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Abstrak

Memasuki era digital yang semakin kompetitif, strategi pemasaran yang efektif menjadi kunci
bagi perusahaan dalam menarik perhatian konsumen, terutama dalam industri kecantikan yang
berkembang pesat. Celebrity endorser menjadi salah satu strategi yang sering digunakan
untuk meningkatkan daya tarik produk di tengah persaingan yang ketat. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli produk
skincare. Dalam penelitian ini, Dr. Richard Lee dipilih sebagai celebrity endorser karena
dinilai memiliki kredibilitas tinggi di bidang kecantikan dan perawatan kulit. Penelitian
dilakukan menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel pada penelitian berjumlah 65
responden dengan teknik purposive sampling. Teknik analisis data menggunakan metode
regresi linier sederhana, dengan analisis data dilakukan menggunakan software SPSS versi 22.
Data diperolen melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden yang mengetahui Dr.
Richard Lee dan memiliki minat terhadap produk skincare. Hasil analisis menunjukkan
bahwa celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk skincare, dengan
nilai koefisien regresi sebesar 0,979 dan tingkat signifikansi 0,001. Hasil analisis menegaskan
bahwa kredibilitas seorang celebrity endorser secara efektif meningkatkan minat beli
konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Berdasarkan temuan ini, dapat disimpulkan
bahwa celebrity endorser memiliki peran strategis dalam mempengaruhi minat beli produk
skincare, khususnya di sektor kecantikan. Oleh sebab itu, perusahaan atau merek dianjurkan
untuk memilih celebrity endorser dengan reputasi baik yang serta tingkat relevansi yang
tinggi terhadap produk yang dipasarkan. Selain itu, penelitian ini juga memberikan peluang
bagi studi lanjutan guna mengeksplorasi pengaruh celebrity endorser di berbagai sektor
industri.

Kata kunci: celebrity endorser; minat beli; skincare

Abstract

Entering an increasingly competitive digital era, effective marketing strategies become key
for companies in attracting consumer attention, especially in the rapidly growing beauty
industry. Celebrity endorsers have become one of the strategies often used to enhance product
appeal amidst fierce competition. This study aims to analyze the influence of celebrity
endorsers on the purchase interest in skincare products. In this study, Dr. Richard Lee was
chosen as the celebrity endorser because he is considered to have high credibility in the field
of beauty and skincare. The research was conducted using a quantitative approach. The
sample in the study consisted of 65 respondents using purposive sampling technique. The data
analysis technique used a simple linear regression method, with data analysis conducted
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using SPSS software version 22. Data were obtained through questionnaires distributed to
respondents who are familiar with Dr. Richard Lee and have an interest in skincare products.
The analysis results show that celebrity endorsers have a significant influence on the
purchase interest in skincare products, with a regression coefficient value of 0.979 and a
significance level of 0.001. The analysis results confirm that the credibility of a celebrity
endorser effectively increases consumer purchase interest in the promoted products. Based on
these findings, it can be concluded that celebrity endorsers play a strategic role in influencing
consumer purchase interest in skincare products, particularly in the beauty sector. Therefore,
companies or brands are advised to choose celebrity endorsers with a good reputation and a
high level of relevance to the marketed products. In addition, this research also provides
opportunities for further studies to explore the influence of celebrity endorsers in various
industry sectors.

Keywords: celebrity endorser; purchase intention; skincare

Pendahuluan

Pada tahun 2022, industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang
signifikan. Berdasarkan data, jumlah perusahaan meningkat sebesar 21,9%, dari 913 menjadi
1.010 perusahaan pada pertengahan 2023. Dari total tersebut, 95% merupakan industri kecil
dan menengah di sektor kosmetik nasional (ekon.go.id, 2024). Peningkatan jumlah industri ini
menunjukan bahwa produk perawatan kulit telah menjadi kebutuhan dasar di kalangan
masyarakat Noviana (2020) dalam Salam & Abdiyanti (2022). Kemunculan kompetitor baru
secara terus-menerus meningkatkan intensitas persaingan di industri kosmetik, sehingga
mendorong perusahaan untuk senantiasa mengembangkan strategi pemasaran yang efektif
(Puspita Sari & Sudarwanto, 2022).

