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ABSTRAK

PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK DAN CELEBRITY

ENDORSER TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN PADA
PRODUK SCARLETT WHITENING PADA

MAHASISWI UNIVERSITAS SWASTA
DI KOTA MEDAN

ADINDA MAULANA
1905160713
adindamaulana208@gmail.com

Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
JI. Kapten Mukhtar Basri No. 3 Telp. (061) 6624567 Medan 20238

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh harga, kualitas produk dan
celebrity endorser terhadap minat beli Pada Produk Scarlett Whitening
Padamahasiswi Universitas Swastadi Kota Medan Baik itu secara langsung
maupun tidak langsung. Pendekatan penelitian ini adalah asosiatif. Populasi pada
penelitian ini mahasiswi swasta Dikota Medan yang menggunakan produk
scarlett Whitening dan sampelnya sebanyak 100 pelanggan Produk Scarlett
Whitening. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan teknik
wawancara, dan angket. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan
Uji Analisis Regresi Liner Berganda, Uji Hipotesis (Uji t dan Uji F), dan
Koefisien Determinasi. Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan
program software SPSS (Statistic Package for the Social Sciens) versi 29.00.
Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel harga (X1) terhadap variabel
minat beli konsumen (Y). Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel
kualitas produk (X2) terhadap variabel minat beli konsumen (Y). Terdapat
pengaruh negatif dan tidak signifikan variabel celebrity endorsment (X1)
terhadap variabel minat beli konsumen (Y). Pengujian yang dilakukan secara
simultan menunjukan bahwa ada pengaruh signifikan harga, kualitas produk dan
celebrity endorsement secara bersama sama terhadap minat beli konsumen.

Kata Kunci : Harga, Kualitas Produk, Celebrity Endorsement, Minat Beli
Konsumen
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ABSTRACT

INFLUENCE OF PRICE, PRODUCT QUALITY AND
CELEBRITY ENDORSER OF CONSUMER BUYING
INTEREST IN SCARLETT WHITENING PRODUCTS
AT PRIVATE STUDENT UNIVERSITY
IN MEDAN CITY

ADINDA MAULANA
1905160713
adindamaulana208@gmail.com

Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
JI. Kapten Mukhtar Basri No. 3 Telp. (061) 6624567 Medan 20238

The purpose of this study was to determine the effect of price, product quality and
celebrity endorser on buying interest in Scarlett Whitening products for female
students at private universities in Medan, both directly and indirectly. This
research approach is associative The population is in this study were private
student univesity of Medan who used scarlett whitening products and the sample
is 100 customers of Scarlett Whitening Products. Data collection techniques in
this study used interview techniques and questionnaires. Data analysis techniques
in this study used Multiple Liner Regression Analysis Test, Hypothesis Test (t test
and F test), and the Coefficient of Determination. Data processing in this research
used the SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) software program
version 29.00. There is a positive and significant influence of the price variable
(X1) on the consumer buying interest variable (Y). There is a positive and
significant influence of the product quality variable (X2) on the consumer buying
interest variable (Y). There is a negative and insignificant influence of the
celebrity endorsement variable (X1) on the consumer buying interest variable (Y).
Tests carried out simultaneously showed that there was a significant effect on
price, product quality and celebrity endorsement together on consumer buying
interest.

Keywords : Price, Product Quality, Celebrity Endorsement, Consumer
Purchase Interest
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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Manajemen pemasaran adalah salah proses untuk memastikan produk atau
layanan dapat diperkenalkan dan dipomosikan target pasar secara efektif agar
tujuan perusahaan tercapai. Pada kegiatan tersebut tidak lepas di zaman modern
ini menjadikan manusia lebih mudah dalam memuaskan kebutuhan serta
keinginannya. Kebutuhan tersebut salah satunya adalah kebutuhan akan produk
kecantikan yang tentunya dibutuhkan oleh semua perempuan, karena itu kaum
perempuan membutuhkan produk perawatan kecantikan yang mengandung
banyak manfaat bagi rambut, wajah, serta tubuh dengan beragam bentuk dan
fungsi yang dimiliki oleh produk tersebut untuk mempercantik dirinya sendiri
(Batoebara, 2020).

Seiring dengan berkembangnya IPTEK saat ini perusahaan yang berfokus
pada produk perawatan kecantikan harus memapu mengetahui apa yang sangat
dibutuhkan oleh para konsumen tersebut agar perusahaan terkait mampu
memenangkan persaingan antar perusahaan sejenis. Berdasarkan laporan Statista

https://dataindonesia.id/varia/detail/pendapatan-produk-kecantikan-di-indonesia-

diproyeksi-terus-naik nilai pendapatan dari industri kecantikan mencapai US$7

miliar atau setara Rp100,02 triliun (kurs Rp14.381/US$) pada 2020. Angkanya
lalu diperkirakan naik 7,25% menjadi sebesar US$7.46 miliar pada 2021,

pendapatan industri kecantikan pun diperkirakan meningkat lagi 7,26% menjadi


https://dataindonesia.id/varia/detail/pendapatan-produk-kecantikan-di-indonesia-diproyeksi-terus-naik
https://dataindonesia.id/varia/detail/pendapatan-produk-kecantikan-di-indonesia-diproyeksi-terus-naik

sebesar US$8,6 miliar pada 2023. Nilainya diprediksi tumbuh 5,64% menjadi 9,07
miliar pada 2024.

Persatuan Perusahaan Kosmetika Indonesia (Perkosmi) juga mencatat
ekspansi industri kecantikan biasanya selalu di atas pertumbuhan ekonomi,
mengingat kembali minat masyarakat Indonesia terhadap produk kecantikan dan
perawatan tubuh terus tumbuh. Ketertarikan masyarakat akan berbagai produk
tersebut tak tergerus oleh adanya pandemi Covid-19 yang terjadi sejak awal 2020.

(Widodo, 2020); (https://ekonomi.bisnis.com)

Setiap perusahaan perlu mengoptimalkan minat beli pada produk yang akan di
pasarkan, minat beli diartikan sebagai sikap senang terhadan objek yang membuat
seseorang berusaha untuk mendapatkanya dengan cara membaya atau
pengorbanan lainya, adapun kehadiran konsumen sangat penting bagi perusahaan,
sebab tanpa adanya konsumen suatu usaha tidak akan bisa berjalan dan
berkembang dengan baik. Untuk itu, perusahaan perlu melakukan berbagai upaya
guna meningkatkan jumlah konsumen (Sartika, 2015). Minat beli konsumen
adalah sebuah perilaku dimana konsumen mempunyai keinginan dalam membeli
atau memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih,
menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk
(Setiadi, 2015).

Faktor faktor yang dapat digunakan untuk meningkatkan minat beli konsumen
salah satunya adalah celebrity endorser. Celebrity Endorsment adalah seorang
artis, entertainer, atlet, dan publik figur yang mana banyak diketahui oleh orang
banyak untuk keberhasilan dibidangnya masing-masing dari bidang yang

didukung (Shimp, 2014). Para celebrity endorser diharapkan menjadi juru bicara


https://ekonomi.bisnis.com/

merek agar cepat melekat di benak konsumen, sehingga konsumen mau membeli
merek tersebut. Disamping itu, selebriti juga bisa digunakan sebagai alat yang
tepat untuk mewakili segmen pasar yang dibidik. Oleh sebab itu tidak heran
ketika produk yang diiklankan menggunakan banyak selebriti, karena masing-
masing akan mewakili segmen pasar yang dibidik. (Royan, 2015).

Celebrity Endorser sebagai individu yang diakui oleh publik dan
menggunakan pengakuan tersebut atas nama barang-barang konsumsi dengan
tampil bersama dalam satu iklan. Celebrity biasanya memiliki penggemar yang
dapat digunakan untuk menciptakan pasar (Dewa, 2014). Pemakaian celebrity
endorsment harus melalui beberapa pertimbangan, diantaranya adalah tingkat
popularitas selebriti dengan permasalahan apakah selebriti yang dipilih dapat
mewakili karakter produk yang sedang diiklankan. Selebriti adalah sebagai
sumber iklan atau informasi tentang merek dan atribut produk yang
menyenangkan, meyakinkan, dan menarik perhatian masyarakat umum (Duwila,
2022).

Penggunaan serta pemiliha Celebrity Endorser adalah salah satu faktor yang
berperan penting perihal meningkatkan purchase intention yang bisa mendorong
seorang target konsumen guna melaksanakan pembelian sebuah produk yang
ditawarkan (Purwanto, 2016). Untuk memenangkan persaingan bisnis setiap
pelaku usaha tidak hanya melakukan stategi promosi saja melainkan
memperhatikan kualitas produk. Menurut (Kotler & Amstorng, 2018) kualitas
produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau

diimplikasikan.



Kualitas produk adalah keunggulan produk, yang menggambarkan
kemampuan produk untuk memenuhi persyaratan atau spesifikasi kualitas produk
yang telah ditetapkan (Montolalu et al, 2018). Jika konsumen menginginkan
kepuasan, maka produk yang diinginkan konsumen harus berkualitas tinggi, Oleh
sebab itu untuk dapat mendapat perhatian konsumen maka pihak pemasar harus
dapat menawarkan produk yang sesuai dengan harapan konsumennya karena
penawaran produk adalah jantung dari program pemasaran dari suatu organisasi
dan biasanya merupakan langkah awal dalam membentuk bauran pemasaran.

Kualitas produk adalah sejauh mana ataupun seberapa besar tingkat
kelayakan suatu produk atau jasa itu digunakan yang dapat memuaskan
konsumen dan mengadakan perbaikan setidaknya ada yang kurang di sebuah
inovasi suatu produk (Arianty, 2016).

Kualitas produk merupakan kemampuan sebuah produk dalam melaksanakan
fungsinya meliputi, dayatahan, keandalan, ketepatan, kemudhan operasi dan
perbaikan, serta atribut bernilai lainnya (Ika et al., 2022). Untuk mencapai
kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan suatu standarisasi kualitas. Hal
ini bertujuan untuk menjaga agar produk yang dihasilkan dapat memenuhi
standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak akan kehilangan
kepercayaan terhadap produk yang bersangkutan (Astuti et al., 2020).

Faktor lainnya adalah harga. Harga menurut (Kotler & Amstorng, 2018)
adalah sejumlah uang yang ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh
lagi, harga adalah jumlah dari seluruh nilai yang konsumen tukarkan untuk jumlah
manfaat dengan memiliki atau menggunakan suatu barang dan jasa. Harga

berperan sebagai salah penentu dalam pilihan pembeli, karena konsumen akan



memutuskan apakah harga suatu produk sudah tepat atau belum. Keputusan
penetapan harga juga harus berorientasi pada pembeli. Ketika konsumen membeli
suatu produk, mereka menukar suatu nilai (harga) untuk mendapatkan suatu nilai
atau manfaat dari produk yang dikonsumsinya. Jika konsumen menganggap
bahwa harga lebih tinggi dari nilai produk, maka konsumen tersebut mungkin
tidak akan membeli produk itu kembali.

Setiap harga yang ditetapkan perusahaan akan mengakibatkan tingkat
permintaan terhadap produk berbeda. Dalam sebagian besar kasus, biasanya
permintaan dan harga berbanding terbalik, yakni semakin tinggi harga,
semakin rendah permintaan terhadap produk. Demikian sebaliknya, semakin
rendah harga, semakin tinggi permintaan terhadap produk. Oleh karena itu,
penetapan harga yang tepat perlu mendapat perhatian yang besar dari perusahaan
(Farisi & Siregar, 2020). Harga adalah salah satu atribut penting yang
dievaluasi konsumen, sehingga perusahaan harus benar-benar memahami peran
tersebut dalam mempengaruhi sikap konsumen. Harga sebagai atribut, bisa
diartikan bahwa harga merupakan konsep keanekaragaman yang memiliki arti
yang beda bagi setiap konsumen, tergantung karakteristik konsumen, situasi dan
juga produk (Ika et al., 2022).

Pengaruh harga dalam pembelian suatu produk dapat mempengaruhi minat
beli pada konsumen. Para konsumen juga biasanaya akan membeli produk
tersebut jika sesuai dengan kualitas, pada dasarnya seorang public figure
(celebrity) yang memiliki reputasi tinggi akan menggunakan produk bagus serta
berkualitas, oleh karena itu perusahaan memerlukan seorang celebrity yang

mempunyai reputasi tinggi agar produk yang di pasarkan mampu meningkatkan



minat beli konsumen terhadap produk yang dipasarkan. Kesesuaian harga
diartikan sebagai harga yang sesuai dengan kualitas produk suatu barang, dan
harga tersebut dapat memberikan kepuasan kepada konsumen (Ngadiman, 2018).
Hasil penelitian (Utami&Saputra, 2017) dan (Desi dkk, 2011) memberikan bukti
yang nyata bahwa pengaruh dari harga, kualitas produk dan celebrity endorser
berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen di kota Medan.

Memahami akan pentingnya pengaruh harga, kualitas produk dan celebrity
endorser terhadap minat beli konsumen di kota Medan, menuntut para perusahaan
kecantikan untuk mampu menyesuaikan harga, kualitas produk dan celebrity
endorser dalam meningkatkan minat beli konsumen. Untuk menyesuaikan harga,
kualitas produk dan celebrity endorser tentu bukan merupakan satu hal yang
mudah. Namun saat perusahaan mampu menimbulkan minat beli pada konsumen
melalui kesesuaian harga, kualitas produk maupun celebrity endorser maka
produk akan tetap bertahan dan perusahaan akan memperoleh manfaat positif
yaitu meningkatnya minat beli konsumen di kota Medan.

Salah satu produk perawatan kecantikan tersebut adalah produk Scarlett
Whitening. Scarlett Whitening adalah salah satu brand lokal di Indonesia yang
didirikan sejak akhir 2017 dan merupakan produk milik selebriti terkenal di
Indonesia yaitu Felicya Angelista. Produk yang telah mendapatkan ijin dari
BPOM ini berfokus pada perawatan kulit tubuh dan wajah yang aman digunakan
sehari-hari. Scarlett Whitening memiliki tiga kategori produk yaitu produk
perawatan wajah, produk perawatan tubuh, dan produk perawatan rambut. Produk
perawatan wajah terdiri atas facial wash, facial serum, essence toner, moisturizer,

eye serum, day cream dan night cream, hingga masker wajah, produk perawatan



tubuh terdiri atas shower scrub, body lotion, dan body scrub, sedangkan untuk
produk perawatan rambut terdiri atas shampoo and conditioner (Adlina, 2022).
Pada Gambar 1.1 berikut disajikan 10 Merek Perawatan Tubuh Terlaris

menurut pangsa pasar :

MEREK PERAWATAN TUBUH TERLARIS DI INDONESIA

Berdasarkan pangsa pasar Shopee & Tokopedia per Agustus 2021
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Gambar 1.1
10 Merek Perawatan Tubuh Terlaris Menurut Pangsa Pasar

(Sumber: Compas./Gambar: 1416502214/ ShutterStock/. Diakses pada 29 Mei 2023)

Berdasarkan grafik di atas diketahui bahwa 10 merek produk perawatan tubuh
terlaris di Indonesia menurut pangsa pasar (shopee dan tokopedia) periode
Agustus 2021 adalah produk skin care Scarlett Whitening dimana memiliki

jumlah pangsa pasar yang lebih tinggi dari merek lain yaitu sebesar 18,9%.



Hal tersebut dapat dikaitkan dengan adanya kualitas produk skin care Scarlett
Whitening yang mempunyai beragam jenis produk, kandungan, dan harga sesuai
dengan apa yang dibutuhkan, dibandingkan dengan produk skin care lainnya, dan
juga rutin dalam melakukan evaluasi dan update terbaru pada produk, agar produk
Scarlett Whitening dapat tetap relevan dan dapat bisa diterima oleh masyarakat,
tetapi karena kepopulerannya produk scarlett whitening ini juga banyak
dipalsukan dan tentunya dijual belikan dengan harga yang lebih murah dari
aslinya. Pada Tabel 3.1 berikut ini disajikan perbandingan harga produk Scarlett
Whitening dengan produk Ms Glow, Somethinc, Skintific, dan Whitelab:
Tabel 1.1

Perbandingan harga produk Scarlett Whitening dengan produk Ms Glow
Somethinc, Skintific, dan Whitelab

Scarlett Whitening : Harga produk Scarlett Whitening terbaru juni 2023
dimulai dari harga Rp 50.500 hingga Rp 300.000
MS Glow : Harga produk MS Glow bervariasi ada yang
Rp 300.000, Rp 175.000, Rp 150.000, dan ada juga yang
harganya Rp 125.000.

