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ABSTRAK
Rona Salsabila. 2024, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Celebrity Endorser, Kualitas
Produk, dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Produk MS Glow
(Studi Kasus Pada Konsumen MS Glow di Kota Malang)
Pembimbing : Dr. Yayuk Sri Rahayu, M.M
Kata Kunci : Celebrity Endorser, Kualitas Produk, Citra Merek, Minat Beli

Pada tiga tahun terakhir, banyak produk kecantikan baru yang bermunculan di
pasaran. Berdasarkan laporan dari Badan Pengawasan Obat dan Makanan (BPOM),
tercatat adanya peningkatan signifikan dalam jumlah pelaku usaha kosmetik dari tahun
2021 ke tahun 2022. Untuk menghadapi ketatnya persaingan bisnis dan meningkatkan
Minat Beli konsumen. Beberapa strategi dapat dikembangkan dalam menghadapi
persaingan pasar. Seperti menggunakan celebrity endorser, Menjaga kualitas produk
dan citra merek.

Pada penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Lokasi
penelitian dilakukan di Kota Malang dengan populasi konsumen MS Glow di Kota
Malang. Teknik pengambilan sampel menggunakan nonprobability sampling dengan
metode Purposive sampling. Menggunakan sampel sebanyak 180 responden. Analisis
Data berupa regresi linear berganda dan pengujian hipotesis dilakukan dengan uji
parsial, simultan dan koefisiensi determinasi menggunakan IBM SPSS versi 26.

Hasil Penelitian menunjukkan bahwa tiap variabel independent (Celebrity
Endorser, Kualitas Produk, dan Citra Merek) berpengaruh secara parsial terhadap
variabel dependen Minat Beli. Kemudian secara simultan ketiga variabel tersebut
berpengaruh terhadap Minat Beli produk MS Glow di Kota Malang sebesar 87,2% atau
0,872.
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ABSTRACT
Rona Salsabila. 2024, SKRIPSI. Title: “The Influence of Celebrity Endorser, Product
Quality, and Brand Image on Buying Interest in MS Glow
Products (Case Study of MS Glow Consumers in Malang City)”

Advisor : Dr. Yayuk Sri Rahayu, M.M
Keywords : Celebrity Endorser, Product Quality, Brand Image, Buying
Interest

In the last three years, many new beauty products have appeared on the market.
Based on a report from the Food and Drug Monitoring Agency (BPOM), there was a
significant increase in the number of cosmetic business actors from 2021 to 2022. To
face intense business competition and increase consumer buying interest. Several
strategies can be developed to face market competition. Such as using celebrity
endorsers, maintaining product quality and brand image.

This research uses quantitative descriptive methods. The research location was
carried out in Malang City with a population of MS Glow consumers in Malang City.
The sampling technique uses nonprobability sampling with the purposive sampling
method. Using a sample of 180 respondents. Data analysis was in the form of multiple
linear regression and hypothesis testing was carried out using partial, simultaneous and
coefficient of determination tests using IBM SPSS version 26.

The research results show that each independent variable (Celebrity Endorser,
Product Quality, and Brand Image) partially influences the dependent variable Purchase
Interest. Then, simultaneously, these three variables have an influence on buying
interest in MS Glow products in Malang City by 87.2% or 0.872.

XVil



Lo
MS Glow clomzie el,5 25 e 2ondl 2l 5505 (mull 539my ualadl 56" 0lgall g Y1 2024 ks U,
(@Yo awke ¢ MS Glow Szl dl- 2a),3)

o el G Hab > 12l
sl e 8 gy lond)l Aol 8000 (il 835 ¢ palid) sl tid ) SIS

AR adl e Sy e B Je sl L Bedl 3 sl Lot bz e i)l gl sl SO gl 3
agxlsl 2022 e 1) 2021 ol o o) Ol Jig (3 2lelill Sl sie (3558 515 i (BPOM) (ls
Joo Bl (3 2l B s Sl i) e ) pshar (S aSgrad) ) S50 plazal B3je ssd) el ASL
gl LSl 3509 el So92 o Bladly Cpalid) e pige plis)

MS Glow St 0 348 w0 iVl ke (3 ol wig el @ 0SB gl CIL) ol s psiiny
180 e 35S s plisanls iUl Sl s 4z, b o Wl p ol dal Sl dsl a8 pascs Yl A
Lol folnng dnsliag A L) pldsinl Sl dll Ll sl @9 saad) L)l S 3 bl L & L
26 1oy IBM SPSS alasat,

Gl e Wi i (ol 0l 8y90p il S3pm el gl Jis pitse 5700 ol il bl
iyt 3 MS Glow wioee (3 ¢,20b plazsV) e 5T 30 i) odd 05K cedgl s 3«3 dayy o)) dmlias

.0.872 41 %87.2 M@‘}Iu

XViil



BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Pada tiga tahun terakhir, banyak produk kecantikan baru yang bermunculan di

pasaran. Berdasarkan laporan dari Badan Pengawasan Obat dan Makanan (BPOM),
tercatat adanya peningkatan signifikan dalam jumlah pelaku usaha kosmetik dari tahun
2021 ke tahun 2022. Jumlah pelaku usaha tersebut meningkat dari 819 pada tahun 2021
menjadi 913 pada tahun 2022. Selanjutnya, pada 2023, industri kosmetik di Indonesia
tumbuh sebesar 21,9%, yakni dari 913 perusahaan di 2022 menjadi 1.010 perusahaan.
Untuk menghadapi ketatnya persaingan bisnis dan meningkatkan Minat Beli
konsumen, Strategi pemasaran yang menggunakan pengiklanan produk dapat
dikembangkan dalam menghadapi persaingan pasar (Mahendra & Putri, 2022).

Strategi pengiklanan yang sering dilakukan oleh pebisnis adalah menggunakan
Celebrity Endorser (Romdhoni et al., 2022). Penggunaan Celebrity Endorser banyak
diminati oleh pebisnis karena penyampaian pesan yang diberikan oleh orang - orang
terkenal lebih mudah diingat. Dimana biasanya selebriti yang dipakai adalah selebriti
yang sedang naik daun sehingga dapat menarik pandangan yang lebih besar
(Purbohastuti & Hidayah, 2020). Penggunaan selebriti saat ini tetap menjadi strategi
utama dalam menaikan suatu produk, sehingga banyak pebisnis yang menggunakan
selebriti untuk memasarkan produknya (Romdhoni et al., 2022)

Menurut Shimp (2014) Celebrity adalah orang yang dikenal oleh masyarakat,
baik aktor atau aktris pemain film atau drama, penghibur, atlet maupun model yang
dikenal dengan prestasinya dalam bidang-bidang yang berbeda. Sedangkan endorser

adalah suatu pendukung iklan atau yang dikenal dengan bintang iklan yang mendukung



iklan pada suatu produk. Dalam memilih Celebrity Endorser, pebisnis harus
memperhatikan integritas dan proses penyampaian informasi yang dimiliki oleh
selebriti. Celebrity Endorser yang memiliki integritas yang baik dan menarik dalam
menyampaikan informasi produk, akan berpengaruh dalam meningkatkan Minat Beli
konsumen terhadap produk(Romdhoni et al., 2022).

Penelitian oleh Fiorentiana et al. (2023) menjelaskan bahwasanya Celebrity
Endorser yang menggunakan foto, suara, ataupun video dapat meningkatkan keyakinan
konsumen terhadap produk tersebut sehingga dapat meningkatkan Minat Beli
konsumen. Dan pada penelitian yang dilakukan oleh Maulana Firli et al. (2021) juga
dijelaskan bahwasanya menggunakan Celebrity Endorser yang namanya sudah
besar/terkenal berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli konsumen. Namun
pada penelitian yang dilakukan oleh Wisnu Wardhana et al. (2021) didapatkan hasil
bahwa variabel Celebrity Endorser tidak terdapat pengaruh signifikan terhadap Minat
Beli konsumen pada E-Commerce Zalora.

Selain Celebrity Endorser faktor lainnya yang dapat mempengaruhi Minat Beli
adalah Kualitas Produk (Aulia & Hutauruk, 2023). Kualitas merupakan hal yang dapat
mempengaruhi minat konsumen untuk membeli, suatu produk dikatakan berkualitas
jika memenuhi harapan konsumen (Nur Komaria et al., 2023). Perusahaan harus
menyadiakan produk yang berkualitas tinggi kepada pelanggan mereka. Semakin tinggi
kualitas produk, semakin besar minat pelanggan untuk membeli produk (Saputri &
Pudjoprastyono, 2024).

Pada penelitian yang dilakukan oleh (Awalya et al., 2023) Kualitas Produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli produk sunscreen Azarine,

artinya Kualitas produk adalah aspek penting dari produk sehingga pelanggan ingin



membeli produk tersebut. Pada penelitian yang dilakukan oleh (Saputri &
Pudjoprastyono, 2024) Kualitas Produk juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli pada produk Lipstik merek Viva Cosmetics di kota Surabaya.
Namun pada penelitian yang dilakukan oleh Siswoyo (2018) Kualitas Produk Tidak
memiliki pengaruh secara signifikan terhadap minat beli produk Dapoer Kuno.

Selanjutnya yang dapat mempengaruhi Minat Beli konsumen adalah Citra
Merek atau Brand Image pada suatu produk (Fauziah & Mubarok, 2019). Tjiptono
(2005) menyatakan bahwa Citra Merek merupakan persepsi dan kepercayaan yang
terdapat pada pelanggan kepada suatu merek. Citra Merek adalah keyakinan yang
dimiliki oleh pelanggan, yang terdapat dalam pikiran dan ingatan mereka (Murniasih
& Telagawathi, 2023). Produk yang memiliki Citra Merek yang paling kuat dalam
pikiran konsumen cenderung menjadi pilihan utama mereka (Mahendra & Putri, 2022).
Perusahaan harus memberikan Citra Merek yang baik untuk mempertahankan
perusahaanya (Sherly et al., 2022).

Pada penelitian yang dilakukan oleh Murniasih & Telagawathi (2023) Citra
Merek berpangaruh positif terhadap Minat Beli konsumen, artinya Citra Merek yang
baik pada suatu produk maka akan memotivasi adanya Minat Beli customer pada
produk tersebut. Pada penelitian yang dilakukan oleh Aprilia & Hutauruk (2023) Citra
Merek juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli pada produk
smartphone Realme, artinya apabila Citra Merek terealisasi dengan baik maka Minat
Beli konsumen akan ikut meningkat. Namun pada penelitian Idris et al., (2020) Citra
Merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli smartphone oppo.

Pada penelitian ini menggunakan produk MS Glow sebagai objek penelitian.

MS Glow merupakan salah satu produk lokal dari Indonesia yang membuat berbagai



produk perawatan kulit sesuai kebutuhan konsumen. MS Glow didirikan pada tahun
2013 oleh shandy purnamasari dan maharani kemala. MS Glow memiliki motto brand
berupa, Magic for skin untuk mencitrakan bahwa produk mereka merupakan produk
glowing yang terbaik di Indonesia Dilansir dari statista.com brand MS Glow
menduduki peringkat kedua brand skincare lokal terpopuler di indonesia setelah brand
wardah cosmetic. Dilansir dari Kontan.co.id pada tahun 2020 MS Glow berhasil
mendapatkan Indonesian best award dalam kategori perawatan wajah yang dijual
secara eksklusif. Pada compass.co.id produk MS Glow menduduki peringkat ketiga
brand skincare lokal terlaris di online marketplace, dengan total penjualan mencapai
RP 29.4 miliar pada periode April — Juni 2020.

Hal tersebut tidak lain berkat strategi MS Glow dalam memasarkan produknya
sehingga dapat mempengaruhi Minat Beli konsumen. Salah satu strategi yang dipakai
MS Glow untuk meningkatkan Minat Beli konsumen adalah menggunakan jasa
Celebrity Endorser. MS Glow menggunakan beberapa Celebrity Endorser terkenal di
Indonesia seperti Nagita Slavina, Lesti Kejora, Sarwendah, dan lainya untuk mendapat
daya tarik konsumen. Selain Celebrity Endorser, Kualitas Produk yang dimiliki produk
MS Glow juga menawarkan solusi dari permasalahan yang dialami konsumen. Selain
itu, Citra Merek yang dibangun MS Glow sebagai produk glowing juga dapat
memberikan pengaruh terhadap konsumen untuk mencobanya.

Penelitian ini dilakukan di kota Malang, karena menurut hasil data badan pusat
statistik (BPS) kota Malang pada tahun 2020. kota malang didominasi oleh generasi Z
(25.44%) dan generasi milenial (25.21%) dari total penduduk kota malang yang

berjumlah 843.810 jiwa. Hal ini sesuai dengan batas usia pemakaian produk MS Glow



yaitu dari usia 17 sampai 40 tahun ke atas. Lokasi pengambilan sampel pada penelitian
ini meliputi kecamatan Kedungkandang, Sukun, Klojen, Blimbing, dan Lowokwaru.
Dari beberapa uraian di atas, peneliti tertarik untuk mengetahui bagaimana
pengaruh Celebrity Endorser, Kualitas Produk, dan Citra Merek terhadap Minat Beli
produk MS glow di kota Malang. Dari keadaan ini mendorong penulis untuk
mengadakan sebuah penelitian dengan judul “PENGARUH CELEBRITY
ENDORSER, KUALITAS PRODUK, DAN CITRA MEREK TERHADAP
MINAT BELI PRODUK MS GLOW (Studi Kasus Pada Konsumen MS Glow di

kota Malang)”

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan pada latar belakang yang sudah dijelaskan diatas, maka rumusan
masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Apakah Celebrity Endorser berpengaruh secara parsial terhadap Minat Beli
Produk MS Glow di kota Malang?
2. Apakah Kualitas Produk berpengaruh secara parsial terhadap Minat Beli
Produk MS Glow di kota Malang?
3. Apakah Citra Merek berpengaruh secara parsial terhadap Minat Beli Produk
MS Glow di kota Malang?
4. Apakah Celebrity Endorser, harga, Citra Merek berpengaruh secara

simultan terhadap Minat Beli produk MS Glow di kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan tujuan penelitian ini

adalah:



1. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh secara parsial Celebrity
Endorser terhadap Minat Beli Produk Kecantikan MS Glow di kota Malang.

2. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh secara parsial Kualitas
Produk terhadap Minat Beli Produk Kecantikan MS Glow di kota Malang.

3. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh secara parsial Citra Merek
terhadap Minat Beli Produk Kecantikan MS Glow di kota Malang.

4. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh secara simultan Celebrity
Endorser, Kualitas Produk, Citra Merek berpengaruh secara simultan

terhadap Minat Beli produk MS Glow di kota Malang.

1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat dari penelitian ini dapat memberi pandangan berdasarkan tujuan
penelitian yang telah disebutkan di atas:
a. Manfaat Teoritis
Secara teoritis temuan pada penelitian ini dapat dijadikan panduan untuk
penelitian dan pengamatan selanjutnya, terutama pada bidang manajemen
pemasaran mengenai Celebrity Endorser, Kualitas Produk, dan Citra Merek
terhadap Minat Beli.
b. Manfaat Praktis
Untuk bahan atau informasi bagi perusahaan yang bersangkutan agar
mengetahui dan mempertimbangkan mengenai strategi pemasaran yang efektif,
khususnya terkait dengan Celebrity Endorser, Kualitas Produk, dan Citra Merek

dalam meningkatkan Minat Beli konsumen.



2.1 Penelitian Terdahulu
Peneliti telah mengumpulkan penelitian terdahulu yang relevan dan memiliki

BAB |1
KAJIAN PUSTAKA

hubungan dengan Variabel Celebrity Endorser (X1), Kualitas Produk (X2), Citra

Merek (X3) dan Minat Beli (Y) sebagai referensi atau dukungan:

Tabel 2. 1

Penelitian Terdahulu

No Nama, Tahun dan Variabel Metode Hasil Penelitian
Judul Penelitian Penelitian

1 (Foster & Johansyah, | X1: Product | Menggunakan 200 | Temuan  penelitian  ini
2019) “The Effect of | Quality responden di | menunjukkan bahwa:
Product Quality and | X2: Price Bandung. - Product Quality
Price on Buying interest | Y:  Interest | Pengambilan tidak berpengaruh
with Risk as Intervening | Buying sampel langsung terhadap
Variabels (Study on | Z: Risk menggunakan interest buying.
Lazada.com Site Teknik non - Price. berpengaruh
Users)” probability langsung terhadap

sampling. interest buying.
Menggunakan - Interest buying
skala likert berpengaruh
Analisis data langsung terhadap
menggunakan Risk.
Teknik Structural - Product Quality
Equation Modeling tidak berpengaruh
(SEM) secara tidak
multivariant. langsung terhadap
Risk melalui
Interest Buying.

- Price berpengaruh
tidak langsung
terhadap Risk
melalui Interest
Buying.

2. | (Pratiwi et al., 2021) | X1: Celebrity | Menggunakan 133 - Celebrity endoser
“The  Influence  of | Endorser responden di kota berpengaruh positif
Celebrity Endorsers and | X2: Product | Palembang. terhadap Buying
Product Reviews on | Reviews Menggunakan interest.
Shopataleen Consumers' | Y: Buying | analisis regresi - product review
Buying interests through | interest linear berganda. berpengaruh positif
Shopee in Palembang” Pengambilan dan signifikan

Sampel terhadap buying
menggunakan interest.
purposive

sampling.

Menggunakan

teknis analisis

deskriptif dan




No Nama, Tahun dan Variabel Metode Hasil Penelitian
Judul Penelitian Penelitian
pengujian
instrumen
penelitian dengan
uji validitas dan
reabilitas.

3 (Ratna Sari et al., 2022) | X1: Harga Menggunakan 55 - Harga berpengaruh
“Pengaruh Harga, Brand | X2:  Brand | responden. positif dan
Image, Dan Celebrity | Image Uji validitas signifikan terhadap
Endorser Enzy Storia | X3: Celebrity | intrumen Minat Beli.
Terhadap Minat Beli | Endorser penelitian - Brand Image
Produk Erigo” Y: Minat Beli | menggunakan berpengaruh negatif

convergent terhadap Minat
validity. Beli.
Menggunakan - Celebrity Endorser
structural berpengaruh positif
Equation Modeling terhadap Minat
(SEM) yang Beli.

berbasis Partial

Least Square (PLS)

3.0.

4 (Lukman & Setiawan, | X1: Menggunakan 102 - Perceived quality
2013) “The Influence of | Perceived responden di berpengaruh positif
Brand Image and Brand | Quality Jakarta. terhadap Brand
Attitude Toward Buying | X2: Quality | Pengambilan Image
interest (The Case of | of advertising | sampel - Quality Advertising
Garuda Indonesia and | messages menggunakan berpengaruh positif
Lion Air)” Y: Buying | gabungan dari terhadap Brand

interest accidental Image

Z1: Brand | sampling dan - Brand Image

Image purposive berpengaruh positif

Z2: Attitude | sampling. terhadap Brand

towards the | Analisis data attitude

brand menggunakan - Attitude towards the
structural brand berpengaruh
Equation Modeling positif terhadap
(SEM) buying interest.

