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ABSTRACT. Purchasing decisions for beauty serum products among women are certainly influenced by
various factors in the marketing world. The purpose of this study was to determine the effect of celebrity
endorser factors, brand image and product quality on purchasing decisions for beauty serums in marketplaces
in Indonesia. Determination of the sample in the study using the slovin formula amounted to 100 respondents
and the sample that met the purposive sampling criteria. Multiple linear regression analysis is an analysis
where partially the celebrity endorse variable and product quality have no effect on purchasing decisions. The
brand image variable has a strong influence on purchasing decisions for beauty serum products in the
Indonesian marketplace. While simultaneously the celebrity endorser, brand image and product quality
variables have a strong effect on purchasing decisions. Another finding found that respondents prefer shopping
for beauty serums offline compared to online.
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ABSTRAK. Keputusan pembelian produk serum kecantikan dikalangan wanita tentunya dipengaruhi oleh
beragam faktor dalam dunia pemasaran. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh faktor
celebrity endorser, brand image dan kualitas produk pengaruhnya terhadap keputusan pembelian serum
kecantikan pada marketplace di Indonesia. Penentuan sampel pada penelitian menggunakan rumus slovin
berjumlah 100 responden dan sampel yang memenuhi kriteria purposive sampling. Analisis linier regresi
berganda merupakan analisis dimana secara parsial bahwa variabel celebrity endorse dan kualitas produk tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Variabel brand image memiliki pengaruh kuat terhadap keputusan
pembelian produk serum kecantikan pada marketplace Indonesia. Sedangkan secara simultan variabel celebrity
endorser, brand image dan kualitas produk berpengaruh kuat terhadap keputusan pembelian. Temuan lain
menemukan bahwa responden lebih menyukai belanja serum kecantikan secara offline dibandingkan online.

Kata Kunci: Celebrity Endorser, Brand Image, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian

1. PENDAHULUAN

Memiliki wajah cantik merupakan impian setiap wanita yang juga merupakan faktor
penting dalam mendukung penampilan wanita dalam melakukan berbagai aktivitas. Selain
itu, kecantikan seorang wanita tercermin dari perawatan kulit yang sehat, bersih dan indah
(Berlianti, 2021). Studi literatur diera modern ini perawatan kecantikan dipandang sebagai
salah satu kebutuhan utama pada saat tertentu, sebagaimana menurut (Britton, 2012)
bahwa ada ribuan iklan yang mempromosikan citra cantik yang sulit dipahami ini kepada
wanita dari segala usia, bentuk, dan ukuran. la mengatakan bahwa ada ribuan iklan produk
kecantikan untuk segala usia, bentuk dan ukuran sehingga dapat disimpulkan bahwa
permintaan produk kecantikan bagi kaum wanita beragam dan cukup tinggi diminati

adalah berupa serum kecantikan memberikan peluang bisnis.
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Menurut (Gite, 2023)Serum adalah didefinisikan sebagai produk pekat yang
mengandung bahan organik sepuluh kali lebih banyak daripada krim. Lebih jelasnya
menurut (Shejul & Kudale, 2023) bahwa serum merupakan suatu cairan bening
kekuningan yang diperoleh setelah pemisahan darah utuh menjadi komponen padat dan
cairnya setelah dibiarkan menggumpal, namun demikian topik penting dari penelitian ini
bukanlah untuk mengupas lebih dalam arti dan definisi dari serum kecantikan tetapi
fenomena penting dari penelitian ini adalah mengenai keputusan konsumen melakukan
pembelian produk serum kecantikan pada marketplace. Hal ini diperkuat oleh data market
share serum wajah secara global bernilai USD 5,51 miliar pada tahun 2023, faktor
pendukung meningkatnya penggunaan serum wajah karena populasi yang menua secara
global dan kesadaran untuk melindungi serta menjaga kesehatan kulit(Grandviewresearch,
2024).

