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INFO ARTIKEL Abstract

This research discusses problems with Somehinc products.
The purpose of this research is to explain the influence of
Celebrity Endorsers on purchasing decisions for Somethinc
Products, to explain the influence of Celebrity Endorsers on
the Brand Image of Somethinc Products, to explain the
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Decision research uses a quantitative approach using the path

analysis method, with a total of 123 respondents. The
results of this research are (1) Celebrity Endorser has a
significant influence on purchasing decisions (2) Celebrity
Endorser has a significant influence on Brand Image (3)
Brand Image has a significant influence on Purchase
Decisions (4) Celebrity Endorsers have a significant
influence on purchasing decisions through Brand Image.
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PENDAHULUAN

Pemasaran online adalah proses strategi dalam  membuat,
mendistribusikan, mempromosikan, dan memberikan harga serta pelayanan
yang baik kepada target market melalui internet atau media digital
(Sarastuti, 2017). Pemakaian internet sebagai media komunikasi untuk pemasaran
dipengaruhi oleh pesatnya perkembangan teknologi komunikasi, terutama internet.
Internet telah mengubah dunia saat ini, terutama dalam dunia bisnis, dan menjadi
sangat penting bagi kehidupan warga. Dengan internet, orang dapat terhubung
dengan orang di seluruh dunia tanpa harus memahami satu sama lain terlebih
dahulu. Pengguna internet menggunakan internet untuk berkomunikasi dan
melakukan transaksi, menjual barang, berbisnis, dan bekerja (Andriani et al.,
2022). Lebih lanjut, Jannah et al. (2019) menyatakan daring bisa memperluas
penjualan. Kombinasi komputer dan internet ini telah menciptakan sesuatu yang



baru yang dapat mengubah cara komunikasi konvensional ke model digital.
Pesatnya perkembangan teknologi saat ini menyebabkan mudahnya mendapatkan
informasi secara cepat bahkan dapat dengan mudah diakses dalam hitungan detik
saja. Digitalisasi juga memberikan kekuatan lebih besar agar pebisnis bisa
memenangkan pasar (Jannah, 2021).

Periklanan di indonesia di indonesia tidak luput dari endorsement yang
dilakukan oleh selebritas ataupun influencer.Berdasarkan data yang diperoleh dari
SimiliarWeb, Shopee merupakan marketplace dengan jumlah kunjungan situs
terbanyak di indonesia pada kuartal | 2023. Menurut Shimp (2010), celeb endorser
berperan sebagai orang yang berbicara tentang produk, yang akan mempengaruhi
sikap dan perilaku konsumen yang ditunjukkan pada produk yang didukungnya.
Bagi seorang pemasar, karakter ini sangat penting karena seperti halnya manusia,
karakter membuat merek suatu produk akan nampak berbeda dibandingkan
dengan merek lain, sedangkan fitur dan harga akan mudah sekali ditiru oleh
kompetitor, tetapi karakter pada umumnya lebih sulit untuk ditiru. Menurut Frasen
dan Rown (2002) Secara teoritis, seorang selebritis merupakan suporter yang
sukses karena banyak orang yang bercita-cita memiliki impian dan gaya hidup
yang sama dengan selebriti tersebut. Menurut Royan (2004), salah satu model
yang dapat digunakan untuk mengevaluasi selebriti sebagai endorser adalah
dengan menggunakan version VisCAP. model ini akan menyesuaikan karakter
selebriti dengan communication objective yang hendak dicapai. Adapun untuk
menilai selebriti sebagai endorser dapat diukur menggunakan teori VisCAP model
oleh Percy & Rossiter (1997, dalam King & Paramita, 2016). VisCAP merupakan
model dimana endorser memiliki 4 karakteristik yaitu Visibility, Credibility,
Attractiveness, dan Power dalam komunikasi.