- Perceived Quality
Berpengaruh positif
terhadap buying
interest.

- Quality of
advertising
berpengaruh positif
terhadap buying
interest.

5 (Reza Mahendra, 2021) | X1: Kualitas | Menggunakan 100 - Kualitas produk
“Pengaruh kualitas | Produk responden. berpengaruh positif
produk, Online | X2:  Online | Menggunakan terhadap Minat
marketing,  Electronic | Marketing Teknik  Random Beli.

Word of Mouth, dan | X3: Sampling. - Online  marketing
harga terhadap Minat | Electronic Teknik analisis berpengaruh positif
Beli produk Fellas.co” Word of | data menggunakan terhadap Minat
Mouth analisis regresi Beli.
X4: Harga linear berganda. - Electronic word of
Y: Minat Beli mouth berpengaruh




No Nama, Tahun dan Variabel Metode Hasil Penelitian
Judul Penelitian Penelitian
positif terhadap
Minat Beli.

- Harga berpengaruh
terhadap Minat
Beli.

6 (Sulaiman et al., 2022) | X1: Citra | Menggunakan 75 - Citra Merek
“Analisis pengaruh Citra | Merek responden. berpengaruh positif
Merek, kelayakan harga | X2: Teknik terhadap Minat
dan kualitas produk | Kelayakan pengambilan Beli.
terhadap Minat Beli | Harga sampel - Kelayakan  harga
konsumen.” X3: Kualitas | menggunakan berpengaruh positif

Produk purposive terhadap Minat

Y: Minat Beli | sampling. Beli.

Konsumen Analisis data - Kualitas Produk
mengunakan  uji berpengaruh positif
validitas dan terhadap Minat
reliabilitas. Beli.

7 (Hidayah & Apriliani, | X1: Brand | Menggunakan 97 - Brand Image
2019) “Analisis | Image responden. berpengaruh positif
pengaruh Brand Image, | X2: Harga Teknik dan signifikan
harga, kualitas produk | X3: Kualitas | pengambilan terhadap Minat Beli
dan daya Tarik promosi | Produk sampel ulang.
terhadap Minat Beli | X4: Daya | menggunakan - Harga tidak
ulang konsumen batik | Tarik purposive berpengaruh  dan
pekalongan (Studi pada | Promosi sampling. tidak signifikan
pasar grosir setono batik | Y: Minat Beli | Analisis data terhadap Minat Beli
pekalongan)” Ulang menggunakan ulang.

analisis regresi - Kualitas produk

linier berganda. berpengaruh positif
terhadap Minat Beli
konsumen.

- Daya Tarik promosi
tidak berpengaruh
dan tidak signifikan
terhadap Minat
Beli.

8 (Tambunan & Parhusip, | X1:  Brand | Menggunakan 225 - Brand Image
2023) “Pengaruh Brand | Image responden. berpengaruh positif
Image dan Celebrity | X2: Celebrity | Teknik terhadap Minat
Endorser terhadap | Endorser pengambilan Beli.

Minat Beli  produk | Y: Minat Beli | sampel - Celebrity

skincare Ms Glow” menggunakan berpengaruh positif
metode slovin. terhadap Minat
Analisis data Beli.
menggunakan
analisis linear
berganda.

9 (Sunjaya & Eridansyah, | X1: Menggunakan 100 - Kesadaran merek
2019) “Pengaruh | Kesadaran responden. berpengaruh positif
Kesadaran Merek Dan | Merek. Teknik terhadap Minat
Citra Merek Terhadap | X2: Citra | pengambilan Beli.

Minat Beli  Produk | Merek sampel - Citra Merek
Dunkin’ Donuts | Y: Minat Beli | menggunakan berpengaruh positif
Indonesia” metode angket. terhadap Minat

Beli.




10

No Nama, Tahun dan Variabel Metode Hasil Penelitian
Judul Penelitian Penelitian

Metode uji yang - Kesadaran  merek
digunakan  vyaitu dan Citra Merek
koefisien secara Bersama -
determinasi, sama berpengaruh
koefisien korelasi, positif terhadap
T, F, Validitas, Minat Beli.
Reliabilitas,
Regresi Linier
Berganda.

10 | (Azaria & Utami, 2022) | X1:  Green | Menggunakan 97 - Green  marketing
“Effect of Green | Marketing responden berpengaruh
Marketing, Brand | X2:  Brand | Pengambilan signifikan terhadap
Image, Brand Equity, | Image sampel Buying interest.
and Customer | X3:  Brand | menggunakan - Brand Image tidak
Orientation on Buying | Equity purposive berpengaruh
interest in Zorlien Light | X4: Customer | sampling. signifikan terhadap
Emitting Diode | Orientation Analisis data Buying interest.
Products Moderated by | Y: Buying | menggunakan - Brand Equity
Internet Technology | interest pengukuran inner berpengaruh
(Study on Students atthe | Z:  Internet | model melalui signifikan terhadap
Universitas 17 Agustus | Technology koefisien buying interest.
1945 Jakarta)” determinasi  dan - Customer

nilai  koefisiensi Orientation

jalur. berpengaruh  tidak
signifikan terhadap
Buying interest.

- Internet technology
berpengaruh  tidak
signifikan terhadap
buying interest.

- Moderasi internet
technology terhadap
Green  marketing,
Brand Image dan
customer
orientation
berpengaruh  tidak
signifikan terhadap
Buying interest
sedangkan terhadap
ekuitas merek
berpengaruh
signifikan terhadap
Buying interest.

11 | (Sakinah & Firmansyah, | X1: Kualitas | Dalam penelitian - Kualitas produk
2021) “Kualitas produk | produk ini  menggunakan berpengaruh
dan harga terhadap | X2: Harga sampel 100 terhadap keputusan
pembelian dengan Minat | Y: Keputusan | responden  yang pembelian.

Beli sebagai variabel | Pembelian ditentukan dengan - harga berpengaruh

intervening” Z: Minat Beli | Teknik purposive terhadap keputusan
sampling.  model pembelian.
analisis pada - Minat Beli
penelitian ini berpengaruh
adalah analisis terhadap keputusan
jalur. pembelian.
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No Nama, Tahun dan Variabel Metode Hasil Penelitian
Judul Penelitian Penelitian

12 | (Baharudinsyah & Putri, | X1: Content | Dalam penelitian - Content marketing
2023) “The influence of | marketing ini  menggunakan berpengaruh positif
content marketing brand | X2:  Brand | sampel 124 namun tidak
ambassadors, and brand | ambassadors | responden signifikan terhadap
awareness of buying | X3:  Brand | menggunakan Minat Beli.
interests of fashion | awareness metode purposive - Brand ambassador
maternal disaster brand | Y: Interest to | sampling analisis berpengaruh positif
customers” buy data menggunakan dan signifikan

Teknik analisis terhadap Minat

regresi linier Beli.

berganda. - Brand awareness
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap Minat
Beli.

13 | (Saputri & | X1: Brand | Dalam penelitian - Brand Ambassador

Pudjoprastyono, 2024) | Ambassador | ini menggunakan berpengaruh positif
“Pengaruh Brand | X2: Citra | sampel 104 dan signifikan
Ambassador, Citra | Merek responden terhadap Minat
Merek, dan Kualitas | X3: Kualitas | Menggunakan Beli.
Produk Terhadap Minat | Produk pendekatan  non - Citra Merek
Beli Pada  Produk | Y: Minat Beli | probability berpengaruh Positif
Lipstik Merek VIVA sampling dengan dan signifikan
Cosmetics di  Kota metode purposive terhadap Minat
Surabaya” sampling. Beli.

- Kualitas Produk
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap Minat
Beli.

Sumber: Data diolah peneliti,2023
Berdasarkan tabel diatas, persamaan dan perbedaan antara penelitian

sebelumnya dan penelitian saat ini akan dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 2. 2

Perbedaan dan Persamaan Penelitian Sebelumnya dengan Penelitian Sekarang

Celebrity Endorser.

No Nama Persamaan Perbedaan
1 (Foster & Johansyah, | Kedua pihak membicarakan | Kajian yang dilakukan (Foster
2019) Kualitas Produk terhadap Minat | & Johansyah, 2019)
Beli. menggunakan objek penelitian
yang berbeda. Serta terdapat
variabel yang tidak signifikan
yaitu Kualitas Produk terhadap
Minat Beli.
2 (Pratiwi et al., 2021) | Kedua pihak membicarakan | Kajian yang dilakukan (Pratiwi

et al., 2021) menggunakan
objek serta beberapa variabel
yang berbeda.




12

No Nama Persamaan Perbedaan
3 (Ratna Sari et al, | Kedua pihak membicarakan | Kajian yang dilakukan (Ratna
2022) Celebrity Endorser dan Citra | Sari et al., 2022) menggunakan
Merek terhadap Minat Beli. objek penelitian yang berbeda.
Serta terdapat variabel yang
tidak signifikan yaitu Citra
Merek terhadap Minat Beli.
4 (Lukman & Setiawan, | Kedua pihak membicarakan | Kajian yang dilakukan
2013) Brand Image terhadap Minat | (Lukman & Setiawan, 2013)
Beli. menggunakan  objek  serta
beberapa Variabel yang
berbeda
5 (Reza Mahendra, | Kedua pihak membicarakan | Kajian yang dilakukan (Reza
2021) Kualitas Produk terhadap Minat | Mahendra, 2021) menggunakan
Beli. objek serta beberapa Variabel
yang berbeda.
6 (Sulaiman et al, | Kedua pihak membicarakan | Kajian yang dilakukan
2022) Citra Merek dan Kualitas Produk | (Sulaiman et al., 2022)
terhadap Minat Beli. menggunakan  objek  serta
beberapa  Variabel yang
berbeda.
7 (Hidayah & Apriliani, | Keduanya membicarakan Citra | Kajian yang dilakukan oleh
2019) Merek dan Kualitas Produk | (Hidayah & Apriliani, 2019)
terhadap Minat Beli. menggunakan objek penelitian
yang berbeda. Serta Variabel
harga  tidak  berpengaruh
terhadap Minat Beli.
8 (Tambunan & | Keduanya membicarakan Brand | Kajian yang dilakukan
Parhusip, 2023) Image dan Celebrity Endorser | (Tambunan & Parhusip, 2023)
terhadap Minat Beli. menggunakan  objek  serta
beberapa  Variabel yang
berbeda.
9 (Sunjaya & | Keduanya membicarakan Citra | Kajian yang dilakaukan
Eridansyah, 2019) Merek terhadap Minat Beli. (Sunjaya & Eridansyah, 2019)
menggunakan  objek  serta
beberapa Variabel yang
berbeda.
10 (Azaria & Utami, | Keduanya membicarakan Citra | Kajian yang dilakukan (Azaria
2022) Merek terhadap Minat Beli. & Utami, 2022) menggunakan
objek penelitian yang berbeda.
Serta Variabel Citra Merek
berpengaruh negatif terhadap
Minat Beli.
11 (Baharudinsyah & | Keduanya membicarakan Brand | Kajian yang dilakukan oleh
Putri, 2023) Ambassadors/Celebrity (Baharudinsyah & Putri, 2023)
Endorser terhadap Minat Beli menggunakan  objek  yang
berbeda serta Variabel Brand
Ambassadors berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
Minat Beli.
12 (Sakinah & | Keduanya membicarakan | Kajian yang dilakukan oleh

Firmansyah, 2021)

Kualitas Produk terhadap Minat
Beli

(Sakinah & Firmansyah, 2021)
menggunakan  objek  serta
beberapa  Variabel yang
berbeda.
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No Nama Persamaan Perbedaan
13 (Saputri & | Keduanya membicarakan Citra | Kajian yang dilakukan oleh
Pudjoprastyono, Merek dan Kualitas Produk | (Saputri & Pudjoprastyono,
2024) terhadap Minat Beli. 2024) menggunakan objek serta
beberapa variabel yang
berbeda.

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

2.2 Kajian Teori

2.2.1 Celebrity Endorser

2.2.1.1 Definisi Celebrity Endorser

Menurut (Elango & Suryakumar, 2022) Celebrity Endorser
merupakan tokoh terkenal yang mengaitkan popularitas, kemasyhuran, dan
Citra Mereka dengan produk atau nama perusahaan untuk sebuah iklan.
Menurut Shimp (2014) Celebrity adalah individu yang diakui masyarakat,
baik aktor atau aktris pemain film atau drama, penghibur, atlet maupun
model yang dikenal dengan prestasinya dalam berbagai bidang.

Menurut Sherly et al., (2023) Perusahaan sudah lama menggunakan
taktik promosi Celebrity Endorser untuk meningkatkan penjualan produk
mereka. Karena ketenaran selebriti, aktris biasanya mendapatkan banyak
uang. Orang bercita-cita untuk terlihat seperti superstar, mulai dari cara
mereka berpakaian hingga kosmetik yang mereka gunakan di tubuh mereka
(Feny & Sutedjo, 2022)

Berdasarkan definisi di atas, dapat diambil kesimpulan bahwa
Celebrity Endorser adalah taktik promosi yang telah lama digunakan oleh
perusahaan untuk meningkatkan penjualan produk mereka. Seorang
selebriti endorser digunakan untuk menyebarkan berita tentang suatu

produk untuk menarik konsumen untuk membelinya. Karena ketenaran
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selebriti, aktris yang menjadi endorser biasanya mendapatkan bayaran yang

tinggi. Orang terkadang ingin terlihat seperti superstar, dan hal ini dapat

mempengaruhi minat mereka dalam memilih barang yang mereka gunakan,

termasuk dalam hal berpakaian dan kosmetik.

2.2.1.2 Indikator Celebrity Endorser

Menurut (Rini & Astuti, 2012) menjelaskan bahwa indikator yang

digunakan untuk memilih Celebrity Endorser adalah:

1.

3.

4.

Power, Merupakan kekuatan yang dimiliki dan karisma dimata
konsumen dalam iklan yang dibintanginya. Zahra & Rina (2018)
menyatakan bahwa selebriti yang dipilih untuk membintangi sebuah
iklan harus memiliki kekuatan untuk mengarahkan audiens/konsumen.
Credibility, Kredibilitas adalah Seseorang yang memiliki kualitas yang
dapat menumbuhkan kepercayaan orang lain terhadap dirinya atas
kebenaran yang dipromosikan melalui iklan tersebut.

Attractiveness, lebih menekankan kepada daya tarik selebriti untuk
meningkatkan minat pembelian produk oleh konsumen. Dengan kata
lain, sifat yang dimiliki seseorang yang mampu membuat orang lain
merasa tertarik terhadap dirinya.

Visibility, Merupakan kesadaran masyarakat tentang selebriti yang
memiliki kepopuleran dan berprestasi. untuk mempertimbangkan
popularitas, maka dapat dinilai dengan jumlah penggemar yang dimiliki
oleh selebriti dan seberapa sering mereka muncul di hadapan khalayak

(Zahra & Rina, 2018)
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Dalam banyak kegiatan endorsement yang kita temui di berbagai
social media, ada beberapa selebriti endorser yang menampakkan sisi
menarik dari bagian tubuhnya (tabarruj), berpakaian dengan ketat, Bahkan
beberapa orang melanggar etika saat memasarkan produk yang
diendorsenya. Selain itu, ada kalanya seseorang melakukan penipuan atau
memberikan kesan yang salah atau tidak sesuai dengan kualitas barang yang
dipromosikan kepada pelanggan. Dalam surah Al-Mu’minun Ayat 8 Allah
SWT berfirman:

VO3 eaies et 24 3
Artinya: “Dan orang-orang yang memelihara amanat-amanat (yang
dipikulnya) dan Janjinya”

Dalam ayat tersebut menjelaskan bahwa, amanah adalah segala
bentuk kepercayaan atau tanggung jawab yang dipercayakan kepada
seseorang. Sebagai seorang muslim, kita harus menjaga amanah-amanah
tersebut dan tidak menyalahgunakannya. Amanah dapat berupa harta,
jabatan, rahasia, atau apapun yang dipercayakan kepada kita oleh orang lain.

2.2.2 Kualitas Produk
2.2.2.1 Definisi Kualitas Produk

Kurniawati (2019) menerangkan bahwa pandangan konsumen
terhadap kualitas bervariasi dari satu individu ke individu lainnya. Produk
menjadi elemen dasar dalam bauran pemasaran, di mana konsumen
mengharapkan produk tersebut dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan
mereka. Dengan demikian, produk yang berkualitas adalah yang mampu
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Menurut Kotler &

Armstrong (2016) menjelaskan bahwa Kualitas Produk merupakan
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kemampuan suatu barang untuk memenuhi hasil atau melebihi ekspektasi
konsumen. Konsumen akan lebih tertarik untuk membeli barang dengan
kualitas yang lebih tinggi. (Ernawati, 2019).

Dari pengertian di atas, dapat dibuat kesimpulan bahwa kualitas
produk sangat penting dalam mempengaruhi pandangan dan Minat Beli
konsumen. Produk yang mampu memberikan hasil atau performa yang
sesuai atau bahkan melampaui harapan konsumen cenderung mendapatkan

minat yang tinggi dari konsumen.

2.2.2.2 Indikator Kualitas Produk

Menurut Minor dan Mowen (1998) dalam sumarwan (2004)
indikator yang dapat digunakan untuk mengukur Kualitas Produk adalah
sebagai berikut:

1. Fungsi (performance), Fungsi merupakan fitur utama atau aspek inti dari
suatu produk, seperti tingkat kecepatan, kemudahan penggunaan, dan
tingkat kenyamanan yang diberikan kepada pengguna.

2. Fitur (features), Fitur adalah atribut dari suatu produk yang dir untuk
meningkatkan kualitas produk dan menarik minat konsumen.

3. Keandalan (reability), Keandalan adalah jaminan bahwa produk tidak
akan mengalami kerusakan atau kegagalan, dan umumnya konsumen
cenderung memilih produk yang dapat diandalkan seperti ini.

4. Usia produk (durability), Usia produk atau daya tahan produk adalah
terkait dengan lamanya produk tersebut dapat bertahan, dan umumnya

konsumen akan memiliki persepsi tertentu terkait hal ini.
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5. Pelayanan (serviceability), Pelayanan meliputi berbagai aspek seperti
kecepatan pelayanan, tingkat kompetensi dari tenaga profesional,
kenyamanan selama proses, kemudahan dalam perbaikan jika
diperlukan, dan penanganan keluhan dengan baik untuk memuaskan
konsumen. Ini bisa mencakup hal-hal seperti kemampuan untuk
mengganti atau memperbaiki kemasan yang rusak atau memperbaiki
produk yang tidak sesuai dengan harapan konsumen.