Sementara itu data market serum wajah di Indonesia tahun 2022 penjualan serum
wajah di E-Commerce tanah air menembus angka Rp 6 miliar selama periode September
2022. Adapun serum wajah favorit masyarakat Indonesia diraih merek lokal Somethinc,
Avoskim dan Skintific. Penelitian (Rona Ayudia Purnandika et al., 2022) bahwa serum
wajah Somethinc merupakan produk serum wajah lokal yang digemari oleh masyarakat
sehingga positioning serum wajah Somethinc merupakan produk yang terlaris pada E-
commerce. Hasil studi yang sama (Ainun & Tantra, 2023) bahwa responden pada
penelitian ini yang merupakan masyarakat Indonesia yang berminat membeli produk
serum pada brand Somethinc sangat setuju dengan customer review dalam mempengaruhi
purchase intention terhadap produk skincare serum dari brand Somethinc.

Dari hasil studi literatur yang telah dilakukan tersebut bahwa penulis menemukan
sebuah fenomena penting untuk dikaji secara empiris mengenai perilaku konsumen dalam
menggunakan dan mengkonsumsi produk serum kecantikan bagi kaum wanita. Berbagai
penelitian mendukung penelitian seperti (Lestari, Nur, Adiba, & Shabira, 2023)kepuasan
konsumen berdasarkan persepsi mereka terhadap produk perawatan kulit lokal
berdasarkan kualitasnya. Penelitiannya menunjukkan penemuan produk perawatan kulit
lokal di Malaysia yang digunakan oleh masyarakat setiap hari. Oleh karena itu, penelitian
ini menguji keandalan produk perawatan kulit lokal ini. Penelitian lain (Zhang et al., 2020)
perawatan kulit yang berkualitas dan berkhasiat dapat memberikan dampak positif
terhadap kualitas hidup konsumen.

Keputusan pembelian produk serum kecantikan dikalangan wanita tentunya
dipengaruhi oleh beragam faktor dalam dunia pemasaran. Diantara faktor yang menonjol
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dan sangat umum dalam beberapa literature faktor harga, promosi, dan persepsi kualitas
(Siti & Anggriany, 2022). Disisi lain faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
produk kecantikan semakin berkembang diantaranya faktor celebrity endorser, brand
image dan brand ambassador (Nawiyah, Kaemong, Ilham, & Muhammad, 2023). Sedikit
berbeda penelitian (E Janany && Shanmugathas, 2017) menempatkan merek, pendidikan
dan status sosial faktor yang mempengaruhi niat beli produk kecantikan. Menurut (Bailey,
2011) bahwa orientasi belanja, reputasi dan sales promotion mempengaruhi keputusan
pembelian produk kecantikan. Faktor lain mengatakan (Ozdemir, Bostanci, & Cakmak,
2019) bahwa penggunaan produk kecantikan yang dialami oleh kaum wanita dipengaruhi
tingkat kesadaran.

Oleh karena itu, penjabaran faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
produk kecantikan yang terjadi dilapangan penulis menganalisis faktor celebrity endorser,
brand image dan kualitas produk merupakan variabel independen yang tepat dalam
mengungkap fenomena keputusan pembelian dilapangan. Studi ini memilih objek
penelitian di daerah yakni konsumen yang berada dan tinggal di Kecamatan Panai Hulu,
Kabupaten Labuhanbatu. Secara demografi daerah ini merupakan daerah yang memiliki
perilaku konsumtif yang cukup tinggi sehingga menarik untuk dilakukan penelitian lebih
lanjut. Maka dari itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh faktor
celebrity endorser, brand image dan kualitas produk pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian serum kecantikan pada marketplace di Indonesia. Temuan yang diharapkan dari
penelitian ini adalah penggunaan produk kecantikan berupa serum oleh kaum wanita
berdasarkan faktor-faktor yang realistis terutama dari alasan-alasan kaum wanita
menggunakan perawatan kulit berupa serum dan sejauh mana pengetahuan kaum wanita
dari dampak penggunaan serum bagi kesehatan kulit sehingga hasil penelitian ini memiliki

keterkaitan dengan fenomena dan tujuan penelitian yang ditetapkan.

