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ABSTRAK 

 

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN GEN Z PENGGUNA INSTAGRAM PADA PRODUK EMINA 

COSMETICS 

 

Oleh  

MUTIARA DWI REZA PUTRI 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser terhadap 

keputusan pembelian Gen Z pengguna Instagram pada produk Emina Cosmetics. 

Celebrity endorser dalam penelitian ini dianalisis menggunakan indikator TEARS 

yang terdiri dari Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Respect, dan Similarity. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode eksplanatori 

kausal. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 

100 responden yang merupakan pengguna Instagram dari kalangan Gen Z yang 

mengetahui atau pernah melihat promosi Emina Cosmetics oleh celebrity endorser. 

Analisis data dilakukan menggunakan uji validitas, reliabilitas, analisis deskriptif, 

uji asumsi klasik, regresi linier sederhana, uji t, dan koefisien determinasi. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh secara signifikan 

dan positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 

dan koefisien regresi sebesar 0,133. Koefisien determinasi (R²) sebesar 0,35,5 

menunjukkan bahwa 35,5% keputusan pembelian dipengaruhi oleh celebrity 

endorser, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. 

Dengan demikian, penggunaan celebrity endorser yang sesuai dengan karakteristik 

target pasar dapat menjadi strategi efektif dalam meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen, khususnya pada generasi Z. 

Kata kunci: Celebrity Endorser, Keputusan Pembelian, Generasi Z, 

Instagram, Emina Cosmetics 

 

 

 

 



 

 

 

ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF CELEBRITY ENDORSERS ON PURCHASING 

DECISIONS OF GEN Z INSTAGRAM USERS ON EMINA COSMETICS 

PRODUCTS 

 

By 

 

MUTIARA DWI REZA PUTRI 

This study aims to determine the effect of celebrity endorsers on the purchasing 

decisions of Gen Z Instagram users on Emina Cosmetics products. Celebrity 

endorsers in this study were analyzed using the TEARS indicator which consists of 

Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Respect, and Similarity. This study uses 

a quantitative approach with a causal explanatory method. The data collection 

technique was carried out through distributing questionnaires to 100 respondents 

who are Instagram users from Gen Z who know or have seen Emina Cosmetics 

promotions by celebrity endorsers. Data analysis was carried out using validity, 

reliability, descriptive analysis, classical assumption test, simple linear regression, 

t test, and coefficient of determination. The results showed that celebrity endorsers 

had a significant and positive effect on purchasing decisions with a significance 

value of 0.000 <0.05 and a regression coefficient of 0.133. The coefficient of 

determination (R²) of 0.355 indicates that 35.5% of purchasing decisions are 

influenced by celebrity endorsers, while the rest is influenced by other factors 

outside this study. Thus, the use of celebrity endorsers that are in accordance with 

the characteristics of the target market can be an effective strategy in increasing 

consumer purchasing decisions, especially in generation Z. 

 

Keywords: Celebrity Endorser, Purchasing Decision, Generation Z, Instagram, 

Emina Cosmetics  
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I. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Perkembangan industri kosmetik di Indonesia telah menunjukkan pertumbuhan 

yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Berdasarkan data dari Kementerian 

Perindustrian Republik Indonesia, nilai pasar kosmetik nasional mencapai Rp 160 

triliun pada tahun 2022, dengan tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 7,5%. 

Pertumbuhan ini didukung oleh meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap 

pentingnya perawatan diri, khususnya di kalangan generasi muda. Selain itu, 

perubahan gaya hidup dan peningkatan pendapatan masyarakat kelas menengah 

turut mendorong permintaan akan produk-produk kosmetik yang inovatif dan 

berkualitas. 

Kehidupan modern juga turut memengaruhi kebutuhan masyarakat akan produk 

kecantikan. Kosmetik tidak lagi hanya dianggap sebagai pelengkap, melainkan 

menjadi kebutuhan primer bagi banyak wanita untuk mendukung penampilan dan 

meningkatkan kepercayaan diri. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Zap 

Beauty Index (2020) dinyatakan bahwa hampir seluruh wanita di Indonesia 

menganggap tren kecantikan sebagai bagian tak terpisahkan dari gaya hidup 

mereka. Tren ini terus berkembang dari satu generasi ke generasi lainnya, 

mengikuti perubahan zaman.  

Selain meningkatnya permintaan di pasar domestik, nilai ekspor produk kosmetik 

Indonesia juga menunjukkan tren positif. Kementerian Perindustrian mencatat 

bahwa nilai ekspor produk kosmetik nasional terus meningkat dari tahun 2018 nilai 

ekspor produk kosmetik nasional sebesar US$ 556,36 juta, di tahun 2019 mencapai 

US$ 600 juta dan tahun 2020 mencapai US$ 784 juta (sumber: kemenperin). Data 

ini menegaskan bahwa industri kosmetik Indonesia merupakan salah satu sektor 
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potensial yang terus berkembang. Pertumbuhan ini turut diperkuat oleh 

keberhasilan berbagai merek lokal seperti Emina, Wardah, Make Over yang 

menawarkan produk berkualitas dengan harga terjangkau serta memenuhi 

kebutuhan spesifik konsumen Indonesia.  

Segmen kosmetik lokal juga mengalami lonjakan popularitas. Hal ini didorong oleh 

keberhasilan beberapa merek lokal dalam menarik perhatian konsumen dengan 

produk yang ramah lingkungan, halal, dan sesuai dengan kebutuhan pasar 

Indonesia. Produk lokal ini sering kali ditawarkan dengan harga yang lebih 

terjangkau dibandingkan merek internasional, namun tetap kompetitif dari segi 

kualitas. Menurut laporan Euromonitor International (2022), segmen kosmetik 

remaja dan pemula menjadi salah satu pendorong utama pertumbuhan, dengan 

kontribusi sebesar 30% terhadap total pasar kosmetik Indonesia. Banyaknya produk 

kosmetik yang beredar di Indonesia baik dari dalam maupun luar negeri 

memberikan lebih banyak pilihan kepada konsumen. Dalam memilih produk 

kosmetik, konsumen tidak hanya mempertimbangkan kualitas dan merek tetapi 

juga kelayakan bahan yang digunakan.  

Adopsi teknologi digital turut mengubah cara perusahaan kosmetik memasarkan 

produknya. E-commerce dan media sosial menjadi saluran utama untuk 

menjangkau konsumen, terutama di kalangan Generasi Z dan Milenial. Laporan 

dari We Are Social (2023) menunjukkan bahwa lebih dari 75% konsumen kosmetik 

di Indonesia melakukan riset produk melalui media sosial sebelum melakukan 

pembelian. Hal  ini memaksa perusahaan untuk berinovasi dalam pemasaran digital, 

termasuk menggunakan celebrity endorser dan influencer untuk membangun 

kesadaran merek (brand awareness). Strategi ini tidak hanya meningkatkan 

penjualan tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen. 

Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, merupakan kelompok 

konsumen yang sangat aktif di media sosial. Menurut laporan McKinsey & 

Company (2021), Generasi Z menghabiskan rata-rata 3 jam sehari di media sosial, 

dengan Instagram menjadi salah satu platform utama mereka. Mereka cenderung 

dipengaruhi oleh konten visual, opini tokoh berpengaruh, serta ulasan produk yang 

ditemukan secara daring. Sebanyak 60% dari Generasi Z mengaku bahwa 
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keputusan pembelian mereka dipengaruhi oleh rekomendasi figur publik di media 

sosial. Hal ini menunjukkan pentingnya peran celebrity endorser dalam membentuk 

keputusan pembelian mereka. 

Emina Cosmetics adalah salah satu merek kosmetik lokal Indonesia yang menyasar 

pasar remaja dan generasi muda. Produk-produk Emina dikenal dengan konsep 

yang segar, playful, dan ramah untuk pemula. Dalam upaya menarik perhatian 

target pasar utamanya, yaitu Generasi Z, Emina memanfaatkan celebrity endorser 

sebagai bagian dari strategi pemasarannya. celebrity endorser adalah figur publik 

atau selebriti yang memiliki pengaruh besar di media sosial dan dipercaya dapat 

meningkatkan daya tarik produk melalui kepercayaan dan loyalitas pengikutnya. 

Strategi menggunakan celebrity endorser dinilai efektif karena figur publik 

memiliki kemampuan untuk membangun citra merek dan meningkatkan 

kredibilitas produk. Penelitian yang dilakukan oleh Hani dan Marwan (2020) 

menunjukkan bahwa celebrity endorser dapat meningkatkan tingkat kesadaran 

merek (brand awareness) hingga 70% dan memengaruhi keputusan pembelian 

hingga 55%. Dalam konteks Emina Cosmetics, penggunaan selebriti muda yang 

relevan dengan gaya hidup Generasi Z, seperti penyanyi, aktris, atau celebrity 

populer di Instagram, menjadi salah satu kunci untuk menarik perhatian konsumen. 