Promosi adalah salah satu strategi pemasaran yang dianggap efektif (Adila, 2024).
Promosi diartikan sebagai proses penyampaian informasi atau upaya persuasif satu arah yang
bertujuan mendorong individu atau organisasi untuk melakukan tindakan yang menghasilkan
pertukaran Evelina et al., (2013) dalam Jesua Tsang & Donna Adindarena (2022). Salah satu
media promosi yang paling umum digunakan untuk menyampaikan informasi mengenai
produk adalah periklanan (Lukitaningsih, 2013). Iklan merupakan salah satu bentuk
komunikasi dan promosi yang bertujuan untuk membujuk atau mengarahkan orang
mengambil tindakan yang menguntungkan perusahaan, seperti membuat keputusan untuk
membeli (Adyas & Khairani, 2019). Selain berfungsi menyampaikan informasi tentang
produk, iklan juga berperan dalam menarik perhatian dan membujuk calon pembeli agar
tertarik pada produk yang ditawarkan (Kurniawan et al., 2023). Setelah periklanan dijalankan,
minat beli terhadap produk atau jasa yang dipromosikan akan muncul (Loef et al., (2001)
dalam Setia Wibowo (2016). Aspek-aspek yang membentuk minat beli mencakup perhatian,
ketertarikan, keinginan, dan keyakinan konsumen terhadap suatu produk Lucas dan Britt
(2018) dalam Merliani et al., 2021). Untuk menarik minat konsumen dan menciptakan
preferensi terhadap merek, perusahaan perlu mengembangkan strategi iklan yang inovatif
(Made et al., 2015). Daya tarik iklan dapat ditingkatkan dengan memanfaatkan celebrity
endorser (Stephanie et al., 2013). Dalam konteks bisnis modern, endorsement adalah aktivitas
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di mana pemilik usaha mengajak selebriti atau artis untuk memberikan testimoni dan
mempromosikan produk melalui media sosial yang mereka miliki (Apriilya et al., 2022).

Gambar 1. Pertumbuhan Influencer

Influencer Growth
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Source: Statista
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Sumber: ecommercebonsai.com

Celebrity endorsment berperan sebagai komunikator, membantu audiens memahami
informasi produk dengan lebih mendalam, bukan hanya mengandalkan penampilan yang
menarik (Adrianto & Kurnia, 2021). Informasi yang disampaikan oleh celebrity endorser
cenderung lebih mudah diingat dan menarik perhatian konsumen, sehingga mendorong minat
beli (Hernanda & Waris, 2023). Penggunaan selebriti sebagai endorser produk diyakini dapat
meningkatkan penjualan karena selebriti tidak hanya mampu meningkatkan kesadaran merek,
tetapi juga menggambarkan karakter atau citra merek (A. S. Tambunan & Parhusip, 2023).
Dengan demikian, partisipasi selebriti sebagai endorser dapat memacu peningkatan minat beli
terhadap produk (Subastian et al., 2021). Kepercayaan audiens terhadap informasi dan
argumen sangat bergantung pada kredibilitas selebriti, karena celebrity endorsment
memainkan peran penting dalam memperluas cakupan pemasaran suatu merek (Singh et al.,
2020). Tingginya pengaruh sosial serta kredibilitas yang dimiliki seorang selebriti dapat
dikatakan berhasil menimbulkan dampak signifikan terhadap minat beli  konsumen,
Khususnya pada produk atau layanan yang mereka promosikan (Anjani & Irwansyah (2020)
dalam Sani Apriliani & Dini Salmiyah Fithrah Ali (2024). Saat ini, pengunaan produk
skincare atau perawatan kulit terutama untuk area wajah telah menjadi rutinitas yang
dianggap penting oleh banyak orang. Berdasarkan penelitian Zap Beauty Index tahun 2023,
9.000 wanita berusia 15 hingga 65 tahun menjawab bahwa sekitar 96 persen dari mereka
memilih menggunakan perawatan wajah lokal (Rustiani, 2022). Namun sayangnya, tingginya
minat terhadap produk skincare sering dimanfaatkan oleh pihak tak bertanggung jawab yang
menawarkan produk dengan klaim hasil cepat dan harga terjangkau. Produk-produk tersebut
kerap mengandung bahan yang diragukan keamanannya (Ramadhani et al., 2022). Oleh
karena itu, audiens cenderung memperhatikan kredibilitas selebriti dalam membangun rasa
percaya terhadap produk yang ditawarkan, terutama ketika selebriti tersebut dianggap
memiliki pengetahuan, keahlian, atau relevansi di bidang kecantikan (Leonita, 2023).
Kepercayaan ini dapat mendorong minat beli, karena audiens merasa lebih yakin dengan
kualitas dan keamanan produk yang dipromosikan oleh figur yang mereka anggap
berkompeten (Andri et al., 2023).
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Contoh yang relevan dalam hal ini adalah Dr. Richard Lee, seorang dokter estetika
Indonesia yang juga merupakan tokoh publik yang terkenal dan ahli di bidang kecantikan
(Saputra, 2023). Dengan latar belakang sebagai dokter kulit dan influencer kecantikan, Dr.
Richard Lee telah berhasil membangun reputasi sebagai seorang ahli yang dapat diandalkan
dalam perawatan kulit. Sebagai pemilik Klinik Athena, Dr. Richard Lee secara aktif berbagi
pengetahuan serta rekomendasi produk skincare melalui platform media sosial. Ini tidak
hanya memperkuat kredibilitas medisnya, tetapi juga menempatkan Dr. Richard Lee sebagai
sosok yang sangat dipercaya oleh banyak konsumen dalam memilih produk perawatan kulit
yang tepat (Herdi, 2024). Meskipun demikian, masih terdapat kesenjangan dalam penelitian
terkait efektivitas endorsement yang dilakukan oleh figur profesional dibandingkan dengan
selebriti dari industri hiburan. Beberapa studi menyebutkan bahwa konsumen lebih tertarik
pada selebriti yang memiliki popularitas tinggi, sementara yang lain mengungkapkan bahwa
keahlian dan kredibilitas lebih berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian,
penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan mengeksplorasi pengaruh Dr.
Richard Lee sebagai celebrity endorser terhadap minat beli produk skincare, serta bagaimana
kredibilitas dan citra pribadi Dr. Richard Lee mempengaruhi minat beli konsumen. Temuan
dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai
faktor yang paling dominan dalam celebrity endorsement di industri kecantikan.