. LITERATURE REVIEW
Celebrity Endorser

Menurut (Hardianawati, 2022) celebrity endorser merupakan pendukung iklan atau
juga dikenal dengan sebutan bintang iklan yang mendukung produk yang akan diiklankan.
Menurut (Sanditya, 2019) celebrity endorser menjelaskan definisinya menjadi penggunaan
artis sebagai bintang iklan di media cetak atau media elektronik. la menambahkan bahwa
celebrity endorser merupakan menggunakan jasa artis sebagai actor utama pengguna
produk dalam suatu iklan pemasaran. Menurut (Schimmelpfennig, 2018) sebagai individu
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yang menikmati pengakuan publik yang menguntungkan dan ia gunakan atas nama barang
konsumen dengan muncul dalam iklan.Indikator dari variabel independen celebrity
endorser adalah visibility, credibility, attraction dan power (Noviani et al, 2023).
Brand Image

Menurut (Wardhana, 2020) bahwa brand image merupakan pemaknaan kembali dari
segenap konsep persepsi terhadap merek yang dibentuk dari informasi dan pengalaman
konsumen maupun pelanggan dimasa lalu terhadap merek. Menurut (Hu, Liu, Wang, &
Yang, 2012) bahwa brand image adala kesesuaian citra merek dengan harapan konsumen.
Teori kesesuaian skema menyatakan bahwa kesesuaian secara positif mempengaruhi
preferensi merek konsumen. Poin utama brand image adalah adalah persepsi konsumen
terhadap suatu merek, yang tercermin dalam asosiasi merek dalam ingatan konsumen.
Percaya bahwa persaingan merek adalah pilihan terakhir perusahaan dalam persaingan
pasar, dan citra merek sangat penting (Li & Setiowati, 2023). Indikator dari variabel
independen brand image adalah identitas merek, kualitas, kepercayaan dan hubungan
emosional pelanggan (Angeline, Suparna, & Dana, 2023).
Kualitas Produk

Menurut (Tjahjono, Ellitan, & Handayani, 2021) kualitas identik dengan kesesuaian
produk dengan fungsinya, kenyamanan produk saat digunakan, nilai harga yang
dibayarkan, layanan penjualan, dan kriteria psikologis seperti gengsi yang dirasakan
konsumen. Menurut (Yafie, Suharyono, & Abdillah, 2016) produk menjadi instrument
vital untuk mencapai kesukesan dan kemakmuran pada perusahaan modern. Menurut
(Sihombing, Pristiyono, & Halim, 2022) bahwa kualitas produk adalah kondisi fisik dari
suatu produk yang dapat meningkatkan kepuasan konsumen sehingga mereka terus
membeli produk tersebut. Menurut (Gudowska, 2017) kualitas sangat erat kaitannya
dengan nilai kepuasan pelanggan dalam kaitannya dengan harapannya yang dicantumkan
dalam bentuk spesifikasi, standar, dan nilai acuan. Indikator dari variabel independen
kualitas produk adalah performance, reliability, conformity to spesifications (Tjahjono et
al., 2021).
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian dapat didefinisikan sebagai apa yang akan dibeli, apakah akan
membeli atau tidak, kapan akan membeli, di mana akan membeli, dan bagaimana cara
membayarnya (Santoso & Sispradana, 2021). Menurut (Al-Azzam & Al-Mizeed, 2021)
keputusan pembelian merupakan rentetan setelah mengevaluasi alternatif, keputusan

pembelian adalah langkah selanjutnya dalam proses pengambilan keputusan konsumen.
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Saat ini, konsumen mendapatkan preferensi di antara merek, produk/jasa yang sedang
dipertimbangkan dan berniat untuk membeli merek pilihannya. Menurut (Antosova,
Psurny, & Stavkova, 2023) keputusan pembelian merupakan keputusan yang kompleks.
Menurut (Siddiqui & Agarwal, 2017)bahwa proses keputusan pembelian dimulai dengan
pengenalan masalah (juga dikenal sebagai kategori kebutuhan atau kebangkitan
kebutuhan). Indikator dari variabel dependen keputusan pembelian adalah didasarkan citra
merek, didasarkan pertimbangan harga dan didasarkan pada kepercayaan (Gunawan,
Linawati, Pranandito, & Kartono, 2019).
Kerangka Konseptual

Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen bertujuan untuk memenuhi
keinginan dan kebutuhan konsumen. Keputusan pembelian konsumen pada penelitian ini
dipengaruhi oleh celebrity endorser, brand image dan kualitas produk. Keterkaitan antara
variabel independen terhadap variabel dependen digambarkan dalam kerangka berpikir

sebagai berikut:

Celebrity Endorser (X1)

Kualitas Produk (X2) Keputusan Pembelian (YY)

Brand Image (Xs)

Gambar 1. Kerangka Konseptual
Sumber: Data Diolah, 2024

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan literature review dan kerangka konseptual yang diajukan, maka
selanjutnya disimpulkan hipotesis sebagai berikut:
a. Celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian.
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b. Kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

c. Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

d. Celebrity endorser, kualitas produk dan brand image dan secara serempak memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

3. METODE PENELITIAN

Desain Penelitian

Desain penelitian ini termasuk kepada penelitian deskriptif kuantitatif yaitu analisis
statistik yang digunakan untuk menggambarkan, merangkum, dan menganalisis data
kuantitatif. Data kuantitatif adalah data yang dapat diukur atau dihitung menggunakan
angka, seperti usia, berat badan, tinggi badan, dan sebagainya. Maka yang dimaksud
dengan analisis statistik deskriptif kuantitatif mencakup berbagai teknik, termasuk
pengukuran pemusatan data(Aziza, 2023). Hal ini berarti bahwa data-data penelitian yang
terkumpul dari hasil penyebaran kuesioner melalui google form selanjutnya akan diolah,
ditabulasi dan diinterpretasikan sesuai dengan kebutuhan sekaligus digunakan untuk
kebutuhan pengolahan data penelitian.

Tabel 1. Indikator Variabel

No. Variabel Indikator Jenis
Skala
1. | Celebrity Endorser (X1) | 1. Visibility Likert
2. Credibility
3. Attraction
4. Power
(Noviani et al, 2023).
2. | Kualitas Produk (X>) 1. Performance, Likert
2. Reliability

w

Conformity to spesifications
(Tjahjono et al., 2021).
Identitas merek, Likert
Kualitas

Kepercayaan

Hubungan emosional pelanggan
(Angeline et al., 2023).

4. | Keputusan Pembelian | 1. Didasarkan citra merek, Likert
(YY) 2. Didasarkan pertimbangan harga
3. Didasarkan pada kepercayaan
(Gunawan et al., 2019).

Subjek Penelitian, Populasi dan Sampel.

3. | Brand Image (X3)

el N =
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Berkaitan dengan subjek penelitian penulis memutuskan mengambil subjek
masyarakat Kecamatan Panai Hulu Kabupaten Labuhanbatu yang pernah melakukan
belanja online atau keputusan pembelian produk serum kecantikan pada marketplace di
Indonesia seperti Shopee, Lazada, Tokopedia, Media sosial dan sebagainya. Maka
populasi penelitian ini adalah seluruh masyarakat Kecamatan Panai Hulu Kabupaten
Labuhanbatu yang berjumlah 39.299 orang sumber data Badan Pusat Statistik Kabupaten
Labuhanbatu tahun 2023. Sampel pada penelitian ini adalah bagian terkecil dari populasi,
dimana penulis dalam penentuan jumlah sampel menggunakan rumus slovin (Amin,

Garancang, & Abunawas, 2023) antara lain:
n=—2>~
T1+N.(e)?
39.299
n=
1439.299.(0,10%0,10)>

_ 39.299
n= 2
1+39.299.(0,10%0,10)

_39.299
393.99

n=99,74 atau digenapkan menjadi 100 sampel.

Teknik Pengambilan Sampel

Setelah jumlah sampel diketahui dari hasil perhitungan menggunakan rumus slovin
selanjutnya menetapkan teknik pengambilan sampel berdasarkan ketentuan yang berlaku
dan sesuai dengan kebutuhan penelitian. Maka dari itu penelitian penulis menggunakan
pendekatan penelitian yang tepat pada penelitian mengenai keputusan pembelian serum
kecantikan pada marketplace adalah menggunakan teknik purposive sampling yaitu teknik
penentuan sampel dengan menggunakan pendekatan atau kriteria yang sesuai dengan
permasalahan dalam penelitian ini. Maka kriteria yang dimaksud dalam penelitian ini
adalah konsumen yang pernah berbelanja online serum kecantikan pada marketplace.
Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini adalah teknik adalah data primer dimana
menggunakan kuesioner (google form) sebagai alat pengumpul data penelitian melalui
responden sedangkan data sekunder adalah data pendukung seperti sumber referensi dari
artikel ilmiah, buku, dan informasi penting yang diperoleh dari internet yang relevan
digunakan untuk penelitian.