Namun, efektivitas celebrity endorser tidak hanya bergantung pada popularitas 

mereka. Generasi Z dikenal sebagai konsumen yang kritis dan selektif. Mereka 

cenderung mempertimbangkan keaslian dan kesesuaian antara celebrity endorser 

dan merek yang mereka dukung. Sebuah studi oleh Nielsen (2021) menyebutkan 

bahwa 70% konsumen Generasi Z lebih mempercayai selebriti atau influencer yang 

dianggap autentik dan sesuai dengan nilai-nilai mereka. Namun, masih terdapat 

beberapa tantangan yang perlu diperhatikan. Salah satunya adalah potensi 

overshadowing, di mana perhatian konsumen lebih tertuju pada celebrity endorser 

dibandingkan produk yang diiklankan. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan 

untuk memastikan bahwa selebriti yang dipilih tidak hanya populer, tetapi juga 

relevan dengan nilai dan identitas merek Emina. 
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Gambar 1. Total Penjualan Brand Emina di Shopee dan Tokopedia 

Sumber : Compas.com, (2021) 

Berdasarkan gambar 1 menunjukkan pada tahun 2021 Emina Cosmetics mengalami 

peningkatan penjualan yang sangat signifikan pada marketplace seperti Shopee dan 

Tokopedia pada tanggal 1-18 Februari 2021 sebesar 4,5 miliar rupiah dengan lebih 

dari 183.000 transaksi. Kategori perawatan wajah merupakan kategori dengan 

penjualan tertinggi yaitu mencapai 47,5% dari penjualan di marketplace Shopee 

dan Tokopedia, penjualan kategori tersebut pada awal Februari 2021 Emina sudah 

mendapatkan sebesar 2,1 miliar rupiah, sehingga dapat dikatakan angka tersebut 

meningkat secara drastis mengingat bahwa ini merupakan data penjualan dalam 

waktu 2 minggu (compass.com).  

Banyaknya pesaing yang dihadapi seperti Sariayu, Prubasari dan Mustika Ratu 

membuat emina sadar akan adanya tantangan yang harus dihadapi sehingga emina 

membentuk suatu Community Endorser yang bernama Emina Girl Gang 

Ambassador, yang terdiri dari sekelompok perempuan yang berusia 15 tahun 

sampai 21 tahun yang memiliki Public Speaking yang baik, bukan hanya itu Emina 

juga menggaet selebriti ternama Indonesia yang cukup terkenal di masyarakat 

khususnya para remaja seperti Marsha Aruan sebagai Brand Ambassadornya 
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sehingga dengan adanya Community dan selebriti ini diharapkan dapat menarik 

pangsa pasar yang sudah ditetapkan.  

Salah satu target pasar dari Emina Cosmetics adalah Generasi Z, Generasi Z adalah 

orang- orang yang lahir pada kurun waktu sejak tahun 1995-2010. Generasi Z atau 

yang banyak dikenal dengan generasi digital merupakan generasi muda yang 

tumbuh dan berkembang dengan sebuah ketergantungan yang besar pada teknologi 

digital (Hellen Chou P, 2012). Berkaitan dengan generasi terdapat sebuah survei 

We Are Social di beberapa negara yang menyatakan bahwa Instagram menjadi 

platform media sosial terfavorit bagi Generasi Z secara global pada April 2021 

persentasenya bahkan jauh melampaui platform media sosial lainnya seperti 

Whatsapp dan Facebook.  

Meningkatkan kualitas bisnis menjadi sebuah keharusan dalam berbisnis, salah satu 

caranya adalah dengan meningkatkan promosi. Sosial media merupakan salah satu 

media untuk mempromosikan produk atau jasa. sosial media ini sangat banyak 

digandrungi masyarakat khususnya Generasi Z media sosial seperti Facebook, 

Twitter, dan Instagram. Instagram menjadi sangat cocok untuk alat promosi pada 

era globalisasi sekarang ini, karena dapat dengan mudah diakses siapa saja, dan 

dapat menjangkau pasar secara luas. Instagram adalah aplikasi media sosial yang 

digunakan untuk berbagi foto atau video secara online.   

 

Gambar 2. Jumlah Pengguna Instagram di Indonesia bulan Februari 2022 

Sumber: NapoleonCat.com, (2022) 



6 
 

 

Dari data yang dilaporkan oleh NapoleonCat, menyatakan hingga Februari 2022 

jumlah pengguna Instagram di Indonesia mencapai 101.760.400 yang artinya 

36,6% penduduk di Indonesia menggunakan Instagram, gender pengguna paling 

banyak adalah perempuan mencapai 52,7% pengguna sementara laki-laki dengan 

angka 47,3%. Dari rentang usia 18- 24 tahun menjadi kelompok usia paling besar 

di Indonesia dengan angka 37,1% atau sekitar 37.800.000 pengguna. Dari data 

diatas dapat dilihat bahwa rentang umur remaja menjadi kelompok pengguna 

terbesar Instagram di Indonesia, hal ini cocok dengan pelaku usaha karena remaja 

yang condong untuk berperilaku konsumtif (Mappiare, 2006). Hal ini membuktikan 

bahwa Instagram adalah media sosial paling populer pada Generasi Z sehingga 

endorsement akan memiliki pengaruh besar terhadap generasi Z (Cahya, 2019). 

Strategi pemasaran selanjutnya yang digunakan Emina untuk menginformasikan 

produknya secara efektif adalah dengan bantuan celebrity endorser. Menurut 

Shimp, (2014), endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai 

bintang iklan untuk mendukung suatu produk. Selebriti adalah tokoh (aktor, 

penghibur atau atlet) yang dikenal karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang 

berbeda dari produk yang didukungnya (Shimp 2014). Agar produk yang 

ditawarkan pemasar melalui media iklan memiliki daya tarik bagi calon konsumen, 

maka diperlukan dukungan celebrity endorser sebagai penyampaian pesan dalam 

iklan.  

Selain itu, ketepatan pemilihan selebriti sebagai endorser merupakan hal yang 

sangat penting untuk menyesuaikan karakteristik selebriti tersebut dengan merek 

atau produk tertentu. Ketepatan pemilihan endorser dapat didasarkan pada 

karakteristik yang melekat pada diri endorser tersebut sehingga menghasilkan citra 

tersendiri terhadap merek yang didukungnya. Oleh karena itu pentingnya suatu 

perusahaan tersebut untuk menginformasikan produknya ke pasaran harus semakin 

lebih kreatif lagi, menarik dan mudah diingat untuk menarik hati para calon 

konsumen. Melakukan endorsement pun tidak sembarangan ada pemilihan 

endorser yang harus diperhatikan.  
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Pada akun Instagram @eminacosmetics sering kali bekerjasama dengan celebrity 

atau influencer ternama untuk mempromosikan produk kosmetik, Emina juga 

menggunakan Instagram sebagai alat strategi pemasaran yang semakin modern 

membuat keberadaan sudah menjadi tuntutan yang tidak dapat dihindari demi 

sebuah produk yang ditawarkan agar mendapat perhatian masyarakat. Banyak 

sekali celebrity atau influencer yang telah bekerja sama dimulai dari nano 

influencer hingga mega influencer. Seperti Alma Tando (@almatando) dengan 49,2 

ribu followers, Hasyakyla Kusumawardhani (@hasyakyla) dengan 357 ribu 

followers, Neona Ayu (@ney_neo) dengan 1,1 juta followers, Marsha Aruan 

(@aruanmarsha) dengan 2,7 juta followers dan Hanum Mega (@real.hanummegaa) 

dengan 3,8 juta followers 

Penggunaan celebrity endorser diharapkan mampu mewakili citra merek yang 

berdampak pada keputusan pembelian. Kata-kata yang diucapkan dan bahkan 

terkadang hanya kharisma dari seorang selebriti mampu mempengaruhi seseorang 

untuk berhenti dan mengarahkan perhatian kepadanya. Shimp, (2014) menyatakan 

bahwa sekarang ini banyak konsumen yang mudah mengidentifikasi diri dengan 

para bintang ini, seringkali dengan memandang mereka sebagai pahlawan atas 

prestasi, kepribadian, dan daya tarik fisik mereka. Kemungkinan sebanyak 1/4 dari 

semua iklan menggunakan selebriti. Kegiatan promosi yang dilakukan dengan 

menggunakan celebrity endorser bertujuan untuk menarik minat konsumen, agar 

konsumen tertarik dengan produk yang dipasarkan.  

Menggunakan selebriti untuk melakukan promosi dilakukan oleh perusahaan 

dengan harapan konsumen tertarik dengan apa yang dipromosikan oleh sang 

selebriti, lalu tertarik dengan produk yang dipromosikannya. Pembelian produk dan 

jasa serta pemilihan merek, para selebriti bisa memiliki pengaruh kuat kepada 

konsumen. Selebriti bisa menjadi alat pemasaran suatu produk yang sangat penting, 

daya tariknya yang luar biasa dan memiliki penggemar yang banyak bisa menjadi 

hal yang tidak dimiliki orang lain. Selebriti memiliki inner beauty, kharisma dan 

kredibilitas. 
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Adanya pengaruh selebriti terhadap iklan dan ketertarikan pada masyarakat. 

Masyarakat tersebut lebih mudah dipengaruhi dengan menggunakan strategi 

celebrity endorser untuk keputusan pembelian mereka. Oleh karena itu, konsumen 

akan lebih memilih produk berdasarkan selebriti pendukung ketika mereka benar-

benar tidak tahu tentang merek tersebut. Dengan adanya penggunaan celebrity 

endorser yang menarik, diharapkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

Menurut Tjiptono (2014) keputusan pembelian 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. 