6. Estetika (aesthetics), Merupakan daya tarik produk yang mempengaruhi
indera konsumen, seperti desain yang artistic atau semua aspek yang
terkait dengan penampilan produk.

7. Persepsi kualitas (Perceived quality), Persepsi kualitas adalah
pandangan yang dimiliki konsumen tentang keseluruhan mutu atau
keunggulan suatu produk. Ini sering terjadi karena kurangnya
pengetahuan konsumen tentang atribut atau karakteristik khusus produk
yang mereka beli, sehingga mereka menilai kualitasnya berdasarkan
faktor seperti harga, merek, iklan, reputasi industri, atau negara asalnya.

Kualitas produk merupakan elemen yang mempengaruhi keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian kembali. Oleh karena itu, penting
untuk menyediakan produk yang unggul dan berkualitas tinggi serta aman
digunakan tanpa menimbulkan risiko. Sebagaimana firman Allah pada

surah Al-Bagarah ayat 267:

15435 V5o o1 o3 350 T g 22286 b 2 58T 1 0 G

A 2 5 R ek 1Y) gl 2hs 03k 1 o

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Infakkanlah sebagian dari
hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami keluarkan
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dari bumi untukmu. Janganlah kamu memilih yang buruk untuk kamu
keluarkan, padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya melainkan
dengan memicingkan mata (enggan) terhadapnya. Dan ketahuilah bahwa
Allah Mahakaya, Maha Terpuji.” (OS. Al-Bagarah ayat 267)

Dari ayat tersebut dapat disimpulkan bahwa dalam berbisnis,
penting untuk memberikan produk dengan kualitas yang unggul, tanpa
menipu pelanggan dengan barang palsu atau mengurangi jumlah produk.
Karena jika sebuah pebisnis tidak memperhatikan kualitas produk mereka,
hal tersebut akan mengurangi minat konsumen untuk membeli.

2.2.3 Citra Merek
2.2.3.1 Definisi Citra Merek

Tjiptono (2005) menyatakan bahwa Citra Merek merupakan
kepercayaan dan persepsi yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek.
Citra Merek (Brand Image) merupakan persepsi dan keyakinan yang
dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek, yang tercermin dalam
asosiasi atau ingatan mereka (Fatmalawati & Andriana, 2021). Menurut
Kotler dan Keller (2016) Citra merek dapat berupa nama, simbol, desain,
atau kombinasi keduanya yang digunakan oleh suatu perusahaan untuk
membedakan produk dan jasanya dari produk perusahaan lain. Menurut
Surachman (2008) Citra Merek atau Brand Image merujuk pada elemen-
elemen yang terlihat atau dikenali dari suatu merek, seperti simbol, desain
huruf, warna, dan persepsi konsumen terhadap produk dan jasa yang
terhubung dengan merek tersebut.

Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa Citra Merek
menggambarkan persepsi umum tentang merek tersebut. Persepsi ini

berhubungan dengan pendapat, keyakinan, dan preferensi. Konsumen yang
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memiliki persepsi positif tentang merek tersebut lebih cenderung untuk

membeli barang tersebut. Selain itu, citra merek dapat didefinisikan sebagai

segala hal mulai dari nama, simbol, desain, atau kombinasi dari semua ini
yang digunakan oleh suatu perusahaan untuk membedakan produknya dari
produk perusahaan lain.

2.2.3.2 Indikator Citra Merek

Menurut Keller (2013) menjelaskan bahwa indikator yang
digunakan untuk Citra Merek adalah:

1. Keunikan merek yaitu bagaimana sebuah produk harus memiliki sesuatu
yang unik sehingga berbeda dari merek lain. Dan pelanggan tidak perlu
mencari merek lain.

2. Keunggulan merek yaitu bagaimana suatu merek mampu meyakinkan
konsumen bahwa merek tersebut memberikan manfaat dalam memenuhi
kebutuhan atau keinginan mereka. Hasilnya, ini dapat membentuk sikap
positif konsumen terhadap merek tersebut.

3. Kekuatan Merek yaitu kemampuan komunikasi tentang merek untuk
masuk dan tetap bertahan dalam ingatan konsumen. Ini memungkinkan
terbentuknya asosiasi yang kuat terhadap merek di pikiran atau ingatan
konsumen.

Brand Image (Citra Merek) adalah persepsi yang dimiliki konsumen
terhadap merek, terutama terkait dengan penampilan produk atau jasa
tersebut. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk membangun citra
yang positif dengan menghindari praktik penipuan saat memasarkan produk

atau jasa. Sebagaimana sabda Nabi Muhammad SAW:
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;U‘Qéi\%‘jﬁﬂ‘jc%a&@&ﬁ
Artinya: “Barangsiapa yang menipu, maka ia tidak akan termasuk

golongan kami. orang yang berbuat makar dan pengelabuan, tempatnya di
neraka” (HR. Ibnu Hibban 2:325)

Dalam hadis tersebut menjelaskan tentang pentingnya kejujuran
dalam berperilaku sehari -hari. Rasulullah menyatakan bahwa siapa pun
yang menipu atau melakukan kebohongan tidak akan dianggap sebagai
bagian dari komunitas umat Islam. Lebih lanjut, hadis tersebut menegaskan
bahwa orang yang melakukan tindakan curang, berbuat jahat, atau
menyeleweng dari kebenaran akan mendapat tempat di neraka sebagai
ganjaran atas perbuatannya. Dengan demikian, hadis ini menggarisbawahi
pentingnya integritas dan kejujuran dalam berinteraksi dengan sesama
manusia. Oleh karena itu penting bagi perusahaan untuk tidak melakukan
hal tersebut dan menjaga citra yang sudah mereka bangun.

2.2.4 Minat Beli
2.2.1.1 Definisi Minat Beli

Menurut Kotler (2017), Minat Beli Adalah fenomena yang timbul
setelah mendapat dorongan dari produk yang dilihatnya, dorongan ini
memicu keinginan untuk mencoba produk tersebut sampai pada akhirnya
memiliki keinginan untuk membeli barang tersebut. Sedangkan Menurut
Menurut Assael (2001) Minat beli diukur dengan tingkat kemungkinan
bahwa pelanggan akan melakukan pembelian dan didefinisikan sebagai
kecenderungan mereka untuk membeli suatu merek atau mengambil

tindakan yang berkaitan dengan pembelian.
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Berdasarkan definisi tersebut, dapat diambil kesimpulan bahwa
Minat Beli adalah kecenderungan konsumen untuk membeli sebuah produk
setelah mendapatkan rangsangan dari produk yang dilihatnya. Minat Beli
ini muncul dari ketertarikan setelah mencoba produk tersebut dan akhirnya
mengarah pada keinginan untuk membeli agar dapat memilikinya. Hal ini
menunjukkan bahwa Minat Beli sangat penting dalam mempengaruhi minat
pembelian konsumen dan dapat menjadi tolak ukur tingkat kemungkinan

konsumen untuk melakukan pembelian.

2.2.4.2 Indikator Minat Beli
Menurut Kotler & Keller (2010) menjelaskan bahwa indikator yang
digunakan untuk Minat Beli adalah:

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli
barang tertentu. Dengan kata lain, konsumen telah menunjukkan
keinginan untuk membeli barang tertentu yang mereka inginkan
(Santoso & Mahargiono, 2023).

2. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk menyarankan
produk kepada orang lain; dalam hal ini, pembeli yang tertarik untuk
membeli akan merekomendasikan orang terdekatnya untuk membeli
produk yang sama (Santoso & Mahargiono, 2023).

3. Minat eksploratif, yaitu digambarkan sebagai perilaku seseorang yang
selalu mencari informasi tentang produk yang diminatinya dan mencari

informasi untuk mendukung karakteristik positif produk tersebut.
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4. Minat preferensial yaitu minat yang menunjukkan perilaku seseorang
yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini
hanya dapat diubah jika terjadi sesuatu dengan produk tersebut.

Sebelum membeli sesuatu baik barang maupun jasa, konsumen
sebaiknya mempertimbangkan dengan hati-hati dan secara rasional untuk
memastikan bahwa pembelian tersebut sesuai dengan kebutuhan dan tidak

berlebihan. Sebagaimana firman Allah SWT pada QS. Al-Furgon ayat 67:

igs S5 s 0065 137 5 . 4 5T 2 g
Artinya: “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka
tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di
tengah tengak antara yang demikian.” (QS. Al-Furgon ayat 67)

Dalam ayat tersebut dijelaskan bahwa konsumen sebaiknya tidak
terlalu berlebihan dalam pembelian produk atau jasa, serta tidak terlalu
banyak menawar. Dengan adanya Minat Beli, konsumen telah memiliki
produk referensi dan mencari informasi tentang produk atau jasa tersebut.
Hal tersebut mengindikasikan bahwa pembelian dilakukan setelah
pertimbangan matang, di mana konsumen rela mengeluarkan uang untuk

mendapatkan produk atau jasa yang diinginkan.

2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Minat Beli
Menurut Elango & Suryakumar, (2022) Celebrity Endorser merupakan
tokoh terkenal yang mengaitkan popularitas, kemasyhuran, dan Citra Mereka
dengan produk atau nama perusahaan untuk sebuah iklan. Menurut Sherly et al.
(2023) Perusahaan sudah lama menggunakan taktik promosi Celebrity Endorser

untuk meningkatkan penjualan produk mereka.
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Teori diatas selaras dengan penelitian Tambunan & Pahursip, (2023);
Wahab et al., (2023); Pratiwi et al., (2021); dan Ratna Sari et al., (2022)
menjelaskan bahwa Celebrity Endorser berpengaruh terhadap Minat Beli
konsumen. Dapat disimpulkan bahwa seorang celebrity yang mengaitkan
kepopulerannya dalam melakukan promosi dapat mempengaruhi Minat Beli
konsumen. Namun pada penelitian yang dilakukan oleh Wardhana et al., (2021)
Celebrity Endorser berpengaruh tidak signifikan terhadap Minat Beli.

2.3.2 Pengaruh Kualitas produk Terhadap Minat Beli

Kurniawati (2019) menerangkan bahwa pandangan konsumen terhadap
kualitas bervariasi dari satu individu ke individu lainnya. Produk menjadi elemen
dasar dalam bauran pemasaran, di mana konsumen mengharapkan produk tersebut
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Oleh karena itu, produk yang
berkualitas tinggi adalah yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Menurut Kotler & Armstrong (2016) menjelaskan bahwa Kualitas
Produk merupakan kemampuan suatu barang untuk memberi hasil atau performa
yang sesuai atau melebihi ekspektasi konsumen.

Teori di atas selaras dengan penelitian Reza Mahendra (2021); Sulaiman et
al., (2022); Hidayah & Apriliani (2019) dan Baharudinsyah & Putri (2023) bahwa
Kualitas Produk berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen. Dapat disimpulkan
bahwa Minat Beli konsumen dapat dipengaruhi oleh Kualitas Produk. Namun pada
penelitian yang dilakukan oleh Siswoyo (2018) Kualitas Produk Tidak memiliki

pengaruh secara signifikan terhadap minat beli.
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2.3.3 Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli

Citra Merek (Brand Image) merupakan persepsi dan keyakinan yang
dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek, yang tercermin dalam asosiasi atau
ingatan mereka (Fatmalawati & Andriana, 2021). Menurut Kotler dan Keller (2016)
Citra Merek dapat berupa nama, simbol, desain, atau kombinasi keduanya yang
digunakan oleh suatu perusahaan untuk membedakan barang dan jasanya dari
produk perusahaan lain.

Teori ini selaras dengan penelitian Murniasih & Telagawathi (2023) Wahab
etal., (2021); Sulaiman et al., (2022); Sunjaya & Eridansyah (2019), dan Tambunan
& Pahursip, (2023) yang menjelaskan bahwa Citra Merek berpengaruh terhadap
Minat Beli konsumen, Citra Merek yang digunakan oleh perusahaan akan menjadi
persepsi dalam ingatan mereka. Namun pada penelitian yang dilakukan oleh idris
et al., (2020) ditemukan hasil bahwa Citra Merek tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap Minat Beli.

2.3.4 Pengaruh Celebrity Endorser, Kualitas Produk, dan Citra Merek
Terhadap Minat Beli

Menurut Fauzy et al., (2022) Karena globalisasi yang semakin pesat dan
persaingan yang semakin ketat saat ini, Kualitas Produk, Citra Merek, dan Celebrity
Endorser sangat penting bagi bisnis. Berbagai strategi digunakan untuk membangun
hubungan yang kuat antara bisnis dan pelanggan. Penggunaan Celebrity Endorser
yang tepat dapat meningkatkan daya tarik konsumen untuk membeli produk.
Memberikan Kualitas Produk yang baik juga dapat meningkatkan minat beli
konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Selain itu, Citra Merek juga dapat

memberikan pengaruh terhadap konsumen.
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Teori ini selaras dengan penelitian Sherly et al., (2022) Fauzy et al., (2022),
dan Lestari & Hayuningtias (2023) yang menjelaskan bahwa Kualitas Produk, Citra
Merek, dan Celebrity Endorser berpengaruh sacara simultan atau bersama-sama
terhadap minat beli produk MS Glow. Kemudian pada penelitian yang dilakukan
oleh Sudaryana et al., (2023) juga menjelaskan bahwa Kualitas Produk, Citra
Merek, Kepercayaan Merek, Celebrity Endorser, dan Getok Tular secara simultan

atau bersama-sama dan signifikan berpengaruh terhadap Minat Beli.

2.4 Kerangka Konseptual

Gambar 2. 1

Kerangka Konseptual

Celebrity Endorser

x W\
Kualitas Produk H2 !

X2) | Minat Beli (Y)

Citra Merek (X3)

_______________________________________________________________

Sumber: Data diolah Peneliti,2023

Keterangan:

> : Garis Uji Parsial

------------------------- > : Garis Uji Simultan
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2.5 Hipotesis Penelitian

H1: Celebrity Endorser berpengaruh secara parsial terhadaap Minat Beli.

H2: Kualitas Produk berpengaruh secara parsial terhadap Minat Beli.

H3: Citra Merek berpengaruh secara parsial terhadap Minat Beli.

H4: Celebrity Endorser, Kulitas Produk, Citra Merek berpengaruh secara simultan

terhadap Minat Beli.
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METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Wahidmurni
(2017) mendefinisikan bahwa Penelitian kuantitatif merupakan sebuah cara menjawab
masalah penelitian dengan data yang terdiri dari angka dan program statistik. Sugiyono
(2022) menjelaskan bahwa penelitian kuantitatif menggunakan data penelitian yang
terdiri dari angka, dan analisisnya dilakukan dengan statistik.

Metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang
berbasis filsafat positivisme, dipakai untuk mempelajari populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian dan menganalisis data secara
kuantitatif dan statistic dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan
(Sugiyono, 2022). Adapun jenis dalam penelitian ini menggunakan penelitian deskriptif
dan menggunakan metode penelitian survei. Dalam penelitian survei, kuesioner
digunakan untuk mengumpulkan data dari responden.

3.2 Lokasi Penelitian

Kajian ini dilaksanakan di kota Malang, karena menurut data badan pusat
statistik (BPS) kota Malang pada tahun 2020. kota malang didominasi oleh generasi Z
(25.44%) dan generasi milenial (25.21%) dari total penduduk kota malang yang
berjumlah 843.810 jiwa. Hal ini sesuai dengan batas usia pemakaian produk MS Glow
yaitu dari usia 17 sampai 40 tahun lebih. Lokasi pengambilan sampel pada penelitian

ini meliputi kecamatan Kedungkandang, Sukun, Klojen, Blimbing, dan Lowokwaru.

27
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3.3 Populasi dan Sampel Penelitian
3.3.1 Populasi

Sugiyono (2022) menggambarkan populasi sebagai wilayah generalisasi
yang terdiri dari obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulan.

Berlandaskan teori tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa populasi
merupakan keseluruhan objek pada sebuah penelitian atau keseluruhan jumlah
dari individu — individu yang akan diteliti karakteristiknya. Populasi dalam
penelitian ini adalah generasi Z dan Milenial yang berdomisili di kota Malang.

3.3.2 Sampel

Menurut Iskandar (2008), sampel dapat berupa bagian kecil dari populasi
yang diamati atau sebagian dari populasi yang diambil secara representatif.
Sedangkan menurut Sugiyono (2022) jumlah populasi dan karakteristiknya
termasuk sampel. Ukuran populasi dalam penelitian ini belum diketahui karena
mencangkup generasi Z dan Milenial yang berdomisili di kota Malang.

Untuk itu, peneliti merujuk kepada teori Hair et al., (2010) bahwa
banyaknya sampel sebagai responden harus sesuai dengan banyaknya indikator
pertanyaan yang digunakan pada kuesioner, dengan asumsi n x 5 observed
Variabel (indikator) sampai dengan n x 10 observed Variabel (indikator). Dengan
rumus tersebut diperoleh perhitungan 18 x 10 = 180 sampel.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel
Sugiyono (2022) Teknik Sampling adalah merupakan Teknik pengambilan

sampel. Untuk menentukan sampel yang akan digunakan. Pada penelitian ini peneliti
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menggunakan Teknik pengambilan sampel nonprobability sampling dengan metode
Purposive sampling. Nonprobability Sampling adalah metode pengambilan sampel
yang tidak memberikan kesempatan atau peluang yang sama kepada setiap komponen
populasi atau elemen untuk dipilih sebagai sampel. Purposive sampling adalah Teknik
penentuan sampel dengan pertimbangan/kriteria tertentu. Kriteria responden pada
penelitian ini adalah:

1. Responden berdomisili di kota Malang.

2. Mengetahui produk produk MS Glow.

3. Berumur di atas 17 tahun.

3.5 Data dan Jenis Data
Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder, berikut ini adalah
data yang digunakan:
3.5.1 Data Primer
Menurut Asnawi dan Masyhuri (2009) Menjelaskan bahwa data primer
adalah data yang dikumpulkan dari lapangan melalui pengamatan, wawancara, dan
kuesioner. Dalam penelitian ini data primer yang dipakai adalah kuesioner dengan
memberi responden sejumlah pertanyaan atau pernyataan tertulis untuk dijawab
menggunakan google form yang disebarkan melalui beberapa platform dan melalui
wawancara kepada beberapa responden yang mengetahui produk Ms Glow di Kota
Malang.
3.5.2 Data Sekunder
Menurut Asnawi dan Masyhuri (2009) menjelaskan bahwa data sekunder

merupakan sumber yang diperoleh untuk data penelitian secara tidak langsung
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melalui perantara. Pada penelitian ini data sekunder yang digunakan buku, jurnal,
skripsi dan media internet yang berkaitan dengan penelitian ini.
3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan
kuesioner. Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang memberikan pertanyaan
atau pernyataan tertulis kepada orang yang disurvei untuk mendapatkan jawaban.
(Sugiyono, 2022). Pada penelitian ini kuesioner disebarkan kepada responden yang
berdomisili di Kota Malang, yang meliputi 5 kecamatan (Kedungkandang, Sukun,
Klojen, Blimbing, dan Lowokwaru) secara daring menggunakan googke form. Untuk
memastikan akurasi data yang diisi oleh responden, peneliti memberikan beberapa
pertanyaan yang berkaitan dengan kriteria responden sebelum mereka mengisi
kuesioner yang diberikan.

