan valid apabila validitas tinggi yaitu korelasi

Thitung = Ttabel

2. Instrumen tersebut dikatakan tidak valid apabila rhitung < Ttabel

Perhitungan uji validitas pada penelitian ini menggunakan program SPSS 25.0
dengan menguji item pertanyaan masing-masing variabel. Pada penelitian ini
menggunakan pre-test sebanyak 30 responden dengan nilai signifikansi 5% dan
didapat nilai Rtabel sebesar 0,361. Instrumen dikatakan valid apabila nilai
Rhitung lebih besar dari Rtabel.

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas

R-tabel
Item
Indikator R-hitung | n=100 |Keterangan
Pertanyaan
5%
Celebrity Endorsement (X)
X1.1 0,518 0,361 Valid
Expertise X1.2 0,714 0,361 Valid
X1.3 0,473 0,361 Valid
X1.4 0,541 0,361 Valid
Attractiveness X1.5 0,531 0,361 Valid
X1.6 0,620 0,361 Valid
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X1.7 0,728 0,361 Valid
Trustworthiness X1.8 0,635 0,361 Valid
X1.9 0,768 0,361 Valid

Keputusan Pembelian (Y)

Y1.1 0,651 0,361 Valid
Tujuan pembelian Y1.2 0,709 0,361 Valid
Y1.3 0,583 0,361 Valid
Y1.4 0,675 0,361 Valid

Keputusan setelah membeli
Y1.5 0,668 0,361 Valid
Kemantapan membeli Y1.6 0,659 0,361 Valid
produk Y1.7 0,736 0,361 Valid

Sumber: Data diolah, SPSS 25 (2024)

Berdasarkan tabel 3.3, dapat diketahui bahwa semua item yang terdapat pada
variabel celebrity endorsement dan keputusan pembelian dinyatakan valid karena
nilai Rhitung lebih besar dari taraf signifikansi sebesar 5% atau keseluruhan item
melebihi Rtabel yaitu 0,361. Dengan begitu semua item pada variabel telah

memenuhi persyaratan dan dapat mengukur penelitian secara tepat.

3.7.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau
handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil
dari waktu ke waktu. (Ghozali, 2016). Dalam pengujian ini, peneliti mengukur
reliabelnya suatu variabel dengan cara melihat Cronbach Alpha dengan
signifikansi yang digunakan lebih besar dari 0,6. Suatu kontruk atau variabel
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,6. (Ghozali, 2016).
Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan rumus

Cronbach Alpha, yaitu:

Rumus 3.3 Uji Reliabilitas
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Keterangan:

Ri1  :Reliabilitas instrumen

k : Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

2.0 :Jumlah varian butir (item)

v? : Varian total

Secara umum, jika reliabilitas kurang dari 0,60 dianggap buruk, reliabilitas dalam
kisaran 0,70 dapat diterima, dan jika reliabilitas yang melebihi 0,80 adalah baik
(Sekaran and Bougie, 2017).

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas

Nilai.Alpha Standar
Variabel Keterangan
Cronbach’s Reliabilitas
Celebrity Endorsement
0,793
(X) .
0,6 Reliabel
Keputusan Pembelian
0,736
(Y)

Sumber: Data diolah, SPSS 25 (2024)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3.4 menggunakan SPSS 25 maka hasil
setiap variabel pada penelitian ini telah memenuhi standar uji reliabilitas dimana
nilai Alpha Cronbach’s sudah melebihi standar yaitu > 0,60. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian ini memiliki
konsisten meskipun digunakan kapan dan oleh siapa saja sehingga cenderung
akan menghasilkan data yang sama atau hampir sama dengan data yang pertama

kali di peroleh meskipun dilakukan berulang-ulang.

3.8 Teknik Analisis Data
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3.8.1 Statistik Deskriptif
Penelitian ini menggunakan analisis statistik deskriptif, yaitu statistik yang
digunakan untuk menganalisis dengan cara menjelaskan secaral rinci data
yang dikumpulkan menurut pendekatan teoritis (Sugiyono, 2016). Analisis
statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran tentang data.
Dalam penelitian ini mendeskripsikan tentang penelitian, karakteristik
responden dan analisis tanggapan responden yang diperoleh dari kuesioner
yang diberikan kepada pengguna skincare MS GLOW di kota Bandar

Lampung dengan usia 17-31 tahun ke atas.