Beberapa penelitian terdahulu telah mengkaji hubungan antara media sosial, 

celebrity endorser, dan keputusan pembelian pada produk kosmetik. Penelitian oleh 

Widodo dan Anggraeni (2020) menunjukkan bahwa konten promosi di Instagram, 

termasuk keterlibatan dengan celebrity endorser, secara signifikan memengaruhi 

keputusan pembelian produk kosmetik lokal oleh generasi Z. Selanjutnya, Rahman 

dan Kartika (2021) menemukan bahwa kehadiran celebrity endorser yang memiliki 

kredibilitas tinggi secara signifikan memengaruhi preferensi merek kosmetik pada 

generasi Z melalui platform Instagram. Hasil serupa ditunjukkan oleh Wulandari 

dan Hakim (2022) yang menyatakan bahwa brand image yang positif, terutama 

yang didukung oleh kehadiran celebrity endorser, memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian kosmetik oleh generasi Z. Berdasarkan berbagai 

temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa penggunaan celebrity endorser melalui 

media sosial berpotensi memengaruhi keputusan pembelian generasi Z, terutama 

dalam konteks produk kosmetik. Oleh karena itu, penelitian ini difokuskan pada 

produk Emina Cosmetics untuk mengkaji lebih dalam sejauh mana pengaruh 

signifikan dari celebrity endorser terhadap keputusan pembelian, khususnya di 

kalangan generasi Z pengguna Instagram. 

Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian ini dengan judul 

"Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian Gen Z 

Pengguna Instagram Pada Produk Emina Cosmetics”  
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka dalam penelitian ini 

penulis akan mengemukakan permasalahan yang berhubungan dengan penelitian 

ini yaitu, “Seberapa Besar Celebrity Endorser memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen produk Emina Cosmetics?” 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorser terhadap keputusan pembelian 

konsumen produk Emina Cosmetics. 

 

1.4 Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis maupun 

secara praktis. Berikut manfaat yang diharapkan penulis: 

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 celebrity endorser dan 

keputusan pembelian 

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. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Pemasaran 

Pemasaran merupakan kegiatan atau aktivitas penting yang dimiliki perusahaan 

untuk mencapai tujuan sesuai dengan yang diinginkan. Pemasaran memegang 

peranan penting dalam dunia bisnis saat ini, karena dinilai sebagai mampu 

menangkap kebutuhan masyarakat dan memahami apa yang dibutuhkan oleh 

pelanggan sehingga dapat direalisasikan dalam bentuk produk maupun jasa. 

Aktivitas pemasaran dilakukan untuk menciptakan perputaran yang memungkinkan 

perusahaan dapat mempertahankan kelangsungan hidup baik untuk berkembang 

maupun mendapat keuntungan.  

Kotler dan Amstrong (2019) menyatakan bahwa pemasaran adalah proses dimana 

bisnis menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat 

dengan pelanggan untuk menangkap nilai dari mereka. Produk akan mudah untuk 

dijual jika pemasar memahami kebutuhan pelanggan, mengembangkan produk 

yang memberikan nilai superior kepada pelanggan, menetapkan harga, 

mendsitribusikan dan mempromosikan produk tersebut secara efektif. 

Berdasarkan uraian menurut para ahli bahwa pemasaran adalah suatu kegiatan atau 

aktivitas perusahaan dalam proses menciptakan, mengkomunikasikan, memberi 

nilai kepada pelanggan, dan membangun hubungan pelanggan guna memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen serta memberikan keuntungan bagi 

perusahaan. Pemasaran tidak hanya berkaitan dengan aktivitas jual beli, namun juga 

berkaitan dengan bagaimana membangun suatu hubungan yang baik dengan cara 

menciptakan suatu nilai untuk pelanggan. 
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2.1.1 Bauran Pemasaran  

Pemasaran terdapat salah satu strategi yang mempunyai peranan penting dalam 

mempengaruhi konsumen untuk membeli produk dan atau jasa yang ditawarkan 

oleh perusahaan yaitu bauran pemasaran. Bauran pemasaran dapat diartikan sebagai 

unsur-unsur internal yang sangat penting untuk membentuk program pemasaran 

(Hurriyati 2018) bagi perusahaan kunci untuk memperoleh profit yaitu dengan 

membuat keputusan strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen.  

Menurut Kotler dan Amstrong (2019) bauran pemasaran adalah serangkaian alat 

pemasaran (marketing mix) yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan 

perusahaan dalam sasaran pasar. Dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran 

adalah serangkaian alat pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk 

mencapai tingkat penjualan yang diharapkan, sehingga perusahaan dapat mencapai 

tujuan yaitu memperoleh keuntungan.  

Menurut Jerome Mc.Carthy dalam Kotler dan Keller (2016) terdapat empat unsur-

unsur bauran pemasaran produk yaitu sebagai berikut: 

a) Product (Produk) 

Product (produk) adalah sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk dapat 

diperhatikan, diperoleh, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. 

b) Price (Harga) 

Price (harga) adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen untuk mendapatkan 

produk dan atau jasa dimana nilainya ditetapkan oleh penjual dan pembeli melalui 

tawar-menawar, atau ditetapkan oleh penjual dengan satu nilai yang sama terhadap 

semua pembeli. 

c) Place (Tempat) 

Place (tempat) adalah saluran distribusi yang mencakup lokasi, pergudangan, 

transportasi, dan sebagainya yang digunakan untuk mencapai target perusahaan. 
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d) Promotion (Promosi) 

Promotion (promosi) adalah kegiatan yang digunakan untuk mengkomunikasikan 

informasi mengenai suatu produk dan atau jasa, serta sebagai sarana membujuk dan 

mempengaruhi konsumen. 

2.1.2  Pemasaran Digital 

Adanya perkembangan teknologi saat ini, perubahan strategi pemasaran mulai 

berubah ke arah yang lebih modern. Dahulu kala melakukan promosi melalui surat 

kabar, majalah, radio maupun televisi. Namun. kini pemasaran lebih berkembang 

menggunakan teknologi internet dan lebih dikenal dengan sebutan digital 

marketing (Tresnawati & Prasetyo, 2018). Digital marketing adalah aktivitas 

mempromosikan dan mencarikan pasar melalui media digital secara online dengan 

menggunakan berbagai sarana seperti jejaring sosial (Purwana, 2017). Pemasaran 

digital adalah salah satu media pemasaran yang kini sedang banyak diminati oleh 

masyarakat dalam mendukung banyak kegiatan (Pradiani, 2017). Sasaran yang 

lebih luas dapat dijangkau oleh pemasaran digital hingga dunia international. 

Dimanapun berada kini pemasaran dapat dilakukan karena hampir di semua tempat 

terdapat jaringan internet dan setiap orang memiliki alat, yaitu smartphone. Berikut 

merupakan manfaat digital marketing (Pangestika, 2018): 

1. Kecepatan Penyebaran 

Strategi pemasaran dengan menggunakan media digital dapat dilakukan dengan 

sangat cepat, bahkan dalam hitungan detik. Selain Itu, digital marketing dapat 

diukur secara real-time dan tepat. 

2. Kemudahan evaluasi 

Menggunakan media online, hasil dari kegiatan pemasaran dapat langsung 

diketahui. Informasi seperti berapa lama produk dilihat, berapa persen konversi 

penjualan dari setiap iklan dan sebagainya. 

3. Jangkauan lebih luas 

Jangkauan geografis dari digital marketing yang luas menyebarkan produk ke 

seluruh dunia hanya dengan beberapa langkah mudah dengan memanfaatkan 

internet. 
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2.2 Instagram Sebagai Sosial Media 

Instagram saat ini menjadi salah satu platform media sosial yang tumbuh paling 

cepat dan juga popular di kalangan masyarakat. Instagram merupakan sarana 

komunikasi online yang berfungsi untuk membagikan informasi, kegiatan atau 

aktivitas individu kepada seluruh penggunanya berupa memposting foto, video, dan 

lainnya (Hu et al., 2014). Pengguna lain dapat menyukai, berkomentar, dan terlibat 

satu sama lain pada sebuah postingan. Instagram sangat berbeda dari kebanyakan 

situs jejaring sosial lainnya. Karena sentralitas gambar di Instagram 

membedakannya dari platform media sosial berbasis teks lainnya, seperti Facebook 

dan Twitter (Vries et al., 2018). Postingan media sosial berbasis gambar memiliki 

efek yang sangat berbeda pada suasana hati pengguna daripada postingan media 

sosial berbasis teks (Johnson dan Knobloch-Westerwick, 2016). Instagram menjadi 

salah satu platform media sosial terbesar di dunia pada saat ini.  

Menurut data We Are Social, pengguna aktif bulanan (monthly active user/MAU) 

Instagram di seluruh dunia mencapai 1,45 miliar orang pada April 2022. India 

merupakan negara dengan pengguna aktif bulanan Instagram terbanyak di dunia, 

yakni 253,5 juta orang. Posisinya diikuti Amerika Serikat dengan 155,7 juta 

pengguna aktif bulanan Instagram. Brasil memiliki 122,5 juta pengguna aktif 

bulanan Instagram. Lalu, Indonesia menempati urutan keempat atau jumlah 

pengguna Instagram tertinggi di Asia dengan pengguna aktif bulanan Instagram 

sebanyak 99,9 juta orang. Hal menarik dari platform Instagram adalah penggunanya 

terus terlibat dalam berbagi informasi, berinteraksi dan berkomunikasi dengan 

pengguna lain, serta berkolaborasi dan berbagi ide dan pendapat melalui postingan. 