Analisis Data
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Alat analisis data yang digunakan pada penelitian ini merupakan regresi linier
berganda, dimana alat analisis ini merupakan alat statistic yang paling mudah digunakan
oleh pemula sehingga menyesuaikan hipotesis penelitian sebagai berikut:

a. Celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

b. Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

c. Kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

d. Celebrity endorser, Brand image dan Kualitas produk secara serempak memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan.

Alat analisis uji hipotesis pada analisis regresi berganda yang harus dipenuhi adalah:

a. Uji Validitas dan Reliabilitas

b. Uji Asumsi klasik

c. UjiParsial (Uji t)

d. Uji Serempak (Uji F)

e. Koefisien Determinasi (R?).

4, HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas dan Reliabilitas
Hasil uji instrument validitas penelitian untuk semua indikator variabel Celebrity
Endorser (X1), Kualitas Produk (X2), Brand Image (X3) dan Keputusan Pembelian (Y)

antara lain:
Tabel 2. Uji Instrumen Data Validitas
Uji Validitas
Variabel Indikator Nilai Nilai Interpretasi
rhitung rtabel
Celebrity Visibility .602 0,360 Valid
Endorser (X1) |Credibility .868 0,360 Valid
Attraction .806 0,360 Valid
Power .880 0,360 Valid
Kualitas Produk |Performance 915 0,360 Valid
(X2) Reliability .908 0,360 Valid
Conformity to spesifications .825 0,360 Valid
Brand Image (Xs) |Identitas merek 801 0,360 Valid
Kualitas .824 0,360 Valid
Kepercayaan .698 0,360 Valid
Hubungan emosional pelanggan .899 0,360 Valid
Keputusan Didasarkan citra merek 731 0,360 Valid
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Pembelian (Y) |Didasarkan pertimbangan harga 792 0,360 Valid

Didasarkan pada kepercayaan .620 0,360 Valid

Sumber: Output SPSS, 2024

Data pada Tabel 1. Uji instrument data validitas semua indikator dari variabel
Celebrity Endorser (X1), Kualitas Produk (X2), Brand Image (X3) dan Keputusan
Pembelian (Y) yang akan diteliti menunjukkan nilai positif dan tinggi dimana semua nilai
r-hitung nilainya lebih besar dari 0,360 sehingga dinyatakan valid dan layak dipergunakan
untuk penelitian selanjutnya. Sementara itu hasil uji reliabilitas pada penelitian ini adalah:

Tabel 3. Uji Instrumen Data Reliabilitas

Uji Validitas
Variabel Cronbach’s Nilai r tabel Interpretasi
Alpha
Celebrity Endorser (X1) .899 0,60 Reliabel
Kualitas Produk (X>) 943 0,60 Reliabel
Brand Image (Xa3) 912 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (YY) 841 0,60 Reliabel

Sumber: Output SPSS, 2024
Berdasarkan Tabel 2 hasil uji reliabilitas memiliki nilai rhitung (Cronbach’s Alpha) >

rtabel sebesar 0,600 sehingga dapat dinyatakan reliabel dan dipergunakan dalam
penelitian.
Hasil Profil Responden

Dari hasil penyebaran kuesioner penelitian dan dilakukan pengumpulan dan tabulasi
data menemukan bahwa dari 100 responden yang memenuhi syarat untuk penelitian
adalah pengalaman berbelanja online serum kecantikan pada marketplace di Indonesia
hanya terdapat 63 responden yang pernah melakukan pembelian online, sedangkan 37
responden lagi tidak pernah. Untuk lebih jelasnya deskripsi responden pada penelitian ini

adalah:

RESPONDENTS PROFILE
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Gambar 2. Grafik Deskripsi Responden
Sumber: Data Diolah, 2024