3.8.2 Uji Asumsi Klasik
Data yang digunakan dalam sebuah penelitian khususnya penelitian yang
menggunakan pendekatan kuantitatif, perlu diuji dengan uji statistik, uji
asumsi klasik. Uji asumsi klasik digunakan untuk menguji kecocokan

sebuah data yang digunakan untuk diuji menggunakan analisis regresi linear
(Ariwaty & Evita, 2018).

3.8.2.1 Uji Normalitas
Uji normalitas berfungsi sebagai penguji apakah model regresi pada
penelitian memiliki residual yang terdistribusi dengan normal (Ghozali,
2016). Sebuah data dapat dikatakan baik digunakan untuk menganalisis
dan menjelaskan suatu fenomena apabila data terebut memiliki distribusi
secara normal atau memiliki normalitas data. Dalam uji asumsi klasik
sebuah data harus memiliki jumlah sampel di atas 100, hal tersebut
dikarenakan untuk mendapatkan data yang jelas sehingga terhindar dari
hasil penelitian yang mengakibatkan arah penelitian menjadi tidak jelas.
Dalam penelitian ini uji normalitas akan dilakukan dengan menggunakan

uji P — Plot Regression Standarized Residual.

3.8.2.2 Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas berfungsi sebagai penguji dalam model regresi
untuk menentukan ada tidaknya ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lain  (Ghozali, 2016:134). Uji

heteroskedastisitas memiliki fungsi untuk menguji apakah dalam model
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regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual dari satu pengamatan
ke pengamatan lain (Ghozali, 2016). Model regresi dapat dikatakan baik
bila bersifat homoskedastisitas, di mana nilai variance dari residual dari
suatu pengamatan ke pengamatan lain tetap. Uji ini dilakukan dengan
melihat grafik scatterplot antara ZPRED (nilai prediksi variabel terikat)
dan SRESID (nilai residual). Uji dilakukan dengan bantuan SPSS dengan
dasar pengambilan keputusan sebagai berikut:

a. Jika tititk-titik pada grafik membentuk suatu pola tertentu yang teratur,

maka mengindikasikan bahwa terjadi heteroskedastisitas.

b. Jika titik-titik pada grafik tidak membentuk suatu pola, dan menyebar

di atas dan di bawah angka 0, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

3.8.2.3 Uji Linearitas

3.8.3

Uji Linearitas dalam penelitian ini harus memiliki hubungan linear antara

variabel independen (X) dan variabel dependen (Y). Menurut Sugiyono

dan Susanto (2015) uji linearitas dapat dipakai untuk mengetahui apakah
variabel terkait dan variabel bebas memiliki hubungan linear atau tidak
secara signifikan. Kriteria yang berlaku adalah sebaga berikut:

a. Jika nilai signifikansi pada linearity < 0,05 maka dapat diartikan
bahwa antara variabel bebas dan variabel terikat terdapat hubungan
yang linear.

b. Jika nilai signifikansi pada linearity > 0,05 maka dapat diartikan
bahwa antara variabel bebas dan variabel terikat tidak terdapat

hubungan yang linear.

Analisis Regresi Linear Sederhana

Analisis regresi linear sederhana adalah hubungan secara linear antara
satu variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). Analisis
regresi sederhana dapat digunakan untuk mengetahui arah dari
hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat, apakah
memiliki hubungan positif atau negatif serta untuk memprediksi nilai
dari variabel terikat apabila nilai variabel bebas mengalami kenaikan
ataupun penurunan. Pada regresi sederhana biasanya data yang

digunakan memiliki skala interval atau rasio. Analisis ini dilakukan
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dengan tujuan untuk mengukur kekuatan hubungan antara variabel

independen dengan variabel dependen (Ghozali, 2016).