Somethinc : Harga produk Somethinc mulai dari Rp 32.000, Rp
155.000
sampai dengan harga Rp 460. 000
Skintific : Harga produk Skintific terbaru juni 2023 bervariasi mulai
dari Rp 39.000, Rp 913.000 sampai dengan harga
Rp 1.236.000
Whitelab : Harga produk Whitelab bervariasi mulai dari

Rp 37. 469 sampai dengan harga Rp 611.600

Sumber : www.compas.co.id, www.blibli.com, www.scarlettwhitening.com,

diakses pada 22 juni 2023.


http://www.compas.co.id/
http://www.blibli.com/
http://www.scarlettwhitening.com/

Berdasarkan Tabel di atas maka dapat disimpulkan bahwa selain kelebihan
dari Scarllet Whitening yang mempertahankan kualitas produk, Scarlett
Whitening juga tidak lupa untuk menerapkan staregi harga yang dapat menjadi
daya tarik yaitu dengan menjadikan pemimpin di harga terendah. Scarlett
Whitening dianggap suatu produk yang memiliki harga yang terendah tetapi
memberikan kualitas yang terbaik. Terlebih Scarllet Whitening memberikan
penawaran harga yang sama di seluruh Indonesia. Harga yang dipasarkan oleh
produk Scarlett Whitening merupakan produk skin care sangat terjangkau dan
lebih murah. Harga yang di tetapkan sesuai dengan kualitas produk yang dijual
dibandingkan dengan produk skin care lainnya. Besarnya pengaruh persepsi harga
terhadap kepuasan pelanggan sangat berpengaruh secara signifikan baik
berpengaruh langsung maupun tidak langsung (Budiyanto, 2018).

Fenomena yang menunjukkan harga, kualitas produk dan celebrity endorser
sebagai pendukung dalam mempengaruhi minat beli konsumen sudah berlangsung
cukup lama, karena harga sering di kaitakan dengan kualitas suatu produk, dan
begitu pula kualitas produk yang akan berdampak jika didukung dengan persepsi
dari celebrity endorser yang dipercaya mempengaruhi minat beli konsumen
karena sering sekali pembelian yang dilakukan konsumen bukan disebabkan
karena memerlukan produk tersebut, melainkan hanya untuk melihat artis idola
mereka mengguanakan produk tersebut. Belum lama ini influencer terkenal di
Indonesia seperti Tasya Farasya, Rachel Vennya, Boy Wiliam dan Tjana Saphira
sudah mereview produk Scarlett Whitening berulang kali karena mereka
mengakui merasa sangat puas akan produk tersebut. Namun tetap saja karena

kepopulerannya dan banyak dijual melaui e-commers secara bebas konsumen
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masih tetap takut jika mendapatkan produk palsu, di sisi lain juga terdapat
beberapa produk seperti body care yang kurang optimal, dimana setiap produk
menggunakan kandungan whitening namun jika di aplikasikan dengan kulit gelap
akan memberi kesan dempul, hal ini membuat para konsumen merasa produk
yang dimiliki scarlett belum bisa digunakan ke semua jenis kulit.

Data dari www.googletrends.com, menunjukkan adanya peningkatan minat

terhadap produk Scarlett Whitening dalam kurun waktu 12 bulan terakhir serta
dilihat dari akun instagram Scarlett Whitening yang mempunyai jumlah lebih dari
5,6 juta pengikut dapat menjadi tolak ukur jumlah peminat produk Scarlett
Whitening itu sendiri.

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan sebelumnya, maka penulis
tertarik untu melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Harga, Kualitas
Produk, dan Celebrity Endorser terhadap Minat Beli Scarlett Whitening
pada Mahasiswi Swasta Di Kota Medan”.

1.2 Identifikasi Masalah
Masalah penelitian (research problem) akan menentukan kualitas suatu
penelitian, bahkan itu juga menentukan apakah sebuah kegiatan bisa disebut
penelitian atau tidak. Masalah penelitian secara umum bisa ditemukan melalui
studi literatur (literature review) atau lewat pengamatan lapangan (observasi,
survey), dan sebagainya (Sugiyono, 2016). Berdasarkan latar belakang masalah
yang telah di uraikan diatas maka identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah:
1. Beberapa Mahasiswa memiliki persepsi bahwa scarlett whitening yang dibeli
dengan harga yang sama secara online melalui e-commers dikhawatirkan

kemungkinan mereka akan menjadi korban penipuan.


http://www.googletrends.com/
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2. Beberapa kualitas produk body care yang kurang sesuai dengan harapan
konsumen sehingga produk scarlett ini tidak sesuai dengan semua jenis kulit
dan usia, dengan ini akan mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk
scarlett.

3. Tingginya ekspektasi yang dilakukan oleh celebrity endoorser saat
mempromosikan produk scarlett mengakibatkan penurunan tingkat minat beli
konsumen sebelumnya.

4. Dilihat dari tingkat minat beli produk scarlett whitening yang terus naik setiap
tahun akan ada kemungkinan produk palsu terus bermunculan.

1.3 Batasan Masalah

Banyak faktor yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen
diantaranya harga, kualitas produk dan celebrity endorser pada mahasiswi swasta

di kota Medan. Berdasarkan identifikasi masalah yang ada serta keterbatasan

waktu penulis maka penelitian ini lebih memfokuskan hanya pada pengaruh harga

produk scarlett, kualitas produk pada skin care dan celebrity endorser. Objek

penelitian ini juga dibatasi hanya pada empat Universitas Swasta yang ada di

Kota Medan. Yaitu: Universitas Dharmawangsa, Universitas Pembangunan Panca

Budi, Universitas Potensi Utama dan Universitas Islam Sumatera Utara yang

menggunakan produk scarlett whitening

1.4 Rumusan Masalah

Menurut (Sugiyono, 2016) rumusan masalah berbeda dengan masalah.

Masalah itu berupa kesenjangan antara yang diharapkan dengan apa yang terjadi,

maka rumusan masalah itu merupakan suatu pertanyaan yang akan dicarikan

jawabannya melalui pengumpulan data. Berdasarkan latar belakang dan
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identifikasi masalah yang telah diuraikan diatas, maka permasalahan dalam

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Apakah ada pengaruh harga terhadap minat beli konsumen pada produk
scarlett whitening pada Mahasiswi Universitas Swasta Di Kota Medan?

2. Apakah ada pengaruh kualitas produk terhadap minat beli konsumen pada
produk scarlett whitening pada Mahasiswi Universitas Swasta Di Kota
Medan?

3. Apakah ada pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli konsumen
pada produk scarlett whitening pada Mahasiswi Universitas Swasta Di Kota
Medan?

4. Apakah ada pengaruh harga, kualitas produk dan celebrity endorser
terhadap minat beli konsumen pada produk scarlett whitening pada
Mahasiswi Universitas Swasta Di Kota Medan ?

1.4. Tujuan Penelitian

Menurut (Sugiyono, 2016) penelitian merupakan cara ilmiah untuk
mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Penelitian ini mempunyai
tujuan yang harus dicapai dan mengacu pada rumusan masalah penelitian untuk
mengetahui dan mengkaji hal-hal sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap minat beli
konsumen pada produk Scarlett Whitening pada Mahasiswi Swasta Di Kota
Medan.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap minat
beli konsumen pada produk Scarlett Whitening pada Mahasiswi Swasta Di

Kota Medan.
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3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh celebrity endorser terhadap
minat beli konsumen pada produk Scarlett Whitening pada Mahasiswi Swasta
Di Kota Medan.

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga, kualitas produk dan
celebrity endorser terhadap minat beli konsumen pada produk Scarlet
Whitening pada Mahasiswi Swasta Di Kota Medan.

1.6 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang akan di capai, maka penelitian ini akan
memiliki manfaat sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
a. Hasil penelitin ini dapat dijadikan sebagai bahan pustaka bagi pembaca dan
peneliti selanjutnya yang berisi informasi tentang pengaruh harga, kulaitas
produk dan celebrity endorser terhadap minat beli konsumen di Kota
Medan.

b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
pembangunan ilmu pengetahuan di bidang manajemen pemasaran.

2. Manfaat praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi scarlett untuk
melihat gambaran tentang minat beli konsumen terhadap harga, kualitas produk
dan celebrity endorser yang dirasakan konsumen.

3. Manfaat Bagi Penulis

Dengan melakukan penelitian ini, di harapkan dapat menambah
pengalaman bagi penulis dalam aspek pengetahuan tentang pengaruh harga,

kualitas produk, dan celebrity endorser terhadap minat beli produk Scarlett
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Whitening di Kota Medan dan menjadi pertimbangan bagi peneliti agar mampu

memberikan solusi terhadap kekurangan yang ada pada objek penelitian.



BAB 2

KAJIAN PUSTAKA
2.1 Landasan teori
2.1.1 Minat Beli Konsumen
2.1.1.1 Pengertian Minat Beli Konsumen

Minat beli merupakan hasil evaluasi dari dalam diri individu seorang
konsumen tentang suatu produk atau jasa, mengenai kualitas, kemampuan serta
keuntungan apa saja yang akan diperoleh jika mengkonsumsi produk tersebut.
Dalam proses evaluasi seseorang akan membuat suatu rangkaian pilihan mengenai
produk yang hendak dibeli atas dasar merek maupun niat (Atmoko, 2012). Hasil
dari tahapan evaluasi kemudian pada akhirnya akan dilakukan suatu pembelian
pada suatu alternatif yang paling disukainya atau proses yang dilalui konsumen
untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari oleh bermacam faktor
pertimbangan.

Minat beli konsumen adalah sesuatu yang timbul setelah menerima
rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan untuk
mencoba produk tersebut hingga pada akhirnya timbul keinginan untuk membeli
sehingga dapat memilikinya (Utami&Saputra, 2017). Menurut Kotler, Bowen, dan
Makens (2014) menyatakan bahwa minat beli timbul setelah adanya proses
evaluasi alternatif. Dalam proses evaluasi seseorang akan membuat suatu
rangkaian pilihan mengenai produk yang hendak dibeli atas dasar merek maupun

niat.

15
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Minat beli konsumen merupakan proses kognitif yang mempersatukan
memori, pemikiran, pemprosesan informasi dan penilaian-penilaian secara
evaluatif (Tobing & Bismala, 2015).

Minat beli konsumen adalah seleksi dari dua atau lebih pilihan alternatif.
tindakan pengambilan keputusan tersebut meliputi keputusan tentang jenis dan
manfaat produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang merek,
keputusan tentang tentang jumlah produk, keputusan tentang penjualnya dan
keputusan tentang waktu pembelian serta cara pembayarannya (Nasution &
Lesmana, 2018).

Minat beli konsumen merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku
konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi
memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Tirtayasa et al.,
2021).

Sedangkan menurut (Ferdinand, 2016) minat beli konsumen dapat
diartikan sebagai minat beli yang mencerminkan hasrat dan keinginan konsumen
untuk membeli suatu produk. Minat untuk membeli atau memakai produk atau
jasa berasal dari keyakinan dalam diri konsumen. Seorang konsumen yang
memiliki minat beli terhadap sebuah produk atau jasa menunjukkan bahwa
konsumen itu memiliki perhatian lebih dan merasa senang akan produk yang ingin
dibelinya, untuk itu jika menginginkan suatu barang artinya konsumen berharap
dapat membeli dan memilikinya (Nasrudin, 2023)

Berdasarkan uraian di atas dapat di simpulkan bahwa minat beli adalah

keinginan yang timbul dari hasil pemikiran dan evaluasi yang meyakinkan
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mengenai manfaat dan rasa senang apabila produk atau jasa tersebut dikonsumsi

melalui berbagai faktor dan pertimbangan.

2.1.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli

Menurut (Andriyanti & Farida, 2022) adapun faktor-faktor yang

mempengaruhi minat pembelian ulang konsumen sebagai berikut:

1)

2)

3)

Kualitas Produk

Kualitas produk adalah suatu keadaandinamis mengenai kemampuan suatu
hal dalammemenuhi atau melampaui impian konsumen yangberkaitan
dengan produk, jasa, individu, proses dan lingkungan.

Harga

Harga adalah  besarankeseluruhan nilai  yang dilepaskan  oleh
konsumenuntuk memperoleh manfaat dari memiliki ataumemakai suatu
produk dan jasa.

Celebrity Endorser

Celebrity endorser adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-
media, mulai dari media cetak, media sosial, maupun media televisi.

Sedangkan menurut (Ramdhani & Widyasari, 2022) adapun faktor-faktor

yang mempengaruhi minat pembelian ulang konsumen sebagai berikut:

1)

2)

Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi dalam
pertimbangan konsumen dalam pembelian.

Harga

Harga merupakan faktor yang dianggap paling menarik bagi konsumen dalam

menentukan keputusan untuk membeli suatu produk.
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3) Celebrity Endorser

Celebrity endorser adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-

media, mulai dari media cetak, media sosial, maupun media televisi.

2.1.1.3 Aspek-Aspek Minat Beli

a.

(Lucas&Britt, 2012) berpendapat ada empat aspek minat membeli,

yaitu:

Perhatian (attention)

Perhatian yaitu pemusatan pengamatan konsumen pada suatu produk yang
dianggap menarik.

Ketertarikan (interest)

Ketertarikan yaitu munculnya dorongan yang lebih untuk memperhatikan
suatu produk dan ditunjukkan dengan usaha mendekati produk tersebut.
Setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik.

Keinginan (desire)

Keinginan yaitu dorongan untuk memiliki dan mengetahui lebih mendalam
suatu produk. Ketika ada ketertarikan, maka akan muncul keinginan pada diri
konsumen untuk menggunakan.

Sedangkan menurut Menurut (Schiffman&Kanuk, 2017), terdapat beberapa

aspek minat beli pada konsumen, yaitu:

a.

Tertarik untuk mencari informasi tentang produk.

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. Terdapat dua level rangsangan atau stimulan
kebutuhan konsumen, yaitu level pencarian informasi yang lebih ringan atau

penguatan perhatian dan level aktif mencari informasi yaitu dengan mencari
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bahan bacaan, bertanya pada teman, atau mengunjungi toko untuk
mempelajari produk tertentu.

Mempertimbangkan untuk membeli.

Melalui pengumpulan informasi, konsumen mempelajari merek-merek yang
bersaing serta fitur merek tersebut. Melakukan evaluasi terhadap pilihan-
pilihan dan mulai mempertimbangkan untuk membeli produk.

Tertarik untuk mencoba.

Setelah konsumen berusaha memenuhi kebutuhan, mempelajari merek-merek
yang bersaing serta fitur merek tersebut, konsumen akan mencari manfaat
tertentu dari solusi produk dan melakukan evaluasi terhadap produk-produk
tersebut. Evaluasi ini dianggap sebagai proses yang berorientasi kognitif.
Maksudnya adalah konsumen dianggap menilai suatu produk secara sangat
sadar dan rasional hingga mengakibatkan ketertarikan untuk mencoba.

Ingin mengetahui produk. Setelah memiliki ketertarikan untuk mencoba suatu
produk, konsumen akan memiliki keinginan untuk mengetahui produk.
Konsumen akan memandang produk sebagai sekumpulan atribut dengan
kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan
untuk memuaskan kebutuhan.

Ingin memiliki produk. Para konsumen akan memberikan perhatian besar
pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya. Dan akhirnya
konsumen akan mengambil sikap (keputusan, preferensi) terhadap produk
melalui evaluasi atribut dan membentuk niat untuk membeli atau memiliki

produk yang disukai
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2.1.1.4 Indikator Minat Beli

Menurut (Priansa, 2017) minat beli diukur dengan indikator, yang secara

umum ada empat, yaitu:

1) Minat Transaksional

2) Minat Referensial

3) Minat Preferensial

4) Minat Eksploratif

Adapun penjelasannya sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Minat Transaksional merupakan kecenderungan konsumen untuk selalu
membeli produk (barang dan jasa) yang dihasilkan perusahaan, ini didasarkan
atas kepercayaan yang tinggi terhadap perusahaan tersebut.

Minat  Referensial merupakan  kecenderungan  konsumen  untuk
mereferensikan produknya kepada orang lain. Minat tersebut muncul setelah
konsumen memiliki pengalaman dan informasi tentang produk tersebut.
Minat Preferensial merupakan minat yang menggambarkan perilaku
konsumen yang memiliki preferensi utama terhadap produk-produk tersebut.
Preferensi tersebut hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk
preferensinya.