Karena itu, Instagram memiliki potensi besar sebagai alat edukasi karena berbagai 

fitur yang tersedia. Sebagai contoh beberapa akun Instagram yang ditargetkan 

secara khusus untuk mengatasi masalah kesehatan, profesional kesehatan 

masyarakat dan lain-lain kepada pengguna.  

2.3 Generasi Z 

Generasi Z adalah generasi orang yang lahir dari tahun 1995- 2010 (Francis dan 

Hoefel, 2018). Generasi ini mulai mengenal internet sejak kecil dan sering 

berinteraksi dengan sosial media. Berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara Jasa 
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Internet Indonesia (APJII), mengungkapkan bahwa penetrasi internet Indonesia 

mencapai 77,02% pada 2021-2022. Berdasarkan usia, penetrasi internet tertinggi 

berada di kelompok usia 13-18 tahun. Hampir seluruhnya (99,16%) kelompok usia 

tersebut terhubung ke internet. Selanjutnya, kelompok usia 19-34 tahun memiliki 

penetrasi internet sebesar 98,64%. Kelompok 35-54 tahun lalu memiliki penetrasi 

internet sebesar 87,3%. Anak-anak berusia 5-12 tahun memiliki penetrasi internet 

sebesar 62,43%. Kelompok umur 55 tahun ke atas memiliki penetrasi terendah 

dengan 51,73%. 

Hal tersebut membuktikan bahwa Generasi Z merupakan generasi yang paling 

muda yang baru memasuki angkatan kerja. Generasi ini biasanya disebut dengan 

generasi internet atau Igeneration. Generasi Z lebih banyak berhubungan sosial 

lewat dunia maya. Sejak kecil, generasi ini sudah banyak dikenalkan oleh teknologi 

dan sangat akrab dengan smartphone dan dikategorikan sebagai generasi yang 

kreatif.  

Adapun ciri-ciri dari generasi Z adalah sebagai berikut (Putra, 2016): 

1. Menyukai kegiatan sosial lebih dari generasi sebelumnya, 

2. Lebih memilih perusahaan baru seperti start up, teknologi, multitasking, dan 

menjadi ahli dalam teknologi operasi. 

3. Peduli lingkungan. 

4. Mudah terpengaruh oleh lingkungan produk atau merek terkait. 

5. Cerdas dan mudah menangkap informasi dengan cepat. 

Generasi Z, yang sering disebut sebagai digital natives, memiliki perilaku yang 

sangat dipengaruhi oleh perkembangan teknologi digital dan internet. Generasi ini 

lahir setelah revolusi internet dan tumbuh besar di tengah perkembangan media 

sosial, smartphone, dan teknologi lainnya. Menurut Twenge (2017), generasi ini 

memiliki pola pikir, perilaku, dan preferensi yang berbeda dibandingkan generasi 

sebelumnya, khususnya dalam hal cara mereka berinteraksi, berbelanja, dan 

mengonsumsi informasi. Terdapat lima karakteristik perilaku generasi Z yaitu: 

1. Ketergantungan pada Teknologi dan Media Sosial 
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Generasi Z adalah generasi pertama yang tumbuh bersama internet sejak kecil. 

Menurut Pew Research Center (Dimock, 2019), mereka menghabiskan sebagian 

besar waktu mereka di platform digital, seperti Instagram, TikTok, dan YouTube, 

yang menjadi sumber utama informasi dan hiburan mereka. Media sosial juga 

menjadi sarana utama mereka untuk berinteraksi dan membentuk identitas sosial. 

2. Keinginan untuk Keterhubungan dan Komunikasi Visual 

Generasi Z cenderung lebih suka komunikasi visual daripada teks, seperti 

menggunakan emoji, GIF, atau video. Menurut Schroth (2019), mereka lebih 

memilih platform yang memungkinkan mereka berbagi pengalaman melalui 

gambar dan video, seperti Instagram dan Snapchat. 

3. Berorientasi pada Nilai dan Autentisitas 

Generasi Z sangat peduli terhadap nilai-nilai sosial dan etika. Mereka cenderung 

memilih merek yang memiliki visi yang sejalan dengan keyakinan mereka, seperti 

isu keberlanjutan atau keadilan sosial (Francis & Hoefel, 2018). Dalam 

pengambilan keputusan pembelian, mereka lebih tertarik pada merek yang 

dianggap autentik dan transparan. 

4. Multi-Tasking dan Pola Konsumsi Cepat 

Generasi ini terbiasa melakukan berbagai aktivitas sekaligus (multi-tasking), seperti 

menonton video sambil berkomunikasi melalui media sosial. Menurut White 

(2020), perilaku ini mendorong mereka untuk menginginkan pengalaman yang 

cepat, efisien, dan instan. 

5. Kecenderungan Berbelanja Online 

Generasi Z memiliki preferensi yang kuat terhadap belanja online. Menurut laporan 

Global Web Index (2021), menunjukkan bahwa lebih dari 60% Gen Z di dunia 

melakukan pembelian setelah melihat ulasan produk di media sosial. Di Indonesia, 

Gen Z cenderung mencari rekomendasi dari influencer atau celebrity endorser 

sebelum memutuskan membeli produk (Katadata, 2023). 
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2.4 Celebrity Endorser 

Menurut Kotler dan Keller (2012) celebrity endorser merupakan penggunaan 

narasumber (source) sebagai figur yang menarik atau populer dalam iklan, sehingga 

dapat memperkuat citra dari suatu merek dalam pikiran pelanggan. Sedangkan 

Menurut Shimp (2014), Celebrity endorser adalah pendukung dari sebuah iklan 

televisi, aktor, penghibur, atlet, biasa disebut dengan bintang iklan yang 

mendukung produk yang akan diiklankan. Dengan kata lain celebrity endorser 

dapat disebut dengan menggunakan artis sebagai bintang iklan di media cetak, 

media sosial, dan media televisi. Selain itu selebriti digunakan karena atribut 

kesohor nya termasuk ketampanan, keberanian, talenta, keanggunan, kekuatan, dan 

daya tarik seksualnya yang sering mewakili daya tarik yang diinginkan oleh merek 

yang mereka iklankan.  

Alasan yang menyebabkan selebriti sangat diminati oleh produsen untuk 

mengiklankan produknya adalah karena Celebrity endorser dapat diartikan sebagai 

sosok orang yang dipercaya mampu menyampaikan pesan yang menarik tentang 

produk kepada calon konsumen (Rismawan dan Purnami, 2017). Menurut Mc 

Cracken (2009), kata celebrity digunakan untuk menjelaskan variasi endorsement, 

termasuk yaitu: 

1. Explicit mode yaitu endorser yang menyatakan secara langsung bahwa 

celebrity tersebut mengiklankan suatu produk (I endorse this product). 

2. Implicit mode yaitu endorser yang mengatakan bahwa celebrity tersebut 

menggunakan suatu produk (I use this product). 

3. Imperative mode yaitu endorser yang menyarankan orang untuk 

menggunakan suatu produk (You should use this product). 

Berdasarkan teori diatas, dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser adalah sosok 

orang yang terkenal seperti artis dan bintang iklan lainnya yang memiliki daya tarik 

sendiri dan pengaruh langsung yang kuat serta menggunakan atribut kesohoranya 

tersebut untuk menarik konsumen melakukan pembelian. 
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2.4.1 Peran Celebrity Endorser 

Berikut ini adalah beberapa peran selebriti sebagai model iklan yang bisa digunakan 

perusahaan dalam sebuah iklan (Schiffman dan Kanuk, 2010): 

1. Testimonial, jika secara personal selebriti menggunakan produk tersebut 

maka pihak selebriti bisa memberikan kesaksian tentang kualitas maupun 

benefit dari produk atau merek yang diiklankan tersebut. 

2. Endorsement, ada kalanya selebriti diminta untuk membintangi iklan 

produk dimana dia secara pribadi tidak ahli dalam bidang tersebut. 

3. Actor, selebriti diminta untuk mempromosikan suatu produk atau merek 

tertentu terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam suatu program 

tayangan tertentu. 

4. Spokesperson, selebriti yang mempromosikan produk, merek atau suatu 

perusahaan dalam kurun waktu tertentu masuk dalam kelompok peran 

spokesperson. Penampilan mereka akan diasosiasikan dengan merek atau 

produk yang mereka wakili. 

2.4.2 Indikator Celebrity Endorser 

Menurut Shimp (2010), ada lima karakteristik celebrity endorser yang disebut 

dengan TEARS model. Kelima karakteristik ini dapat digunakan oleh perusahaan 

sebagai acuan dalam memilih celebrity endorser agar iklan yang dibintanginya bisa 

efektif dalam mempengaruhi respon konsumen. 