Somethinc adalah merek kecantikan yang berasal dari Indonesia yang
didirikan pada 2019. Dibandingkan dengan tahun 2017, industri produk kecantikan
di Indonesia telah meningkat sebesar 20% pada 2019. Menurut Vivin Dian Devita
(2021), Produk ini telah disertifikasi halal yang merupakan hal yang diperhatikan
konsumen Indonesia mengingat bahwa muslim merupakan mayoritas dalam
populasi masyarakat di Indonesia, hasil survei yang dilakukan Compas.co.id pada
Februari 2021, menunjukkan bahwa Somethinc menjadi peringkat pertama merek
kosmetik lokal terlaris di toko online Shopee dan Tokopedia. Produk Somethinc ini
perlu diulas lebih mendalam dikarenakan terjadi penurunan diantara tahun 2022-
2023 diberbagai outlet tidak mencapai target penjulan. Perlu menjadi perhatian
khusus bagi perusahaan untuk mengatasi hal tersebut. Penurunan penjualan
dapat disebabkan oleh beberapa faktor, diantaranya yaitu banayaknya kompetitor
baru yang bermuculan membuat persaingan pasar semakin ketat. Dalam
menghadapi hal tersebut, Somethinc harus mengembangkan strategi
pemasarannya agar dapat menarik perhatian konsumen salah satunya yaitu
dengan strategi Celebrity Endorser yang saat ini marak diandalkan perusahaan
dalam memasarkan produknya. Berdasarkan hal tersebut maka tujuan penulis
dalam artikel ini meliputi: Untuk mengetahui Pengaruh Celebrity Endorser terhadap
Brand Image Produk Somethinc Pada Marketplace Shopee, Untuk mengetahui
pengaruh Celebrity Endorser terhadap keputusan pembelian pada produk
Somethinc Pada Marketplace Shope, Untuk mengetahui pengaruh Brand Image
terhadap keputusan pembelian produk Somethinc Pada Marketplace Shopee,
Untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorser keputusan pembelian pada produk
Somethinc Pada Marketplace Shopee melalui Brand Image

Menurut American Marketing Association tahun 1960, Pemasaran
merupakan hasil yang diperoleh dari kerja kegiatan usaha yang berkaitan dengan
proses mengalirnya barang dan jasa dari produsen sampai konsumen (Assauri,
2017). Selain itu, pemasaran adalah kegiatan yang saling terkait yang bertujuan
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untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan setiap orang melalui proses pertukaran.
Menurut Kotler dan Amstrong (2016) Untuk mencapai tujuan menciptakan nilai
bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang kuat dan
menguntungkan, diperlukan strategi pemasaran yang handal. Strategi bauran
pemasaran adalah logika pemasaran di mana perusahaan berusaha untuk
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang
kuat dan menguntungkan. Perusahaan harus menjamin kualitas demi
keberlanjutannya (Wildan, M. A. 2020). Menurut Kotler dan Amstrong (2016)
Bauran promosi, juga dikenal sebagai bauran komunikasi pemasaran, adalah
kombinasi iklan khusus, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan
personal, dan sarana pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk
mengkomunikasikan nilainya kepada pelanggan dan membangun hubungan
dengan mereka. Menurut R.A. Azizah dalam Pakpahan, E. S. B., Restuti, S., dan
Musfar, T. F. (2017) endorser yang berasal dari kalangan selebriti mampu
mempengaruhi motivasi konsumen dalam memilih suatu produk. Untuk bisa
mempengaruhi konsumen, perusahaan juga memperhatikan selebriti yang menjadi
endorser produknya. Peran selebriti sebagai bintang iklan suatu produk tidak luput
dari kredibilitas dari seorang selebriti tersebut. Samat dalam Oktaviana, F. (2015)
membagi Celebrity Endorser ke dalam tiga komponen: daya tarik (menarik),
kepercayaan (kepercayaan), dan keahlian.