Minat Eksploratif merupakan minat yang menggambarkan perilaku
konsumen yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya
dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk
tersebut.

Menurut (Fure, 2014) pengukuran indikator minat beli yaitu sebagai

berikut:
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2)
3)

4)
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Ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan
Ketersediaan produk dan kemudahan dalam membeli
Situasi pembelian yang menyenangkan

Terpenuhinya kebutuhan.

Adapun penjelasannya sebagai berikut:

1) Ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan. Sejauh mana produk dan jasa
memiliki daya tarik dan manfaat yang ditawarkan oleh produk tersebut.

2) Ketersediaan produk dan kemudahan dalam membeli. Produk yang mudah
dijumpai dan memiliki banyak akses untuk mendapatkan produk tersebut dan
memenuhi permintaan konsumen.

3) Situasi pembelian yang menyenangkan. Bisa jadi konsumen loyal
dikarenakan pelayanan dan lokasi yang nyaman dan perusahaan atau
organisasi untuk pelanggannya.

4) Terpenuhinya kebutuhan. Setiap individu memiliki kebutuhan, jadi
perusahaan harus tahu apa saja yang dibutuhkan oleh konsumennya.

2.1.2 Harga

2.1.2.1 Pengertian Harga

Dalam penelitian ini, harga produk Scarlett Whitening yang menyajikan

perbandingan harga produk lain, Scarlett Whitening tetap menerapkan strategi

harga yang dapat menjadi daya tarik yaitu dengan menjadikan pemimpin di harga

terendah. Harga yang dipasarkan oleh produk Scarlett Whitening merupakan

produk skin care yang cukup terjangkau dan lebih murah. Besarnya pengaruh

persepsi harga terhadap minat beli sangat berpengaruh secara segnifikan baik

berpengaruh langsung maupun tidak langsung. Oleh sebab itu semakin baik
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persepsi harga yang dimiliki suatu produk maka akan semakin tinggi pula kepuasa
pelanggan. Jika Scarlett Whitening mampu mempunyai persepsi harga yang
positif terhadap produknya maka tingkat pembelian akan semakin tinggi.

Harga dapat diartikan sebagai jumlah uang atau satuan moneter dan atau
satuan aspek lain (non moneter) yang mengandung kegunaan tertentu yang
diperlukan untuk mendapatkan suatu jasa. Perusahaan menetapkan harga karena
berbagai pertimbangan, namun ada baiknya jika dalam penetapan harga tersebut
disesuaikan juga dengan nilai, manfaat, dan Promosi. Selain itu, penetapan
harga juga sangat penting untuk dilakukan mengemukakan bahwa harga
adalah sejumlah wuang (ditambah beberapa produkkalau mungkin) yang
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan
pelayanannya (Farisi & Siregar, 2020).

Harga adalah nilai yang harus dibayar oleh konsumen atas produk yang
ditawarkan oleh perusahaan (Tirtayasa & Ramadhani, 2023). Harga juga dinilai
oleh pelanggan disebabkan oleh pelayanan yang diterima pelanggan yang bisa
menimbulkan rasa puas atau tidak puas (Arif & Hasibuan, 2023).

Menurut (Tjiptono, 2012) berpendapat bahwa salah satu variabel pemasaran
yang terpenting adalah harga, karena harga dapat mengaruhi konsumen untuk
memutuskan membeli produk dengan berbagai macam alasan. Kemudian menurut
(Kotler & Amstrong, 2009), harga adalah sejumlah uang yang ditukarkan dengan
suatu produk atau jasa.

Sedangkan menurut (Kotler&Keller, 2012) Harga adalah suatu elemen bauran
pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya.

Tidak dapat disangkal bahwa harga adalah sebuah unsur yang krusial bagi
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perusahaan untuk mempengaruhi customer ataupun untuk perusahaan agar dapat

bersaing di industry tersebut. Harga yang ditentukan oleh perusahaan dapat

meningkatkan minat terhadap beberapa produk yang berbeda. (Widodo A. e.,

2022).

Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa harga adalah

variabel penting yang dapat mengaruhi konsumen ataupun perusahaan agar dapat

menentukan minat pembelian ataupun meningkatkan pendapatan melalui suatu

barang atau jasa.

2.1.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Harga

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Wasitaningrum & Cahya,

2022) menyatakan bahwa faktor — faktor yang dapat mempengaruhi harga yaitu :

1)

2)

3)

Kualitas Produk

Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk menjalankan kegunaanya,
yang meliputi holistik, daya tahan, ketergantungan, akurasi, kenyamanan,
pengoperasian & pemeliharaan produk, dan fitur produk lainnya.

Celebrity Endorsement

Celebrity Endorsement merupakan seorang pemain film, selebriti, selebriti
sosial, atau atlet terkenal karena keahlian mereka dalam satu atau lebih
bidang yang mendukung produk yang diiklankan. Produk yang diiklankan
oleh selebriti dapat menarik lebih banyak minat konsumen.

Minat Beli Konsumen

Minat beli terkait dengan sikap dan perilaku, minat dianggap sebagai suatu

penangkap atau perantara antara faktor-faktor motivasional yang
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mempengaruhi perilaku, perilaku minat beli juga mengindentifikasi seberapa

keras seseorang mempunyai kemauan untuk mencoba.

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh (Wagiyem & Larasati, 2023)
menyatakan bahwa faktor — faktor yang dapat mempengaruhi harga yaitu :
1) Celebrity Endorsement
Celebrity endorsement adalah dukungan selebriti terjadi ketika seorang
selebriti setuju untuk meminjamkan namanya untuk dilampirkan pada produk
atau layanan dengan imbalan kompensasi finansial
2) Kualitas produk
Kualitas produk sebanding dengan biayanya, memperhitungkan karakteristik
fisik produk dan tujuan penggunaannya, serta dapat memenuhi kebutuhan
sasaran pasar.
3) Minat Beli Konsumen
Minat beli adalah perilaku konsumen yang memanifestasikan dirinya sebagai
reaksi terhadap rangsangan yang mengarah pada niat seseorang untuk
membeli sesuatu.
2.1.2.3 Tujuan Penetapan Harga
Setiap perusahaan memiliki tujuan penetapan harga yang berbeda sesuai
dengan kepentingan. Terdapat lima jenis penetapan harga menurut
(Kotler&Keller, 2012), yaitu :

a. Berorientasi pada laba
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Tujuan ini sering disebut dengan istilah maksimisasi laba. Dalam era kompetisi
global yang kondisinya sangat kompleks dan banyak faktor yang berpengaruh
terhadap daya saing setiap perusahaan, maksimisasi laba sangat sulit dicapai.
Karena sulit sekali perusahaan untuk bisa memperkirakan secara akurat
kuantitas penjualan yang bisa dicapai pada tingkat harga tertentu.

b. Berorientasi pada Volume
Selain berorientasi pada laba, ada perusahaan yang menetapkan harga
berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau biasa dikenal
dengan istilah volume pricing objectives. Harga ditetapkan sedemikian rupa
supaya perusahaan dapat mencapai sasaran volume penjualan, nilai penjualan,
atau pangsa pasar. Tujuan ini banyak diterapkan oleh perusahaan penerbangan,
perusahaan four and travel, lembaga pendidikan, dan penyelenggara seminar.

C. Berorientasi pada Citra
Citra suatu perusahaan bisa dibentuk melalui strategi penetapan harga.
Perusahaan bisa menetapkan harga yang tinggi untuk membentuk atau
mempertahankan citra prestisius.

d. Stabilisasi Harga
Apabila suatu perusahaan menurunkan harga, maka para pesaingnya juga harus
menurunkan harga jika konsumen dalam pasar sangat sensitive terhadap
kondisi semacam inilah yang menjadi dasar terbentuknya tujuan stabilisasi
harga dalam industri-industri tertentu yang produknya sangat terstandarisasi
(contohnya minyak bumi).

e. Tujuan-tujuan Lainnya
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Harga juga dapat ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing,
mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan ulang, atau
menghindari campur tangan pemerintah.

Adapun menurut (Tjiptono, 2012) menyatakan bahwa terdapat empat (4)

macam tujuan dalam menetapkan harga, yaitu:

1.

Tujuan mengacu terhadap laba, perusahaan memilih harga untuk dapat
mengasilkan laba yang tinggi.

Tujuan mengacu pada citra, perusahaan dapat menetapkan harga tinggi dalam
membentuk citra prestisius dan harga tertentu citra nilai tertentu.

Tujuan mengacu pada volume penjualan, menetapkan harga agar bisa mencapai

target volume penjualan.

. Tujuan mengacu pada stabilitas harga, perusahaan mempertahankan untuk

hubungan yang stabil antara harga dari perusahaan dengan harga pemimpin.

2.1.2.4 Indikator Harga

Ada empat indikator harga, (Kotler& Amstrong, 2018) yaitu sebagai berikut:

a. Harga sesuai dengan manfaat

Keputusan konsumen membeli suatu produk karena adanya harapan akan
manfaat yang akan dirasakannya, apakah lebih besar atau sama dengan
jumlah uang yang telah dikeluarkan untuk mendapatkan produk tersebut.
Apabila manfaat yang dirasakan oleh konsumen kecil dari jumlah uang yang
telah dikeluarkan, maka konsumen akan beramsumsi bahwa produk tersebut
mahal sehingga konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan

pembelian.

b. Harga harus terjangkau daya beli konsumen
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Biasanya terdapat berbagai macam produk dalam satu merek yang harganya
berbeda dari harga paling murah sampai paling mahal. Para konsumen akan
banyak yang membeli produk dengan harga yang mereka terapkan.

c. Harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas produk
Harga biasanya dijadikan indikator kualitas oleh konsumen yang sering
memilih harga lebih tinggi diantara dua pilihan produk karena melihat adanya
perbedaan dari segi kualitas. Konsumen akan cenderung beramsumsi bahwa
jika harga lebih tinggi, maka kualitasnya juga lebih baik.

d. Harga harus memiliki daya saing
Harga dengan produk sejenis Seringkali konsumen membandingkan harga
suatu produk dengan produk lainnya yang sejenis, sehingga dalam hal ini
apabila konsumen akan membeli suatu produk ia akan mempertimbangkan
mahal atau tidaknya suatu produk tersebut.

Adapun indikator harga menurut (Sasi&Artika, 2016) sebagai berikut:

1. Keterjangkauan harga.
2. Penyesuaian harga dengan kualitas produk.
3. Daya saing harga.
4. Penyesuaian harga dengan keunggulan produk.
5. Harga mempengaruhi daya beli konsumen

2.1.3 Kualitas Produk

2.1.3.1 Pengertian Kualitas Produk
Kualitas produk adalah sejauh mana ataupun seberapa besar tingkat

kelayakan suatu produk atau jasa itu digunakan yang dapat memuaskan

konsumen dan mengadakan perbaikan setidaknya ada yang kurang di sebuah
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inovasi suatu produk (Arianty, 2016). Untuk mencapai kualitas produk yang
diinginkan maka diperlukan suatu standarisasi kualitas. Hal ini bertujuan untuk
menjaga agar produk yang dihasilkan dapat memenuhi standar yang telah
ditetapkan sehingga konsumen tidak akan kehilangan kepercayaan terhadap
produk yang bersangkutan (Astuti et al., 2020).

Hal pendukung tersebut termasuk dalam keunggulan produk yang
menggambarkan kemampuan produk untuk memenuhi persyaratan atau
spesifikasi kualitas produk yang telah ditetapkan. Jika konsumen menginginkan
kepuasan, maka produk yang diinginkan konsumen harus berkualitas tinggi
(Montolalu dkk, 2021).

Kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk dalam mempergerakan
fungsinya, hal itu termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan,
kemudahan pengoperasian, dan reparasi produk juga atribut produk lainnya
(Kotler&Keller, 2012)

Sedangkan menurut (Garvin, 2018) menyatakan bahwa kualitas adalah
keunggulan yang dimiliki produk tersebut. Kualitas dalam pandangan konsumen
adalah hal yang mempunyai ruang lingkup tersendiri yang berbeda dengan
kualitas dalam pandangan produsen saat mengeluarkan suatu produk yang biasa
dikenal sebagai kualitas sebenarnya.

Menurut (Tjiptono, 2012), dari sudut pandang pemasar, kualitas produk
merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan,
diminta, dicari, dibeli, digunakan, dan dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan
kebutuhan atau keinginan pasar bersangkutan. Dan jika dari perspektif konsumen,

produk adalah segala sesuatu yang diterima konsumen dari sebuah pertukaran
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dengan pemasar yang bersifat positif, artinya semakin bagus kualitas produk,
maka semakin banyak juga tingkat minat beli konsumen (Aeni, 2021).

Adapun kualitas produk di definisikan sebagai salah satu kunci persaingan
diantara pelaku usaha yang ditawarkan kepada konsumen. Konsumen selalu ingin
mendapatkan produk yang berkualitas sesuai dengan harga yang di bayar,
walaupun terdapat sebagian masyarakat yang berpendapat bahwa, produk yang
mahal adalah produk yang berkualitas. Jika hal itu dapat dilaksanakan oleh
perusahaan, maka perusahaan tersebut akan dapat tetap memuaskan para
konsumen dan dapat menambah jumlah minat konsumen (Riadi, 2020).

Berdasarkan definisi di atas dapat di jelaskan bahwa dari kualitas produk
adalah suatu usaha untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan, dimana
suatu produk tersebut memiliki kualitas yang sesuai harga yang di bayar atau
dengan standar kualitas yang ditentukan, dan kualitas merupakan kondisi yang
selalu berubah karena selera atau harapan konsumen pada suatu produk. Oleh
sebab itu, terpenuhi atau tidak terpenuhi harapan pelanggan, tergantung kepada
kemampuan perusahaan di dalam menawarkan kualitas produk yang dirasakan
pelanggan.
2.1.3.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk

Menurut (Syahrulsyach, 2021) menyatakan bahwa faktor — faktor yang
dapat mempengaruhi kualitas produk yaitu :

1) Harga
Harga adalah nilai dari suatu barang atau jasa yang diukur dengan jumlah
uang dimana berdasarkan nilai tersebut seseorang atau penguasa bersedia

melepaskan barang dan jasa yang dimiliki kepada pihak lain.
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3)
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Celebrity Endorser

celebrity endorsement adalah memanfaatkan seorang artis, entertainer, atlet,
dan publik figur yang mana banyak diketahui oleh orang banyak untuk
keberhasilan ~ dibidangnya  masing-masing  dari  bidang  yang
didukung.Celebrity Endorsement dipengaruhi oleh testimonial, endorsement,
actor, danspokeperson.

Minat Beli Konsumen

Minat pembeliankonsumen merupakan sebuah perilaku konsumen dimana
konsumen memiliki keinginan dalam memilih, menggunakan, dan

mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk yang ditawarkan.

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh (Wagiyem & Larasati, 2023)

menyatakan bahwa faktor — faktor yang dapat mempengaruhi harga yaitu :

1)

2)

3)

Celebrity Endorsement

Celebrity endorsement adalah dukungan selebriti terjadi ketika seorang
selebriti setuju untuk meminjamkan namanya untuk dilampirkan pada produk
atau layanan dengan imbalan kompensasi finansial

Harga

Harga juga suatu hal penting yang ada dalam produk yang nantinya menjadi
bahan pertimbangan keputusan pembelian bagi konsumen tersebut.

Minat Beli Konsumen

Minat beli adalah perilaku konsumen yang memanifestasikan dirinya sebagai
reaksi terhadap rangsangan yang mengarah pada niat seseorang untuk

membeli sesuatu.
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2.1.3.3 Tingkatan Kualitas Produk
Menurut (Setiawan, 2012), terdapat enam tingkatan didalam kualitas
produk, yaitu:

1. Manfaat inti (core benefit)
yaitu jasa atau manfaat inti sesungguhnya yang dibeli dan diperoleh oleh
konsumen.

2. Manfaat dasar tambahan (basic product)
Tingkat selanjutnya seorang pemasar harus mampu merubah manfaat inti
menjadi produk dasar.

3. Harapan produk (expected product)
Adalah serangkaian kondisi yang diharapkan dan disenangi, dimiliki
atribut produk tersebut.

4. Kelebihan yang dimiliki produk (augmented product)
Yaitu salah satu manfaat dan pelayanan yang dapat membedakan produk
tersebut dengan pesaing.

5. Potensi masa depan produk (potensial product)
Artinya bagaimana harapan masa depan produk tersebut apabila terjadi
perubahan dan perkembangan teknologi serta selera konsumen.