Berdasarkan grafik 1 diatas memperlihatkan bahwa deskripsi responden berdasarkan
hasil penelusuran menyimpulkan bahwa responden berdasarkan usia cukup relatif dari usia
15-35 tahun dan status pekerjaannya didominasi oleh pelajar, ibu rumah tangga, wanita
karir dan mahasiswi. Sedangkan pada marketplace tujuan belanja serum kecantikan lebih
banyak responden belanja pada toko kosmetik (offline) dibandingkan Media sosial dan
marketplace Shopee serta merek serum kecantikan dibeli merupakan merek lain diluar dari
merek yang disediakan.

Hasil Uji Asumsi Klasik

Selanjutnya syarat yang harus dipenuhi dalam analisis regresi linier berganda bahwa
model memenuhi syarat asumsi Kklasik yang terdiri dari uji normalitas, uji
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas sebagai berikut:

Uji Normalitas

Hasil uji normalitas data dapat dibuktikan dengan melihat nilai output Asymp. Sig. (2-
tailed). Apabila Asymp. Sig. (2- tailed) sebesar 0,711 dan lebih besar dari 0,05 maka dapat
diartikan model memenuhi model regresi normalitas dengan melalui uji Kolmogorov
smirnov sebagaimana Tabel dibawah ini:

Tabel 4. Hasil Uji Kolmogorv Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 100
Mean OE-7
a,b
Normal Parameters Std. Deviation 1.28674092
Most Extreme AbS.O.IUte 070
Differences Positive .046
Negative -.070
Kolmogorov-Smirnov Z .700
Asymp. Sig. (2-tailed) 711

Sumber: Output SPSS, 2024

Uji Multikolinearitas

Berdasarkan output nilai Tolerance yang dimiliki variabel Celebrity Endorser (X1)
sebesar 0,210, Kualitas Produk (X2) sebesar 0,041, dan Brand Image (X3) sebesar 0, 034
atau dengan kata lain lebih kecil dari nilai 0,10, sedangkan nilai VIF variabel Celebrity
Endorser (X1) sebesar 4,757;Kualitas Produk (X2) sebesar 24,141, dan Brand Image (X3)

sebesar 29,184 atau dengan kata lain lebih besar dari nilai 10, maka dapat disimpulkan
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model memeuhi syarat multikol sehingga terbebas terjadinya gejala multikolinearitas
dalam model regresi ebagaimana Tabel dibawah ini:
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
(Constant)
1 Celebrity Endorser 210 4.757
Kualitas_Produk 041 24,141
Brand Image .034 29.184

Sumber: Output SPSS, 2024

Uji Heteroskedastisitas

Model regresi yang baik harus juga memperhatikan uji heteroskedastisitas, dari hasil
uji memperlihatkan bahwa diperoleh nilai Sig variabel Celebrity Endorser (X1) sebesar
0,866, Kualitas Produk (X2) sebesar 0,307, dan Brand Image (X3) sebesar 0, 547. Jika
dilakukan perbandingan maka nilai Sig yang diperoleh tersebut lebih besar dari Sig a 0,05
sehingga disimpulkan model uji heteroskedastisitas uji glejser memenuhi syarat model
regresi.

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients?

Model Sig.
(Constant) .001

1 Celebrity Endorser | .977
Kualitas_Produk .363
Brand_Image 570

Sumber: Output SPSS, 2024

Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Setelah memenuhi rangkaian uji asumsi klasik, maka selanjutnya adalah

membuktikan persamaan analisis regresi linier berganda yang dapat dilihat dari kolom
nilai Unstandardized Coefficients atau tepatnya pada kolom B (betha) sebagai berikut:

Tabel 7. Hasil Analisis Persamaan Linier Berganda
Coefficients?