Berdasarkan penelitian sebelumnya, selebriti memiliki kemampuan untuk
mengubah kepribadian suatu merek, dan masing-masing selebriti menunjukkan
kepribadian yang berbeda untuk setiap produk. Oleh karena itu, pemilihan selebriti
yang tepat diperlukan untuk memberikan citra merek yang tepat untuk
dipromosikan. Alasan utama penggunaan selebriti adalah untuk membentuk citra
merek yang baik bagi suatu produk dengan mentransfer makna simbolik dari
selebriti ke produk (Shafira & Ferdinand, 2017).

Kesan selebriti sangat penting untuk mempengaruhi keputusan pembelian
pelanggan. Persepsi konsumen terhadap selebriti ditentukan dengan
mengevaluasi atribut selebriti seperti daya tarik, keahlian, dan dapat dipercaya.
Persepsi positif yang diciptakan oleh selebritis dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen sehingga meningkatkan penjualan. Brand Image atau citra
merek merupakan sekumpulan ingatan yang ada dibenak konsumen terkait
sebuah merek, baik itu terkait positif maupun negatif. Produk dengan citra merek
yang positif tentu akan lebih dikenal konsumen dan menambah value dari produk
tersebut dan tentunya konsumen akan terdorong untuk melakukan pembelian pada
produk tersebut, dan sebaliknya produk dengan citra merek yang negatif akan
membuat konsumen lebih memepertimbangkan ketika akan melakukan pembelian
pada produk tersebut. Brand Image atau citra merek dapat menimbulkan
perasaan. Dua jenis nilai kecenderungan emosional ini adalah positif dan negatif.
Ini dapat berasal dari citra merek, yang dapat menimbulkan perasaan positif yang
mendorong pelanggan untuk membeli barang tersebut atau perasaan negatif yang
mendorong mereka untuk tidak membeli lagi (Shimp, 2010). Brand Image dapat
membangun merek karena merupakan sumber pencitraan kredibilitas dan reputasi
merek, yang mempengaruhi niat pembeli untuk membeli barang. Kredibilitas
korporasi dan merek yang kuat menciptakan citra dan ekuitas merek yang kuat dan
positif, yang pada gilirannya meningkatkan nilai beli pelanggan (Tariq et al., 2017).
Jika produk memiliki citra yang kuat di mata konsumen, merek tersebut akan tetap
di benak konsumen dan menumbuhkan rasa percaya.

Dalam penelitian ini variabel bebas adalah Celebrity Endorser (X) variabel
terikat adalah Keputusan Pembelian (Y) sedangkan variabel intervening dalam
penelitian ini adalah Brand Image (Z).
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Hipotesis 1 : Celebrity Endorser mempunyai pengaruh Positif Signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Somethinc Pada Marketplace Shopee
Hipotesis 2 : Celebrity Endorser mempunyai pengaruh Positif Signifikan terhadap
Brand Image produk Somethinc Pada Marketplace Shopee
Hipotesis 3 : Brand Image mempunyai pengaruh Positif Signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Somethinc Pada Marketplace Shopee
Hipotesis 4 : Celebrity Endorser mempunyai pengaruh Positif Signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui Brand Image produk Somethinc Pada Marketplace
Shopee.
METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan dalam peneltian ini yaitu Kuantitatif.
Fatuhuddin (2015) menjelaskan, kuantitatif merupakan teknik analisis data yang
digunakan dan diarahkan untuk menjawab rumusan masalah dan menguiji
hipotesis. Teknik Pengumpulan data yaitu menggunakan angket kuisoner
berdasarkan pertanyaan yang telah diberikan kepada responden. dengan teknik
analisis data menggunkan uji instrumen, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis
menggunakan SPSSPopulasi penelitian ini adalah Mahasisiwi Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura yang membeli produk Somethinc pada
Marketplace Shopee. Teknik sampling yang akan digunakan dalam penelitian ini
adalah Purposive Sampling. Kriteria khusus dalam pengambilan sample penelitian
ini yaitu Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura
yang pernah membeli produk Somethinc pada Marketplace Shopee dalam kurun
waktu 1 tahun trakhir.