6. Tingkatan Produk
Sekarang ini, orang-orang pabrik tidak lagi bersaing dengan produk yang
dihasilkannya saja, tapi lebih banyak bersaing dalam aspek tambahan pada
produknya, seperti aspek pembungkus, servis, iklan, pemberian kredit,
pengiriman, dan faktor-faktor lainnya yang dapat menguntungkan

konsumen.
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Adapun menurut (Kotler, 2012), tingkatan produk terbagi menjadi lima
tingkat, yaitu:

1. Manfaat Inti (Core Benefit)
Manfaat Inti merupakan tingkat yang paling mendasar, yaitu layanan atau
manfaat mendasar yang sesungguhnya dibeli pelanggan. Misalnya :
seorang tamu hotel membeli istirahat dan tidur. Pembeli bor membeli
lubang. Pemasar harus memandang dirinya sebagai penyedia manfaat.

2. Produk Dasar (Basic Product)
Produk Dasar merupakan tingkat kedua, yaitu pemasar harus mengubah
manfaat inti tersebut.
Misalnya : kamar hotel meliputi tempat tidur, kamar mandi, handuk, meja
tulis, meja rias, dan lemari pakaian.

3. Produk yang Diharapkan (Expected Product)
Produk yang Diharapkan merupakan tingkat ketiga, yaitu beberapa atribut
dan kondisi yang biasanya diharapkan pembeli ketika mereka membeli
produk ini. Misalnya : tamu hotel mengharapkan tempat tidur yang bersih,
handuk yang bersih, lampu baca, dan kadar ketenangan tertentu. Karena
sebagian besar hotel dapat memenuhi harapan minimum ini, orang-orang
yang bepergian biasanya akan menerima tamu hotel mana yang paling
nyaman atau paling murah.

4. Produk yang Ditingkatkan (Augmented Product)
Produk yang Ditingkatkan adalah tingkat keempat, yaitu pemasar
menyiapkan produk yang melampaui harapan pelanggan. Persaingan

dewasa pada dasarnya terjadi pada tataran produk yang ditingkatkan.
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Peningkatan produk menyebabkan pemasar melihat seluruh sistem
konsumsi pembeli. Persaingan baru tersebut bukanlah antara apa saja yang
dihasilkan perusahaan di pabriknya, melainkan antara apa yang mereka
tambahkan pada hasil pabrik tersebut dalam bentuk kemasan, layanan,
iklan, saran untuk pelanggan, pendanaan, rencana pengiriman,
pergudangan, dan hal-hal lain yang dianggap orang bernilai. Beberapa hal
seharusnya diperhatikan mengenai strategi peningkatan produk: Pertama,
setiap peningkatan menimbulkan biaya. Kedua, manfaat yang ditingkatkan
akan segera menjadi manfaat yang diharapkan. Misalnya: tamu-tamu hotel
dewasa ini mengharapkan pesawat televisi yang menggunakan remote
control. Ini berarti pesaing nantinya harus mencari fitur dan manfaat lain
lagi. Ketiga, pada saat perusahaan menaikkan harga untuk produk yang
telah mereka tingkatkan, sebagian pesaing menawarkan jenis produk yang
telah dipreteli, dengan harga yang jauh lebih murah.
5. Calon Produk (Potential Product)
Calon Produk adalah tingkat kelima, yaitu segala kemungkinan
peningkatan dan perubahan yang mungkin akan dialami produk atau
tawaran  tersebut pada masa yang akan datang. Disinilah
perusahaanperusahaan mencari berbagai cara baru untuk memuaskan
pelanggan dan membedakan tawarannya.
2.1.3.4 Indikator Kualitas Produk
Menurut (Tjiptono, 2012), kualitas produk memiliki beberapa indikator,
diantaranya sebagai berikut :

a. Kinerja (performance), yaitu karakteristik operasi dasar dari sebuah produk.
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b. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), yaitu karakteristik produk
yang dirancang untuk menyempurnakan fungsi produk atau menambah
ketertarikan konsumen terhadap produk.

c. Kehandalan (reliability), yaitu kemungkinan bahwa produk akan bekerja
dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil
kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.

d. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification), yaitu sejauh
mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah
ditetapkan sebelumnya.

e. Daya tahan (durability), yaitu berkaitan dengan berapa lama produk tersebut
dapat terus digunakan.

f. Serviceability, yaitu meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah
direparasi, penanganan keluhan yang memuaskan.

g. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.

h. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan reputasi
produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya.

Adapun menurut (Kotler&Keller, 2012) kualitas produk memiliki delapan
indikator sebagai berikut :
1. Bentuk (form)
Bentuk sebuah produk dapat meliputi ukuran, bentuk, atau struktur fisik
produk.
2. Fitur (feature)
Fitur produk yang melengkapi fungsi dasar suatu produk.

3. Penyesuaian (customization),
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pemasar dapat mendiferensiasikan produk dengan menyesuaikan produk
tersebut dengan keinginan perorangan.

. Kualitas kinerja (performance quality)

Tingkat dimana karakteristik utama produk beroperasi.

. Kualitas kesesuaian (conformance quality)

Tingkat dimana semua unit yang diproduksi identik dan memenuhi
spesifikasi yang dijanjikan.

. Ketahanan (durability)

Merupakan ukuran umur operasi harapan produk dalam kondisibisa atau
penuh tekanan.

Keandalan (reliability)

Ukuran profitabilitas bahwa produk akan bekerja dengan memuaskan atau
tidak dalam periode waktu tertentu.

Kemudahan perbaikan (repairability)

Ukuran kemudahan perbaikan produk ketika produk itu tidak berfungsi
atau gagal.

Gaya (style)

Menggambarkan penampilan dan rasa produk kepada pembeli.

Desain (design)

Totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan, rasa, dan fungsi produk

berdasarkan kebutuhan pelanggan.
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2.1.4 Celebrity Endorser

2.1.4.1 Pengertian Celebrity Endorser

Selebriti secara definisi adalah orang-orang yang dikenal secara luas oleh
masyarakat, baik itu seorang bintang film, penyanyi, atlit, maupun model yang
dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang yang berbeda. Selebriti
merupakan spokesperson untuk sebuah brand” (Pappu, 2012). Pemilihan selebriti
dalam penyampaian pesan tersebut nantinya diharapkan dapat menimbulkan
dampak yang cepat dalam brand awareness dan brand recognition.

Ketepatan memilih sumber pesan (endorser) dapat didasarkan pada atribut
yang melekat pada endorser tersebut” (Shimp, 2014). Penggunaan komunikator
celebrity endorser yang memiliki karakteristik akan dapat mempengaruhi sikap
(attitudes) atau tanggapan konsumen yang positif terhadap produk tersebut,
sehingga konsumen akan mempertimbangkannya dalam proses pembelian dan
diharapkan secara langsung mempengaruhi perilaku melalui alam bawah sadar
(Pradhan, 2013).

Rangsangan yang diperoleh oleh konsumen diharapkan mampu
mempengaruhi sikap atau perilaku untuk membeli tanpa ada paksaan, sehingga
apabila konsumen merasa senang atau ingin pada produk mereka dan mempunyai
kemampuan untuk membeli, pada akhirnya akan melakukan pembelian terhadap
produk yang diinginkan di masa yang akan datang (Shimp, 2014). Celebrity
endorser dapat didefinisikan sebagai seorang figure yang dikenal baik oleh publik

dan memerankan dirinya sebagai konsumen dalam iklan (Sidharta, 2014).
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Menurut (Kotler, 2012) celebrity endorser merupakan penggunaan
narasumber (source) sebagai figur yang menarik atau populer dalam iklan,
sehingga dapat memperkuat citra dari suatu merek dalam pikiran pelanggan.

(Dewa, 2014) mendefinisikan Celebrity Endorser sebagai individu yang
diakui oleh publik dan menggunakan pengakuan tersebut atas nama barang-
barang konsumsi dengan tampil bersama dalam satu iklan. Celebrity biasanya
memiliki penggemar yang dapat digunakan untuk menciptakan pasar.

Adapun menurut (Purwanto, Pelayanan Publik., 2016) Penggunaan serta
pemilihan selebritis (Celebrity Endorser) adalah salah satu faktor yang berperan
penting perihal meningkatkan purchase intention yang bisa mendorong seorang
target konsumen guna melaksanakan pembelian sebuah produk yang ditawarkan.

Penggunaan celebrity endorser dalam pemasaran produk merupakan cara yang
efektif dan kreatif untuk mengenalkan produk maupun jasa, karena dapat
dikatakan jika celebrity endorser mampu menyampaikan pesan serta informasi
dengan baik, maka hal tersebut akan menjadi salah satu faktor pendukung dalam
memenuhi minat beli konsumen akan sebuah produk maupun jasa yang
diinginkan.

Dari definisi di atas, maka celebrity endorser menurut penulis adalah seorang
figure yang dikenal oleh publik karena mampu menyampaikan pesan serta
informasi dengan baik dan dapat mewakili karakter produk yang sedang
diiklankan dan biasanya memiliki penggemar yang dapat digunakan untuk

menciptakan pasar.
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2.1.4.2 Peran Celebrity Endorser

(Schiffman&Kanuk, 2017) menyatakan bahwa beberapa peran celebrity
sebagai model iklan yang bisa digunakan perusahaan dalam sebuah iklan adalah
sebagai berikut:

1. Testimonial, jika secara personal selebriti menggunakan produk tersebut
maka pihak selebriti dapat memberikan kesaksian tentang kualitas maupun
benefit dari produk atau merek yang diiklankan.

2. Endorsement, selebriti diminta untuk membintangi iklan produk dimana
dia tidak ahli dalam bidang tersebut.

3. Actor, selebriti diminta untuk mempromisikan suatu produk atau merek
tertentu terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam suatu program
tayangan tertentu

4. Spokeperson, selebriti yang mempromosikan produk atau merek yang di
usung perusahaan dalam kurun waktu tertentu masuk dalam kelompok
peran Spokeperson. Penampilan mereka akan diasosiasikan dengan merek
atau produk yang mereka wakili.

Sedangkan (Kotler, 2012) menyatakan terdapat tiga tugas celebrity
endorser, di antaranya yaitu:
1. Awareness (pemahaman)
2. Knowledge (pengetahuan)
3. Preference (ungkapan tentang pilihan atau pendapat yang lebih disukai
tentang benda, kegiatan, orang ataupun lainnya).
Tugas ini dilaksanakan dalam rangka membentuk persepsi nilai dan maksud

beli konsumen
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2.1.4.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pemilihan Celebrity Endorse
Menurut (Duwila, 2022) faktor-faktor yang mempengaruhi pemilihan

celebrity endorser antara lain yaitu:

1) Harga
Harga adalah senilai uang yang harus dibayarkan konsumen kepada penjual
untuk mendapatkan barang atau jasa yang ingin dibelinya. Oleh sebab itu,
harga pada umumnya ditentukan oleh penjual atau pemilik jasa. Akan tetapi,
dalam seni jual beli, pembeli atau konsumen dapat menawar harga tersebut.

2) Kualitas Produk
Kualitas produk merupakan suatu kemampuan produk dalam melakukan
fungsi-fungsinya, kemampuan itu meliputi daya tahan, kehandalan, ketelitian,
yang diperoleh produk dengan secara keseluran.

3) Minat Beli Konsumen
Minat beli merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek
yang menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian
Adapun menurut (Song&Chaipoopiratana, 2010) menemukan ada tujuh

faktor yang dapat digunakan untuk memilih celebrity endorser, yaitu:

1) Physical Attractiveness (Daya tarik fisik)
Merupakan sifat yang dimiliki seseorang dalam hal ini selebriti yang dapat
menimbulkan rasa ketertarikan terhadap dirinya. Daya tarik fisik 1ini
merupakan salah satu alasan seorang selebriti disukai oleh konsumen. Faktor
ini terdiri dari tampan/ cantik (handsome/pretty), modis (fashionable), seksi
(sexy), daya tarik (attractiveness), dan elegan (elegant).

2) Credibility (Kredibilitas) Kredibilitas dianggap penting dalam pemilihan

celebrity endorser agar pesan dapat lebih diterima oleh konsumen.
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Kredibilitas adalah sifat yang ada pada siri seseorang dimana dapat
menimbulkan kepercayaan orang lain terhadap dirinya atas kebenaran yang
disampaikan melalui iklan. Faktor ini meliputi reputasi (reputation),
popularitas (popularity), citra publik tentang celebrity endorser (public
image), kepercayaan (trustworthiness), dan sikap celebrity endorser itu
sendiri (deportment).

Amiability (Keramahan)

Amiability mengacu pada kemampuan selebriti dalam menjaga keramahan
dengan masyarakat sehingga dapat diterima dan disukai oleh masyarakat. Jika
dibandingkan dengan daya tarik fisik, keramahan ini merupakan daya tarik
seseorang yang datang dari dirinya sendiri. Dan pada prakteknya, selebriti
yang lebih disukai adalah selebriti yang memiliki keramahan yang tinggi.
Faktor ini terdiri dari keberanian (outgoing and bold), disukai (likeability),
dan selebriti yang dapat membina hubungan sosial (social association/
intercourse).

Celebrity Product Match (Kecocokan dengan produk)

Pemasar menginginkan agar citra selebriti, nilai, dan perilakunya sesuai
dengan kesan yang diinginkan untuk produk yang diiklankan. Faktor ini
terdiri dari penampilan yang cocok dengan produk (celebrity appearance/
image product match) dan kelebihan selebriti yang cocok dengan produk
(celebrity value product match).

Proffesion (Profesi)

Profesi selebriti yang memiliki beberapa hubungan dengan produk yang di
endorse sehingga dapat dipercaya untuk berbicara tentang produk yang di
endorse, hal tersebut akan menjadikan pengaruh yang besar bagi masyarakat

untuk memilih produk yang diiklankan oleh celebrity endorser tersebut.
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Faktor ini terdiri dari Keahlian (expertise), pekerja keras (hardworking and
responsible) dan berpengetahuan (knowledge/ qualified to talk about
product).
6) Celebrity Audience Match (Kecocokan dengan audien)
Hal ini berarti bahwa kecocokan selebriti tidak hanya pada produk yang
diiklankan namun juga harus memperhatikan kecocokan dengan audiennya.
2.1.4.4 Indikator Celebrity Endorser
(Kotler, 2012) mengatakan bahwa lima indikator khusus celebrity endorser
untuk memfasilitasi efektivitas komunikasi dijelaskan dengan akronim TEARS.
TEARS tersebut terdiri dari Trustworthiness (dapat dipercaya) dan Expertise
(keahlian) yang merupakan dua dimensi dari credibility, physical attractiveness,
respect (kualitas dihargai) dan similarity (kesamaan dengan audience yang dituju)
merupakan komponen dari konsep umum attractiveness (daya tarik fisik).
Menurut (Kotler, 2012) TEARS dijelaskan sebagai berikut:
1) Trustworthiness (Dapat Dipercaya)
Truthworthiness mengacu pada kejujuran, integritas, dan kepercayaan diri
dari seorang sumber pesan. Artinya kemampuan celebrity endorser dalam
menyampaikan pesan dari suatu produk bergantung pada kepercayaan diri,
integritas, dan persepsi penerima pesan atas motivasi atau dorongan dari
dalam diri celebrity endorser tersebut untuk tampil secara obyektif.
2) Expertise (Keahlian)
Expertise mengacu pada pengetahuan, pengalaman ataukeahlian yang
dimiliki endorser yang dihubungkan dengan merek yang didukung. Seorang
endorser dapat lebih diterima jika menguasai atau ahli mengenai produk yang
akan didukungnya. Sehingga endorser tersebut akan lebih persuasif

menyampaikan pesan.
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Attractiveness (Daya Tarik Fisik)

Attractiveness mengacu pada diri yang dianggap sebagaihal yang menarik
untuk dilihat dalam kaitannya dengan konsep kelompok tertentu dengan daya
tarik fisik. Daya tarik fisik merupakan hal pertama yang ditangkap oleh
audience ketika endorser melakukan tugasnya. Kemudian audience akan
mengidentifikasi untuk menentukan perilaku atau keputusan pemilihan
produk.

Respect (Kualitas Dihargai)

Respect adalah kualitas yang dihargai atau digemari sebagai akibat dari
kualitas pencapaian personal. Endorser dipilih karena mampu mewakili dari
suatu produk yang didukungnya. Sehingga akan cenderung mempengaruhi
minat konsumen terhadap suatu produk.

Similarity (Kesamaan dengan Audience yang Dituju)

Similarity mengacu pada kesamaan antar endorser dan audience dalam hal
umur, jenis kelamin, etnis, status sosial, dan sebagainya.