Kuesioner ini menggunakan model skala Likert yang mana terdiri dari berbagai
item pernyataan dan pertanyaan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
responden yang kemudian jawaban responden akan dinilai berdasarkan bobot atau skor
yang terkait dengan item tersebut. Untuk skor dalam penelitian ini memiliki bobot 1
sampai 5. berikut merupakan skor penelitian dengan menggunakan skala likert:

Tabel 3.1

Skor Penelitian Skala Likert

Jawaban Skor
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1
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Sugiyono (2009) mendefinisikan variabel operasional sebagai aspek, kualitas,

atau nilai seseorang, objek, atau aktivitas yang berbeda tergantung pada subjek yang

dipilih penulis untuk dikaji dan hasil yang ingin dicapai. Definisi operasional variabel

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Definisi Operasional Varibel

Tabel 3. 2

No | Variabel Dimensi Definisi Operasional Indikator

1 Celebrity Power Yang dimaksud power Dapat menginspirasi
Endorser dalam penelitian ini yaitu Mempunyai  image
(Rini & Celebrity Endorser yang yang baik
Astuti, menjadi bintang iklan MS Seorang public figur
2012) Glow memiliki kekuatan

untuk mempengaruhi
konsumen.

Credibility Yang dimaksud Credibility Celebrity  Endorser
dalam penelitian ini yaitu professional
Celebrity Endorser mampu Celebrity  Endorser
menimbulkan kepercayaan berpengetahuan luas
konsumen terhadap produk Memahami  fungsi
MS Glow. produk

Attractiveness Yang dimaksud Celebrity Endorser
Attractiveness dalam berwajah menarik
peneltian ini yaitu Celebrity Cara  penyampaian
Endorser mampu informatif
meningkatkan daya tarik Kepribadian ~ yang
konsumen terhadap produk menarik
MS Glow.

Visibity Yang dimaksud Visibility Mempunyai banyak
dalam penelitian ini yaitu pengikut di media
Celebrity Endorser yang social
menjadi bintang iklan MS Sering tampil  di
Glow merupakan seorang depan publik
yang terkenal sehingga Seorang terkenal
produk MS Glow di ketahui
oleh banyak orang.

2 Kualitas Fungsi Yang dimaksud fungsi Menawarkan  hasil
Produk (performance) dalam penelitian ini yaitu yang diinginkan
(Minor dan produk MS Glow konsumen
Mowen memberikan fungsi yang Memberi solusi
(1998) baik bagi konsumen. masalah kulit

konsumen

Memberikan efek
menyehatkan kulit
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memberikan manfaat dalam
memenuhi kebutuhan atau
keinginan mereka.

No | Variabel Dimensi Definisi Operasional Indikator
Fitur (Features) | Yang dimaksud Fitur dalam a. Komposisi bahan
penelitian ini yaitu produk aman
MS Glow menawarkan fitur b. Mudah meresap ke
pelengkap yang dapat dalam kulit
menari minat beli ¢.  Mempunyai beberapa
konsumen. varian
Keandalan Yang dimaksud keandalan a. Teruji klinis
(reability) dalam penelitian ini yaitu b. Bebas efek samping
produk MS Glow c. Petunjuk penggunaan
memberikan jaminan tidak yang jelas.
akan mengalami kerusakan
atau kegagalan kepada
konsumen.
Usia Produk | Yang dimaksud usia produk a. Jangka waktu
(Durability) pada penelitian ini yaitu kadaluarsa lama
produk MS Glow dapat b. Tahan terhadap
bertahan dalam waktu yang perubahan cuaca.
lama. c. tahan lama saat
digunakan.
Pelayanan Yang dimaksud pelayanan a. Tersedia klinik
(Serviceability) | dalam penelitian ini yaitu kecantikan
kecepatan pelayanan, b. Tersedia  customer
kemudahan, dan service
penaganganan keluhan ¢. Mudah didapatkan
dengan baik pada produk
MS Glow untuk
memuaskan konsumen.
Estetika Yang dimaksud estetika a. Kemasan yang
(Aesthetic) dalam penelitian ini yaitu menarik
daya Tarik pada produk MS b. Tampilan ekslusif
Glow dalam aspek c.  Memiliki tekstur,
penampilan produk. warna, dan bentuk
yang menarik.
Persepsi Yang dimaksud persepsi a. Menunjang
Kualitas kualitas dalam penelitian ini penampilan
(Perceived yaitu pandangan konsumen b. Sesuai dengan
Quality) tentang mutu atau kebutuhan
keunggulan yang dimiliki c. Produk aman &
produk MS Glow. terpercaya.

3 Citra Keunikan Merek | Yang dimaksud keunikan a. Produk inovatif
Merek merek dalam penelitian ini b. Mencerminkan
Keller yaitu keunikan  yang produk glowing
(2013) dimiliki produk MS Glow ¢. kinerja yang baik

sehigga konsumen tidak
memiliki alasan lain untuk
berpindah ke merek yang
lain.
Keunggulan Yang dimaksud keunggulan a. Standar BPOM
Merek merek pada penelitian ini b. bersertifikat Halal
yaitu dapat meyakinkan c. Testimoni positif
konsumen bahwa produk
MS Glow dapat
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No | Variabel Dimensi Definisi Operasional Indikator
Kekuatan merek | Yang dimaksud kekuatan Memiliki reputasi
merek pada penelitian ini yang baik
yaitu kemampuan MS Glow Memiliki kualitas
untuk menyampaikan yang baik
informasi atau pesan yang Pengalaman
membekas dalam ingatan konsumen yang baik
konsumen.
4 Minat Beli | Minat Yang dimaksud minat Harga yang
(Kotler & | Transaksional transaksional pada kompetitif
Keller penelitian ini yaitu Pemasaran yang
(2010)) konsumen berminat untuk efektif

membeli produk MS Glow.

Kualitas produk yang
baik

Minat Yang dimaksud  minat Merekomendasikan
Referensial referensial pada penelitian produk MS Glow
ini yaitu konsumen yang kepada orang lain
memiliki ~ minat  untuk Kepercayaan
membeli akan menyarankan terhadap produk
kepada orang lain untuk Manfaat produk jelas
membeli produk MS Glow.
Minat Yang dimaksud  minat Mencari  informasi
Eksploratif eksploratif pada penelitian produk MS Glow
ini yaitu konsumen mencari Mengikuti media
informasi dan memahami sosial
terkait produk MS Glow Bertanya kepada

untuk memastikan bahwa

teman atau keluarga

produk tersebut sesuai
dengan kebutuhan mereka.

Minat Prefensial | Yang dimaksud  minat Tertarik
prefensial pada penelitian menggunakan produk
ini yaitu konsumen MS Glow
memiliki prefensi untuk dibandingkan produk
membeli produk MS Glow lain
karena mereka  telah Mengikuti
memahami manfaat dan perkembangan
kualitas produk. produk

Meningkatkan
pengeahuan produk

Sumber: Data diolah peneliti, 2024

3.8 Uji Instrumen

3.8.1 Uji Validitas

Uji validitas dipakai untuk memastikan bahwa instrumen yang digunakan

dalam penelitian benar-benar mengukur apa yang dimaksudkan untuk mengukur.

Menurut Sugiyono (2022) valid berarti instrument tersebut dapat digunakan untuk

mengukur apa yang seharusnya diukur. Uji Validitas pada penelitian ini

menggunakan perangkat lunak SPSS Statistics 26. Validitas setiap item pernyataan
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atau pertanyaan diuji dengan menganalisis hubungan antara skor dari masing-
masing item dengan total skor, yang merupakan hasil penjumlahan skor dari setiap
item tersebut. Validitas setiap item pertanyaan dapat dinilai dengan melihat nilai
Corrected item-Total Correlation. Jika nilai Corrected Item-Total Correlation r-
hitung > 0,30 maka butir pernyataan atau pertanyaan tersebut dianggap valid, jika
nilai r-hitung < 0,30 maka butir peryataan atau pertanyaan tersebut dinyatakan tidak
valid (Sugiyono, 2022).
3.8.2 Uji Reliabilitas
Menurut Sugiyono (2018), uji reliabilitas adalah alat untuk mengevaluasi

seberapa stabil dan konsisten sebuah alat pengukur terhadap seperangkat fakta atau
hipotesis. Data yang tidak dapat diandalkan dapat menghasilkan hasil yang tidak
akurat dan menghambat penelitian lebih lanjut. Jika alat pengukur dapat
memberikan hasil yang konsisten dalam jangka waktu yang lama, maka alat
tersebut dianggap dapat diandalkan. Setelah uji validitas selesai, uji reliabilitas
sering dilakukan dengan memeriksa klaim atau pertanyaan yang telah terbukti
valid. Jika nilai Cronbach's alpha instrumen berada di antara 0,50 dan 0,60 maka
dianggap cukup. Namun, dalam penelitian tersebut, peneliti memilih nilai 0,60
sebagai koefisien reliabilitas yang diinginkan. Berikut adalah kriteria yang
diberikan untuk pengujian reliabilitas:

a. Jika nilai Cronbach's alpha (o) instrumen lebih dari 0,60 (>0,60), maka

instrumen tersebut dianggap dapat diandalkan atau reliable.

b. Jika nilai Cronbach's alpha instrumen kurang dari 0,60 (<0,60), maka

dianggap tidak dapat diandalkan atau tidak reliable.
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3.9 Analisis Data

3.9.1 Statistitik Deskriptif

Sugiyono (2022) mengatakan statistik deskriptif adalah analisis data yang
dilakukan dengan menggambarkan atau mendeskripsikan data tanpa mencapai
kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Dalam penelitian, statistik
deskriptif biasanya digunakan untuk meningkatkan pemahaman tentang variabel
yang diteliti serta untuk memberikan informasi tentang karakteristik variabel
penelitian. menggunakan nilai minimum, maximum, rata-rata, dan standar deviasi
dari masing-masing variabel independen dan dependen.
3.9.2 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi Klasik adalah persyaratan statistik yang harus dipenuhi dalam
analisis regresi linear berganda yang berbasis ordinary least square (OLS). Untuk
memastikan bahwa model regresi yang diperoleh merupakan model yang terbaik,
dalam hal ketepatan estimasi, tidak bias, konsisten, dan dapat digunakan (Valid)
maka perlu dilakukan pengujian asumsi klasik (Juliandi et al., 2014). Pada
penelitian ini  akan dilakukan uji normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas.

3.9.2.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengatahui apakah

residual terstandarisasi yang diteliti berdistribusi normal atau tidak (Ismanto

& Pebruary, 2021). Dengan kata lain, tujuan uji normalitas adalah untuk

menentukan apakah distribusi data berbentuk normal atau tidak. Uji

normalitas dapat dilakukan menggunakan metode, uji Kolmogorov-Smirnov

dengan tingkat signifikan > 0,05 dengan pilihan:
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a. Nilai signifikan diatas 0,05 menunjukkan bahwa data terdistribusi
normal
b. Nilai signifikan di bawah 0,05 menunjukkan bahwa data tidak
terdistribusi normal.
3.9.2.2 Uji Multikolinearitas
Ismanto & Pebruary (2021) menjelaskan bahwa uji multikolinearitas
bertujuan untuk menentukan apakah dua atau lebih variabel independen
dalam model regresi saling berkorelasi. Cara untuk menentukan apakah
suatu model memiliki gejala multikolinearistas adalah dengan melihat
apakah nilai VIF (Varince Inflaction Factor). Jika nilai VIF > 0,10 atau VIF
< 10, maka tidak terindikasi adanya multikolinearitas.
3.9.2.3 Uji Heteroskedasitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam suatu
model regresi terdapat ketidaksamaan variansi residual antara suatu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah yang
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Heteroskedastisitas
terjadi jika pada scatterplot titik-titiknya mempunyai pola yang teratur baik
menyempit, melebar atau bergelombang-gelombang (Sugiyono, 2009)
3.9.3 Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda adalah model regresi linear yang
melibatkan lebih dari satu variabel independen dan satu variabel dependen. Regresi
linear berganda digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh antara
variabel bebas dan variabel terikat (Ghozali, 2018). Dalam analisis regresi linear

berganda, dicari persamaan garis lurus yang dapat menggambarkan hubungan
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antara variabel independen dan variabel dependen Persamaan garis lurus ini dapat
digunakan untuk memprediksi nilai variabel dependen berdasarkan nilai variabel
independen yang diketahui (Hidayat, 2018). Persamaan regresi dalam penelitian ini
adalah:
Y=a+B1X1+P2X2+B3X3+e

Keterangan:

Y = Variabel terikat yaitu Minat Beli

a = Konstanta

X1 = Celebrity Endorser

X2 = Kualitas Produk

X3 = Citra Merek

B1 = Koefisien regresi Variabel Celebrity Endorser

2 = Koefisien regresi Variabel Kualitas Produk

B3 = Koefisien regresi Variabel Citra Merek

e = Standar error

3.9.4 Uji Hipotesis

Uji hipotesis adalah teknik pengambilan keputusan yang didasarkan pada
analisis data dari observasi dan percobaan yang terkontrol. Uji hipotesis dilakukan
untuk memutuskan apakah hipotesis yang diuji ditolak atau diterima. Hipotesis
yang diuji dibagi menjadi dua bagian, yaitu hipotesis null (HO) dan hipotesis
alternatif (H1). Hipotesis null merupakan pernyataan yang akan diuji kebenarannya,
sedangkan hipotesis alternatif adalah pernyataan ketika hipotesis null ditolak.

Terdapat beberapa jenis hipotesis, seperti hipotesis deskriptif, hipotesis komparatif,
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hipotesis asosiatif, hipotesis kausal, dan hipotesis statistik. Uji hipotesis dilakukan
dengan menggunakan metode statistik sehingga hasil pengujian tersebut dapat
dinyatakan. Uji Hipotesis yang digunakan penelitian ini adalah:

3.9.3.1 Uji Parsial (Uji t)

Uji parsial (Uji t) bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya
pengaruh satu variabel independent terhadap variabel dependen
(Sudarmanto, 2005). Kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut:

a. Menentukan rumus hipotesis
HO (Hipotesis nol) artinya tidak memiliki pengaruh antara variabel (X)
dan variabel dependen (Y)
Ha (Hipotesis alternatif) artinya terdapat pengaruh variabel independent
(X) dan variabel ().

b. Kriteria pengambilan keputusan:
HO diterima jika Thitung < Ttabel atau nilai signifikansi > a = 5%,
menunjukkan bahwa variabel independen tidak memiliki pengaruh
terhadap variabel dependen.
Ha diterima jika Thitung > Ttabel atau nilai signifikan < o = 5%,
menunjukkan bahwa variabel Independen memiliki pengaruh terhadap
variabel dependen.

3.9.3.2 Uji Simultan (Uji F)

Menurut Sugiyono (2010), uji bersama-sama (Uji F) bertujuan untuk
menguji apakah Celebrity Endorser, Kualitas Produk, dan Brand Image
secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel Minat Beli.

a. Menentukan Rumus Hipotesis
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HO (Hipotesis nol) artinya Celebrity Endorser, kualitas produk dan Citra
Merek secara Bersama-sama tidak berpengaruh signifikan terhadap
Variabel Minat Beli.
Ha (Hipotesis alternatif) artinya Celebrity Endorser, Kualitas Produk,
dan Citra Merek secara Bersama — sama berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli.

b. Kriteria pengambilan keputusan:
HO diterima jika nilai Fhitung < Ftabel atau nilai signifikansi > o = 5%,
menunjukkan bahwa secara keseluruhan, variabel independen tidak
memiliki pengaruh terhadap variabel dependen.
Ha diterima jika nilai Fhitung > Ftabel atau nilai signifikansi < a. = 5%,
menunjukkan bahwa secara keseluruhan, variabel independen memiliki
pengaruh terhadap variabel terikat.

3.9.3.3 Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Purwanto (2017), uji koefisien determinasi (R2) digunakan
untuk menentukan seberapa baik model regresi yang dibuat sesuai dengan
data saat ini dan seberapa besar variasi dalam variabel bebas dapat
menjelaskan variabel terikat secara keseluruhan. Semakin besar koefisien
determinasinya, maka semakin baik variabel bebas dalam menjelaskan
variabel terikat. Koefisien korelasi parsial dapat digunakan untuk
menentukan variabel bebas mana yang paling mempengaruhi variabel
terikatnya. Variabel bebas yang saling berpengaruh terhadap variabel terikat
dilihat dari koefisien korelasi parsial yang paling besar. Nilai koefisien

determinasi akan berkisar 0 sampai 1, apabila nilai koefisien determinasi =
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1 menunjukkan 100% total variasi diterangkan oleh varian persamaan
regresi, atau variabel bebas mampu menerangkan variabel Y sebesar 100%.
Sebaliknya apabila nilai koefisien determinasi = 0 menunjukkan bahwa

tidak ada total varian yang diterangkan oleh varian bebas.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Peneltian
4.1.1 Profil perusahaan MS Glow

MS Glow merupakan perusahaan kecanntikan asal Indonesia yang didirikan
pada tahun 2013 oleh Shandy Purnamasari dan Maharani Kemala. Nama MS Glow
merupakan singkatan dari “Magic for Skin,” yang mencerminkan misi perushaan
tersebut untuk memberikan solusi perawatan kulit yang efektif dan berkualitas.
Produk MS Glow mencangkup berbagai kategori seperti skincare, bodycare, serum,
dan perawatan khusus lainnya yang dirancang untuk berbagai jenis kulit dan
kebutuhan lainnya (ldntimes.com, 2022).

Shandy Purnamasari memulai bisnis ini dengan menjadi reseller produk
skincare yang diformulasikan oleh dokter. Bersama Maharani Kemala, mereka
melihat peluang besar dalam industry kecantikan dan memutuskan untuk
mengembangkan brand mereka sendiri. Perusahaan ini berkembang pesat, dan kini
produk-produk MS Glow telah mendapatkan sertifikasi dari BPOM dan halal dari
pemerintah Indonesia. Kedua pendiri ini juga mendirikan MS Glow Aesthetic
Clinic untuk memberikan layanan konsultasi dan perawatan kulit langsung dari para
ahli, sehingga menambah kepercayaan konsumen terhadap produk mereka
(Kompas.com, 2021).