Subjek penelitian adalah sumber data dari mana data penelitian ini berasal.
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Data primer, diperoleh langsung
dari responden Pengguna Produk Somethinc di Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
Universitas Trunojoyo Madura. Dengan Bentuk Data Primer yang berkaitan dengan
Keputusan Pembelian dan Brand Image. Data sekunder, merupakan adalah data
yang diperoleh secara tidak langsung dari sumber-sumber seperti dokumen,
datadata, buku, media elektronik, jurnal, dan sumber lainnya yang terkait dengan
masalah yang akan diteliti. Teknik mengumpulkan data merupakan cara yang
dilakukan peneliti untuk mengungkap atau menjaring informasi kuantitatif dari
responden sesuai dengan lingkup penelitian.Observasi, digunakan untuk
mengumpulkan data awal yang akan dijadikan bahan dalam pembuatan skripsi,
dengan melakukan pengamatan terhadap para Konsumen Produk Somethinc di
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura.Angket/Kuesioner,
merupakan alat pengumpulan data primer yang dilakukan dengan cara
memberikan pertanyaan melalui Google Form kepada responden untuk dijawab.
Kepustakaan, digunakan untuk pengumpulan data sebagai kajian teori tentang
kepuasaan pelanggan, kualitas pelayanan yang diperoleh dari buku-buku, jurnal,
penelitian terdahulu dan internet.

Menurut Ghozali (2021) Uji sobel digunakan untuk menguji pengaruh tidak
langsung variabel X ke Y melalui Z. Uji Sobel dapat dihitung menggunakan rumus
sebagai berikut :

Sab=Vb2Sa? + a?Sh% + Sa®Sh? ...........ccccevuunn..n (1)
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HASIL

Berdasarkan hasil analisis jalur diatas, dapat diketahui pengaruh langsung
dan pengaruh tidak langsung dari setiap variabel dalam penelitian ini. Pada tabel
dibawah ini akan merangkum hasil analisis pengaruh jalur.

Tabel 1
variabel Koefisien jalur Pengaruh Pengaruh Total
langsung tidak pengaruh
langsung
X-=Y 0,521 0,521 0,738x%0,283 0,729
= 0,208
X—Z 0,738 0,738 - 0,738
Z—Y 0,283 0,283 - 0,283
Sumber : Data Primer, diolah 2023
Tabel 2
Uji Sobel
Coefficients®
Model Unstandardized Standardize t Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,142 1,218 1,758 ,081
Celebrity 434 ,036 ,738 12,024 ,000
Endorser
a. Dependent Variable: Brand Image
Coefficients?®
Model Unstandardized Standardiz t Sig.
Coefficients ed
Coefficient
S
B Std. Error Beta
1 (Constant) ,253 1,643 ,154 ,878
Celebrity 419 ,071 ,521 5,875 ,000
Endorser
Brand Image ,385 121 ,283 3,182 002

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : SPSS 20 (Lampiran)

Sab =Vb2Sa? + a2Sh? + Sa?Sh?

=,/(0,385)%(0,036)% + (0,434)2(0,121)% + (0,036)2(0,121)2
= \/0,148225 X 0,001296 + 0,188356 x 0,014641 + 0,001296 x 0,014641
= \/(0,0001920996) + (0,002757720196) + (0,000018974736)

=4/0,002968904892
=0,05448
Berdasarkan hasil yang diperoleh dari Sab ini dapat digunakan untuk menghitung

nilai statistik dari pengaruh tidak langsung dengan rumus sebagai berikut :
t= ﬂ
Sab
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_0,16709
B 0,05448
= 3,066

Berdasarkan hasil dari uji sobel diatas menunjukkan nili t hitung pengaruh tidak
langsung yakni sebesar 3.066 lebih besar dari t tabel yakni sebesar 1,96 dengan
tingkat signifikan 0,05. Sehingga dapat disimpulkan dari hasil tersebut bahwa
variabel Brand Image (Z) mampu memediasi pengaruh antara variabel Celebriiy
Endorser (X) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y).
PEMBAHASAN