1. Trustworthiness (kepercayaan), dikenal sebagai pribadi yang terpercaya 

dalam memberikan informasi-informasi. Kepercayaan sebagai konsisten 

memberikan apa yang telah dijanjikan. Para peneliti menemukan bahwa 

kepercayaan endorser iklan adalah salah satu faktor penting untuk 

mendapatkan minat pembelian konsumen, semakin tinggi kepercayaan 

adalah, maka semakin positif sikap terhadap merek. Endorser yang 

dipercaya dalam menyampaikan pesan menghasilkan perubahan sikap yang 

efektif. Beberapa indikator pada trustworthiness adalah kejujuran, 

integritas, dan dapat dipercaya. 

2. Expertise (keahlian), dapat didefinisikan sebagai kemampuan endorser 

iklan untuk membujuk konsumen agar membeli produk. Efektivitas 
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endorser dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap keahlian endorser. 

Celebrity endorser dianggap memiliki keahlian dibandingkan dengan orang 

dari calon konsumen umum. Oleh karena itu, pengiklan harus mampu 

memprediksi keahlian endorser. Indikator dari expertise adalah 

pengetahuan, pengalaman, dan keahlian. 

3. Attractiveness (daya Tarik), mengacu pada sejumlah karakteristik fisik yang 

dapat dilihat orang dalam diri endorser tersebut Daya tarik mengacu pada 

diri yang dianggap sebagai sesuatu yang menarik untuk dilihat dalam 

kaitannya dengan konsep daya tarik. 

4. Respect (kualitas dihargai), mengacu pada seorang endorser yang dikagumi 

dan dihormati oleh konsumen karena kualitas pribadi dan prestasinya. 

5. Similarity (kesamaan), mengacu pada kesamaan antar endorser dan 

konsumen dalam hal umur, gender, etnis, status sosial dan sebagainya. 

2.5 Keputusan Pembelian 

Seorang konsumen harus dapat mengambil keputusan pembelian terhadap memilih 

suatu produk atau jasa yang diinginkan untuk memenuhi kebutuhan hidupnya, 

konsumen akan melihat produk dari berbagai sudut pandang.  Menurut Buchari 

Alma (2013) mengemukakan bahwa keputusan pembelian adalah suatu keputusan 

konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, 

produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people dan process sehingga 

membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan 

mengambil kesimpulan berupa respon yang muncul produk apa yang dibeli. 

Kotler dan Keller (2016) menyatakan keputusan pembelian konsumen merupakan 

bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, 

dan organisasi memilih, membeli menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide 

atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan 

pembelian tidak terpisahkan dari bagaimana sifat seorang konsumen (consumer 

behavior) sehingga masing-masing konsumen memiliki kebiasaan yang berbeda 

dalam melakukan pembelian, Kotler dan Keller (2016) mengemukakan keputusan 

pembelian memiliki dimensi sebagai berikut: 

1. Pilihan produk 
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Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus 

memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah 

produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. 

2. Pilihan merek 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek nama yang akan dibeli 

setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus 

mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. 

3. Pilihan penyalur 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan 

dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur 

bisa dikarenakan faktor lokasi dekat, harga yang murah, persediaan barang 

yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, harga yang murah, persediaan 

barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, dan keluasan tempat. 

4. Waktu pembelian 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda 

misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu sekali 

dan lain sebagainya. 

5. Jumlah pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang 

akan dibelanjakan pada suatu saat, pembelian yang dilakukan mungkin lebih 

dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk 

sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda. 

6. Metode pembayaran 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang akan 

dilakukan dalam pengambilan keputusan menggunakan produk atau jasa. 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak hanya aspek lingkungan dan 

keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi yang digunakan 

dalam transaksi pembelian. 

2.5.1 Proses Pengambilan Keputusan 

Menurut Kotler dan Keller (2016) tahap evaluasi alternatif serta keputusan 

pembelian terhadap minat membeli, menjadikan ukuran pelanggan dalam 
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melakukan tindakan tertentu terhadap produk secara menyeluruh. Keputusan 

pembelian yang dilakukan konsumen juga berbeda-beda sesuai dengan perilaku 

keputusan pembeliannya. Proses pembelian spesifik terdiri dari urutan peristiwa 

atau yang biasa disebut lima tahap yang dilalui konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian. 

 

Gambar 3. Proses Pengambilan Keputusan 

Sumber : (Kotler dan Keller, 2016) 

Pada gambar 4 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 

Pencarian informasi mulai dilakukan ketika konsumen memandang bahwa 

kebutuhan tersebut bisa dipenuhi dengan membeli dan mengkonsumsi suatu 

produk. Konsumen yang terunggah kebutuhan akan terdorong untuk mencari 

informasi yang lebih banyak. Besarnya pencarian yang dilakukan tergantung pada 

kekuatan dorongannya, jumlah informasi yang telah dimilikinya, kemudahan 

mendapatkan dan nilai yang diberikan pada informasi tambahan, dan kepuasan 

dalam pencarian informasi tersebut. Sumber-sumber informasi konsumen dapat 

dikelompokkan menjadi empat kelompok: 

a) Sumber pribadi: teman, tetangga, keluarga, kenalan. 

b) Sumber komersil: iklan, tenaga penjualan, penyalur, kemasan, pameran. 

c) Sumber umum: media masa, organisasi konsumen. 

Pengenalan 
Masalah

Pencarian 
Informasi

Evaluasi 
Alternatif 

Keputusan 
Pembelian

Perilaku 
Pasca 
Pembelian 
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d) Sumber pengalaman: pernah menangani, menguji dan menggunakan 

produk. 

 

3) Evaluasi Berbagai Alternatif 

Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi pilihan produk dan merek. Memilih 

sesuai dengan keinginan konsumen beberapa konsep dasar akan membantu kita 

memahami proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi 

kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, 

konsumen memandang masing-masing produk sebagai kumpulan atribut dengan 

kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk 

memuaskan kebutuhan itu. 

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) Perilaku Pasca Pembelian  

Merupakan tahap proses setelah keputusan pembeli, konsumen benar-benar 

melakukan tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan kepuasan atau 

ketidakpuasan mereka, selanjutnya konsumen akan masuk ke dalam perilaku pasca 

pembelian. Semakin besar perbedaan antara harapan dan kinerja, semakin besar 

ketidakpuasan konsumen. Penjual harus memberikan janji yang benar-benar sesuai 

dengan kinerja produk agar pembeli merasa puas karena sesuai dengan 

ekspektasinya. 

2.5.2 Indikator Pengambilan Keputusan  

Indikator keputusan pembelian yang dikutip dari (P. Kotler & Amstrong, 2008) 

sebagai berikut: 
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1. Kemantapan Produk 

Kemantapan pada sebuah produk yaitu kualitas produk yang sangat baik akan 

membangun kepercayaan konsumen sehingga merupakan penunjang kepuasan 

konsumen. 

2. Kebiasaan membeli produk  

Kebiasaan dalam membeli produk yaitu pengulangan sesuatu secara terus-menerus 

dalam melakukan pembelian produk yang sama. 

3. Rekomendasi  

Memberikan rekomendasi kepada orang lain yaitu memberikan kepada seseorang 

atau lebih bahwa sesuatu yang dapat dipercaya, dapat juga merekomendasikan 

diartikan sebagai menyarankan, mengajak untuk bergabung, menganjurkan suatu 

bentuk perintah. 

4. Melakukan pembelian ulang  

Melakukan pembelian ulang yaitu individu melakukan pembelian produk atau jasa 

dan menentukan untuk membeli lagi, maka pembelian kedua dan selanjutnya 

disebut pembelian ulang. 

Menurut Tjiptono (2014) keputusan pembelian 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. 

2.6 Penelitian Terdahulu 

Pada tabel 1 disajikan beberapa penelitian terdahulu terkait variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini. 
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Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

No. Nama Peneliti dan 

Tahun 

Judul Penelitian Metode & Hasil Penelitian 

1. Widodo, S., & 

Anggraeni, R. (2020) 

Efek Media Sosial 

Instagram Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk Kosmetik Lokal 

Oleh Generasi 

Kuantitatif 

Hasil dari penelitian ini 

menunjukan Konten promosi di 

Instagram, termasuk keterlibatan 

dengan celebrity endorser, secara 

signifikan memengaruhi keputusan 

pembelian produk kosmetik lokal 

oleh generasi Z. 

2. Pratama, Y., & 

Dewi, A. (2021) 

Generasi Z Dan Loyalitas 

Terhadap Merek Kosmetik 

Berbasis Media Sosial 

Deskriptif Kuantitatif 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa hasil penentuan loyalitas 

generasi Z terhadap merek 

kosmetik sangat dipengaruhi oleh 

interaksi yang dilakukan merek 

melalui media sosial, khususnya 

yang menggunakan pendekatan 

personal melalui endorsement. 

3. Rahman, A., & 

Kartika, D. (2021) 

Pengaruh Celebrity 

Endorser Terhadap 

Preferensi Kosmetik Pada 

Generasi Z 

Kuantitatif 

Hasil penelitian Celebrity endorser 

dengan kredibilitas tinggi secara 

signifikan memengaruhi preferensi 

merek kosmetik generasi Z melalui 

platform Instagram, khususnya 

pada produk lokal. 