Model Unstandardized
Coefficients
B Std. Error
(Constant) 8.191 8.191
1 Celebrity Endorser -.113 -.113
Kualitas Produk -.539 -.539
Brand_Image .945 .945
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Sumber: Output SPSS, 2024

Berdasarkan data pada Tabel 6 diatas memperlihatkan bahwa hubungan antara
variabel independen dan variabel dependen yang dirumuskan dalam persamaan sebagai
berikut:

Y= a+bX1+bX2+X3
Keputusan Pembelian = 8,191- 0,113X1 - 0,5397X2 + 0,945X3
Hasil Uji Hipotesis

Proses pengujian hipotesis penelitian dengan analisis data regresi linier berganda
terdiri dari uji parsial (uji t), uji simultan (uji F) dan koefisien determinasi sebagai berikut:
Uji Parsial (uji t)

Hasil perhitungan dan pengujian hipotesis secara parsial dapat dilihat dibawah ini:

Tabel 8. Hasil Uji Parsial
Coefficients®

Model t Sig.
(Constant) 22.282 .000

1 Celebrity Endorser | -2.100 .038
Kualitas Produk -3.374 .001
Brand_Image 5.466 .000

Sumber: Output SPSS, 2024
Dari hasil perhitungan dapat disimpulkan bahwa hasil perhitungan dan pengujian

hipotesis secara parsial sebagai berikut:

a. Hasil pengujian variabel Celebrity Endorser (X1) memperoleh nilai thitung sebesar -
2,100 < nilai ttabel sebesar 1,670 dan nilai Sig hitung sebesar 0,038< nilai Sig
tabelsebesar 0,05 maka dengan hasil demikian hiposesis ditolak.

b. Hasil pengujian variabel Kualitas Produk (X2) memperoleh nilai thitung sebesar -
3,374 < nilai ttabel sebesar 1,670 dan nilai Sig hitung sebesar 0,001 nilai Sig tabel
sebesar 0,05 maka dengan hasil demikian hiposesis ditolak.

c. Hasil pengujian variabel Brand Image (X3) memperoleh nilai thitung sebesar 5,466 >
nilai ttabel sebesar 1,670 dan nilai Sig hitung sebesar 0,000< nilai Sig tabel sebesar

0,05 maka dengan hasil demikian hiposesis diterima.
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Uji Simultan (Uji F)

Hasil perhitungan dan pengujian hipotesis secara simultan dapat dilihat dibawah ini:
Tabel 9. Hasil Uji Simultan

ANOVA?
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 170.845 3 56.948 33.353 .000°
1 |Residual 163.915 96 1.707
Total 334.760 99

Sumber: Output SPSS, 2024
Dari hasil perhitungan Tabel 9 memperilihatkan bahwa hasil uji simultan pada

penelitian ini memperoleh nilai Fhitung sebesar 33,353 dengan nilai signifikan sebesar
0,000. Sementara itu nilai f tabel dari rumus f(k;n-k) atau f(3;63)= 2,53 (nilai f tabel). Dari
pengujian dilakukan bahwa nilai fhitung (33,353) > nilai ftabel (2,530) dan nilai Sig
hitung (0,000) < nilai Sig tabel (0,05) sehingga kesimpulan maka hipotesis diterima.
Koefisien Determinasi (R?)

Hasil pengujian hipotesis secara parsial dan serempak selanjutnya dilakukan
pengukuran dengan melihat seberapa besar variabel dependen dipengaruhi oleh variabel
independen melalui nilai koefisien determinasi yang diperoleh sebagai berikut:

Tabel 10. Hasil Koefisien Determinasi
Model Summary®

Model R R Square | Adjusted R | Std. Error of
Square the Estimate
1 7142 510 495 1.30669

Sumber: Output SPSS, 2024

Berdasarkan hasil output SPSS Model Summary diatas diketahui bahwa nilai
koefisien determinasi R Square sebesar 0,510 atau 51,0%. Angka ini mengandung arti
bahwa variabel Celebrity Endorser (X1), Kualitas Produk (X2), Brand Image (X3) secara
simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian namun pengaruh yang diberikan
kategori lemah dan telihat hanya variabel Brand Image (X3) yang berkontribusi positif.
Pembahasan