Tujuan analisis regresi untuk mendapatkan pola hubungan secara
matematis dari variabel X dan variabel Y, dan untuk mengetahui
besarnya perubahan variabel X terhadap variabel Y, serta untuk
memprediksi variabel Y jika nilai variabel X diketahui. Prinsip dasar
pada persamaan regresi sederhana adalah bahwa antara variabel
dependen (Y) dengan variable independennya (Y) harus memiliki sifat
hubungan sebab akibat atau hubungan kausalitas, berdasarkan teori,
dari hasil penelitian sebelumnya, atau juga yang didasarkan dari
penjelasan logis tertentu. Model regresi linear sederhana sebagai

berikut:

Y =a+bX

Rumus 3.4 Analisis Regresi Linear Sederhana

Keterangan:
Y = Variabel dependen (variabel terikat)
X = Variabel independent (variabel bebas)
a = Konstanta (nilai dari Y apabila X = 0)

b = Koefisien regresi (pengaruh positif atau negatif)

3.8.4 Uji Hipotesis
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui adakah pengaruh celebrity
endorsement terhadap minat beli konsumen dalam pembelian skincare MS
GLOW. Untuk menguji pengaruh variabel independen (X) terhadap

variabel dependen (Y) baik secara parsial maupun secara bersama-sama.

3841UjiT
Kuncoro (2007:81) menjelaskan bahwa uji statistik t pada dasarnya
menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas secara

individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. Hipotesis nol (HO)
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yang hendak diuji apakah suatu parameter (b1l) sama dengan nol atau HO:
bi = 0. Artinya apakah suatu variabel independen bukan merupakan
penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis
alternatifnya (Ha), parameter suatu variabel tidak sama dengan nol atau Ha
: bl tidak sama dengan 0. Artinya, variabel tersebut merupakan penjelas
yang signifikan terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, uji t
untuk menguji pengaruh variabel independen Celebrity Endorsement (X)

terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y) secara parsial.

Ghozali (2016), pengujian dilakukan menggunakan signifikansi level 0,05,

dengan kriteria:

1. Apabila thiwng lebih kecil dari twpel atau jika nilai signifikan lebih besar
dari(,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya tidak ada pengaruh

antara variabel independen terhadap variaben dependen.

2. Apabila thiung lebih besar dari tuber atau jika nilai signifikan lebih
kecil dari 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat

pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen.

3.8.4.2 Koefisien Determinasi
Pengujian Koefisien Determinasi (R?) dalam sebuah penelitian berfungsi
untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model untuk menerangkan
vasiasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi adalah diantara nol
dan satu. Nilai R berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam
menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang
mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir
semua informasi variabel dependen. Berikut ini adalah pedoman dalam

menentukan interpretasi terhadap koefisien korelasi:

Tabel 3.5 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20-0,399 Rendah

0,40-0,599 Sedang
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0,60-0,799

Kuat

0,80-1,000

Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2020)




5.1

5.2

V. SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Berdasarkan temuan penelitian dengan menggunakan metode regresi liniear
sederhana maka dapat disimpulkan bahwa terdapat bukti positif dan
signifikan untuk variabel Celebrity Endorsement (dengan indikator Expertise,
Attractiveness, dan Trustworthiness) terhadap keputusan pembelian (dengan
indikator tujuan membeli produk, keputusan setelah membeli dan kemantapan
membeli produk) pada produk MS GLOW di Bandar Lampung. Artinya
semakin baik celebrity endorsement dalam mempromosikan produk MS

GLOW maka semakin banyak konsumen melakukan keputusan pembelian.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian secara keseluruhan dan simpulan yang diperoleh,

dapat dikembangkan beberapa saran bagi pihak—pihak yang berkepentingan

dalam penelitian ini. Adapun saran—saran yang dikemukakan adalah sebagai

berikut:

1. Bagi Perusahaan
Perusahaan sudah baik dalam pemilihan celebrity endorser secara
keseluruhan sehingga diharapkan dapat mempertahan serta lebih berhati-
hati dalam pemilihan celebrity endorser dan sekirannya kedepan dapat
lebih ditingkatkan dengan memilih celebrity endorser yang memiliki
trustworthiness, expertise dan attractivness yang tinggi.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Bagi peneliti selanjutnya dapat menjadikan penelitian ini sebagai bahan
referensi penelitian dan dapat melakukan penelitian yang sama dengan
penelitian ini dengan menambah variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini, seperti variabel kualitas, citra merek, harga, promosi, dan

kualitas pesan iklan.
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