Sedangkan Terdapat 4 indikator dalam penelitian yang dilakukan oleh Rini

dan Astuti (2012) yang mengadopsi teori Percy & Rossister yaitu diukur dari

karakteristik endorser dalam yaitu diukur dari karakteristik endorser dalam

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

1.

2.

Visibility

Melalui segi ini seorang endorser adalah seorang yang memiliki karakter
visibility yang memadai untuk diperhatikan oleh audience. Pada umumnya
dipilih endorser yang telah dikenal dan berpengaruh luas di kalangan
masyarakat, sehingga perhatian masyarakat bisa teralihkan ke merek yang
diiklankan.

Credibility
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Kredibilitas adalah seperangkat persepsi tentang kelebihan-kelebihan yang
dimiliki sumber sehingga diterima atau diikuti oleh khalayak. Kredibilitas
yang dimiliki seorang endorser sangat berperan besar. Karakter diri yang
dimilikinya dapat menentukan tinggi rendahnya kredibilitas yang dimiliki.
Dua faktor yang berperan dalam menentukan kredibilitas endorser antara
lain:
a. Keahlian (expertise)
Karakter keahlian dapat menunjukan seberapa luas pengetahuan yang
dimiliki endorser. Seorang yang memiliki nilai yang tinggi pada faktor
ini akan cerdas, mampu, ahli, tahu banyak, berpengalaman atau terlatih.
Menurut (Rahmat, 2014) keahlian adalah kesan yang dibentuk
komunikan tentang kemampuan komunikator dalam hubungannya
dengan topik yang dibicarakan.
b. Kepercayaan (trustworthiness)
Karakter ini memperhatikan bagaimana endorser dipandang dengan
pertimbangan seberapa jujur dalam membawakan sebuah iklan.
Attraction
Terdapat dua karakteristik yang dimiliki oleh attraction yakni kepesonaan
(likability) dan kesamaan (similiarity).
a. Kepesonaan (likability)
Karakter ini akan melihat dari sisi penampilan fisik dan kepribadian.
Melalui daya tarik endorser diharapkan bisa memberikan pengaruh yang
positif kepada merek yang dibawakannya.

b. Kesamaan (similiarity)
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Kesamaan gambaran emosional dalam iklan dapat sangat membantu
dalam mengefektifkan tujuan dalam beriklan. Alasan mengapa kesamaan
menjadi salah satu penentu keefektifan komunikasi adalah :

a) Kesamaan dapat mempermudah penyandian balik (decoding) yakni
menerjemahkan lambang-lambang hingga tanda-tanda menjadi
gagasan.

b) Kesamaan dapat membantu membangun premis yang sama.

c) Kesamaan dapat membuat khalayak tertarik kepada komunikator.

d) Kesamaan dapat menumbuhkan rasa hormat dan percaya kepada
komunikator.

4. Power
Karakter ini biasanya diikuti oleh besarnya pengaruh yang dimiliki oleh
seorang komunikator. Tingginya pangkat atau besarnya nama yang dimiliki
komunikator sangat menunjang pada karakter ini
2.2 Kerangka Konseptual
2.2.1 Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli
Harga sering kali dikaitkan dengan kualitas, konsumen cenderung untuk
menggunakan harga sebagai indikator kualitas atau kepuasan potensial dari suatu
produk. Perusahaan yang mampu meluncurkan produk dengan kualitas yang baik
maka akan meningkatkan minat beli. Dalam menentukan minat beli, informasi
tentang harga sangatlah dibutuhkan dimana informasi ini akan diperhatikan,
dipahami dan makna yang dihasilkan dari informasi harga ini dapat
mempengaruhi minat beli konsumen.
Hal tersebut sejalan dengan pendapat Umar dalam (Widyaningrum, 2011),
menyatakan bahwa produk dengan harga yang lebih murah, fasilitas yang mudah

didapatkan akan lebih diminati masyarakat.
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Hal ini sesuai dengan hasil penelitian (Martono & Iriani, 2014); (Saputra,
2017); (Royan, F.M, 2004) ; (Ikhsani & Ali, 2017); (Yunita & Ali, 2017b); (Brata,
Baruna Hadi & Ali, 2017); (Anggita & Hapzi, 2017); (Fauzi, Hafidh, & Ali,
2021); (R. M. Sari & Prihartono, 2021); Dan (Novansa & Ali, 2017), berhasil

membuktikan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

2.2.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli

Kualitas produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk
mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat
memuaskan keinginan konsumen. Pemasar yang tidak memperhatikan kualitas
produk yang ditawarkan akan menanggung tidak loyalnya konsumen sehingga
penjualan produknya pun cenderung menurun begitupun dengan kepuasan
konsumen yang tidak hanya mengacu pada bentuk fisik produk, melainkan satu
paket kepuasan yang dapat dari pembelian produk (Lubis, 2015).

Pendapat tersebut sejalan dengan hasil penelitian (Martono dan Iriani,
2014) yang berhasil membuktikan bahwa kualitas produk berpengarih signifikan
terhadap minat beli. Kualitas produk merupakan segala sesuatu yang di tawarkan
ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang
dapat memuaskan konsumen

Hal ini sesuai dengan penelitian (Aditi & Hermansyur, 2018);(Astuti &
Abdullah, 2017); (Farisi, 2018); (Gultom et al., 2020); dan (Fahmi, 2016),
menyimpulkan bahwa kualitas produk secara positif berpengaruh terhadap minat

beli.
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2.2.3 Pengaruh Celebrity endorser Terhadap Minat Beli

Celebrity endorser sebagai individu yang dikenal oleh publik (seperti
aktor, tokoh olahraga, entertainer) untuk pencapaiannya dalam era selain dari pada
kategori yang didukung. Pemilihan celebrity dalam menyampaikan pesan sangat
di harapkan nntinya dapat menimbulkan dampak yang cepat dikarenakan
penggunaan celebrity endorser yang memiliki jutaan penggemar, karir yang
cemerlang dan dan popularitas yang menanjak, tentu akan sangat mudah
menciptakan awareness terhadap produk yang di endorse. Sebagai semua individu
yang menikmati pengenalan publik dan menggunakan pengenalan ini untuk
kepentingan produk konsumen dengan tampil bersama produk dalam suatu iklan
(Byrne, Whitehead, and Breen, 2003:290; james, 2003:4)

Pendapat tersebut sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
(wibowo, 2017) yang menyatakan minat beli dipengaruhi secara signifikan oleh
ketepatan iklan dan celebrity endorser dipengaruhi bersamaan dengan semua
variabel kualitas dari produk itu, ketepatan iklan dan celebrity endorser.

Dalam hal ini, ketepatan iklan dan kualitas produk juga membantu dalam
meningkatkan kepercayaan terhadap celebrity yang akan mempromosikan produk
guna meningkatkan minat beli konsumen.

Hasil peneltian ini sejalan dengan hasil penelitian (Sabar et al., 2022)
menyatakan bahwa celebrity endorsement tidak berpengaruh terhadap Minat Beli
Konsumen Produk MS Glow di Kota Manado.

2.2.4 Pengaruh Harga, Kualitas Produk Dan Celebrity Endorser Terhadap

Minat Beli

Harga hingga saat ini adalah prioritas pemasaran yang penting (kotler &

keller, 2009). (Lubis, MCM, 2014) menyatakan harga termasuk elemen termudah
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dalam program pemasaran untuk disesuaikan, fitur produk, saluran dan bahkan
komunikasi membutuhkan banyak waktu. Maka dari pada itu produk harus
memberikan kepuasan kepada konsumen melebihi atau setidaknya sama dengan
kualitas produk.

Dalam hal ini pertimbangan untuk tetap menyesuaikan harga dengan kualitas
produk akan menjadi prioritas pemasaran. dimana konsumen sering
membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. Jika konsumen
menilai harga tidak sebanding dengan kualitas maka yang muncul adalah persepsi
harga mahal. Semakin kurang baik persepsi konsumen akan harga maka semakin
menurun minat beli konsumen. Dalam hal ini mahal-murahnya suatu produk
sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut
(Perwitasari, Z, 2018)

Persepsi konsumen akan harga yang sesuai dengan kualitas tidak terlepas dari
peran pendukung (celebrity). Kemudian celebrity akan melakukan endorsment.
Menurut Clemente dalam jurnal (Manggalania dan Soesanto, 2021) celebrity
endorser merupakan penggunaan selebriti dalam iklan dengan tujuan
merekomendasikan penggunaan produk yang disponsori, terkait produk dan
menciptakan kepercayaan terhadap konsumen tetang kepuasan produk yang

murah tetapi tetap berkualitas.
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Harga
Kualitas : .
Minat Bel
X
Celebrity

Endorser

Gambar 2.1

Kerangka Konseptual

2.3 Hipotesis

Hipotesis yang dapat disimpulkan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut :

1.

Ada pengaruh Harga terhadap minat beli konsumen pada produk Scarlett
Whitening pada mahasiswi Swata Di Kota Medan.

Ada pengaruh Kualitas Produk terhadap minat beli konsumen pada produk
Sacrlett Whitening pada mahasiswi Swata Di Kota Medan.

Ada pengaruh Celebrity Enderser terhadap minat beli konsumen pada produk
Sacrlett Whitening pada mahasiswi Swata Di Kota Medan

Adanya pengaruh Harga, Kualitas Produk dan Celebrity Endorser pada

produk Sacrlett Whitening pada mahasiswi Swata Di Kota Medan
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METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian yang dilakukan terdiri dari empat variabel yaitu Harga (X1),
Kualitas Produk (X2) dan Celebrity Endorser (X3) sebagai variable bebas, Minat
Beli Konsumen (Y) sebagai variable terikat. Pendekatan dalam penelitian ini
adalah denganmenggunakan pendekatan assosiatif. Menurut (Juliandi et al., 2015)
pendekatan asosiatif adalah suatu pendekatan penelitian dimana peneliti tersebut
bertujuan untuk menganalisis permasalahan bahwa adanya hubungan suatu
variable dengan variable lainnya. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dan analisis jalur. Yang menggambarkan dan meringkaskan berbagai
kondisi, situasi dan variabel sedangkan analisis jalur sering disebut sebagai
analisis generasi kedua dari analisis multirvariate. Analisis data bersifat

kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

3.2 Definisi Operasional & Indikator
Defenisi operasional adalah petunjuk bagaimana suatu variabel diukur, untuk
mengetahui baik buruknya pengukuran dari suatu penelitian. Adapun yang

menjadi defenisi operasional dalam penelitian ini meliputi:

3.2.1 Indikator Minat Beli konsumen (Y)

Minat beli adalah keinginan yang timbul dari hasil pemikiran dan evaluasi
yang meyakinkan mengenai manfaat dan rasa senang apabila produk atau
Jasa tersebut di konsumsi di konsumsi melalui berbagai faktor dan pertimbangan.

Instrumen yang digunakan untuk mengukur minat beli konsumen.
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Tabel 3.1
Variabel Minat Beli Konsumen (Y)

Variabel Indikator

1. Minat Eksploratif
2. Ketertarikan terhadap produk yang

Minat Beli ditawarkan
Konsumen 3. Ketersediaan produk dan kemudahan
dalam membeli

4. Terpenuhinya kebutuhan.
Sumber: (Priansa, 2017) dan (Fure, 2014)

3.2.2. Harga

Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa harga adalah
variabel penting yang dapat mengaruhi konsumen ataupun perusahaan agar dapat
menentukan minat pembelian ataupun meningkatkan pendapatan melalui suatu
barang atau jasa.

Tabel 3.2
Variabel Harga (X)

Variabel Indikator

1. Keterjangkauan harga.

2. Penyesuaian harga dengan kualitas
produk.

Harga (X) 3. Daya saing harga.

4. Penyesuaian harga  dengan
keunggulan produk.

Sumber: (Sasi&Artika, 2016)

3.2.3 Kualitas Produk

kualitas produk adalah suatu usaha untuk memenuhi atau melebihi harapan
pelanggan, dimana suatu produk tersebut memiliki kualitas yang sesuai harga
yang di bayar atau dengan standar kualitas yang ditentukan, dan kualitas
merupakan kondisi yang selalu berubah karena selera atau harapan konsumen

pada suatu produk. Oleh sebab itu, terpenuhi atau tidak terpenuhi harapan
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pelanggan, tergantung kepada kemampuan perusahaan di dalam menawarkan
kualitas produk yang dirasakan pelanggan.

Tabel 3.3
Variabel Kualitas Produk

Variabel Indikator

1. Kesesuaian dengan spesifikasi
(conformance to specification)

2. Daya tahan (durability)

Kualitas 3. Bentuk (form)

Produk 4. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan

(features)

Sumber: (Tjiptono, 2012); (Kotler&Keller, 2012)

3.2.4 Celebrity Endorser

Celebrity Endorser adalah seorang figure yang dikenal oleh publik karena
mampu menyampaikan pesan serta informasi dengan baik dan dapat mewakili
karakter produk yang sedang diiklankan dan biasanya memiliki penggemar yang

dapat digunakan untuk menciptakan pasar.

Tabel 3.4
Variabel Celebrity Endorser

Variabel Indikator

1. Trustworthiness (Dapat Dipercaya)
2. Expertise (Keahlian)

Celebrity 3. Visibility

Endorser 4. Power

Sumber: (Kotler, 2012)
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3.3 Tempat dan Waktu Penelitian

3.3.1 Tempat Penelitian
Tempat penelitian dalam penelitian ini adalah  Universitas
Dharmawangsa, Universitas Pembangunan Panca Budi, Universitas Potensi

Utama dan Universitas Islam Sumatera Utara.

3.3.2 Waktu Penelitian
Waktu Penelitian dilaksanakan mulai bulan Mei 2023 sampai dengan
selesai. Untuk rincian pelaksanaan penelitian dapat diliat pada tabel berikut :

Tabel 3.5.
Jadwal Penelitian

No
Jenis Mei Juni Juli Agustus Sept Oktober
Kegiatan

1/2(3(4(1[23|4]|1|2|3|4(1({2{3|4|1|2|3|4|1(2(3|4

1 Pengajuan
Judul

2 Prariset
Penelitian

3 Penyusunan
Proposal

4 Bimbingan
Proposal

5 Seminar
Proposal

6 Revisi
Proposal

7 Penyusunan
Skripsi

8 Bimbingan
Skripsi

9 Sidang
Meja Hijau
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3.4 Populasi dan Sampel

3.4.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek
yang dimiliki yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono,
2016). Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswi dari 4 Universitas Swasta
di Kota Medan yaitu, Universitas Swasta yang ada di Kota Medan yaitu,
Universitas Dharmawangsa, Universitas Pembangunan Panca Budi, Universitas
Potensi Utama dan Universitas Islam Sumatera Utara yang menggunakan produk

Scarlett Whitening.

3.4.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut (Sugiyono, 2016). Dalam penelitian ini tidak seluruh anggota
populasi diambil, melainkan hanya sebagian dari populasi dikarenakan
keterbatasan penulis dalam melakukan penelitian baik dari segi waktu, tenaga, dan
jumlah populasi tidak diketahui. Oleh karena itu sampel yang diambil harus betul-
betul representatif (benar-benar mewakili).

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
teknik quota sampling ,yaitu penulis menentukan sampel dari populasi tertentu
sampai jumlah quota yang diinginkan. Teknik sampling semacam ini adalah
teknik sampling termudah bisa digunakan apabila peneliti tidak memberi
persyaratan yang ketat terhadap calon sampel yang dipilih (Sugiyono, 2016).

Berdasarkan dari seluruh populasi maka penulis menetapkan sampel sebanyak
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100 orang, masing-masing universitas akan diambil 25 orang Mahasiswi yang

menggunakan produk Scarlett Whitening sebagai sampel.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner
kepada responden. Dan biasanya para peneliti menyebarkan kuesioner secara
tertutup. Teknik skala yang dilakukan merupakan teknik skala likert dirancang
untuk menguji tingkat kesetujuan responden terhadap suatu pernyataan atau
pertanyaan. Tingkat kesetujuan itu pada umumnya memiliki pernyataan gradasi
dari yang sangat positif sampai sangat negatif dan dibagi atas skor penilaian yaitu
Sangat Tidak Setuju (1), Tidak Setuju (2), Kurang Setuju (3), Setuju (4) dan
Sangat Setuju (5) responden diminta melingkari nomor pilihan ganda yang ada

atau membuat ceklis dalam table yang tersedia untuk penilaiannya.