Selain produk dan layanan klinik, MS Glow juga memiliki model bisnis yang
melibatkan agen reseller, dan anggota yang mendistribusikan produk mereka baik
secara online maupun offline. Sistem ini membantu memperluas jangkauan pasar

dan memudahkan konsumen di berbagai daerah untuk mendapatkan produk MS

41
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Glow dengan mudah. keberhasilan strategi ini terlihat dari klaim bahwa perusahaan
ini memiliki omzet sekitar 600 miliar rupiah per bulan, menunjukkan posisi mereka
yang kuat dipasar kecantikan Indonesia.

MS Glow juga telah meraih beberapa prestasi dalam industri kecantikan,
menunjukkan keberhasilan dan pengaruhnya di pasar kecantikan. Pada tahun 2020,
MS Glow memenangkan Indonesia Best Brand Award (IBBA) dalam kategori
perawatan wajah yang dijual secara eksklusif. Penghargaan ini diberikan oleh
majalah SWA bekerjasama dengan MARS Digital Indonesia, yang menunjukkan
kekuatan merek ini di benak konsumen. Selain itu, MS Glow menerima
penghargaan Omni Brands of the Year 2021 untuk strategi pemasaran multi-
platform yang efektif. MS Glow juga mendapatkan rekor dari Museum Rekor
Indonesia (MURI) sebagai perusahaan kosmetik dengan jaringan penjualan
terbanyak di Indonesia. Pada Q3-2021, Forbes Indonesia mencatat pertumbuhan
pendapatan MS Glow sebesar 36% dari tahun ke tahun, yang mengukuhkan
posisinya sebagai salah satu brand kosmetik terkemuka di Indonesia (Bishis.com,
2020)

Secara keseluruhan, MS Glow telah menjadi salah satu brand kecantikan lokal
yang paling dikenal di Indonesia, berkat kombinasi produk yang berkualitas,
layanan klinik yang professional, dan strategi pemasaran yang efektif. Perusahaan
ini terus berkembang dengan visi untuk menjadi pemain utama dalam industry
kecantikan, bail di tingkat nasional maupun internasional (Kompas.com, 2021).
4.1.2 Strategi Pemasaran

MS Glow menggunakan berbagai strategi pemasaran yang efektif untuk

meningkatkan minat pembelian dan memperluas jangkauan pasarnya. Salah satu
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strategi utama adalah penggunaan Celebrity Endorser untuk mempromosikan
produk mereka melalui platform seperti Instagram, Youtube, Tiktok, dan media
social laiannya, yang membantu untuk meningkatkan minat beli konsumen.

Gambar 4. 1
Penggunaan Celebrity Endorser Melalui Instagram MS Glow
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sumber: Instagram MS Glow, diakses 28 Mei 2024,
Selain menggunakan Celebrity Endorser dalam mempromosikan produknya,

MS Glow juga memperhatikan kualitas produk yang dimilikinya seperti
menggunakan kandungan produk yang berkualitas, aman, dan terpercaya. Maksud
dari menggunakan kandungan produk yang berkualitas, aman, dan terpercaya
adalah formulasi yang digunakan produk MS Glow salah satunya yaitu,
WhiteCelIDNA dengan teknologi nano-enkapsulasi, yang berfungsi untuk
mengatasi kulit kusam, noda hitam, dan keluhan akibat rusaknya skin barrier.

Selain itu, untuk mempertahankan Citra Merek dari produknya. MS Glow
mendirikan MS Glow Aesthetic Clinic untuk melengkapi kesuksesan produk
skincare MS Glow dan karena MS Glow adalah produk yang aman dan berkualitas
yang tidak bertetangan dengan standar medis, membuat MS Glow menjadi solusi
utama yang aman dan terpercaya bagi konsumen.

4.1.3 Logo
Logo adalah gambar atau sketsa yang mewakili suatu organisasi, perusahaan,

produk, negara, atau lembaga. Fungsinya sebagai identitas visual yang singkat dan

mudah diingat oleh masyarakat. Logo yang efektif dapat menyampaikan
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karakteristik entitas yang diwakilinya, serta informasi seperti nilai dan kualitas yang
ditawarkan.

Gambar 4. 2
Logo Perusahaan MS Glow

% MS GLOW

sumber: MS Glow (2024)
4.2 Gambaran Umum Responden

Gamabaran umum responden bertujuan untuk mengidentifikasi karakteristik
responden yang terlibat dalam penelitian. Pada penelitian ini responden penelitian
diidentifikasi berdasarkan jenis kelamin, usia, domisili (kecamatan di kota malang),
pekerjaan, pendapatan, mengetahui produk MS Glow, Celebrity Endorser dari produk
ms glow yang paling menarik, pendapat konsumen tentang kualitas produk MS Glow,
dan pendapat konsumen terkait citra merek produk MS Glow. Jumlah responden pada
penelitian ini adalah 180 responden. Responden pada penelitian ini adalah konsumen
MS Glow yang domisili di kota Malang yaitu Lowokwaru, Klojen, Blimbing, Sukun,
dan Kedungkandang. Mengetahui produk MS Glow. Dan berusia di atas 17 tahun.

4.2.1 Karakteristik Responden berdasarkan jenis kelamin.

Jenis kelamin yang digunakan pada penelitian ini adalah laki-laki dan
perempuan. karena produk MS Glow bisa digunakan oleh semua kalangan dan
mempunya produk khusus laki-laki ataupun perempuan. Berikut data jumlah

responden berdasarkan jenis kelamin.
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Tabel 4.1
Responden Berdasarkan Jenis Kelami
No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (%o)
1 Laki-Laki 146 81,1%
2 Perempuan 34 18,9%
Jumlah 180 100%

Sumber: Data primer diolah peneliti, 2024
Berdasarkan table 4.1 dapat dilihat bahwa responden dengan jenis kelamin

perempuan sebanyak 146 responden (81,1%), sedangkan laki laki sebanyak 34
responden (18,9%). Data ini menunjukkan jumlah responden perempuan lebih
banyak dibandingkan laki-laki. Hal ini dapat memberikan gambaran bahwa dalam
penelitian ini, partisipasi dari perempuan mendominasi.
4.2.2 Karakteristik Responden Beradasarkan Usia

Dalam penelitian ini, responden dibagi menurut kelompok usia. Responden
dibagi menjadi 2 yaitu, generasi Z dan generasi (17-27 tahun) dan dan generasi
Milenial (28-42 tahun), dikarenakan pada kriteria usia ini seseorang cenderung
melakukan eksperimen dengan produk kosmetik.

Tabel 4. 2

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Usia Frekuaensi Presentase(%o)
1 17 — 27 tahun 90 50%
2 28 — 42 tahun 90 50%
Jumlah 180 100%

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa dilihat bahwa responden yang

memiliki usia 17-26 tahun sebanyank 90 responden dengan presentase 50% dan
responden usia 28-26 tahun sebanyak 90 respoden dengan presentase 50%.
Informasi ini didasarkan pada penelitian Kota Malang 2020, di mana Generasi Z
mendominasi dengan 25,44% dan Generasi Milenial dengan 25,21% penduduk

kota. Jumlah distribusi yang hampir sama antara kedua kelompok generasi ini
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menunjukkan bahwa Generasi Z dan Generasi Milenial memiliki proporsi yang
seimbang dalam struktur populasi Kota Malang.
4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Dalam penelitian ini, responden berdomisili di kota Malang yang mana

mempunyai 5 kecamatan yaitu Lowokwaru, klojen, Blimbing, Sukun, dan

Kedungkandang.
Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili (Kecamatan di kota Malang)
No Kecamatan Frekuensi Presentase(%6)
1 Lowokwaru 36 20.2%
2 Klojen 36 20.2%
3 Blimbing 36 20.2%
4 Sukun 36 20.2%
5 Kedungkandang 36 20.2%

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa jumlah responden tersebar

secara merata diantara lima kecamatan Kota Malang. Jumlah responden dari kelima
kecamatan di kota malang yaitu Lowokwaru, Klojen, Blimbing, Sukun, dan
kedungkandang masing-masing memiliki total 36 mewakili 20,2% dari total
responden, sesuai dengan lokasi penelitian.
4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaaan

Dalam penelitian ini, responden dikategorikan berdasarkan jenis pekerjaan.
Jenis pekerjaan pada penelitian ini seperti mahasiswa, wiraswasta, karyawan

swasta, belum bekerja, dan lainnya.

Tabel 4. 4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan.

No Pekerjaan Frekuensi Presentasi (%)
1 Belum Bekerja 3 1,7%

2 Mahasiswa 63 35%

3 Wiraswasta 60 33,3%

4 Karyawan Swasta 45 25%

5 Lainnya 9 5%

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
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Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahaui bahwa respomden yang belum
bekerja sebanyak 3 orang (1,7%), mahasiswa 63 orang (35%), Wiraswasta 60 orang
(33,3%), karyawan swasta 45 orang (25%) dan responden dengan pekerjaan lainnya
sebanyak 9 Orang (5%). Dari data ini dapat diambil kesimpulan mahasiswa yang
paling banyak mengetahui tentang produk MS Glow dibandingkan pekerjaan
lainnnya.

4.2.5 Karakteristik Responden berdasarkan Tingkat Pendapatan

Pada penelitian ini, pendapatan responden dikategorikan menjadi 4 kategori
yaitu < Rp. 1.500.000, Rp. 1. 500.000 - Rp. 2. 500.000, Rp. 2. 500.001 - Rp.

3.500.000, dan di atas Rp. 3.500.000. Berikut data yang didapatkan:

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendapatan
No Pendapatan Frekuensi Presentasi (%)
1 < Rp. 1.500.000 57 31,7%
2 | Rp.1.500.000 - Rp. 2. 500.000 28 15,6%
3 Rp. 2. 500.000 - Rp. 3.500.000 29 16,1%
4 di atas Rp. 3.500.000 66 36,7%

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan Tabel 4.5 diketahui bahwa responden dengan pendapatan < RP

1.500.000 sebanyak 57 orang (31,7%), pendapatan Rp. 1. 500.000 - Rp. 2. 500.000
sebanyak 28 orang (15,6%), pendapatan Rp 2.500.000 — Rp 3.500.000 sebanyak 29
orang (16,1%), dan pendapatan diatas Rp 3.500.000 sebanyak 66 orang (36,7%).
Dari data tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa responden yang mempunyai
pendapatan diatas Rp 3.500.000 yang paling dominan mengetahui produk MS
Glow.
4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Mengetahui Produk MS Glow
Pada penelitian ini, responden diberi pertanyaan apakah mengetahui atau

tidak tentang Produk MS Glow agar dalam pengisian kuesioner responden tidak
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mengalami kebingungan. Berikut data yang diperoleh berdasarkan mengetahui atau
tidak tentang produk MS Glow:

Gambar 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Mengetahui Produk MS Glow

Sumber: data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan gambar 4.3 menunujukkan bahwa responden yang mengisi

kuesioner pada penelitian ini mengetahui tentang produk MS Glow sehinnga
responden tidak mengalami kebingungan ketika mengisi kuesioner.
4.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Pemilihan Celebrity Endorser
Dari Produk MS Glow Yang Paling Menarik

Karakteristik responden yang didasarkan pada pemilihan Celebrity Endorser
dari produk MS Glow yang paling menarik menggambarkan tentang prefensi dan
kecenderungan konsumen terhadap public figure tertentu. Pemilihan endorser yang
tepat dapat mencerminkan bagaimana atribut dan citra selebriti tersebut sesuai
dengan nilai-nilai dan harapan dari target pasar. Berikut data yang diperoleh
berdasarkan pemilihan Celebrity Endorser dari produk MS Glow yang paling

menarik:
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Gambar 4. 4

Pemilihan Celebrity Endorser Paling Menarik

3
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Sumber: Data diolah peneliti (2024)
Bersdasarkan Gambar 4.4 menunjukkan bahwa Nagita Slavina menjadi

Celebrity Endorser yang paling menarik dengan prsentase sebesar 49.4%, Lesti
Kejora 17,2%, Tasya Farasya 32,8%, Sarwendah 18,9%, Luna Maya 20%, Raffi
Ahmad 24,4%, Ivan Gunawan 15,6%, Keanuagl 13,9%, dan Fadil jaidi 15,6%. Dari
data tersebut dapat disimpulakan bahwa Nagita Slavina menjadi yang paling banyak
dipilih sebagai Celebrity Endorser paling menarik pilihan responden. Nagita
Slavina, sebagai seorang artis memiliki daya Tarik yang kuat dikalangan konsumen.
Popularitasnya yang tinggi dan citranya yang positif di mata publik menjadi factor
utama yang membuatnya menjadi pilihan utama sebagai Celebrity Endorser produk
MS Glow.
4.2.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Kualitas Produk produk MS
Glow

Karakteristik responden berdasarkan kualitas produk MS Glow
menggambarkan persepsi konsumen terhadap aspek-aspek yang dimiliki produk

MS glow. Karakteristik ini menunjukkan bagaimana kualitas produk berperan
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dalam meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk MS Glow. Berikut data
yang diperoleh berdasarkan kualitas produk MS Glow.

Gambar 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Kualitas Produk MS Glow

tas Produk yang balk
Mampunyal bahan yang aman

Memben solus permasalahan kulit

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan Gambar 4.5 menunjukkan bahwa sebanyak 47,2% responden

mepersepsikan bahwa MS Glow mempunyai kualitas produk yang baik, 40%
responden mempersepsikan MS Glow mempunyai bahan yang aman, 12,8%
responden mempersepsikan produk MS Glow memberi solusi permasalahan kulit.
Dari data tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa sebagian responden
menunjukkan persepsi yang tinggi terhadap kualitas produk MS Glow sebagai
produk yang mempunyai kualitas produk yang baik. Persepsi yang tinggi terhadap
kualitas produk yang baik mencerminkan keberhasilan produk ini dalam memenui
kebutuhan dan harapan konsumen.
4.2.9 Karakteristik Responden Berdasarkan Citra Merek Produk MS Glow
Karakteristik responden berdasarkaan citra merek produk MS Glow
menggambarkan bagaimana responden memandang merek ini. Citra merek yang
kuat biasanya terbentuk dari kombinasi kualitas produk, pengalaman konsumen,

dan upaya pemasaran yang efektif. Responden mungkin menilai citra merek MS



51

Glow melalui berbagai faktor seperti keunggulan produk, inovasi, serta keterlibatan
merek dalam promosi dan komunikasi dengan pelanggan. Berikut data yang
diperoleh berdasarkan Citra Merek Produk MS Glow.

Gambar 4. 6

Karakteristik Responden Berdasarkan Citra Merek Produk MS Glow

@ Mencerminkan produk glowng
@ Produk yang inovat!

Reputasl yang baik

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan Gambar 4.6 menunjukkan bahwa sebanyak 50% responden

berpendapat bahwa produk MS Glow mencerminkan produk yang glowing, 29,5%
responden berpendapat bahwa produk MS Glow merupakan produk yang inovatif,
20,5% responden berpendapat bahwa produk MS glow mempunyai reputasi yang
baik. Dari data tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa produk MS Glow
mempunyai citra sebagai produk glowing. Citra produk MS Glow sebagai produk
yang glowing, nantinya dapat meningkatkan minat beli konsumen.
4.3 Uji Instrumen

4.3.1 Uji Validitas

Uji validitas dipakai untuk memastikan bahwa instrumen yang digunakan
dalam penelitian benar-benar mengukur apa yang dimaksudkan untuk mengukur.
Menurut Sugiyono (2022) valid berarti instrument tersebut dapat digunakan untuk

mengukur apa Yyang seharusnya diukur. Uji Validitas pada penelitian ini
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menggunakan perangkat lunak SPSS Statistics 26.0. Validitas setiap item
pernyataan atau pertanyaan diuji dengan menganalisis hubungan diantara skor dari
masing-masing item dengan total skor, yang merupakan hasil penjumlahan skor
dari setiap item tersebut. Validitas setiap item pertanyaan dapat dinilai dengan
melihat nilai Corrected Item-Total Correlation. Apabila nilai Corrected Item-Total
Correlation r-hitung > 0,30 maka item pernyataan atau pertanyaan tersebut
dianggap valid, jika nilai r-hitung < 0,30 maka item peryataan atau pertanyaan
tersebut dinyatakan tidak valid (Sugiyono, 2022). Hasil Uji Validitas pada
penelitian ini yaitu:

Tabel 4. 6 Hasil Uji Validitas Celebrity Endorser (X1)

Variabel Item R Tabel R Hitung Keterangan
Celebrity X1.1.1 0,03 0,605 Valid
Endorser X1.1.2 0,03 0,668 Valid
(X1) X1.1.3 0,03 0,679 Valid
X1.2.1 0,03 0,595 Valid
X1.2.2 0,03 0,688 Valid
X1.2.3 0,03 0,679 Valid
X1.3.1 0,03 0,664 Valid
X1.3.2 0,03 0,612 Valid
X1.3.3 0,03 0,704 Valid
X1.4.1 0,03 0,639 Valid
X1.4.2 0,03 0,653 Valid
X1.4.3 0,03 0,672 Valid

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan Tabel 4.6 dapat dilihat bahwa variable Celebrity Endorser (X1)

pada uji validitas ini sudah memenuhi syarat dengan dengan nilai Pearson
Correlation lebih besar dari 0,03. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa item
pernyataan Celebrity Endorser (X1) dinyatakan valid.

Tabel 4. 7 Hasil Uji Validitas Celebrity Endorser (X2)

Variabel Item R Tabel R Hitung Keterangan
Kualitas X2.1.1 0,03 0,722 Valid
Produk X2.1.2 0,03 0,642 Valid

(X2) X2.1.3 0,03 0,649 Valid
X2.2.1 0,03 0,676 Valid
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X2.2.2 0,03 0,655 Valid
X2.2.3 0,03 0,600 Valid
X2.3.1 0,03 0,714 Valid
X2.3.2 0,03 0,728 Valid
X2.3.3 0,03 0,631 Valid
X2.4.1 0,03 0,701 Valid
X2.4.2 0,03 0,736 Valid
X2.4.3 0,03 0,597 Valid
X2.5.1 0,03 0,690 Valid
X2.5.2 0,03 0,632 Valid
X253 0,03 0,619 Valid
X2.6.1 0,03 0,713 Valid
X2.6.2 0,03 0,668 Valid
X2.6.3 0,03 0,744 Valid
X2.7.1 0,03 0,685 Valid
X2.7.2 0,03 0,739 Valid
X2.7.3 0,03 0,618 Valid

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan Tabel 4.7 dapat dilihat bahwa variable Kualitas Produk (X2)

pada uji validitas ini sudah memenuhi syarat dengan dengan nilai Pearson
Correlation lebih besar dari 0,03. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa item

pernyataan Kualitas Produk (X2) dinyatakan valid.