Bagian ini akan membahas hasil uji hipotesis secara parsial dan uji simultan dengan
membantu penulis dalam melakukan analisis pengembangan hasil penelitian:

a. Hai: Celebrity Endorser (X1) terhadap Keputusan Pembelian Hipotesis Ditolak.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan secara parsial bahwa
variabel Celebrity Endorser secara positif dan signifikan tidak memiliki pengaruh

terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini tentunya tidak sependapat dengan
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rujukan-rujukan yang digunakan dalam mendukung fenomena penelitian seperti
menurut (Nawiyah et al., 2023) bahwa faktor celebrity endorser mempengaruhi
keputusan pembelian produk serum kecantikan pada marketplace Indonesia.
H>: Kualitas Produk (X>) terhadap Keputusan Pembelian Hipotesis Ditolak.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan secara parsial bahwa
variabel Kualitas Produk secara positif dan signifikan tidak memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini tentunya tidak sependapat dengan
rujukan dalam mendukung fenomena penelitian seperti menurut (Siti & Anggriany,
2022)bahwa persepsi kualitasmempengaruhi keputusan pembelian produk serum
kecantikan pada marketplace Indonesia serta faktor yang menonjol dan sangat umum
dalam beberapa literature.

Has: Brand Image (X3) terhadap Keputusan Pembelian Hipotesis Diterima.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan secara parsial bahwa
variabel Brand Image secara positif dan signifikan memiliki pengaruh kuat terhadap
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini tentunya sejalan dengan rujukan dalam
mendukung fenomena penelitian seperti menurut(Saldanha Barreto, Dewi, &
Ximenes, 2023) bahwa variabel brand image mempengaruhi keputusan pembelian dan
variabel ini menjadi variabel yang kuat mempengaruhinya dibandingkan variabel
lainnya.

Ha: Celebrity Endorser (X1), Kualitas Produk (X2), dan Brand Image (X3) terhadap
Keputusan Pembelian Hipotesis Diterima.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan secara simultan bahwa
variabel Celebrity Endorser (X1), Kualitas Produk (X2), Brand Image (X3) secara
positif dan signifikan memiliki pengaruh bersama-sama terhadap keputusan
pembelian. Penelitian ini mendukung bahwa faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian produk kecantikan semakin berkembang diantaranya faktor celebrity
endorser, brand image dan brand ambassador (Nawiyah, Kaemong, Ilham, &
Muhammad, 2023). Penelitian (Ozdemir, Bostanci, & Cakmak, 2019) bahwa
penggunaan produk kecantikan yang dialami oleh kaum wanita dipengaruhi tingkat
kesadaran dan hasil penelitian ini tentunya sejalan dengan rujukan dalam mendukung
fenomena penelitian seperti menurut (Saldanha Barreto, Dewi, & Ximenes, 2023)
bahwa variabel brand image mempengaruhi keputusan pembelian dan variabel ini

menjadi variabel yang kuat mempengaruhinya dibandingkan variabel lainnya.

OPTIMAL - VOLUME. 5 NOMOR. 1 MARET 2025



e-ISSN : 2962-4010; p-ISSN : 2962-4444, Hal. 376-393

5. KESIMPULAN

Penelitian ini secara deskripsi menemukan bahwa responden pada penelitian ini
didominasi oleh wanita dengan rata-rata usia 15-35 tahun memiliki status pekerjaan
pelajar, mahasiswa, ibu rumah tangga dan wanita karir dan tujuan pembelian serum
kecantikan lebih banyak ditoko kosmetik dibandingkan online dan merek serum
kecantikan berbeda diluar dari penelitian. Hasil ini tentunya menggambarkan bahwa
secara keseluruhan responden pernah mengalami dan melakukan belanja online namun
pembelian produk serum kecantikan bukan tujuan utama karena responden lebih nyaman
berbelanja langsung ditempat sehingga responden mengetahui variasi brand image serum
kecantikan. Selain itu, variabel celebrity endorser dan kualitas produk tidak menjadi
pertimbangan utama responden memutuskan pembelian produk serum kecantikan pada
marketplace, dalam kondisi berbeda keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel brand
image. Sebagai saran untuk pengembangan penelitian yang memiliki relevansi bahwa
penelitian ini memiki kelemahan dalam pengukuran indikator variabel yang dominan
dirujuk dari penelitian internasional bukan jurnal bereputasi dengan indeks terkenal dan
analisis data penelitian sebaiknya meningkatkan jumlah sampel dan variabel penelitian.
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