4. Nugraha, F., & Citra, 

A. (2021) 

Generasi Z Dan Loyalitas 

Terhadap Produk Kosmetik 

Berbasis Media Sosial 

Deskriptif Kuantitatif 

Hasil menunjukan bahwa Loyalitas 

generasi Z terhadap merek 

kosmetik sangat dipengaruhi oleh 

interaksi yang dilakukan merek 

melalui media sosial, terutama 

pendekatan personal melalui 

endorsement di Instagram. 

5. Wulandari, M., & 

Hakim, K. (2022) 

Hubungan Antara Brand 

Image Dan Keputusan 

Pembelian Generasi Z Pada 

Produk Kosmetik 

Kuantitatif 

Hasil menunjukan bahwa brand 

image yang positif, terutama yang 

didukung oleh kehadiran celebrity 

endorser, memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik oleh generasi 

Z. 

Sumber : Data diolah penulis (2024) 

Berdasarkan tabel 1 menunjukkan kesimpulan dari beberapa penelitian terkait 

pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian. Namun terdapat 
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beberapa hal yang membedakan antara penelitian terdahulu tersebut dengan 

penelitian ini yaitu: 

1. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jenis penelitian 

eksplanatori kausal dengan pembahasan mengenai pengaruh celebrity 

endorser terhadap keputusan pembelian. 

2. Penelitian ini berbeda dari kelima penelitian terdahulu karena secara 

spesifik menyoroti penggunaan atribut TEARS (Trustworthiness, Expertise, 

Attractiveness, Respect, Similarity) dalam konteks celebrity endorser pada 

produk kosmetik lokal seperti Emina Cosmetics. Sebagian besar penelitian 

sebelumnya hanya membahas pengaruh secara umum tanpa meneliti secara 

rinci atribut yang membentuk keefektifan seorang endorser. 

3. Penelitian ini berfokus pada pengalaman pengguna generasi Z yang 

menggunakan Instagram sebagai platform utama, memberikan fokus baru 

yang lebih mendalam pada aspek interaksi media sosial. 

4. Objek penelitian dilakukan pada salah satu brand kosmetik dari PT Paragon 

Technology and Innovation yaitu Emina Cosmetics. 

2.7 Kerangka Pemikiran  

Berdasarkan teori diatas, maka peneliti perlu menarik kerangka pikir pada variabel 

yang digunakan sebagai penjelasan terhadap permasalahan yang terjadi pada objek 

penelitian. Kerangka pikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori 

berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasikan sebagai masalah 

yang penting (Sugiyono, 2017). Untuk memudahkan pemahaman mengenai 

keseluruhan dari penelitian ini, maka disusunlah kerangka berpikir sebagai berikut: 
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          H1 

 

  

Gambar 4. Kerangka Pemikiran 

Sumber: Data diolah penulis, (2022) 

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah atribut celebrity endorser yang 

diwakilkan TEARS dan terdiri dari Trustworthiness (dapat dipercaya dan 

integritas), Expertise (memiliki pengetahuan dan keterampilan), Attractiveness (ciri 

fisik), Respect (dikagumi dan dihargai), dan Similarity (memiliki karakteristik yang 

sama dengan konsumen) (X) sebagai variabel bebas, lalu keputusan pembelian 

dengan atributnya yang mewakilkan sebagai variabel terikat (Y). 

2.8 Hipotesis Penelitian  

Menurut Sugiyono (2017) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah. Karena masih bersifat sementara, maka perlu dibuktikan 

kebenarannya melalui data empiris yang dikumpulkan dalam sebuah penelitian.  

Dalam penelitian hipotesis bisa terbukti benar maupun salah. Sehingga jika 

hipotesis benar maka hipotesis diterima, atau disebut juga hipotesis alternatif 

dengan notasi Ha. Namun, jika hipotesis salah, maka hipotesis ditolak yang disebut 

juga dengan hipotesis nol, dan diberi notasi Ho (Sugiyono, 2017). Oleh karena itu, 

hipotesis penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

Indikator Keputusan 

Pembelian 

(Kotler, 2007) 

1. Kemantapan produk. 

2. Kebiasaan membeli 

produk 

3. Rekomendasi 

4. Melakukan 

pembelian ulang 

Celebrity Endorser (X) Keputusan Pembelian (Y) 

Atribut Celebrity Endorser  

model TEARS 

(Shimp, 2010) 

 

1. Trustworthiness  

2. Expertise 

3. Attractiveness 

4. Respect 

5. Similarity 
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Ha: Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Emina Cosmetics 

Ho: Celebrity Endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Emina Cosmetics 
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III. METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan jenis penelitian eksplanatori kausal 

dengan pendekatan kuantitatif. Penelitian kausal bertujuan untuk menguji 

hubungan sebab-akibat antara variabel independen dan variabel dependen. Dalam 

penelitian ini, variabel bebas adalah celebrity endorser, yang diukur menggunakan 

indikator TEARS (Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Respect, dan 

Similarity), sementara variabel terikatnya adalah keputusan pembelian Gen Z 

pengguna Instagram pada produk Emina Cosmetics. Pendekatan kuantitatif dipilih 

karena penelitian ini berfokus pada pengukuran hubungan antar variabel secara 

numerik melalui data yang dikumpulkan dari responden, yang kemudian dianalisis 

menggunakan teknik statistik untuk menguji hipotesis. 

Menurut Sugiyono (2021), penelitian kausal adalah penelitian yang bertujuan untuk 

memahami apakah perubahan pada variabel independen menyebabkan perubahan 

pada variabel dependen, dengan menggunakan metode yang terstruktur dan terukur. 

Dalam konteks ini, penelitian kausal relevan karena peneliti ingin membuktikan 

bahwa karakteristik celebrity endorser, seperti kredibilitas, daya tarik, dan 

kesesuaian dengan produk, secara langsung memengaruhi keputusan pembelian 

Generasi Z. Pendekatan kuantitatif mendukung tujuan ini dengan memungkinkan 

pengumpulan data dalam jumlah besar dan analisis statistik yang objektif, seperti 

regresi linier, untuk mengkonfirmasi hubungan sebab-akibat. 

Menurut Sugiyono (2017) metode kuantitatif adalah metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti populasi atau 

sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis 

data bersifat kuantitatif statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 
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ditetapkan. Data yang sudah terkumpul selanjutnya akan dianalisis secara 

kuantitatif dengan perhitungan statistik deskriptif atau inferensial sehingga dapat 

ditarik kesimpulan terbukti atau tidaknya hipotesis yang dirumuskan. 

Creswell dan Creswell (2018) menyatakan bahwa penelitian kuantitatif cocok untuk 

penelitian kausal karena memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan data dalam 

bentuk angka, menguji hipotesis, dan membuat generalisasi berdasarkan sampel 

yang representatif. Dalam penelitian ini, pendekatan kuantitatif diimplementasikan 

melalui metode survei dengan kuesioner berbasis skala Likert, yang memungkinkan 

pengukuran persepsi Generasi Z terhadap celebrity endorser dan keputusan 

pembelian mereka secara terstruktur. Data yang terkumpul akan dianalisis 

menggunakan alat statistik untuk membuktikan apakah terdapat hubungan 

signifikan antara variabel yang diteliti. 

Pendekatan ini relevan mengingat Generasi Z dikenal responsif terhadap promosi 

di media sosial, khususnya melalui figur publik seperti celebrity endorser, 

sebagaimana dijelaskan oleh Kotler dan Keller (2016), yang menyebutkan bahwa 

endorser dapat memengaruhi perilaku konsumen melalui persuasi berbasis 

kepercayaan dan daya tarik. 

3.2 Definisi operasional 

Menurut Sugiyono (2013) 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.
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Tabel 2. Definisi Konseptual dan Definisi Operasional 

Variabel Indikator Definisi Konseptual Definisi Operasional Item 

Celebrity 

Endorser (X) 

Trustworthiness Trustworthiness, mengacu pada sejauh mana sumber dipandang 

bersikap jujur dan memiliki kejujuran, integritas, dan dianggap 

dapat dipercaya. 

Kemampuan untuk bersikap jujur,  

integritas serta dapat dipercaya 

dari celebrity. 

1. Kejujuran 

2. Integritas 

3. Dapat dipercaya 

Expertise Expertise, mengacu pada penilaian masyarakat terhadap 

pengetahuan, pengalaman, atau keahlian yang dimiliki oleh seorang 

celebrity endorser yang dihubungkan dengan merek atau produk 

yang di dukung. 

Pengetahuan, pengalaman atau 

keterampilan yang dimiliki oleh 

seorang celebrity endorser. 

1. Pengetahuan 

2. Pengalaman 

3. Keahlian 

Attractiveness Attractiveness, sebagai daya tarik dilihat dari penampilan fisik 

seorang celebrity endorser. 

Karakteristik fisik yang dapat 

dilihat orang dalam diri seorang 

celebrity endorser. 

1. Kecantikan  

2. Penampilan Menarik 

3. Gaya bicara 

Respect Respect, kualitas dari seorang celebrity endorser yang dapat dinilai 

dari sebuah prestasi atau pencapaian yang menjadi daya tariknya 

terhadap masyarakat yang dapat dianggap sebagai konsumen 

potensial suatu produk tertentu. 