Tabel 4.8
Hasil Uji Validitas Citra Merek (X3)
Variabel Item R Tabel R Hitung Keterangan
Citra X3.1.1 0,03 0,687 Valid
Merek (X3 X3.1.2 0,03 0,662 Valid
X3.1.3 0,03 0,738 Valid
X3.2.1 0,03 0,659 Valid
X3.2.2 0,03 0,729 Valid
X3.2.3 0,03 0,677 Valid
X3.3.1 0,03 0,691 Valid
X3.3.2 0,03 0,734 Valid
X3.3.3 0,03 0,728 Valid

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat dilihat bahwa variable Citra Merek (X3) pada

uji validitas ini sudah memenuhi syarat dengan dengan nilai Pearson Correlation
lebih besar dari 0,03. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa item pernyataan

Citra Merek (X3) dinyatakan valid.
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Tabel 4.9
Hasil Uji Validitas Minat Beli (YY)
Variabel Item R Tabel R Hitung Keterangan
Minat Beli Y1.1.1 0,03 0,734 Valid
Y) Y1.1.2 0,03 0,663 Valid
Y1.1.3 0,03 0,684 Valid
Y1.2.1 0,03 0,682 Valid
Y1.2.2 0,03 0,625 Valid
Y1.2.3 0,03 0,667 Valid
Y1.3.1 0,03 0,710 Valid
Y1.3.2 0,03 0,715 Valid
Y1.3.3 0,03 0,682 Valid
Y1.4.1 0,03 0,755 Valid
Y1.4.2 0,03 0,719 Valid
Y1.4.3 0,03 0,752 Valid

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2024
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat dilihat bahwa variable Minat Beli (Y) pada uji

validitas ini sudah memenuhi syarat dengan dengan nilai Pearson Correlation
lebih besar dari 0,03. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa item pernyataan
Minat Beli (YY) dinyatakan valid.
4.3.2 Uji Reabilitas
Menurut Sugiyono (2018), uji reliabilitas adalah alat untuk mengevaluasi
seberapa stabil dan konsisten sebuah alat pengukur terhadap seperangkat fakta atau
hipotesis. Data yang tidak dapat diandalkan dapat menghasilkan hasil yang tidak
akurat dan menghambat penelitian lebih lanjut. Jika alat pengukur dapat
memberikan hasil yang konsisten dalam jangka waktu yang lama, maka alat
tersebut dianggap dapat diandalkan. Setelah uji validitas selesai, uji reliabilitas
sering dilakukan dengan memeriksa klaim atau pertanyaan yang telah terbukti
valid. Jika nilai Cronbach's alpha instrumen berada di antara 0,50 dan 0,60 maka
dianggap cukup. Namun, dalam penelitian ini, peneliti memilih nilai 0,60 sebagai

koefisien reliabilitas yang diinginkan.
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Tabel 4. 10
Hasil Uji Reabilitas
Variabel Hasil Cronbach’s Alpha Keterangan
Celebrity Endorser (X1) 0,878 Reliabel
Kualitas Produk (X2) 0,940 Reliabel
Citra Merek (X3) 0,870 Reliabel
Minat Beli (YY) 0,904 Reliabel

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2024
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa semua variable pada

penelitian ini yaitu Celebrity Endorser (X1), Kualitas Produk (X2), Citra Merek
(X3), dan Minat Beli (Y) menunjukkan koefisien reliabilitas Cronbach's alpha >
0,06, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variable pada penelitian ini dapat
dilanjutkan.
4.4 Uji Analisis Data

4.4.1 Analisis Deskriptif

Data yang diperoleh selama penelitian akan disajikan sebagai hasil dari
penyabaran angket kepada para responden. Dalam penelitian ini responden yang
berpartisipasi sebanyak 180 dengan skala 1 sampai 5 untuk pengukuran tanggapan
responden. Responden telah terbagi dari 5 kecamatan di Kota Malang, yaitu,
Lowokwaru, Klojen, Sukun, Blimbing, dan Kedungkandang. Jumlah seluruh item
pertanyaan adalah sebanyak 54 item, yang terdiri dari variable Celebrity Endorser
(X1), Kualitas Produk (X2), Citra merek (X3), dan Minat Beli (Y). Berikut
merupakan jawaban dari para responden:

4.4.1.1 Hasil Distribusi Variabel X1 (Celebrity Endorser)

Celebrity Endorser merupakan Variabel (X1) yang mempunyai
beberapa indicator yaitu Power (X1.1), Credibility (X1.2), Attractiveness

(X1.3), dan Visibility (X1.4):
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Tabel 4. 11
Distribusi Frekuensi Item Celebrity Endorser (X1)
Item Jawaban Responden Jumlah Mean
STS TS N S SS

X111 2 6 17 87 68 180 4,18
X1.1.2 2 2 23 90 63 180 4,17
X1.1.3 3 5 16 80 76 180 4,23
X1.2.1 1 6 18 88 67 180 4,19
X1.2.2 1 5 22 90 62 180 4,15
X1.2.3 2 1 13 91 73 180 4,29
X1.3.1 1 4 16 84 75 180 4,27
X1.3.2 1 1 24 84 70 180 4,23
X1.3.3 1 3 22 76 78 180 4,26
X14.1 1 3 10 69 97 180 4,43
X1.4.2 1 2 11 85 81 180 4,35
X1.4.3 1 6 22 64 87 180 4,28

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Pada tabel distribusi frekuaensi dapat dilihat mean tertinggi terletak

pada item X1.4.1 yaitu sebesar 4,43. pada item tersebut terdapat pertanyaan
“Celebrity Endorser produk Ms Glow mempunyai banyak pengikut di media
social”.Hal ini menunjukkan bahwa responden rata-rata setuju atau sangat
setuju dengan pernyataan ini, Artinya sebagian responden mengakui bahwa
Celebrity Endorser produk MS Glow memang memiliki banyak pengikut di
media sosialnya. Sedangkan mean terendah terdapat pada item X1.2.2 yaitu
sebesar 4,15 yang mempunyai pertanyaan “Celebrity Endorser mempunyai
pengetahuan yang luas”. Hal ini menunjukkan bahwa responden rata-rata
responden tidak setuju atau netral terhadap pernyataan ini, Artinya sebagian
responden mungkin atau tidak sepenuhnya percaya bahwa Celebrity Endorser
memiliki pengetahuan yang luas.
4.4.1.2 Hasil Distribusi Variabel X2 (Kualitas Produk)

Kualitas Produk merupakan variabel (X2) yang mempunyai indicator

Fungsi (performance) (X2.1), Fitur (features) (X2.2), Keandalan (reliability) (X2.3),
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Usia produk (Durability) (X2.4), Pelayanan (serviceability), (X2.5), Estetika
(Aesthetics) (X2.6), dan Persepsi kualitas (perceived quality) (X2.7):

Tabel 4. 12 Distribusi Frekuensi Item Kualitas Produk

Item Jawaban Responden Jumlah Mean
STS TS N S SS
X2.1.1 2 2 19 81 76 180 4.26
X2.1.2 1 6 28 84 61 180 4.10
X2.1.3 4 5 24 85 62 180 4.09
X2.2.1 0 6 28 90 56 180 4.09
X2.2.2 2 2 26 92 58 180 4.12
X2.2.3 0 5 12 75 88 180 4.37
X2.3.1 1 1 13 83 82 180 4.36
X2.3.2 2 6 30 78 64 180 4.09
X2.3.3 1 2 15 83 79 180 4.32
X2.4.1 1 2 17 93 67 180 4.24
X2.4.2 1 4 27 83 65 180 4.15
X2.4.3 1 2 10 84 83 180 4.37
X25.1 1 5 26 91 57 180 4.10
X2.5.2 1 3 21 80 75 180 4.25
X2.5.3 1 2 12 78 87 180 4.38
X2.6.1 1 6 23 83 67 180 4.16
X2.6.2 0 10 12 95 63 180 4.17
X2.6.3 4 5 22 83 66 180 4.12
X2.7.1 0 2 23 78 77 180 4.28
X2.7.2 1 4 13 87 75 180 4.28
X2.7.3 1 3 26 93 57 180 4.12

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Pada tabel distribusi frekuaensi dapat dilihat mean tertinggi terletak

pada item X2.5.3 yaitu sebesar 4,38. pada item tersebut terdapat pertanyaan
“Produk MS Glow mudah didapatkan”. Hal ini menunjukkan bahwa rata-rata
responden setuju atau sangat setuju dengan pertanyaan ini, Artinya sebagian
responden merasa bahwa produk MS Glow mudah diakses atau ditemukan di
pasaran. Sedangkan mean terendah terdapat pada item X2.1.3 yaitu sebesar 4,09
yang mempunyai pertanyaan “Produk MS Glow Memberikan efek
menyehatkan kulit” dan pada item X2.2.1 yaitu sebesar 4,09 yang mempunyai
pertanyaan “Produk MS Glow mempunyai komposisi bahan yang aman”. Hal

ini menunjukkan bahwa rata-rata responden kurang setuju atau netral terhadap
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pertanyaan ini, Artinya sebagian responden masih ragu tentang manfaat
kesehatan kulit yang dijanjikan oleh produk MS Glow dan responden tidak
sepenuhnya yakin tentang komposisi bahan yang digunakan dalam produk MS
Glow.
4.4.1.3 Hasil Distribusi Variabel X3 (Citra Merek)

Citra Merek merupakan Variabel (X3) yang mempunyai beberapa

indikator yaitu Keunggulan Merek (X3.1), Kekuatan Merek (X3.2), dan Keunikan

Merek (X3.3):
Tabel 4. 13
Distribusi Frekuensi Item Citra Merek
Item Jawaban Responden Jumlah Mean
STS TS N S SS
X3.1.1 1 4 13 76 86 180 434
X3.1.2 1 2 23 103 51 180 412
X3.1.3 2 4 14 88 72 180 4.24
X3.2.1 1 1 14 83 81 180 4.34
X3.2.2 1 3 13 89 74 180 4.29
X3.2.3 1 2 24 89 64 180 418
X3.3.1 1 5 18 86 70 180 4.22
X3.3.2 1 3 19 77 80 180 4.29
X3.3.3 1 4 26 94 55 180 410

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Pada tabel distribusi frekuaensi dapat dilihat mean tertinggi terletak

pada item X3.1.lyaitu sebesar 4,34. pada item tersebut terdapat pertanyaan
“Produk MS Glow mempunyai produk yang inovatif” dan pada item X3.2.1
pada item tersebut terdapat pertanyaan “Produk MS Glow mempunyai standar
BPOM”. Hal ini menunjukkan bahwa rata-rata responden setuju atau sangat
setuju dengan pertanyaan ini, artinya sebagian responden menganggap produk
MS Glow sebagai produk yang inovatif dan sudah memenuhi standar BPOM.
Sedangkan mean terendah terdapat pada item X3.3.3 yaitu sebesar 4,10 yang

mempunyai pertanyaan “Konsumen produk MS Glow memberikan pengalaman
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pemakaian yang baik”. Hal ini menunjukkan bahwa rata-rata responden kurang
setuju atau netral terhadap pertanyaan ini, artinya tidak semua konsumen
memiliki pengalaman yang baik terkait produk MS Glow.

4.4.1.4 Hasil Distribusi Variabel Y (Minat Beli)

Minat Beli merupakan Variabel (Y) yang mempunyai beberapa
indikator yaitu Minat transaksional (Y1.1), Minat referensial (Y1.2), Minat

preferensial (Y1.3), dan Minat Eksploratif (Y1.4):

Tabel 4. 14
Distribusi Frekuensi Item Minat Beli
Item Jawaban Responden Jumlah Mean
STS TS N S SS

Y1.1.1 1 6 17 85 71 180 4,22
Y1.1.2 1 4 20 91 64 180 4,18
Y1.1.3 1 4 18 94 63 180 4,19
Y1.2.1 1 8 24 79 68 180 4.14
Y1.2.2 2 2 22 94 60 180 4.16
Y1.2.3 0 4 20 86 70 180 4.23
Y1.3.1 2 3 17 85 73 180 4.24
Y1.3.2 1 10 20 79 70 180 4.15
Y1.3.3 2 3 20 84 71 180 4,22
Y14.1 5 8 29 65 73 180 4.07
Y1.4.2 6 5 20 86 63 180 4.08
Y1.4.3 2 10 21 84 63 180 4.09

Sumber: Data diolah peneliti, 2024
Pada tabel distribusi frekuaensi dapat dilihat mean tertinggi terletak

pada item Y1.3.1 yaitu sebesar 4,24. pada item tersebut terdapat pertanyaan
“Konsumen mencari informasi tentang produk MS Glow”. Hal ini menunjukkan
bahwa rata-rata responden setuju atau sangat setuju dengan pertanyaan ini,
artinya Konsumen tertarik untuk mengatahui lebih banyak tentang produk MS
Glow. Sedangkan mean terendah terdapat pada item Y1.4.1 yaitu sebesar 4,07
yang mempunyai pertanyaan “Konsumen tertarik menggunakan produk MS
Glow dibandingkan produk lain”. Hal ini menunjukkan bahwa rata-rata

responden kurang setuju atau netral terhadap pertanyaan ini, artinya sebagian
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responden merasa bahwa responden lebih menarik dibandingkan produk
lainnya.
4.4.2 Uji Asumsi Klasik
4.4.2.1 Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengatahui apakah

residual terstandarisasi yang diteliti berdistribusi normal atau tidak (Ismanto
& Pebruary, 2021). Dengan kata lain, tujuan uji normalitas adalah untuk
menentukan apakah distribusi data berbentuk normal atau tidak. Uji
normalitas dapat dilakukan menggunakan metode, uji Kolmogorov-Smirnov
dengan tingkat signifikan > 0,05.

Tabel 4. 15
Hasil Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 180
Normal Parametersa,b Mean .0000000
Std. Deviation 2.48338080

Most Extreme Differences Absolute .085
Positive .069

Negative -.085

Test Statistic .085
Asymp. Sig. (2-tailed) .003c
Exact Sig. (2-tailed) .140
Point Probability .000

Sumber: Data pengolahan spss versi 26.0, 2024
Pada tabel 4.15 ditemukan hasil uji normalitas One Sample
Kolmogorov-Smirnov dengan tigkat signifikansi sebesar 0,140. Nilai
signifikansi (0,140) lebih besar dari 0,05. hal ini menunjukkan bahwa data
yang digunakan dalam penelitian ini terdistribusi secara normal (0,140 >
0,05). Dapat disimpulkan bahwa pendapat dari 180 responden tentang
Celebrity Endorser, Kualitas Produk, Citra Merek, dan Minat beli pada

produk MS Glow sesuai dengan data.



61

4.4.2.2 Uji Multikolinearitas

Ismanto & Pebruary (2021) menjelaskan bahwa uji multikolinearitas
bertujuan untuk menentukan apakah dua atau lebih variabel independen dalam
model regresi saling berkorelasi. Cara untuk menentukan apakah suatu model
memiliki gejala multikolinearistas adalah dengan melihat apakah nilai VIF
(Varince Inflaction Factor). Jika toleransi > 0,10 atau VIF < 10, maka tidak
terindikasi adanya multikolinearitas.

Tabel 4. 16
Hasil Uji Multikolineritas

Coefficientsa
Model Unstandardized | Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolerance | VIF
Error
1 | (Constant) .036 1.634 022 | .982
Celebrity .305 .052 272 5.853 | .000 .335 2.983
Endorser
Kualitas 497 .042 784 11.934 | .000 .168 5.938
Produk
Citra .565 .098 .383 5.791 | .000 .166 6.013
Merek
a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Data pengolahan spss versi 26, 2024
Dari Tabel 4.16 dapat diketahui nilai tolerance variabel Celebrity

Endorser adalah 0,335 > 0,10 dan nilai VIF adalah 2,983 < 10 maka tidak
ada multikolinieritas pada variabel ini. Nilai tolerance pada variabel
Kualitas Produk adalah 0,168 > 0,10 dan nilai VIF adalah 5,938 < 10 maka
tidak ada multikolinieritas pada variabel ini. Kemudian nilai tolerance pada
variabel Citra merek adalah 0,166 > 0,10 dan nilai VIF adalah 6,013 < 10

maka tidak ada multikolinieritas pada variabel ini. Dapat ditarik Kesimpulan
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bahwa tidak terjadi multikolinearitas pada semua variabel independent pada
peneltian ini.

4.4.2.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam suatu
model regresi terdapat ketidaksamaan variansi residual antara suatu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah yang
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Heteroskedastisitas
terjadi jika pada scatterplot titik-titiknya mempunyai pola yang teratur baik

menyempit, melebar atau bergelombang-gelombang (Sugiyono, 2009).

Gambar 4.7
Hasil Uji Heterokedastisitas

U< aMeiplot

Oependert Variable Minst Bed

Regreamen Studert2ed Revdus

Ragression Btandardized Fredicted Vale

Sumber: Data pengolahan spss versi 26.0, 2024
Berdasarkan Gambar 4.7 dapat dilihat bahwa titik-titik tidak mempunyai

pola yang teratur. Hal tersebut menunjukkan tidak terjadi heterokedastisitas
pada model regresi. oleh karena itu, model regresi ini layak digunakan.
4.4.3 Uji Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda adalah model regresi linear yang

melibatkan lebih dari satu variabel independen dan satu variabel dependen.
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Regresi linear berganda digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh

antara variabel bebas dan variabel terikat (Ghozali, 2018).

Tabel 4. 17

Persamaan Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 | (Constant) .036 1.634 .022 | .982
Celebrity Endorser | .305 .052 272 5.853 | .000
Kualitas Produk 497 .042 784 | 11.934 | .000
Citra Merek 565 .098 .383 5.791 | .000

a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Data pengolahan SPSS Versi 26, 2024

Berdasarkan Tabel 4.17 dapat dilihat bahwa, persamaan regresi liniear

berganda adalah Y= 0,036 + 0,305 X1 + 0,497 X2 + 0,565 X83.

a. Nilai konstanta o sebesar 0,036 yang berarti jika variabel Celebrity

Endorser (X1), Kualitas Produk (X2), dan Citra Merek (X3) nilainya
0 maka variabel Minat Beli () bernilai 0,036.

Koefisiensi regresi (X1) diperoleh dari perhitungan regresi linear
berganda, dengan nilai koefisien f1 = 0,305. Yang berarti bahwa
jika Celebrity Endorser (X1) dinaikkan satu satuan maka akan
meningkatkan Minat Beli konsumen sebesar 0,305. Dengan asumsi
Kualitas Produk dan Citra Merek konstan.

Koefisiensi regresi (X2) diperoleh dari perhitungan regresi linear
berganda, dengan nilai koefisien 2 = 0,497. Yang berarti bahwa
jika Kualitas Produk (X2) dinaikkan satu satuan maka akan
meningkatkan Minat Beli konsumen sebesar 0,497. Dengan asumsi

Celebrity Endorser dan Citra Merek konstan.
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d. Koefisiensi regresi (X3) diperoleh dari perhitungan regresi linear
berganda, dengan nilai koefisiensi B3 = 0,565. Yang berarti bahwa
jika Citra Merek (X3) dinaikkan satu satuan maka akan
meningkatkan Minat Beli konsumen sebesar 0,565. Dengan Asumsi
Celebrity Endorser dan Kualitas Produk Konstan.