Tabel 3.6
Instrumen Skala Likert

Keterangan Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Selanjutnya angket yang telah disusun akan diuji kelayakannya melalui

pengujiam Validitas dan Reliabilitas.
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1. Uji Validitas

Menguji validitas berarti menguji sejauh mana ketepatan atau kebenaran
suatu instrumen sebagai alat ukur variabel penelitian. Jika instrumen valid/ benar
maka hasil pengukuran kemungkinan akan benar.
a. Tujuann Melakukan Pengujian Validitas

Pengujian Validitas dilakukan untuk mengetahui valid atau tidaknya
instrument penelitian yang telah dibuat. Valid berarti instrument tersebut dapat
digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur.

b. Rumusan Statistik Untuk Pengujian Validitas

. n Y xy—(Ex)(Xy)
Vin 2x2-(3x)%}n Ty*-E»?*)

Sumber (Arikunto, 2010).

Keterangan :

r = Item instrumen variabel dengan totalnya
n = Jumlah sample

Yxi = Jumlah pengamatan variabel x

Yyi  =Jumlah pengamatan variabel y

(O xi)2 = Jumlah kuadrat Pengamatan variabel x
(3y1)2 = Jumlah pengmatan variabel y

(O xi)2 = Kuadrat jumlah pengamatan variabel x
(O.yi)2 = Pengamatan jumlah variabel y

Yxiyi = Jumlah hasil kali variabel x dan y

c. Kriteria pengujian validitas instrument
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1. Tolak Ho atau terima Ha jika nilai korelasi adalah positif dan probabilitas
yang dihitung < nilai probabilitas yang ditetapkan sebesar 0,05 (sig 2-
tailed < a0,05).

2. Terima Ho atau tolak Ha jika nilai korelasi adalah negatif dan probabilitas
yang dihitung > nilai probabilitas yang ditetapkan sebesar 0,05 (Sig 2-

tailed >a0,05)

Tabel 3.7
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Harga (X)

Item-Total Statistics
Per:wtsz:l?aan Sig < 0,05 Rhitung > Rtabel Keterangan
X1.1 0,001 < 0,05 0.796 >0,361 Valid
X1.2 0,001 < 0,05 0.752 >0,361 Valid
X1.3 0,001 < 0,05 0.516 >0,361 Valid
X1.4 0,001 < 0,05 0.693 >0,361 Valid
X1.5 0,001 <0,05 0.772 >0,361 Valid
X1.6 0,001 < 0,05 0.739 >0,361 Valid
X1.7 0,001 < 0,05 0.894 >0,361 Valid
X1.8 0,001 < 0,05 0.748 >0,361 Valid

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)

Tabel 3.8
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Kualitas Produk
Item-Total Statistics
Item Sig < 0,05 Rhitung > Rtabel Keterangan
Pernyataan
X2.1 0,001 < 0,05 0.882 >0,361 Valid
X2.2 0,001 < 0,05 0.897 >0,361 Valid
X2.3 0,001 < 0,05 0.856 >0,361 Valid
X2.4 0,001 < 0,05 0.779 >0,361 Valid
X2.5 0,001 < 0,05 0.816 >0,361 Valid
X2.6 0,001 < 0,05 0.800 >0,361 Valid
X2.7 0,001 < 0,05 0.884 >0,361 Valid
X2.8 0,001 < 0,05 0.892 >0,361 Valid

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)




Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Celebrity Endorsment

Tabel 3.9

Item-Total Statistics
Item Sig < 0,05 Rhitung > Rtabel Keterangan
Pernyataan
X3.1 0,001 < 0,05 0.515 >0,361 Valid
X3.2 0,001 < 0,05 0.609 >0,361 Valid
X3.3 0,001 < 0,05 0.536 >0,361 Valid
X3.4 0,001 < 0,05 0.437 >0,361 Valid
X3.5 0,001 < 0,05 0.734 >0,361 Valid
X3.6 0,001 < 0,05 0.733 >0,361 Valid
X3.7 0,001 < 0,05 0.636 >0,361 Valid
X3.8 0,001 < 0,05 0.715>0,361 Valid

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)

Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Minat Beli Konsumen (Y)

Tabel 3.10

Item-Total Statistics
Item Sig < 0,05 Rhitung > Rtabel Keterangan
Pernyataan
Y.l 0,001 < 0,05 0.700>0,361 Valid
Y.2 0,001 < 0,05 0.759>0,361 Valid
Y.3 0,001 < 0,05 0.681>0,361 Valid
Y.4 0,001 < 0,05 0.754>0,361 Valid
Y.5 0,001 < 0,05 0.710>0,361 Valid
Y.6 0,001 < 0,05 0.714>0,361 Valid
Y.7 0,001 < 0,05 0.652>0,361 Valid
Y.8 0,001 < 0,05 0.664>0,361 Valid

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)

2. Uji Reliabilitas

57

Reliabilitas memiliki berbagai nama lain seperti kepercayaan, kehandalan,

kestabilan (Juliandi et al., 2015.). Tujuan pengujian reliabilitas adalah untuk

melihat apakah instrument penilitian merupakan instrument yang handal dan

dapat dipercaya maka hasil penilitian juga dapat memiliki tingkat keterpercayaan

yang tinggi.

a. Tujuan melakukan Uji reliabilitas

Pengujian Reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana suatu alat

ukur dapat menghasilkan data yang reliable. Teknik yang dipakai untuk menguiji

reliabilitas pada penelitian ini menggunakan cronbach Alpha.
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b. Rumus statistic untuk pengujian reabilitas

r:[(k—

Sumber (Juliandi & Irfan, 2013)

Keterangan :
r = Reliabilitas instrument (cronbach alpha)
k = Banyaknya butir pernyataan atau banyaknya soal

Y o b* = Jumlah varians butir pernyataan

012 = Varians total

c. Kriteria pengujian relibilitas
1. Jika nilai cronbach alpha > 0.6 maka instrumen variabel adalah reliabel
(terpercaya)
2. Jika nilai cronbach alpha < 0,6 maka instrument yang diuji adalah tidak

reliabel (tidak terpercaya)

Tabel 3.11
Uji Realibilitas
Variabel Cronbach’s Alpha N of Items Keterangan
Harga 0.862 > 0.6 8 Reliable
Kualitas Produk 0.945> 0.6 8 Reliable
Celebrity 0.760 > 0.6 8 Reliable
Endorment
Minat Beli 0.846> 0.6 8 Reliable
Konsumen

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)
3.6 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data ini merupakan jawaban dari rumusan masalah yang
akan meneliti apakah masing-masing variabel bebas harga, kualitas produk,

Celebrity Endorser tersebut berpengaruh terhadap variabel terikat yaitu minat beli
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konsumen, baik secara parsial maupun secara simultan. Berikut ini adalah teknik
analisa data yang digunakan untuk menjawab rumusan masalah dalam penelitian.
3.6.1 Regresi Linear Berganda
Model regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh dari
variabel bebasterhadap variabel terikat (Juliandi et al., n.d.) Analisis regresi linear
berganda ini digunakan untuk mengetahui pengaruh harga, kualitas produk,
Celebrity Endorser terhadap minat beli konsumen produk scarlet whitening.
Secara umum persamaan regresi berganda sendiri adalah sebagai berikut :
Y=a+p:X;+BXeo+ X+ €
Keterangan : 'Y = Minat Beli Konsumen
a = Konstanta
B = Koefisien Regresi
X1 = Harga
X5 = Kualitas Produk
X3 = Celebrity Endorser
€ = Standart Error
Sebelum melakukan analisis regresi berganda terlebih dahulu melakukan

uji lolos kendala linier atau uji asumsi klasik.

3.6.2 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik regresi berganda memiliki tujuan untuk melihat apakah dalam
model regresi yang digunakan dalam penelitian ini merupakan model yang
terbaik. Jika model merupakan model yang terbaik, maka hasil analisis regresi

layak dijadikan sebagai rekomendasi untuk pengetahuan atau untuk tujuan



60

pemecahan masalah praktis (Juliandi et al., n.d.) Adapun syarat-syarat yang

dilakukan untuk uji asumsi klasik meliputi :

3.6.2.1 Uji Normalitis

Pengujian normalitas data dilakukan untuk melihat apakah dalam model
regresi, variabel dependen dan independennya memiliki distribusi normal atau
tidak. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Menurut (Juliandi et
al., n.d.)uji normalitas yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan :

1) Uji NormalP-P Plot of Regression Standardized Residual

2) Uji ini dapat digunakan untuk melihat model regresi normal atau tidaknya
dengan syarat yaitu:

a) Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah
garis diagonal atau grafik historisnya menunjukkan pola distribusi
normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.

b) Jika data menyebar jauh dari diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi
normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.

3) Uji kolmogorov smirnovUji ini bertujuan agar dalam penelitian ini dapat
mengetahui berdistribusi normal atau tidaknya antara variabel independen
dengan variabel dependen ataupun keduanya.

a) Jika angka signifikansi > 0,05 maka data mempunyai distribusi yang
normal.

b) Jika angka signifikansi < 0,05 maka data tidak mempunyaidistribusi yang

normal.
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3.6.2.2 Uji Multikolinearitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah model egresi ditemukan adanya
adanya korelasi antara variabel independen dan variabel bebas. Model regresi
yang baik seharusnya bebas dari uji multikolinearitas atau tidak terjadi kolerasi
diantara variabel independen. di dalam model regresi dapat diketahui dari
nilaitoleransi dan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai toleransi lebih
besar dari 0,1 atau nilai VIF lebih kecil dari 10, maka dapat disimpulkan tidak

terjadinya multikolinieritas pada data yang akan diolah.

3.6.2.3 Uji Heterokedastisitas

Menurut (Juliandi et al., n.d.) “ Heterokedastitas digunakan untuk menguji
apakah dalam model regresi, terjadi ketidaksamaan varians dari residual dari suatu
pengamatan yang lain”. Jika variasi residual dari suatu pengamatan yang lain
tetap, maka disebt homokedasittas, dan jika varians berbeda disebut
heterokedastitas. Model yang baik adalah tidak terjadiheterokedastitasi. Dasar
pengambilan keputusannya adalah jika pola tertentu, seperti titik-titik (poin-poin)
yang ada membentuk satu pola tertentu teratur, maka terjadi heterokedastistas.
Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik poin-poin menyebar dibawah dan
diatas angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterkedastisitas (Juliandi et al.,
n.d.).
3.6.3 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis adalah analisis data yang paling penting Karen
berperan untuk menjawab rumusan masalah penilitian, dan membuktikan

hipotesis penilitian (Juliandi et al., n.d.)
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3.6.3.1 Uji-t

Uji-t bertujuan untuk melihat apakah ada pengaruh secara parsial antara
variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) (Iskandar & Hafni, 2015).
Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan Significance Level 0,05 (0=5%).
Uji-t dipergunakan untuk menguji apakah variabel bebas (X) secara individual
terdapat hubungan yang signifikan atau tidak terhadap variabel terikat (Y).

Untuk menguji signifikan hubungan digunakan rumus uji statistik t

sebagai berikut :

Sumber (Juliandi & Irfan, 2013)
Keterangan : t = nilai hitung
r = koefisien korelasi
n = banyaknya korelasi
Tahap — tahap :
1) Bentuk pengujian
a) HO : rs = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variabel
bebas (X) dengan variabel (Y).
b) HO : rs # 0, artinya terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas
(X) dengan variabel terikat (Y).
2) Kriteria pengambilan keputusan
a) jika — tipel < thitung < tiabel, pada oo = 5%, df = n-2 maka HO diterima.
b) Jika thitung > tiabel ataU thitung< -twabel Maka HO ditolak.

Pengujian Hipotesis :
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Tolak Hy Tolak Hy

- Eritung - tiahel ] iahel Lhitung
Gambar 3.1 Kriteria Pengujian Hipotesis t
3.6.3.2. Uji F (F-test)

Uji F disebut juga sebagai Uji ANOVA yaitu kegunaan uji F hampir sama
dengan uji t. Uji F bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya perbedaan rata-
rata atau nilai tengah suatu data (Sugiyono, 2012).

Sebuah program aplikasi SPSS, dimana jika struktur modal (p-value) <
0,005, maka secara simultan keseluruhan variabel independen memiliki pengaruh
secara bersama-sama pada tingkat siginifikan 5%.

Pengujian Uji F (F-test) sebagai berikut :

RZ/
_ k
(1- R?)(n—k-1)

F

(Sugiyono, 2012)
Keterangan : Fj = Nilai F hitung
R = Koefisien koreksi ganda
K = Jumlah variable independent
N = Jumlah sampel
Tahap — tahap :

1) Bentuk pengujian
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a) HO : B = 0, artinya variabel independen tidak berpengaruh terhadap
variabel dependen

b) HO : B # 0, artinya variabel independen berpengaruh terhadap variabel
dependen

2) Pengambilan keputusan

a) Jika Fhutang > Fiabet atau —Fhiwung <- Frabel, maka HO ditolak.

b) Jika Fpitung < Frabel atat — Frjwung > -Fravel, maka HO diterima.

Pengujian hipotesis :

o ditolak

/

( Ho diterima Fiabel Fhitung

Gambar 3.2 Pengujian Hipotesis F
3.6.4. Koefisien Determinasi (R-Square)

Uji  koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui presentase
besarnya pengaruh variabel dependen dengan cara mengkuadratkan koefisien
yang ditemukan. Dalam penggunaannya koefisien determinasi ini dinyatakan
dalam bentuk persentase (%).

Rumus Uji Koefisien Determinasi :

D=R? X 100%

(Sugiyono, 2012).



Keterangan :

D = Determinasi
R = Nilai korelasi

100% = persentase kontribusi
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BAB 4

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian
Dalam penelitian ini penulis mengolah data angket dalam bentuk data
yang terdiri dari 8 pernyataan untuk variabel Harga (X1), 8 pernyataan untuk
variabel Kualitas Produk (X2), 8 pernyataan untuk variabel Celebrity Endorsment
(X3), 8 pernyataan untuk variabel Minat Beli Konsumen (Y). Angket yang
disebarkan diberikan kepada 100 Mahasiswi Universitas Swasta Di Kota Medan
Pada Produk Scarlett Whitening sebagai responden sampel penelitian dengan
menggunakan skala likert berbentuk tabel cheklist yang terdiri dari 5 (lima) opsi
pernyataan dan bobot penelitian sebagai berikut :
Tabel 4.1
Instrumen Skala Likert
Keterangan Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S)
Kurang Setuju (KS)
Tidak Setuju (TS)

Sangat Tidak Setuju (STS)
Sumber (Sugiyono, 2018)

RINW >~

Berdasarkan ketentuan penelitian skala likert dari tabel di atas dapat
dipahami bahwa ketentuan di atas berlaku baik di dalam menghitung variabel.
Dengan demikian untuk setiap responden yang menjawab angket penelitian, maka

skor tertinggi diberikan beban nilai 5 dan skor terendah diberikan beban nilai 1.
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Deskripsi Identitas Responden

Data di dalam tabel-tabel di bawah ini menunjukkan identitas responden yang

terdiri dari jenis kelamin dan Universitas Swasta Di Kota Medan.

Tabel 4.2
Data Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Identitas Jumlah Responden Persentase
1. Perempuan 83 83%
2. Laki - Laki 17 17%

Sumber : Hasil Pengolahan Angket (2023)

4.1.3 Deskripsi Variabel Penelitian

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari 4 variabel yaitu Minat Beli

Konsumen (Y), harga (X1), kualitas produk (X2), celebrity endorsement (X3).