Celebrity endorser yang dikagumi 

dan dihormati oleh konsumen 

karena kualitas pribadi dan 

prestasinya. 

1. Dikagumi 

2. Dihormati 

 

Similarity Similarity, sebagai tingkatan atau posisi dimana celebrity endorser 

dianggap memiliki kesamaan dengan audiens misalnya dari segi 

usia, jenis kelamin, suku, dan sebagainya. 

Kesamaan antara celebrity 

endorser dan konsumen dalam hal 

usia, jenis kelamin, suku, status 

sosial dan sebagainya. 

1. Kesamaan kebutuhan 

2. Kesamaan ketertarikan 

3. Kesamaan umur dan 

jenis kelamin 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

 

 

 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan salah satu perilaku konsumen 

dalam mempertimbangkan dan memilih suatu barang atau jasa yang 

akan dibeli. 

Keputusan pembelian adalah 

sebagai tahap keputusan dimana 

konsumen secara aktual 

melakukan pembelian suatu 

produk. 

1. Kemantapan produk 

2. Kebiasaan membeli 

produk 

3. Rekomendasi 

4. Melakukan pembelian 

ulang 

Sumber: Data diolah penulis (2022) 
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3.3 Populasi dan sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 

memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Populasi dalam 

penelitian ini adalah individu yang termasuk dalam Generasi Z, aktif menggunakan 

media sosial Instagram, dan pernah melakukan pembelian produk kosmetik Emina.  

Generasi Z merupakan kelompok individu yang lahir antara tahun 1995 hingga 

2012. Menurut (Stillman, et al., 2017), Generasi Z atau sering disebut iGeneration 

adalah generasi yang lahir setelah Generasi Milenial, tepatnya mulai tahun 1995 

hingga 2012. Generasi ini merupakan generasi digital native yang tumbuh dengan 

akses internet, media sosial, dan teknologi sejak usia dini, sehingga membentuk 

perilaku yang responsif terhadap informasi digital, termasuk pemasaran melalui 

figur publik di media sosial seperti celebrity endorser. 

Karakteristik Generasi Z yang dekat dengan media sosial menjadikan kelompok ini 

sangat potensial dalam merespons strategi promosi digital. Oleh karena itu, mereka 

menjadi target yang relevan untuk diteliti dalam konteks pengaruh celebrity 

endorser terhadap keputusan pembelian produk kosmetik. Karena jumlah pasti 

Generasi Z pengguna Instagram yang pernah membeli produk Emina tidak dapat 

diketahui secara pasti, maka populasi dalam penelitian ini termasuk dalam kategori 

populasi tak diketahui (unknown population). 

3.3.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah atau karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

(Sugiyono, 2013). 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). Dalam pengambilan sampel, karena jumlah populasi tidak 

diketahui secara pasti, maka peneliti menggunakan rumus dari Arikunto (2010) 

yang dapat digunakan untuk populasi tak dikenal (unknown population), yaitu: 
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𝑛 =
𝑍2

4(𝑚𝑜𝑒)2
 

𝑛 =
(1,96)2

4(10%)2 
 = 96,4 dibulatkan menjadi 100  

Rumus Unknown Populations (Arikunto, 2010:174) 

Keterangan: 

n = Jumlah Sampel  

z = tingkat kepercayaan sampel yang diperlukan dalam penelitian (pada α = 5% 

atau derajat kepercayaan ditentukan 95% maka Z = 1,96)  

moe = Margin of error atau tingkat kesalahan maksimum 10% 

Berdasarkan perhitungan tersebut maka jumlah sampel yang akan digunakan dalam 

penelitian ini adalah 100 responden. 

3.3.3  Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan kombinasi 

purposive sampling dan accidental sampling, keduanya termasuk dalam kategori 

non-probability sampling. Purposive sampling merupakan teknik pengambilan 

sampel berdasarkan kriteria tertentu, di mana calon responden harus memiliki 

karakteristik yang telah ditentukan peneliti (Sugiyono, 2013) dan accidental 

sampling adalah teknik pengambilan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja 

yang secara tidak sengaja bertemu dengan peneliti (melalui tautan kuesioner online) 

dan memenuhi kriteria serta bersedia menjadi responden (Sugiyono, 2015). 

Teknik ini dipilih karena penyebaran kuesioner dilakukan secara daring (online), 

sehingga responden yang memenuhi kriteria dan bersedia mengisi kuesioner 

dianggap layak menjadi sampel. Penggunaan dua teknik ini bertujuan untuk 

memperluas cakupan responden namun tetap relevan dengan tujuan penelitian. 

Adapun kriteria sampel dalam penelitian ini adalah: 

1. Berusia antara 13–29 tahun (Generasi Z) 

2. Pernah melakukan pembelian produk kosmetik Emina 
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3. Pernah melihat promosi produk Emina Cosmetics melalui celebrity 

endorser di Instagram 

3.4 Jenis dan Sumber Data  

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

1. Data Primer 

Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui kuesioner yang 

disebarkan kepada responden yang memenuhi kriteria sampel, yaitu 

pengguna produk Emina Cosmetics. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder yang digunakan pada penelitian ini diperoleh melalui  buku-

buku, jurnal, artikel, hingga publikasi pemerintah/swasta. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

Kuesioner, yaitu pengumpulan data dengan menyebarkan daftar pernyataan tertulis 

kepada beberapa konsumen yang dijadikan responden untuk dijawabnya 

(Sugiyono, 2013). Bentuk kuesioner ini adalah kuesioner terstruktur, pernyataan 

dibuat sedemikian rupa sehingga responden dibatasi dalam memberikan jawaban. 

3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Penyelesaian penelitian ini dengan menggunakan teknik analisis kuantitatif. 

Analisis kuantitatif dilakukan dengan cara menganalisis suatu permasalahan yang 

diwujudkan dengan kuantitatif. Penelitian ini menggunakan skala likert sebagai 

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

persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 

2013). 
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Tabel 3. 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) 

3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

Dalam Penelitian ini menggunakan teknik uji validitas dan reliabilitas. 

3.7.1  Uji Validitas  

Uji validitas dilakukan untuk menguji instrumen yang digunakan untuk 

memperoleh data dalam suatu penelitian dapat digunakan atau tidak. Sugiyono 

(2017), menyatakan bahwa instrumen yang valid berarti instrumen tersebut bisa 

digunakan dalam melakukan pengukuran. Uji validitas dapat dilakukan dengan 

melihat pearson correlation dimana apabila nilai sig. variabel <0,05 maka dapat 

dikatakan bahwa seluruh pernyataan pada variabel tersebut telah valid. Pengujian 

validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan program SPSS 26 

(Statistical Package for Social Science) untuk menguji setiap item pernyataan pada 

masing-masing variabel penelitian. Proses pengujian ini bertujuan untuk 

memastikan bahwa setiap instrumen penelitian mampu mengukur apa yang 

seharusnya diukur. Adapun kriteria pengambilan keputusan dalam pengujian 

validitas adalah sebagai berikut: 

1. Instrumen dinyatakan valid apabila nilai r hitung dari hasil korelasi lebih 

besar dari r tabel. 

2. Instrumen dinyatakan tidak valid apabila nilai r hitung lebih kecil dari r 

tabel. 

Perhitungan dalam penelitian ini menggunakan bantuan penghitungan komputasi 

program SPSS 26 (Statistical Package for Social Science). Hasil perhitungan 
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koefisien validitas untuk setiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

dirangkum pada tabel sebagai berikut:  

Tabel 4. Hasil Uji Validitas 

Indikator (X) No 

Item 

rhitung rtabel Keterangan 

Trustworthiness X1 0,694 

0,195 

Valid 

 X2 0,697 Valid 

 X3 0,769 Valid 

X4 0,647 Valid 

Expertise X5 0,669 

0,195 

Valid 

 X6 0,661 Valid 

 X7 0,713 Valid 

X8 0,692 Valid 

Attractiveness X9 0,757 

0,195 

Valid 

 X10 0,736 Valid 

 X11 0,749 Valid 

X12 0,719 Valid 

Respect X13 0,744 

0,195 

Valid 

 X14 0,685 Valid 

X15 0,684 Valid 

X16 0,728 Valid 

Similarity X17 0,647 

0,195 

Valid 

 X18 0,623 Valid 

X19 0,641 Valid 

X20 0,689 Valid 
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Tabel 4 (Lanjutan) 

Indikator (Y) No 

Item 

rhitung rtabel Keterangan 

Keputusan 

Pembelian  

Y1 0,760 

0,195 

Valid 

 Y2 0,748 Valid 

 Y3 0,832 Valid 

 Y4 0,739 Valid 

     Sumber: Data di olah penulis, 2024 

Berdasarkan tabel 4, dapat dilihat bahwa setiap item pertanyaan pada kuesioner 

penelitian ini dapat digunakan, dimana nilai rhitung lebih besar dibandingkan dengan 

nilai rtabel, sehingga semua instrumen penelitian ini dinyatakan valid. 