4.4.4 Uji Hipotesis
4.4.4.1 Uji Parsial (Uji t)

Uji parsial (Uji t) bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya
pengaruh satu variabel independent terhadap variabel dependen
(Sudarmanto, 2005). Pengujian ini dilakukan dengan cara membandingkan
antara t hitung dengan t tabel dengan signifikan t > 5% dan pada tingkat
derajat bebas df = n-k -1. jika t hitung > t tabel secara parsial Variabel bebas
berpengaruh signifikan terhadap Variabel terikat, begitu juga sebaliknya.
Pada penelitian ini terdapat 4 variabel dan jumlah sampel sebanyak 180
responden. hasil dari 180 — 4 = 176 merupakan derajat kebebasan yang
ditetukan (df). Dengan demikian nilai t tabel yang digunakan pada peneltian
ini yaitu 1,974. Kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut:

c. Menentukan rumus hipotesis

HO (Hipotesis nol) artinya tidak memiliki pengaruh antara variabel (X)

dan variabel dependen (YY)

Ha (Hipotesis alternatif) artinya terdapat pengaruh variabel independent

(X) dan variabel (Y).

d. Kiriteria pengambilan keputusan:
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HO diterima jika t hitung < t tabel atau nilai signifikansi > a = 5%,
menunjukkan bahwa variabel independen tidak memiliki pengaruh
terhadap variabel dependen.

Ha diterima jika t hitung > t tabel atau nilai signifikan < a = 5%,

menunjukkan bahwa variabel Independen memiliki pengaruh terhadap

variabel dependen.
Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 4.17 hasil uji parsial
dapat dilihat sebagai berikut:

a. Pada variabel Celebrity Endorser (X1), terdapat nilai t hitung
sebesar 5.853 lebih besar dari nilai t tabel (5.853 > 1.974), dengan
nilai Sig. 0,000 (0.000 < 0,05). Artinya HO1 ditolak dan Hal
diterima. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara parsial
dari Celebrity Endorser (X1) terhadap Minat Beli (Y).

b. Pada variabel Kualitas Produk (X2), terdapat nilai t hitung sebesar
11.934 lebih besar dari nilai t tabel (11.934 > 1.974), dengan nilai
Sig. 0,000 (0.000 < 0,05). Artinya HO2 ditolak dan Ha2 diterima.
Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara parsial dari
Kualitas Produk (X2) terhadap Minat Beli ().

c. Pada variabel Citra Merek (X3) terdapat nilai t hitung sebesar 5.791
lebih besar dari nilai t tabel (5.791 > 1.974), dengan nilai Sig. 0.000
(0.000 < 0,05). Artinya HO3 ditolak dan Ha3 diterima. Dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara parsial dari Citra

Merek (X4) terhadap Minat Beli ().
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bertujuan untuk menentukan apakah faktor-faktor seperti
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Sugiyono (2010) menyatakan bahwa uji bersama-sama (Uji F)

Celebrity

Endorser, Kualitas Produk, dan Image Brand berpengaruh pada variabel

Minat Beli secara keseluruhan.

a. Menentukan Rumus Hipotesis

HO (Hipotesis nol) artinya Celebrity Endorser, kualitas produk dan Citra
Merek secara Bersama-sama tidak berpengaruh signifikan terhadap
Variabel Minat Beli.
Ha (Hipotesis alternatif) artinya Celebrity Endorser, Kualitas Produk,
dan Citra Merek secara Bersama — sama berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli.

Kriteria pengambilan keputusan:

HO diterima jika nilai Fhitung < Ftabel atau nilai signifikansi > o = 5%,
menunjukkan bahwa secara keseluruhan, variabel independen tidak
memiliki pengaruh terhadap variabel dependen.

Ha diterima jika nilai Fhitung > Ftabel atau nilai signifikansi < o = 5%,
menunjukkan bahwa secara keseluruhan, variabel independen memiliki

pengaruh terhadap variabel terikat.

Tabel 4. 18
Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 | Regression | 7528.936 3 | 2509.645 | 400.115 .000°
Residual 1103.925 | 176 6.272
Total 8632.861 | 179
a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), Citra Merek, Celebrity Endorser, Kualitas
Produk

Sumber: Data pengolahan spss versi 26.0, 2024
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Berdasarkan pada Tabel 4.18 dapat dilihat bahwa Uji F
Menghasilkan nilai Fhitung sebesar 400.115 dengan tingkat signifikan
0,000. Hal ini menjelaskan bahwa Fhitung 400.115 > Ftabel 2,66 dan nilai
Signifikasi 0.000 < 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
Celebrity Endorser, kualitas Produk, Citra Merek, dan Minat Beli
berpengaruh secara simultan terhadap Minat beli.
4.4.4.3 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Purwanto (2017), uji koefisien determinasi (R2) digunakan
untuk menentukan seberapa baik model regresi yang dibuat sesuai dengan
data saat ini dan seberapa besar variasi dalam variabel bebas dapat
menjelaskan variabel terikat secara keseluruhan. Semakin besar koefisien
determinasinya, maka semakin baik variabel bebas dalam menjelaskan
variabel terikat. Koefisien korelasi parsial dapat dipakai untuk menentukan
variabel bebas mana yang paling mempengaruhi variabel terikatnya.
Koefisien korelasi parsial yang paling besar menunjukkan hubungan antara
variabel bebas dan variabel terikat. Nilai koefisien determinasi berkisar
antara 0 dan 1. Nilai 1 menunjukkan bahwa varian persamaan regresi
menerangkan 100% variasi total, atau bahwa variabel bebas dapat
menerangkan seratus persen variasi variabel Y. Sebaliknya, nilai 0
menunjukkan bahwa varian bebas tidak dapat menerangkan sebagian besar

variasi.
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Tabel 4. 19

Uji Koefisiesi Determinasi

Model Summary
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 9342 872 870 2.504
a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Celebrity Endorser, Kualitas Produk
Sumber: Data pengolahan spss 26.0 (2024)

Berdasrkan Tabel 4.19 dapat dilihat bahwa R-square sebesar
0,872 artinya 87,2% variasi minat beli dapat dijelaskan oleh variabel
independent yakni Celebrity Endorser, Kualitas Produk, dan Citra
merek terhadap Minat Beli. Sedangkan sisanya (100% - 87,2% = 12,8%)
dapat dijelaskan oleh variabel independent lain yang tidak dimasukkan
dalam penelitian ini
4.5 Hasil Dan Pembahasan
4.5.1 Pengaruh Celebrity Endorser (X1) Terhadap Minat Beli ()
Berdasarkan hasil dari uji parsial (uji t) terdapat pengaruh parsial dari
Celebrity Endorser terhadap minat beli konsumen produk MS Glow di Kota
Malang. Yang berarti H1 dapat diterima. Pengaruh ini tentunya didapatkan dari
bagaimana Produk MS glow memilih Celebrity Endorser untuk
mempromosikan produknya sehingga meningkatkan Minat Beli Konsumen.
Berdasarkan hasil penelitian pada karakteristik responden dalam pemilihan
Celebrity Endorser produk MS Glow yang menarik menurut konsumen adalah
Nagita Slavina.
Nagita Slavina merupakan selebriti tanah air dengan jumlah pengikut
terbanyak di Instagram, hal ini memberikan dampak yang signifikan di
kalangan konsumen. Responden yang memilih Nagita Slavina mungkin

menganggap artis tersebut lebih kredibel dan dapat meyakinkan konsumen.
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Selain itu, Nagita Slavina dapat memberi kesan bahwa produk MS Glow
merupakan produk yang eksklusif. Pada Variabel ini terdapat 4 indikator
dengan 12 item pertanyaan, terdapat satu pertanyaan yang mendapatkan nilai
tertinggi yaitu “Celebrity Endorser produk Ms Glow mempunyai banyak
pengikut di media social” hal ini menunjukkan Celebrity Endorser yang
memiliki banyak pengikut di media social mebawa dampak positif terhadap
kegiatan kampanye pemasaran. Dengan menggunakan selebriti yang
mempunyai banyak pengikut di Instagram makan produk akan lebih cepat
diketahui oleh konsumen, selain itu popularitas yang dimiliki oleh selebriti
dapat membantu meningkatkan visibilitas dan daya tarik produk. Hal ini sesuai
dengan penggunaan Celebrity Endorser pada produk MS Glow, Produk MS
glow menggunakan selebriti yang memiliki pengikut banyak di social medianya
seperti Nagita Slavina, Tasya Farasya, Lesti kejora dan Keanuagl. Sedangkan
item pertanyaan yang memiliki nilai terendah adalah “Celebrity Endorser
mempunyai pengetahuan yang luas” hal ini menunjukkan bahwa dalam memilih
seorang selebriti dalam mempromosikan produk, hendaknya memastikan
dahulu apakah selebriti tersebut mempunyai pengetahuan yang baik tentang
produk karena hal tersebut dapat meningkatkan kredibilitas kampanye
pemasaran.

Hasil dari penelitian ini selaras dengan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Tambunan & Pahursip, (2023); Wahab et al., (2023); Pratiwi et
al., (2021); dan Ratna Sari et al., (2022) yang menjelaskan bahwa Celebrity
Endorser berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen. Artinya dengan

menggunakan Celebrity Endorser dalam memasarkan produk dapat
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mempengaruhi prefensi konsumen terhadap suatu merek atau barang.
Kemampuan seorang Celebrity Endorser memiliki potensi besar dalam
meningkatkan minat Beli konsumen.

Dalam perspektif Islam Celebrity Endorser dijelaskan dalam surah Al-
Mu’minun Ayat 8 yang berbunyi “Dan orang-orang yang memelihara amanat-
amanat (yang dipikulnya) dan Janjinya”. dari ayat tersebut menyoroti tentang
pentinnya mematuhi amanat dan janji. Ayat ini dapat diinterpretasikan sebagai
pengingat bahwa setiap individu, termasuk seorang selebriti, memiliki tanggung
jawab moral dan etika dalam setiap tindakan dan komitmen mereka. Sebagai
contoh, ketika seorang selebriti menjadi endorser suatu produk, mereka harus
memegang teguh prinsip-prinsip kejujuran, integritas, dan kredibilitas. Ini
termasuk memberikan informasi yang akurat tentang produk yang mereka
promosikan dan memenuhi ekspektasi yang mereka tetapkan dengan para
penggemar dan konsumen. Dengan menjaga amanah dan janji dalam aktivitas
mereka sebagai endorser, mereka dapat memperoleh kepercayaan dan
penghormatan dari masyarakat serta menjaga reputasi baik mereka.

4.5.2 Pengaruh Kualitas Produk (X2) Terhadap Minat Beli (Y)

Berdasarkan hasil dari uji parsial (uji t) terdapat pengaruh parsial dari
Kualitas Produk terhadap minat beli konsumen produk MS Glow di Kota
Malang. Yang berarti H2 dapat diterima. Pengaruh ini tentunya didapatkan dari
bagaimana Produk MS glow memberikan kulitas produk yang baik pada
produknya sehingga meningkatkan Minat Beli Konsumen. Berdasarkan hasil
penelitian pada karakteristik responden, sebagian responden menunjukkan

persepsi yang tinggi terhadap kualitas produk MS Glow sebagai produk yang
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memiliki kualitas produk yang baik. Persepsi yang tinggi terhadap kualitas
produk yang baik mencerminkan keberhasilan produk MS Glow dalam
memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen.

Sebagai salah satu produk perawatan kulit yang popular di Indonesia,
produk MS Glow melakukan berbagai upaya untuk memastikan kulitas
produknya. Seperti menggunakan bahan-bahan yang berkualitas tinggi dan
aman untuk kulit selain itu produk MS glow juga memastikan produknya
mematuhi standar regulasi dan memiliki sertifikasi Halal dan BPOM. Pada
variabel ini terdapat 7 Indikator 18 item pertanyaan, terdapat 1 item pertanyaan
yang mendapatkan nilai tertinggi yaitu “Produk MS Glow mudah didapatkan”
hal ini menunjukkan bahwa, aksesibilitas produk MS glow merupakan factor
penting dalam mempengaruhi minat beli konsumen. Dengan produk yang
mudah didapatkan, konsumen akan merasa lebih nyaman dan cenderung untuk
memilih produk tersebut dariada produk sejenis yang sulit ditemukan atau tidak
tersedia secara luas. Sedangkan terdapat 2 item pertanyaan yang memiliki nilai
rendah yaitu “Produk MS Glow Memberikan efek menyehatkan kulit” dan
“Produk MS Glow mempunyai komposisi bahan yang aman”. hal ini
menunjukkan bahwa meskipun produk MS Glow telah memenuhi standar
regulasi dan memiliki sertifikasi halal dan BPOM, ada beberapa aspek yang
perlu ditingkatkan terkait persepsi konsumen tentang keamanan dan manfaat
produk. hal tersebut juga menunjukkan bahwa mungkin ada kebutuhan untuk
meningkatkan komunikasi atau edukasi kepada konsumen tentang khasiat dan

keamanan produk MS Glow.
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Hasil dari penelitian ini sejalan dengan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Reza Mahendra (2021); Sulaiman et al., (2022); Hidayah &
Apriliani (2019) dan Baharudinsyah & Putri (2023) yang menjelaskan bahwa
Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Minat Beli konsumen. Artinya
Kualitas produk yang tinggi, termasuk dalam hal bahan — bahan berkualitas,
keamanan produk, dan manfaat yang diberikan. Dapat meningkatkan minat beli
konsumen untuk membeli produk MS Glow.

Dalam perspektif islam kualitas produk dijelaskan dalam surah Al-
Bagarah ayat 267 yang berbunyi “Wahai orang-orang yang beriman!
Infakkanlah sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa
yang Kami keluarkan dari bumi untukmu. Janganlah kamu memilih yang buruk
untuk kamu keluarkan, padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya
melainkan dengan memicingkan mata (enggan) terhadapnya. Dan ketahuilah
bahwa Allah Mahakaya, Maha Terpuji.” ayat ini menjelaskan tentang
pentingnya memberikan yang terbaik dari apa yang dimilki dan diperoleh
sebagai bentuk pengabdian kepada Allah SWT dan manfaat bagi sesama. ayat
ini juga menjelaskan bahwa sebagai orang yang beriman harus berupaya
memberikan yang terbaik dalam segala hal, seperti ketika memperoduksi
sebuah produk, harus dipastikan bahwa produk tersebut bermutu tinggi,
berkualitas, dan memberikan manfaat yang baik bagi konsumen. sebagai produk
kecantikan yang cukup populer, MS Glow memproduksi produknya dengan
dengan baik terbukti dengan beberapa prestasi yang diraihnya sehingga hal

tersebut dapat meningkatkan minat beli konsumen.
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4.5.3 Pengaruh Citra Merek (X3) terhadap minat beli (YY)

Berdasarkan hasil dari uji parsial (uji t) terdapat pengaruh parsial dari
Citra Merek terhadap minat beli konsumen produk MS Glow di Kota Malang.
Yang berarti H3 dapat diterima. Berdasarkan hasil penelitian pada karakteristik
responden menjelaskan bahwa sebagian responden berpendapat bahwa produk
MS Glow mencerminkan produk yang Glowing. Hal tersebut sesuai dengan
nama produknya yaitu MS Glow yang mana secara langsung mengandung kata
“Glow”, yang mengasosiasikan merek tersebut dengan kulit yang bercahaya dan
sehat. Hal tersebut juga memberi kesan bahwa produk yang dirancang oleh
mereka memberikan efek kulit glowing.

Pemahaman tentang merek MS Glow yang mencerminkan kulit glowing
dan sehat merupakan aspek yang penting dalam mempengaruhi minat beli
konsumen. pada variabel ini terdapat 3 variabel dengan 9 item pertanyaan,
terdapat 2 item pertanyaan yang mendapatkan nilai tertinggi yaitu “Produk MS
Glow mempunyai produk yang inovatif”’ dan “Produk MS Glow mempunyai
standar BPOM” hal ini menunjukkan bahwa aspek inovasi serta keamanan
BPOM merupakan factor yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap
produk MS Glow. Strategi yang menekankan inovasi produk serta kepatuhan
merek terhadap regulasi kesehatan dapat lebih memperkuat citra merek MS
Glow sebagai pilihan yang terpercaya dan menguntungkan bagi konsumen.
Sedangkan terdapat 1 item pertanyaan dengan nilai rendah yaitu “Konsumen
produk MS Glow memberikan pengalaman pemakaian yang baik”. Hal ini
mungkin diperlukan evaluasi bagi produk MS Glow, apakah hal tersebut

disebabkan oleh pengalaman pemakaian produk yang tidak sesuai dengan
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harapan konsumen, kurangnya pemahaman tentang cara penggunaan yang
benar, atau mungkin faktor lain seperti efektivitas produk tidak sesuai dengan
klaimnya.

Hasil dari penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh
Murniasih & Telagawathi (2023) Wahab et al., (2021); Sulaiman et al., (2022);
Sunjaya & Eridansyah (2019), dan Tambunan & Pahursip, (2023) yang
menjelaskan bahwa Citra Merek berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen.
Artinya dengan memiliki citra merek yang baik, suatu merek akan menciptakan
pandangan positif terhadap produk atau layanan yang ditawarkan.

Dalam perspektif islam Citra Merek dijelaskan pada surah Al-Furgon
ayat 67 yang berbunyi “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta),
mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu)
di tengah tengah antara yang demikian.” ayat ini menjelaskan tentang sikap
yang diharapkan dari seorang muslim, yaitu kesederhanaan, kedermawanan,
dan kesombangan. dalam konteks citra merek hal ini sebuah produk diharapkan
tidak menampilkan kelebihan yang berlebihan atau berlebihan dalam
mengiklankan produknya, tidak pelit dalam memberikan manfaat kepada
konsumen dan diharapkan sebuah produk menawarkan produk atau layanan
dengan nilai yang seimbang, tidak terlalu mewah tapi juga tidak terlalu
sederhana.

4.5.4 Pengaruh Celebrity Endorser (X1), Kualitas Produk (X2), Citra Merek
(X3) terhadap Minat Beli (Y)
Berdasarkan hasil dari uji F menunjukkan bahwa semua variabel

independen berpengaruh secara simultan terhadap minat untuk membeli produk



75

MS Glow di kota Malang. Yang berarti H4 dapat diterima. Pengaruh ini
tentunya didapatkan dari bagaimana produk MS Glow menggunkan strategi
Celebrity Endorser, Kualitas Produk, dan Citra Merek secara simultan untuk
meningkatkan minat beli konsumen. Ketika konsumen terpengaruh dengan
Celebrity Endorser yang terkenal, Kualitas Produk yang baik, dan Citra merek
yang kuat, maka konsumen akan cenderung melakukanresponyang positif yaitu
berminat untuk membeli produk tersebut.