4.1.3.1 Variabel Minat Beli Konsumen

Tabel 4.4
Angket Skor Untuk Variabel Minat Beli Konsumen (Y)

Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
Per F % F % F % F % F % F %
1 37 37% 57 57% 6 57% - - - - 100 | 100%
2 42 42% 45 45% 13 45% - - - - 100 | 100%
3 36 36% 50 50% 13 50% 1 1% - - 100 | 100%
4 39 39% 50 50% 11 50% - - - - 100 | 100%
5 39 39% 56 56% 5 56% - - - - 100 | 100%
6 40 40% 48 48% 12 48% - - - - 100 | 100%
7 45 45% 35 35% 18 18% 2 2% - - 100 | 100%
8 36 36% 40 40% 20 205 3 3% 1 1% 100 | 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Angket (2023)

Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut :

Dari jawaban mengenai Membeli produk Scarlett Whitening karena ingin
membandingkan kualitas produk lainnya, mayoritas responden menjawab
5%

Dari jawaban mengenai Ingin mencoba produk Scarlett Whitening, mayoritas

responden menjawab 45%
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Dari jawaban mengenai Tertarik dengan Scarlett Whitening karena kualitas
yang diiklankan, mayoritas responden menjawab 50%

Dari jawaban mengenai Tertarik dengan Scarlett Whitening karena diskon,
mayoritas responden menjawab 50%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening mudah didapatkan di outlet
kecantikan disekitar, mayoritas responden menjawab 56%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening mudah didapatkan di media sosial
dengan mudah, mayoritas responden menjawab 48%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening menawarkan produk skincare dan
kebutuhan tubuh lainnya, mayoritas responden menjawab 45%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening memperbaiki kulit wajah dengan

baik, mayoritas responden menjawab 40%

4.1.3.2 Variabel Harga (X)

Tabel 4.5
Angket Skor Untuk Variabel Harga (X)

Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
Per F % F % F % F % F % F %
1 47 47% 48 48% 5 5% - - - 100 | 100%
2 39 39% 49 49% 11 11% 1 1% - - 100 | 100%
3 36 36% 39 39% 23 23% 2 2% - - 100 | 100%
4 43 43% 45 45% 11 11% 1 1% - - 100 | 100%
5 44 44% 36 36% 18 18% 2 2% - - 100 | 100%
6 35 35% 41 41% 20 205 3 3% 1 1% 100 | 100%
7 48 48% 47 47% 5 5% - - - 100 | 100%
8 40 40% 48 48% 11 11% 1 1% - - 100 | 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Angket (2023)

1.

Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut :
Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening memiliki harga yang relatih

murah, mayoritas responden menjawab 48%
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Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening memiliki harga yang masih
terjangkau, mayoritas responden menjawab 49%

Dari jawaban mengenai Harga yang ditawarkan Scarlett Whitening sesuai
dengan kualitas, mayoritas responden menjawab 39%

Dari jawaban mengenai Harga yang ditawarkan Scarlett Whitening dapat
memperbaiki kulit yang kusam, mayoritas responden menjawab 45%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening saat ini dangat bersaing dengan
produk serupa, mayoritas responden menjawab 44%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening saat ini dangat bersaing dengan
produk serupa, mayoritas responden menjawab 41%

Dari jawaban mengenai Harga yang terjangkau dengan kualitas yang baik
menjadi keunggulan produk, mayoritas responden menjawab 48%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening memiliki manfaat yang baik untuk

kulit wajah, mayoritas responden menjawab 48%

4.1.3.3 Variabel Kualitas Produk

Tabel 4.6
Angket Skor Untuk Variabel Kualitas Produk

Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah

Per F % F % F % F % F % F %
1 35 35% 45 45% 10 10% 10 10% 2 2% 100 100%
2 30 30% 48 48% 14 14% 8 8% 1 1% 100 100%
3 37 37% 44 44% 12 12% 8 8% 1 1% 100 100%
4 34 34% 45 45% 14 14% 6 6% 1 1% 100 100%
5 41 41% 45 45% 10 10% 6 6% - - 100 100%
6 42 42% 43 43% 13 13% 4 4% - 100 100%
7 37 37% 44 44% 12 12% 8 8% 1 1% 100 100%
8 34 34% 45 45% 14 14% 6 6% 1 1% 100 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Angket

1.

Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut :
Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening sesuai dengan iklan yang

ditayangkan, mayoritas responden menjawab 45%
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Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening sangat baik untuk menjaga kulit
wajah, mayoritas responden menjawab 48%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening dapat digunakan satu bulan tiap
produk, mayoritas responden menjawab 44%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening dapat bersaing dengan produk
lainnya, mayoritas responden menjawab 45%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening memiliki kemasan yang bagus,
mayoritas responden menjawab 45%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening mudah untuk digunakan oleh
semua kalangan, mayoritas responden menjawab 43%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening memiliki harum yang tahan lama,
mayoritas responden menjawab 44%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening dapat melembabkan bagian tubuh

yang kering, mayoritas responden menjawab 45%

4.1.3.4 Variabel Celebrity Endorsment

Tabel 4.7
Angket Skor Untuk Variabel Celebrity Endorsment

Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah

Per F % F % F % F % F % F %
1 49 47% 46 48% 5 5% - - - 100 100%
2 41 39% 47 49% 11 11% 1 1% - - 100 100%
3 38 36% 36 39% 23 23% 2 2% - - 100 100%
4 45 43% 43 45% 11 11% 1 1% - - 100 100%
5 46 44% 34 36% 18 18% 2 2% - - 100 100%
6 37 35% 39 41% 20 205 3 3% 1 1% 100 100%
7 37 35% 43 45% 10 10% 10 10% 2 2% 100 100%
8 32 30% 47 48% 14 14% 8 8% 1 1% 100 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Angket

Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut :
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Dari jawaban mengenai Celebrity yang di endorser Scarlett Whitening sangat
memberikan dampak kepercayaan kepada pelanggan, mayoritas responden
menjawab 49%

Dari jawaban mengenai Scarlett Whitening mengendorser siapa saja bukan
hanya celebrity, mayoritas responden menjawab 47%

Dari jawaban mengenai Celebrity yang di endorser Scarlett Whitening
memiliki keahlian yang sesuai dengan produk, mayoritas responden
menjawab 38%

Dari jawaban mengenai Celebrity yang di endorser Scarlett Whitening juga
menggunakan produk tersebut, mayoritas responden menjawab 43%

Dari jawaban mengenai Celebrity yang di endorser Scarlett Whitening sangat
terkenal, mayoritas responden menjawab 44%

Dari jawaban mengenai Celebrity yang di endorser Scarlett Whitening berasal
dari luar Negeri juga, mayoritas responden menjawab 41%

Dari jawaban mengenai Celebrity yang di endorser Scarlett Whitening
memiliki power yang kuat untuk menarik konsumen, mayoritas responden
menjawab 43%

Dari jawaban mengenai Celebrity yang di endorser Scarlett Whitening sangat
berdampak pada penjualan Scarlett Whitening, mayoritas responden

menjawab 47%
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4.2 Analisis Data

4.2.1 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik merupakan model analisis yang dipakai adalah analisis
regresi linear berganda. Dalam penelitian ini menggunakan uji normalitas, uji
multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas. Adapun uji asumsi klasik sebagai
berikut :
a. Uji Normalitas

Uji Normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi sebuah data
mengikuti atau mendekati distribusi normal (Santoso, 2019). Normalitas data
merupakan hal yang penting karena data yang terdistribusi normal maka data

tersebut dianggap dapat mewakili populasi.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: MINAT BELI KONSUMEN (Y)
10 g

Expected Cum Prob

0.0 0.2 0.4 0.6 08 1.0

Observed Cum Prob

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)
Gambar 4.1 Uji Normalitas
Berdasarkan gambar 4.1. normal probibality plots terlihat bahwa titik-titik

menyebar sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, Sehingga
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dapat disimpulkan bahwa residul terdistribusi secara normal dan model regresi.
Jadi, syarat normalitas sudah terpenuhi.
b. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearita artinya variabel independen yang terdapat dalam
model regresi memiliki hubungan linear yang sempurna atau mendekati sempurna
(Purnomo, 2017). Nilai cutoff yang umumnya dipakai untuk menunjukkan adanya
uji multikolinearitas adalah tidak terjadi gejala multikolinearitas, jika nilai
Tolerance > 0.10 dan nilai VIF < 10.

Berdasarkan hasil output SPSS, maka besar nilai VIF dan tolerance value

dapat dilihat pada tabel 4.8. dibawabh ini.

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Wodel B Std. Errar Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 5.835 1.726 5119 <0.001 |
HARGA (1) 0.554 0.095 0.582 5.854 <0.001 0.282 3544
KIJALITAS PRODUK (%2) 0.214 0.038 0.435 5593 <0.001 0.478 2094
CELEBRITY ENDORSER -0.073 0.087 -0.087 -0.757 0.451 0218 4585

(43)
a. DependentVariahle: MINAT BELI KOMSUMEN (Y)

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)

Berdasarkan tabel 4.8. menunjukkan bahwa masing-masing variabel
independen memiliki nilai tolerance > 0.10 yang berarti bahwa tidak adanya
korelasi diantara variabel independen. Dalam hasil perhitungan VIF juga dapat
menunjukkan hal yang paling sama, dimana masing-masing variabel nilai
independen dapat memiliki nilai VIF < 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak
adanya gejala multikolinearitas.

c. Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas adalah uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui

apakah model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan
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kepengamatan lainnya (Juliandi, 2015). Model regresi yang memenubhi
persyaratan adalah dimana terdapat kesamaan varian dari residual satu
pengamatan kepengamatan yang lain tetap atau disebut heteroskedastisitas.
Berdasarkan hasil output SPSS maka diagram scatterplot dapat dilihat pada

Gambar 4.2 dibawah ini.

Scatterplot
Dependent Variable: MINAT BELI KONSUMEN (Y)
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Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)
Gambar 4.2 Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan gambar 4.2. diatas dapat dilihat bahwa titik-titik acak
(random), baik diatas maupun dibawah angka O pada sumbu Y dan tidak
menunjukkan pola atau bentuk tertentu. Maka asumsi untuk uji heteroskedastisitas
dapat disimpulkan bahwa model regresi yang dapat digunakan tidak terjadi
heteroskedastisitas.
4.2.2 Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Model regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh dari

variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen). Analisis regresi
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linear berganda ini digunakan untuk mengetahui pengaruh harga, kualitas produk

dan celebrity endorsment terhadap minat beli konsumen.

Y =a+ X1+ BaXo+ PaXs+ &€

Keterangan: Y = Minat Beli Konsumen

a = Konstanta

B = Koefisien Regresi

X1=Harga

X, = Kualitas Produk
X3 = Celebrity Endorsment

€ = Standart Error

Berikut adalah tabel yang merupakan hasil output SPSS.

Tabel 4.9. Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®

Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Collinearity Statistics

WMaodel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF

1 (Constant) 5.835 1.726 5119 <0.001 |
HARGA (1) 0.554 0.095 0.592 5.854 <0.001 0.282 3544
KIJALITAS PRODUK (%2) 0.214 0.038 0.435 5593 <0.001 0.478 2094
CELEBRITY ENDORSER -0.073 0.087 -0.087 -0.757 0.451 0218 4585
(43)

a. DependentVariahle: MINAT BELI KOMSUMEN (Y)

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)

Dari tabel diatas dapat ditentukan persamaan regresinya berdasarkan

kolom B yang merupakan koefisien regresi pada tiap variabelnya. Jadi persamaan

regresinya adalah sebagai berikut.

Y=a+B1X1+[52X2+|33X3+€

Minat Beli Konsumen = 8.835 + 0.554 + 0.214 - 0.073 + €

Berikut penjelasan mengenai hasil persamaan regresi dapat implementasikan

sebagai berikut :
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Nilai konstanta sebesar 8.835 menunjukkan harga, kualitas produk dan
celebrity endorsement dalam keadaan tetap dimana tidak mengalami
perubahan atau sama dengan nol, maka minat beli konsumen memiliki nilai
8.835.

. Nilai koefisien harga sebesar 0.554 dengan arah positif menunjukkan bahwa

harga mengalami kenaikan maka akan diikuti oleh kenaikan minat beli
konsumen sebesar 0.554 dengan asumsi variabel independen lainnya
dianggap tetap.
Nilai koefisien kualitas produk sebesar 0.214 dengan arah positif
menunjukkan bahwa kualitas produk mengalami kenaikan maka akan diikuti
oleh kenaikan minat beli konsumen sebesar 0.214 dengan asumsi variabel
independen lainnya dianggap tetap.

. Nilai koefisien celebrity endorsement sebesar — 0.073 dengan arah negatif
menunjukkan bahwa celebrity endorsement mengalami penurunan maka akan
diikuti oleh penurunan minat beli konsumen sebesar — 0.073 dengan asumsi

variabel independen lainnya dianggap tetap.

4.2.3 Pengujian Hipotesis

4.2.3.1 Uji t (Parsial)

Dilakukan untuk menguji apakah variabel independen terhadap variabel

dependen. Uji t dilakukan dengan membandingkan nilai t hitungan dengan t tabel

atau melihat nilai. (Sugiyono, 2012).

1) Bentuk pengujiannya sebagai berikut :

- HO : rs = 0, artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) dengan

variabel terikat (Y).
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- HO : rs # 0, artinya terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) dengan
variabel terikat (Y).
2) Dasar pengambilan keputusan adalah sebagai berikut :
- Jika — thitung < — ttabel atau thitung < ttabel maka Ho diterima.
- Jika — thitung > — ttabel atau thitung > ttabel maka Ho ditolak.
Berdasarkan hasil output SPSS 29 maka hasil uji t dapat dilihat pada tabel

4.10. dibawah ini :

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Wodel B Std. Errar Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 5.835 1.726 5119 <0.001 |
HARGA (1) 0.554 0.095 0.582 5.854 <0.001 0.282 3544
KIJALITAS PRODUK (%2) 0.214 0.038 0.435 5593 <0.001 0.478 2094
CELEBRITY ENDORSER -0.073 0.087 -0.087 -0.757 0.451 0218 4585

(43)
a. DependentVariahle: MINAT BELI KOMSUMEN (Y)

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)

a. Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Konsumen

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah harga berpengaruh secara
individual (parsial) dam mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak
terhadap Minat Beli Konsumen. Data hasil pengelolahan data SPSS Versi 29,
maka hasil uji t yang diperoleh sebagai berikut :
thiung = 5.854
traber = 1.983
Kriteria pengambilan keputusan :
1) HO diterima jika : -1.983< thiwng < 1.983, pada o. = 5% dan df = 96

2) HO ditolak jika : thiung > 1.983 atau —thiung < -1.983 pada o = 5% dan df = 96
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Sumber : Pengalaban Data SPSS 29.00 (2023) 1,983 5,354

Gambar 4.3 Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t (Harga)
Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh harga terhadap Minat

Beli Konsumen, maka diperoleh nilai thiung untuk variabel harga adalah 5.854 dan
traber dengan a = 5% sebesar 1.983. Variabel harga memiliki nilai thiwung lebih besar
dari taper (5.854> 1.983) dengan angka signifikan 0.001<0,05. Maka berdasarkan
pengambilan keputusan dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan Ha diterima, hal
ini menunjukkan bahwa secara parsial ada pengaruh signifikan antara harga
terhadap Minat Beli Konsumen.
b. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Konsumen

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah kualitas produk berpengaruh secara
individual (parsial) dam mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak
terhadap Minat Beli Konsumen. Data hasil pengelolahan data SPSS Versi 29,
maka hasil uji t yang diperoleh sebagai berikut :
thiung = 5.593

1.983

tabel
Kriteria pengambilan keputusan :
1) HO diterima jika : -1.983< thiung < 1.983, pada o = 5% dan df = 96

2) HO ditolak jika : thiung > 1.983 atau —thiung < -1.983 pada o = 5% dan df = 96
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Sumber : Pengalaban Data SPSS 29.00 (2023) 1,983 5,354

Gambar 4.4 Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t (kualitas produk)

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh kualitas produk
terhadap Minat Beli Konsumen, maka diperoleh nilai thiwung Untuk variabel kualitas
produk adalah 5.593 dan tppe dengan o = 5% sebesar 1.983. Variabel harga
memiliki nilai thiwng lebih besar dari tuaner (5.593> 1.983) dengan angka signifikan
0.001<0,05. Maka berdasarkan pengambilan keputusan dapat disimpulkan bahwa
HO ditolak dan Ha diterima, hal ini menunjukkan bahwa secara parsial ada
pengaruh signifikan antara kualitas produk terhadap Minat Beli Konsumen.
c. Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Minat Beli Konsumen

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah celebrity endorsement berpengaruh

secara individual (parsial) dam mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak
terhadap Minat Beli Konsumen. Data hasil pengelolahan data SPSS Versi 29,
maka hasil uji t yang diperoleh sebagai berikut :
thitng = -0.757

1.983

tabel
Kriteria pengambilan keputusan :
1) HO diterima jika : -1.983< thiung < 1.983, pada o = 5% dan df = 96

2) HO ditolak jika : thiung > 1.983 atau —thiung < -1.983 pada o = 5% dan df = 96
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Sumber : Pengalaban Data SPSS 29.00 (2023) 1,983 5,354

Gambar 4.5 Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t (celebrity endorsement)
Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh celebrity
endorsement terhadap Minat Beli Konsumen, maka diperoleh nilai thiwng untuk
variabel celebrity endorsement adalah -0.757 dan tuper dengan o = 5% sebesar
1.983. Variabel celebrity endorsement memiliki nilai thiwng lebih kecil dari tiaper (-
0.757< 1.983) dengan angka signifikan 0.451>0,05. Maka berdasarkan
pengambilan keputusan dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan Ha diterima, hal
ini menunjukkan bahwa secara parsial ada pengaruh negatif dan tidak signifikan
antara celebrity endorsement terhadap Minat Beli Konsumen.
2. Uji F (Simultan)
a. Bentuk Pengujiannya sebagai berikut :
- HO : rs = 0, artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) dengan
variabel terikat (Y)
- HO : rs # 0, artinya terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) dengan
variabel terikat (Y)
b. Dasar pengambilan keputusan dalam pengujian ini adalah :
- Jika fhitung < franel maka Ho diterima..
- Jika fhitung > ftabel maka Ho ditolak.
Berdasarkan hasil output SPSS maka hasil uji F dapat dilihat pada tabel 4.11

sebagai berikut :
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ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1085.291 3 361.764 83.544 <0.001"
Residual 415,699 896 4.330
Total 1500.980 88

a. Dependent Variable: MINAT BELI KQMSLUMEM )

b. Predictors: (Constant), CELEBRITY ENDORSER (€3}, KUALITAS PRODUIK (2,
HARGA (1)

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)

Dari uji ANOVA atau F test di dapat nilai Fpiwng (83.544)> Fuapel (2,70)
dengan tingkat signifikasi 0.001. Karena profibabilitas signifikan jauh lebih kecil
dar 0.05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukan bahwa secara
simultan yang menyatakan bahwa ada pengaruh signifikan harga, kualitas produk

dan celebrity endorsement secara bersama sama terhadap minat beli konsumen.