3.7.2 Uji Reliabilitas  

Hasil penelitian yang reliabel, jika indikator yang digunakan beberapa kali terdapat 

Kesamaan data dalam waktu yang berbeda (Sugiyono, 2013). Uji reliabilitas adalah 

untuk mengukur suatu kuesioner reliabel atau akurat jika jawaban yang diperoleh 

dari pertanyaan adalah konsisten tau stabil apabila pengukuran diulangi dua kali 

atau lebih. Instrumen yang jika digunakan beberapa kali untuk mengukur objek 

yang sama, akan menghasilkan 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 Cronbachs > 0,6 Reliabel (Ghozali, 2017).  

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel  Nilai Alpha Cronbach Keterangan  

Celebrity Endorser 0,944 
Reliabel 

Keputusan Pembelian  0,769 

Sumber: Data di olah (2024) 

Berdasarkan hasil uji realibitas yang disajikan pada tabel 5, maka seluruh variabel 

dalam penelitian ini menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sudah melebihi dari 

batas minimum sebesar >0,60. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen yang 
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digunakan dalam penelitian ini memiliki konsistensi internal yang baik. Dengan 

demikian, instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk 

mendukung pengumpulan data dalam penelitian ini. 

3.8 Analisis Regresi Linier Sederhana 

Analisis regresi linier sederhana digunakan untuk menunjukkan arah hubungan 

antara variabel independen (celebrity endorser) terhadap variabel dependen 

(keputusan pembelian). Persamaan regresi dapat dirumuskan sebagai berikut:  

 

𝑌 = 𝛼 + 𝛽𝑋 

Sumber: Sugiyono (2017) 

Keterangan : 

Y = nilai yang diramalkan 

α = Konstanta  

β = Koefisien Regresi  

X =Variabel Bebas 

Untuk pengujian hipotesis yang telah diajukan dan mengetahui hubungan dari 

variabel bebas dan terikat maka digunakan analisis linier sederhana dengan bantuan 

program SPSS. 

3.9 Uji Asumsi Klasik 

Dalam penelitian ini uji asumsi klasik bertujuan untuk menguji apakah data yang 

digunakan penelitian telah sesuai dengan asumsi klasik seperti data terdistribusi 

normal. Dalam melakukan pengujiannya peneliti menggunakan alat bantu program 

komputer yaitu SPSS.  

3.9.1 Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2018) uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Untuk 



37 
 

 

mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan 

membandingkan nilai Jarque Bera dengan X2 tabel. Jika nilai signifikansi atau nilai 

probabilitasnya > 0,05 maka data dikatakan berdistribusi normal. Sedangkan jika 

nilai signifikansi atau nilai probabilitas < 0,05 maka data dikatakan tidak 

berdistribusi normal. 

3.9.2 Uji Heteroskedastistas 

Menurut Ghozali (2018) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 

ke pengamatan lainnya. Model regresi yang baik adalah model regresi yang tidak 

terjadi heteroskedastisitas. Untuk menguji ada atau tidak adanya heteroskedastisitas 

dalam penelitian yaitu dengan metode uji Glejser. Dari hasil uji glejser menyatakan 

bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas apabila nilai thitung < ttabel. Dengan kata 

lain heteroskedastisitas dikatakan tidak terjadi jika nilai probabilitas (P-value) lebih 

besar daripada alpha (α = 0.5).  

3.10 Uji Hipotesis  

Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan pengujian secara parsial dan secara 

simultan.  

3.10.1 Pengujian secara parsial (Uji t)  

Uji parsial atau uji t-test untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 

independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen. 

Tahap-tahap pengujian uji t (Ghozali, 2018). Pengujian dilakukan dengan 

menggunakan signifikansi level 0,05 (α=5%). Uji parsial dilakukan dengan 

membandingkan signifikansi t-hitung dengan t-tabel berdasarkan ketentuan 

berikut:  

a. Apabila nilai signifikansi t<0.05, maka Ho ditolak atau Ha diterima, artinya 

terdapat pengaruh yang signifikan antara satu variabel independen terhadap 

variabel dependen. 

b. Apabila nilai signifikansi t > 0.05, maka Ho diterima atau Ha ditolak, artinya 

tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara satu variabel independen 

terhadap variabel dependen. 
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Sedangkan jika berdasarkan nilai probabilitas, dasar pengambilan keputusan adalah 

sebagai berikut:  

a. Jika nilai probabilitas > α (0,05), maka Ho diterima dan Ha ditolak.  

b. Jika nilai probabilitas < α (0,05), maka Ha diterima dan Ho ditolak. 

3.10.2 Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi R2 pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model 

independen dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi ditunjukan oleh angka R-square dalam model summary yang 

dihasilkan oleh program. Nilai R2 adalah antara (0) dan (1). Model yang baik 

menginginkan angka R2 yang tinggi. Adjusted R2 dapat naik atau turun apabila 

sebuah variabel independen ditambahkan dalam model Ferdinand (2014).  

Tabel 6. Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00-0,199 Sangat rendah 

0,20-0.399 Rendah 

0,40-0,599 Sedang 

0,60-0,799 Kuat 

0,80-1,000 Sangat kuat 

Sumber: Sugiyono (2017) 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh celebrity 

endorser terhadap keputusan pembelian Gen Z pengguna Instagram pada produk 

Emina Cosmetics, dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil analisis regresi linier sederhana 

menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, dengan nilai t-hitung sebesar 

7,445 lebih besar dari t-tabel 1,98447. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi 

konsumen terhadap celebrity endorser (dalam hal ini melalui indikator TEARS) 

secara positif memengaruhi keputusan mereka dalam membeli produk Emina. 

Koefisien regresi sebesar 0,133 menandakan bahwa setiap peningkatan persepsi 

terhadap celebrity endorser akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,133 

satuan. Artinya, semakin tinggi kredibilitas dan daya tarik dari celebrity endorser, 

maka semakin besar pula kemungkinan konsumen akan membeli produk yang 

ditawarkan. Nilai koefisien determinasi (R²) Adjusted R Square sebesar 0,355 

menunjukkan bahwa 35,5% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh 

celebrity endorser, sedangkan sisanya 64,5% dijelaskan oleh variabel lain di luar 

penelitian ini. Ini membuktikan bahwa meskipun celebrity endorser memiliki 

pengaruh signifikan, terdapat faktor lain yang juga penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Dari lima indikator dalam model TEARS (Trustworthiness, 

Expertise, Attractiveness, Respect, dan Similarity), indikator attractiveness dan 

respect mendapatkan penilaian paling tinggi dari responden. Hal ini menunjukkan 

bahwa penampilan fisik, citra yang dihormati, serta kesan positif dari seorang 

endorser sangat memengaruhi keputusan pembelian Gen Z. 
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5.2 Saran  

Setelah mengetahui besarnya pengaruh variabel celebrity endorser terhadap 

keputusan pembelian, saran yang dapat diberikan dari hasil penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

A. Bagi Perusahaan  

1) Perusahaan disarankan untuk terus menggandeng celebrity endorser atau 

beauty influencer yang tidak hanya populer, tetapi juga memiliki 

kredibilitas, daya tarik, dan kepribadian yang sesuai dengan nilai-nilai 

merek Emina, terutama yang dekat dengan gaya hidup Gen Z. 

2) Mengingat indikator Expertise dan Attractiveness paling berpengaruh, 

perusahaan dapat mempertimbangkan endorser yang memiliki pengetahuan 

di bidang kecantikan, kepribadian positif, penampilan menarik, dan citra 

yang baik di mata publik, karena ini akan lebih mudah menciptakan koneksi 

emosional dengan audiens dan meningkatkan niat pembelian. 

3) Perusahaan juga disarankan untuk membuat konten kolaboratif antara brand 

dan endorser yang bersifat edukatif serta relatable di media sosial, seperti 

review jujur, tutorial, atau testimoni, agar pesan pemasaran lebih 

tersampaikan secara otentik dan efektif. 

4) Praktik ini juga dapat diadopsi oleh pelaku UMKM dan perusahaan lain 

dalam sektor kecantikan yang ingin meningkatkan keterlibatan konsumen 

melalui media sosial dan digital marketing. 

 

B. Bagi Peneliti Selanjutnya  

1) Penelitian ini hanya berfokus pada satu variabel independen, yaitu celebrity 

endorser, dengan menggunakan indikator model TEARS. Peneliti 

selanjutnya disarankan untuk menambah variabel lain yang mungkin juga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, seperti brand image, promosi, 

kolaborasi merek, harga, atau kualitas produk. 

2) Sampel dalam penelitian ini hanya terbatas pada pengguna Instagram Gen 

Z. Untuk hasil yang lebih komprehensif, peneliti berikutnya dapat 

memperluas demografi responden seperti dari kalangan milenial atau 
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konsumen secara umum, serta mempertimbangkan platform lain seperti 

TikTok atau YouTube. 

3) Disarankan juga untuk menggunakan metode penelitian campuran (mixed 

methods), yaitu dengan menggabungkan kuantitatif dan kualitatif agar dapat 

menangkap insight yang lebih mendalam terkait motivasi konsumen saat 

dipengaruhi oleh endorser dalam proses pembelian. 

4) Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan rujukan dalam studi 

administrasi bisnis, komunikasi pemasaran, dan perilaku konsumen, 

terutama dalam memahami peran beauty influencer/celebrity endorser 

dalam digital marketing. Semoga ke depannya dapat membuka lebih banyak 

diskusi akademik tentang peran konten kreator dalam ekonomi digital. 
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