Celebrity Endorser yang memiliki pengaruh besar dapat menari
perhatian konsumen dan memberikan kesan positif terdapat produk yang
diklankan. Kualitas Produk yang baik memastikan bahwa konsumen merasa
puas dengan pembelian mereka, sehingga dapat mendorong pembelian ulang
dan merekomendasikan kepada yang lain. Selain itu Citra Merek yang kuat
membantu membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen, menciptakan
asosiasi positif yang dapat meningkatkan minat beli konsumen. Oleh karena itu,
ketiga variabel tersebut pasti akan meningkatkan minat beli konsumen jika
diterapkan dengan baik. Sebaliknya, jika ketiga variabel tersebut tidak

diterapkan dengan baik, minat beli konsumen akan menurun.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh Celebrity Endorser, Kualitas
Produk, dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Produk MS Glow di kota Malang.
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat diambil kesimpulan sebagai
berikut:

1. Celebrity Endorser secara parsial berpengaruh terhadap Minat Beli produk MS
Glow di kota Malang. Dalam hal ini, menunjukkan keberhasilan MS Glow
dalam memilih seorang selebriti untuk mengiklankan produknya. Keberhasilan
MS Glow dalam memilih soerang Celebrity Endorser mampu memberikan
dorongan positif bagi konsumen sehingga dapat meningkatkan minat beli
konsumen produk MS Glow di kota Malang. Berdasarkan data yang diperoleh
dari responden, Celebrity Endorser yang paling menarik dari produk MS Glow
adalah Nagita Slavina,

2. Kualitas Produk secara Parsial berpengaruh terhadap Minat Beli Produk MS
Glow di kota Malang. Dalam hai ini, menunujukkan bahwa kualitas produk
yang diberikan kepada produk MS Glow mampu mempengaruhi Minat Beli
produk MS Glow di Kota Malang. Berdasarkan data yang diperoleh dari
responden, Produk MS Glow merupakan produk dengan kualitas yang baik.

3. Citra Merek secara parsial Berpengaruh terhadap Minat Beli produk MS Glow
di kota Malang. Dalam hal ini, menunjukkan bahwa Citra merek yang dimiliki

produk MS Glow mampu mempengaruhi Minat beli produk MS Glow di Kota
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Malang. berdasarkan data yang diperoleh dari responden, Citra Merek dari
produk MS Glow yaitu merupakan produk yang glowing.

4. Celebrity Endorser, Kualitas Produk, dan Citra Merek berpengaruh secara
simultan terhadap Minat Beli produk MS Glow di kota Malang. Pengaruh dari
ketiga variabel tersebut adalah sebesar 87,2%. Hasil ini menunjukkan bahwa
kombinasi dari variabel-variabel tersebut saling berinteraksi dan memberikan
dampak yang positif secara simultan terhadap minat beli produk MS Glow di
kota Malang.

5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan diatas, maka terdapat saran dari

peneliti berikan dengan tujuan untuk memberikan hal yang lebih baik lagi kedepannya,
berikut sara dari penelti:
1. Bagi Perusahaan
a. MS Glow diharapkan bisa terus mempertahankan dan mengembangkan
promosi produknya menggunakan Celebrity Endorser, karena hal ini dapat
dapat meningkatkan minat beli konsumen melalui daya tarik yang dimiliki
oleh selebriti tersebut. Dalam memilih seorang selebriti, hendaknya
memastikan dahulu apakah selebriti tersebut mempunyai pengetahuan yang
baik tentang produk karena hal tersebut dapat meningkatkan kredibilitas
kampanye pemasaran
b. MS Glow diharapkan bisa terus mempertahankan dan mengembangkan
kualitas produk yang dimilikinya sekarang, karena hal ini dapat
meningkatkan minat beli konsumen. Namun ada beberapa aspek yang perlu

ditingkatkan terkait persepsi konsumen tentang keamanan dan manfaat
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produk. MS Glow perlu memberikan komunikasi atau edukasi kepada
konsumen tentang khasiat dan keamanan produk MS Glow.

c. Selain itu, MS Glow diharapkan bisa terus mempertahankan dan
mengembangkan Citra Merek yang dimilikinya, karena hal ini dapat
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk MS Glow sehingga
dapat meningkatkan minat beli produk MS Glow.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Diaharapkan bagi peneliti lain dapat mengembangkan penelitian ini dengan
menggunakan variabel- variabel lain yang relevan, seperti loyalitas merek,
keputusan pembelian atau service quality. Hal ini berdasarkan atas temuan pada
salah satu pertanyaan yang di berikan untuk responden. Kemudian peneliti
selanjutnya bisa menggunakan subjek, objek, dan metode lain yang berbeda dari
penelitian ini. dengan mengembangkan penelitian ini peneliti selanjutnya

diharapkan mendapatkan hasil penelitian yang lebih komprehensif dan bermanfaat.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN
Pengaruh Celebrity Endorser, Kualitas Produk, Dan Citra Merek Terhadap Minat Beli
Produk Ms Glow
(Studi Kasus Pada Konsumen Ms Glow di Kota Malang)
Assalamualaikum Wr Wb

Dengan Hormat,

Perkenalkan saya Rona Salsabila Mahasiswi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam
Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang.

Pada saat ini saya sedang mengadakan penelitian terkait "Pengaruh Celebrity
Endorser, Kualitas Produk, dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Kasus
Pada Konsumen MS Glow di Kota Malang)"

Kriteria responden dalam penelitian ini adalah:

1. Responden berdomisili di kota Malang
2. Mengetahui Produk MS Glow
3. Berusia di atas 17 Tahun

Data Responden:

Nama
Pertanyaan Jawaban

Jenis Kelamin o Laki-Laki
o Perempuan

Usia o 17-27 tahun
o 28-42tanun

Domisili o Lowokwaru
o Kilojen
o Blimbing
o Sukun
o Kedungkandang

Pekerjann o Belum bekerja
o Mahasiswa
o Karyawan Swasta
o Lainnya.....

Pendapatan o <Rp. 1.500.000
o Rp. 1.500.001 - Rp. 2. 500.000
o Rp.2.500.001 - Rp. 3.500.000
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o Diatas Rp. 3.500.000

Apakah anda mengetahui produk MS Glow o lya
Tidak

(@]

Siapakah Celebrity Endorser dari Produk
MS Glow yang paling menarik meneurut
anda?

Nagita Slavina
Lesti Kejora
Tasya Farasya
Sarwendah
Raffi Ahmad
Ivan Gunawan
Keanuagl
Fadil Jaidi

O O O O O O O O

Bagaimana menurut anda tentang kualitas
produk MS Glow

Kualitas Produk yang baik
Mempunyai bahan yang aman
o Memberi solusi permasalahan kulit

o O

Bagaimana menurut anda tentang citra o Mencerminkan produk glowing
merek produk MS Glow Produk yang inovatif
o reputasi yang baik

(@]

1. Celebrity Endorser

No Pernyataan Alternatif Jawaban

STS| TS| N | S |SS

1 2 | 3 4 5

1 | Celebrity Endorser Produk MS Glow dapat
menginspirasi

2 | Celebrity Endorser Produk MS Glow mempunyai image
yang baik

3 | Celebrity Endorser Produk MS Glow seorang public
figur

4 | Celebrity Endorser Produk MS Glow seorang yang
professional

5 | Celebrity Endorser Produk MS Glow mempunyai
pengetahuan yang luas

6 | Celebrity Endorser Produk MS Glow memahami fungsi
produk

7 | Celebrity Endorser Produk MS Glow mempunyai wajah
yang menarik

8 | Celebrity Endorser Produk MS Glow mempunyai cara
penyampaian yang informatif

9 | Celebrity Endorser Produk MS Glow mempunyai
kepribadian yang menarik
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10 | Celebrity Endorser Produk MS Glow mempunyai
banyak pengikut di media sosial

11 | Celebrity Endorser Produk MS Glow sering tampil di
depan publik

12 | Celebrity Endorser Produk MS Glow seorang yang
terkenal

2. Kualitas Produk
No Pernyataan Alternatif Jawaban
STS| TS| N | S |SS
1 2 13| 4 |5

1 | Produk MS Glow menawarkan hasil yang diinginkan
konsumen

2 | Produk MS Glow memberi solusi masalah kulit
konsumen

3 | Produk MS Glow Memberikan efek menyehatkan kulit

4 | Produk MS Glow mempunyai komposisi bahan yang
aman

5 | Produk MS Glow mudah meresap ke dalam kulit

6 | Produk MS Glow mempunyai beberapa varian

7 | Produk MS Glow sudabh teruji klinis

8 | Produk MS Glow bebas dari efek samping pemakaian

9 | Produk MS Glow memberikan petunjuk penggunaan
yang jelas.

10 | Produk MS Glow mempunyai jangka waktu kadaluarsa
yang lama

11 | Produk MS Glow Tahan terhadap perubahan cuaca

12 | Produk MS Glow menyadiakan klinik kecantikan

13 | Produk MS Glow tahan lama saat digunakan

14 | Produk MS Glow menyadiakan customer service

15 | Produk MS Glow mudah didapatkan

16 | Produk MS Glow mempunyai kemasan yang menarik

17 | Produk MS Glow mempunyai tampilan yang ekslusif

18 | Produk MS Glow mempunyai tekstur, warna, dan bentuk
yang menarik

19 | Produk MS Glow dapat menunjang penampilan
konsumen

20 | Produk MS Glow sesuai dengan kebutuhan konsumen
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21 | Produk MS Glow Merupakan produk yang aman
digunakan
3. Citra Merek
No Pernyataan Alternatif Jawaban
STS| TS| N | S |SS
1 2 | 3] 4 |5
1 | Produk MS Glow mempunyai produk yang inovatif
2 | Produk MS Glow mencerminkan produk yang glowing
3 | Produk MS Glow mempunyai kinerja yang baik
4 | Produk MS Glow mempunyai standar BPOM
5 | Produk MS Glow sudah bersertifikat halal
6 | Produk MS Glow mempunyai testimoni yang positif dari
pengguna sebelumnya.
7 | Produk MS Glow memiliki reputasi yang baik
8 | Produk MS Glow memiliki kualitas yang baik
9 | Konsumen produk MS Glow memberikan pengalaman
pemakaian yang baik
4. Minat Beli
No Pernyataan Alternatif Jawaban
STS| TS| N | S |SS
1 2 | 3] 4 |5
1 | Harga produk MS Glow Kompetitif (sesuai dengan
kualitas)
2 | Strategi pemasaran produk MS Glow efektif
3 | Produk MS Glow mempunyai kualitas produk yang baik
4 | Konsumen akan merekomendasikan produk MS Glow
kepada orang lain
5 | Konsumen yang percaya terhadap produk akan
merekomendasikan kepada orang lain
6 | Produk MS Glow mempunyai manfaat produk yang jelas
7 | Konsumen mencari informasi tentang produk MS Glow
8 | Konsumen mengikuti media social produk MS Glow
9 | Konsumen bertanya kepada teman atau keluarga
terhadap produk MS Glow
10 | Konsumen tertarik menggunakan produk MS Glow

dibandingkan produk lain
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Konsumen akan mengikuti perkembangan produk MS

Glow

produk MS glow

11

12 | Konsumen akan meningkatkan pengetahuan tentang

Lampiran 2. Data Responden

Celebrity Endorser (X1)

X1.4.

X1.4.

X1.4.

X1.3.

X1.3.

X1.3.

X1.2.

X1.2.

X1.2.

X1.1.

X1.1.

X1.1.
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Kualitas Produk (X2)
X2.1 | X21 | X2.1 | X2.2 | X2.2 | X2.2 | X23 | X2.3 | X23 | X2.4 | X2.4 | X2.4 | X25 | X25 | X25 | X2.6 | X2.6 | X2.6 | X2.7 | X2.7 | X2.7
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CITRA MEREK (X3)

X3.1.2 | X3.1.2 | X3.1.3 | X3.2.1 | X3.2.2 | X3.2.3 | X3.3.1 | X3.3.2 | X3.3.3
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Minat Beli (Y)

Y1.4.

Y1.4.

Y1.4.

Y1.3.

Y1.3.

Y1.3.

Yl.2.

Yl.2.

Yl.2.

YL1.1.

Y1.1.

Y1.1.
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Lampiran 3. Hasil Uji Instrument (SPSS Versi 26.0)

Hasil Uji Validitas
Celebrity Endorser (X1)

Corretanans
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Hasil Uji Validitas
Kualitas Produk (X2)
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Hasil Uji Validitas

Citra Merek
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Hasil Uji Reabilitas
Celebrity Endorser (X1)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

878 12

Kualitas Produk (X2)
Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems
.940 21
Citra Merek (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.870 9

Minat Beli (Y)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.904 12

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Jnstandardz

s Rapkla
N 160
Mamal Faamenrs®t Maan noooocc
£, Denaten 2.483380E0
Momi B eime Cillzences  Absolule ez
Fosthe 0Es
Nagstha - 065
Tear Satate ces
A5y Sig (2 ated) 3:)73‘
Bt 8¢ (2 Sled; 1ac
e

Pomt Prcbaiy

a Testdiskwaier is Noirmal
o Caculasd from daia
Iligtoes Slanifcanca Comsction
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Hasil Uji Multikoinearitas

Caefficients”
Sundaniosd
Unstandardizesd Coefinienty Coeficients Cofinearny Otmsscs

Whosl 8 &t Esror Bata 1 g Tokrance F
v menstann T o0 1em — o2 eer T

Cuiedety Endocnae 305 052 72 5853 000 335 2983

Vunmas Proauk 97 o2 78 11034 000 168 5938

Cin Ngiak 565 o 3 s 000 106 4013

& Depandan Vanaus

M Ban

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependant Varlable: Minat Sell

a °

8

i

-

g l ° " * L) :‘

£ ? .

5 @

-

c = .

2

$

4

x 2 .

“ z a
Regression Standardized Predicted Valus
Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) .036 1.634 .022 982
Celelirity Endorser il 308 | .082 | 272 | 5.853 [ .000
iHualitas POt s 497 | 042 | 784 | MA.93% | 000
Citra Merek 565 .098 383 5791 .000

a. Dependent Variable: Minat Beli
Hasil Uji t
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) .036 1.634 .022 982
_ Celebrity Endorser 305 082 272 5853 .000
Kualitas Praduk 497 .042 784 11.934 .000
Citra Merek 565 .098 383 5791 .000

a. DependentVa

riable: Minat Beli



Hasil Uji F
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7528.936 3 2509.645  400.115 .000°
Residual 1103.925 176 6.272
Total 8632.861 179

a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), Citra Merek, Celehrity Endorser, Kualitas Produk

Hasil Uji Koefisiesi Determinasi
Model Summary

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

1 9347 872 .870 2.504

a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Celebrity Endorser,
Kualitas Produk
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Lampiran 4. Bukti Konsultasi

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK ITBRAINM MALANG
FAKULTAS EKONOMI
Gajayana 50 Malang Tolepon (0341) 35888 | Faksimile (0341) 558881

JURNAL BINBINGAN SKRIPSI

IDENTITAS MAHASISWA:
NIM 200501110227
Naatin : Rota Saksabuln
Fakultas Ekonomi
Program Studi Mannjemen
Dosen Pembimbmg D Yayuk Sri Rahayu, MM
Pudul Skripst PENGARUH CELEBRITY ENDORSER, KUALITAS FRODUK, DAN CITRA

MEREK TERHADAFP MINAT BELI FRODUK MS GLOW

(Studi Kasus Pada Konsumen MS Glow di Kots Malang)
JURNAL BIMBINGAN :

Tahun
No Tanggal Deskripst Akademi) Status
19 Okiober Ganjil Sudals

W23

Kansultasi Terkast Jodul Sknipsi 202372024 Di

1. Penulisan nomor, jodul, gambae, tabet grafik dan sumber
2 Penulisan latar belakang belven ada teon setiap variabel,
peatinganys sutiabel. gap nset darl penelitsn terdabiny
1. Belun ada data dan masalah minast beli masyvarakat

terhadap ms glow
4 Belum oda srgumentast mengapn peoelitian dilakukan di
mahasiswa kota malang
5 | 28 November | & Belwn mensitasi karyn dmiah dosen internal Ganjil Sudah
£ |.202 6 Teori diperkayn 20232024 Dikoreksi
7. Penulisan hipotesss periu diperkaya dan disimpulkan
sanpal muocul hipotesis
% Penulisan pendekatan peoelition bukan penelitinn
knantitatif.
9 Alosan memilds pantisipun masiswi kotn malng
10, Penalisan tabel tidak bolel petus
111 indikator minimal mempuoya 3 item
1. Penulisan halsman
3 IMaret 2024 | 2 penulisan Keterangan gambae ?«g:goz 4 :::‘m
3. penulisan keterangan sub bab .
4 | BApAI203¢ | Bimbingan tentang objek penelitinn boery S m-m
S | 2Mei 204 Genn Sadaly

Bimbingan tentang penggantian vanabel peoelitian zonfm: " Dikoreksi
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17 Met 2024 | Bumbingan penulisan Kuesioner penelitian

‘
4Junijopa | Bhubingan Bab 4

4

$ Juni 2024 } Nuubingas Bab 5
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202372024
Genap
202172024

Creniap
202702024

Malung, 3 Jund 2024
Dosen Pombunbing

b

Dr Yayuk Srl Rahayu, MM

Sudah
Dikoreks|

Suddah
Drikoreks

Sudab

Dikoreksi
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Lampiran 5. Hasil Plagiasi

10 817 AM Prevt Babins Plagarsme

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK IBRAHIM MALANG
FAKULTAS EKONOMI
Gajayana 50 Malang Telepon (0341) 538881 Faksimile (0341) 558881

SURAT KETERANGAN BEBAS PLAGIARISME

Yang bertanda tangan dibawah ini:

Nama ¢ Puji Endab Purnamasari, MM
NIP : 19871002201 5032004
Jabatan CUPIM

Menerangkan bahwa mahasiswa besikut :

Nama : Rona Salsabila
NIM £ 200501110227
Konsentrast : Manajemen Pemasaran

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER, KUALITAS PRODUK, DAN CITRA
Judul Skripsi : MEREK TERHADAP MINAT BELI PRODUK MS GLOW
(Studi Kasus Pada Konsumen MS Glow di Kota Malang)

Meperangkan bahwa penulis skrpst mahasiswa tersebut dinvatakan LOLOS PLAGIARISM dan
TURNITIN dengan nilad Originaly meport.

SIMILARTY INDEX | INTERNET SOURCES PUBLICATION STUDENT PAPER

25% ‘ 23% 17% 12%

Demikian surat pernyataan ini dibuat dengan sebenar-benamya dan di berikan kepada yang bersangkutan
untuk dipergunakan sebagaunana mestinya,

Malang. 10 Juni 2024

Puji Endah Purnamasari, M.M

P Hocomss e un-maksng ac d\ponlipagissy 16908/ 3207 "
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