4.2.4 Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

Menurut (Sugiyono, 2012) koefisien determinasi pada intinya mengatur
seberapa jauh dalam menerangkan variasi variabel dependen.cara lain untuk
melihat kesesuaian modeln regresi linear yaitu dengan mengukur konstribusi yang
diberikan oleh variabel bebas (X) dalam memprediksi nilai Y.

Berdasarkan hasil output SPSS, maka hasil uji koefisien determinasi dapat

dilihat pada tabel 4.12. dibawah ini.

Model Summary®

Adjusted B Std. Error of the
Model R R Sqguare Square Estimate Durbin-Watson

1 0.850° 0.723 0.714 2.081 1.847

a. Predictors: (Constant), CELEBRITY ENDORSER (X3), KUALITAS PRODUK
(21, HARGA (X1)

h. DependentWariable: MINAT BELI KOMSLIMERM ()

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023)
Berdasarkan tabel 4.12. diatas dapat dilihat bahwa nilai koefisien
determinasi (R?) adalah sebesar 0.714 menunjukkan bahwa kemampuan variabel

independen vyaitu harga, kualitas produk dan celebrity endorsement dalam
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menjelaskan variabel dependen yaitu minat beli konsumen adalah sebesar 71,4%.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli konsumen dipengaruhi harga,
kualitas produk dan celebrity endorsement dalam menjelaskan minat beli
konsumen sebesar 71,4%, sedangkan sisanya sebesar (100%-71,4% = 28,6%)
yang telah dipengaruhi oleh faktor lain yang belum mampu menjelaskan oleh

variabel independen dalam model penelitian ini.

4.3 Pembahasan
Penelitian ini mengungkapkan tentang Pengaruh harga, kualitas produk dan
celebrity endorsment terhadap minat beli konsumen dengan hipotesis yang telah

ditetapkan. Berikut penjelasannya mengenai masing-masing variabel.

4.3.1 Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Konsuen

Terdapat pengaruh positif harga terhadap Minat Beli Konsumen, maka
diperoleh nilai thiuung Untuk variabel harga adalah 5.854 dan tiper dengan o = 5%
sebesar 1.983. Variabel harga memiliki nilai thiwng lebih besar dari tiper (5.854>
1.983) dengan angka signifikan 0.001<0,05. Maka berdasarkan pengambilan
keputusan dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan Ha diterima, hal ini
menunjukkan bahwa secara pasrial ada pengaruh signifikan antara harga terhadap
Minat Beli Konsumen.

Harga sering kali dikaitkan dengan kualitas, konsumen cenderung untuk
menggunakan harga sebagai indikator kualitas atau kepuasan potensial dari suatu
produk. Perusahaan yang mampu meluncurkan produk dengan kualitas yang baik
maka akan meningkatkan minat beli. Dalam menentukan minat beli, informasi
tentang harga sangatlah dibutuhkan dimana informasi ini akan diperhatikan,
dipahami dan makna yang dihasilkan dari informasi harga ini dapat
mempengaruhi minat beli konsumen.

Hal tersebut sejalan dengan pendapat Umar dalam (Widyaningrum, 2011),
menyatakan bahwa produk dengan harga yang lebih murah, fasilitas yang mudah

didapatkan akan lebih diminati masyarakat.
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Hal ini sesuai dengan hasil penelitian (Martono & Iriani, 2014); (Saputra,
2017); (Royan, F.M, 2004) ; (Ikhsani & Ali, 2017); (Yunita & Ali, 2017b); (Brata,
Baruna Hadi & Ali, 2017); (Anggita & Hapzi, 2017); (Fauzi, Hafidh, & Alj,
2021); (R. M. Sari & Prihartono, 2021); Dan (Novansa & Ali, 2017), berhasil

membuktikan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

4.3.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Konsuen

Terdapat pengaruh positif kualitas produk terhadap Minat Beli Konsumen,
maka diperoleh nilai thiwng untuk variabel kualitas produk adalah 5.593 dan tiapel
dengan o = 5% sebesar 1.983. Variabel harga memiliki nilai thiung lebih besar dari
trper (5.593> 1.983) dengan angka signifikan 0.001<0,05. Maka berdasarkan
pengambilan keputusan dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan Ha diterima, hal
ini menunjukkan bahwa secara pasrial ada pengaruh signifikan antara kualitas
produk terhadap Minat Beli Konsumen.

Kualitas produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk
mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat
memuaskan keinginan konsumen. Pemasar yang tidak memperhatikan kualitas
produk yang ditawarkan akan menanggung tidak loyalnya konsumen sehingga
penjualan produknya pun cenderung menurun begitupun dengan kepuasan
konsumen yang tidak hanya mengacu pada bentuk fisik produk, melainkan satu
paket kepuasan yang dapat dari pembelian produk (Lubis, 2015).

Pendapat tersebut sejalan dengan hasil penelitian (Martono dan Iriani,
2014) yang berhasil membuktikan bahwa kualitas produk berpengarih signifikan
terhadap minat beli. Kualitas produk merupakan segala sesuatu yang di tawarkan
ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang

dapat memuaskan konsumen.
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Hal ini sesuai dengan penelitian (Aditi & Hermansyur, 2018);(Astuti &
Abdullah, 2017); (Farisi, 2018); (Gultom et al., 2020); dan (Fahmi, 2016),
menyimpulkan bahwa kualitas produk secara positif berpengaruh terhadap minat

beli.

4.3.3 Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Minat Beli Konsuen

Terdapat pengaruh negatif celebrity endorsement terhadap Minat Beli
Konsumen, maka diperoleh nilai thiwng untuk variabel celebrity endorsement
adalah -0.757 dan tgpe dengan a = 5% sebesar 1.983. Variabel celebrity
endorsement memiliki nilai thiwng lebih kecil dari tuper (-0.757<1.983) dengan
angka tidak signifikan 0.451>0,05. Maka berdasarkan pengambilan keputusan
dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan Ha diterima, hal ini menunjukkan bahwa
secara parsial ada pengaruh negatif dan tidak signifikan antara celebrity
endorsement terhadap Minat Beli Konsumen.

Celebrity endorser sebagai individu yang dikenal oleh publik (seperti
aktor, tokoh olahraga, entertainer) untuk pencapaiannya dalam era selain dari pada
kategori yang didukung. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity
endorser berpengaruh tidak signifikan terhadap minat beli konsumen. Artinya
peningkatan atau penurunan celebrity endorser tidak akan mempengaruhi minat
beli produk scarlett whitening secara signifikan. Ini menunjukkan bahwa
Pemilihan celebrity dalam menyampaikan pesan sangat di harapkan nantinya
dapat menimbulkan dampak yang cepat dikarenakan penggunaan -celebrity
endorser yang memiliki jutaan penggemar, karir yang cemerlang dan dan
popularitas yang menanjak, tentu akan sangat mudah menciptakan awareness

terhadap produk yang di endorse. Sebagai semua individu yang menikmati
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pengenalan publik dan menggunakan pengenalan ini untuk kepentingan produk
konsumen dengan tampil bersama produk dalam suatu iklan (Byrne, Whitehead,
and Breen, 2003:290; james, 2003:4)

Pendapat tersebut sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
(wibowo, 2017) yang menyatakan minat beli dipengaruhi secara negatif dan tidak
signifikan oleh ketepatan iklan dan celebrity endorser dipengaruhi bersamaan
dengan semua variabel kualitas dari produk itu, ketepatan iklan dan celebrity
endorser.

Hasil peneltian ini sejalan dengan hasil penelitian (Sabar et al., 2022)
menyatakan bahwa celebrity endorsement tidak berpengaruh terhadap Minat Beli

Konsumen Produk MS Glow di Kota Manado.

4.3.4 Pengaruh Harga, Kualitas Produk Dan Celebrity Endorsement
Terhadap Minat Beli Konsuen
Berdasarkan hasil dari penelitian dengan melakukan pengujian SPSS
dengan Anova (Analysis Of Variance), Maka diperoleh nilai Fpiwung (83.544)> Frapel
(2,70) dengan tingkat signifikasi 0.001. Karena profibabilitas signifikan jauh lebih
kecil dar 0.05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukan bahwa
secara simultan yang menyatakan bahwa ada pengaruh signifikan harga, kualitas
produk dan celebrity endorsement secara bersama sama terhadap minat beli
konsumen.
Harga hingga saat ini adalah prioritas pemasaran yang penting (kotler &
keller, 2009). (Lubis, MCM, 2014) menyatakan harga termasuk elemen termudah
dalam program pemasaran untuk disesuaikan, fitur produk, saluran dan bahkan

komunikasi membutuhkan banyak waktu. Maka dari pada itu produk harus
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memberikan kepuasan kepada konsumen melebihi atau setidaknya sama dengan
kualitas produk.

Dalam hal ini pertimbangan untuk tetap menyesuaikan harga dengan kualitas
produk akan menjadi prioritas pemasaran. dimana konsumen sering
membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. Jika konsumen
menilai harga tidak sebanding dengan kualitas maka yang muncul adalah persepsi
harga mahal. Semakin kurang baik persepsi konsumen akan harga maka semakin
menurun minat beli konsumen. Dalam hal ini mahal-murahnya suatu produk
sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut
(Perwitasari, Z, 2018)

Persepsi konsumen akan harga yang sesuai dengan kualitas tidak terlepas dari
peran pendukung (celebrity). Kemudian celebrity akan melakukan endorsment.
Menurut Clemente dalam jurnal (Manggalania dan Soesanto, 2021) celebrity
endorser merupakan penggunaan selebriti dalam iklan dengan tujuan
merekomendasikan penggunaan produk yang disponsori, terkait produk dan
menciptakan kepercayaan terhadap konsumen tetang kepuasan produk yang

murah tetapi tetap berkualitas.



BABS

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, dapat diambil kesimpulan yaitu

sebagai berikut :

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel harga (X1) terhadap
variabel minat beli konsumen ().

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel kualitas produk (X2)
terhadap variabel minat beli konsumen (Y).

3. Terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan variabel celebrity endorsment
(X1) terhadap variabel minat beli konsumen ().

4. Pengujian yang dilakukan secara simultan menunjukan bahwa ada pengaruh
signifikan harga, kualitas produk dan celebrity endorsement secara bersama

sama terhadap minat beli konsumen.

5.2 Saran

1. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai salah satu bahan
pertimbangan kepada pihak Scarlett Whitening untuk memperhatikan hal —
hal apa saja yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen, seperti harga
yang ditawarkan, kualitas produk serta celebrity endorsement.

2. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai salah satu bahan
pertimbangan kepada pihak Scarlett Whitening untuk memperhatikan harga
yang ditawarkan kepada pelanggan, harga yang baik dengan kualitas yang

baik pula.
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3. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai salah satu bahan
pertimbangan kepada pihak Scarlett Whitening untuk mempertahankan dan
menjaga kualitas produk agar konsumen tetap memiliki minat membeli

4. Perusahaan harus lebih baik lagi dalam memilih celebrity endorsment yang
tepat agar dapat menarik minat beli pada produk yang sedang ditawarkan
dengan memberi kesan bahwa produk Scarlett Whitening memiliki kualitas
serta keunggulan dibanding dengan produk lainnya.

5. Bagi peneliti selanjutnya dapat dilakukan penelitian dengan memperluas
cakupan objek penelitian dengan meneliti variabel yang mempengaruhi minat
beli konsumen serta menambah periode waktu penelitian sehingga

memperoleh hasil yang maksimal.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan ilmiah, namun

demikian masih memiliki keterbatasan yaitu :

1. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui
kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang
sebenarnya. Hal ini terjadi karena adanya perbedaan pemikiran, anggapan dan
pemahaman pada setiap responden, juga faktor lain seperti kejujuran dalam
pengisian pendapat responden dalam kuesionernya.

2. Dalam faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen hanya menggunakan
faktor harga, kualitas produk dan celebrity endorser, sedangkan masih
banyak faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen

3. Penelitian ini hanya mengambil sampel sebanyak 100 responden dari

konsumen Scarlett Whitening.
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Output Data SPSS V.29

1. Uji Asumsi Klasik

Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

0o 02 0.4 06 0.8

Observed Cum Prob

Hasil Uji Multikolineritas

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 8.835 1.726 5118 =0.001 |
HARGA (X1) 0.554 0.095 0592 5.854 =0.001 0.282 3544
KLUALITAS PRODUK (X2) 0.214 0.038 0.435 5693 =0.001 0478 2.084
CELEBRITY ENDORSER -0.073 0.097 -0.087 -0.757 0.451 0218 4535
(X3)
a. Dependent Variahle: MIMNAT BELI KOMSLUMEM ()
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Scatterplot
Dependent Variable: MINAT BELI KONSUMEN (Y)
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Hasil Uji Autokorelasi

Model SummarfJ

Adjusted B Std. Error of the
Model R R Sguare Square Estimate Durkin-Watsaon

1 0.850° 0.723 0.714 2.081 1.847

a. Predictors: (Constant), CELEBRITY ENDORSER (X3), KUALITAS PRODUK
(£2), HARGA (1)

b, DependentVariable: MIMAT BELI KOMNSUMEM ()

2. Analisis Regrenasi Linear Berganda
Hasil Regrenasi Linear Berganda

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) 8.835 1.726 5118 =0.001 |
HARGA (1) 0.554 0.085 0.592 5.854 =0.001 0.282 3.544 |
KIUALITAS PRODUK (X2) 0.214 0.038 0.435 5.593 =0.001 0.478 2.094 |
CELEBRITY ENDORSER -0.073 0.087 -0.087 -0.757 0.451 0218 4.585

%3

a. Dependent Variahle: MIMNAT BELI KOMSLUMEM ()

3. Pengujian Hipotesis

UjiT
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) 8.835 1.726 5.118 =0.001 |
HARGA (1) 0.554 0.085 0.592 5.854 =0.001 0.282 3.544 |
KIUALITAS PRODUK (X2) 0.214 0.038 0.435 5.593 =<0.001 0.478 2.094 |
CELEBRITY ENDORSER -0.073 0.097 -0.087 -0.757 0.451 0218 4535
(X3)
a. Dependent Variahle: MIMNAT BELI KOMSLUMEM ()
Uji F
a
ANOVA
Sum of
Mocel Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 1085.291 3 361.764 83544 <0.001°
Fesidual 415,699 96 4,330
Total 1600990 4949

a. DependentWariable: MIMNAT BELI KOMSLUMEM )

b. Predictors: (Constant), CELEERITY ENDORSER (3}, KUALITAS PRODUK (X2},

HARGA (<13



4. Koefisien Determinasi
Uji Koefisien Determinasi (R-Squad)

Model SI..IITIITIB.I'}P

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 0.8507 0.723 0.714 2,031 1.847

a. Predictors: (Constant), CELEERITY ENDORSER (3}, KUALITAS PRODUIK
({2, HARGA (1)

. Dependent Variahle: MINAT BELI KOMSUMEM (Y)