Dari hadil uji hipotesis yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa Celebrity
Endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Somethinc
pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universits Trunojoyo Madura.
Adanya Celebrity Endorser pada MarketPlace Shopee tersebut, dapat
mempengaruhi seseorang untuk melakukan keputusan pembelian terhadap suatu
produk. Hal ini, dikarenakan ulasan yang diberikan oleh Selebriti tersebut
mempengaruhi pertimbangan serta persepsi seseorang terhadap produk yang
dikehendainya. Semakin baik informasi yang diberikan oleh selebriti tersebut,
maka keputusan pembelian terhadap produk akan semakin tinggi. Dari hasil uji
hipotesis yang telah dilakukan, diketahui bahwa Celebrity Endorser Pada
marketplace Shopee berpengaruh signifikan terhadap Brand Image Somethinc
pada Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura. Hal
ini menunjukkan bahwa Celebrity Endorser pada marketplace Shopee akan
mempengaruhi Brand Image Somethinc. Informasi yang diperoleh dari selebriti
menegenai produk Somethinc akan mempengaruhi Brand Image Somethinc
mampu memenuhi harapan konsumen apabila berdasarkan pada pertimbangan
dari Celebrity Endorser.

Dari hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, diketahui bahwa Brand Image
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Prodk Soethinc pada
Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura. Hal ini
berarti Brand Image berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan
pembelian. Brand Image yang dimiliki Suatu Produk akan meningkatkan keinginan
konsumen dalam memeli produk tersebut. Apabila Brand Image produk Somethinc
telah timbul, maka keputusan pembelian konsumen terhadap produk Somethinc
semakin tinggi, sebab konsumen yakin bahwa produk dari Somethinc tersebut
dapat memenuhu harapan dn kebutuhannya. Hasil pengujian tidak langsung
Celebrity Endorser terhadap keputusan pembelian melalui Brand Image bernilai
positif dan signifikan dengan besarnya pengaruh tidak langsung jadi dapat
disimpulkan terjadi hubungan mediasi. Namun nilai koefisien mediasi lebih kecil
dari nilai pengaruh lengsung sehingga variabel Brand Image terbukti memediasi
secara parsial.

Karena pengaruh langsung lebih tinggi dibandingkan pengaruh tidak
langsung, maka Brand Image merupakan variabel mediasi parsial. Artinya, Brand
Image menjembtani pengaruh tidak langsung antara Celebrity Endorser terhadap
keputusan pembelian produk Somethinc. Hal ini berarti Celebrity Endorser dapat
memepengaruhi Brand Image produk Somethinc, yang kemudian dapat
menimbulkan keputuan pembelian produk Somethinc. Sehingga semakin positif
Celebrity Endorser produk Somethinc maka Brand Image akan semakin meningkat
sehingga keputusn pembelian produk Somethinc pada marketplace Shopee akan
semakin tinggi. Namun, tanpa adanya Brand Image sebagai variabel mediasi
Celebrity Endorser secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.
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SIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan mengenai Pengaruh Celebrity
Endorser Terhadap Keputusan Pembelian Produk Somthinc Melalui Brand Image
Pada Marketplace Shopee (Studi Pada Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Trunojoyo Madura). Responden yang digunakan dalam penelitian ini
yakni berjumlah 123 mahasiswi dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Trunojoyo Madura. Berdasarkan data yang telah dilakukan dengan menggunakan
model analisis jalur (path analisis), maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhdap keputusan pembelian (Y)
produk Somethinc pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Trunojoyo Madura. Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Brand
Image produk Somethinc pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Trunojoyo Madura.Brand Image berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk Somethinc pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Trunojoyo Madura.Celebrity Endorser berpengaruh secara
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, melalui Brand Image produk Somethinc
pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura.
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