Celebrity Endorser

Celebrity Endorser merujuk pada individu terkenal seperti aktor, aktris, atlet, atau
entertainer yang dikenal luas oleh publik karena prestasinya di bidang tertentu, dan berperan
dalam mempromosikan sebuah produk atau merek (Shimp 2010) dalam (Joesyiana et al.,
2021)). Perusahaan cenderung memilih selebriti sebagai endorser karena pesan yang
disampaikan oleh tokoh terkenal atau memiliki daya tarik tinggi cenderung lebih efektif
menarik perhatian audiens (Kotler & Keller, 2012) dalam (Joesyiana et al., 2021)).

Celebrity endorser sering dimanfaatkan untuk menarik perhatian publik dan
memainkan peran penting dalam membuat produk tersebut dikenal dan mudah diingat oleh
masyarakat namun, penggunaan selebriti sebagai endorser juga mengharuskan pemasar untuk
membayar selebriti tersebut. Selebriti endorser dipilih karena mereka cenderung lebih dekat
dengan konsumen yang merasa memiliki kesamaan dalam hal konsep diri, nilai-nilai,
kepribadian, gaya hidup, demografi, dan sebagainya (Febria Lina & Permatasari, 2020).

Celebrity endorser berperan sebagai sumber iklan atau penyampai informasi mengenai
merek dan atribut produk yang mampu menarik perhatian, menciptakan kesan positif, dan
meyakinkan masyarakat. Menggunakan selebriti sebagai endorser dianggap lebih efektif
dalam memengaruhi aspek psikologis konsumen. Dalam iklan, selebriti memanfaatkan daya
tarik serta kredibilitasnya, yang menjadi keunggulan tersendiri (Sebayang dan Siahaan, 2008)
dalam (Risdiana, 2014).

Celebrity endorser adalah figur publik atau tokoh terkenal yang secara umum
dimanfaatkan di berbagai media untuk mendukung serta mempromosikan suatu produk
(Pracista dan Rahanatha, 2014) dalam (Roshan & Sudiksa, 2019). Dalam era persaingan yang
semakin ketat, mendapatkan tempat di benak konsumen menjadi tantangan besar dan
dukungan selebriti memberikan keunggulan tambahan bagi perusahaan dengan menarik
perhatian audiens, selebriti dapat mempercepat penerimaan merek dan memberikan dorongan
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signifikan yang dibutuhkan sekaligus memperkuat nilai intrinsik merek tersebut (Kaur &
Garg, 2016).

Menurut Ohanian dalam (Sanditya, 2019), tiga cara utama yang digunakan selebriti
untuk menarik perhatian pelanggan: (1) Daya tarik, yaitu kemampuan selebriti untuk menarik
perhatian audiens, dipengaruhi oleh dua elemen utama: kesukaan (likeability) dan kesesuaian
dengan preferensi pelanggan (similarity). Kedua elemen ini harus bekerja sama dengan baik
satu sama lain. Faktor-faktor seperti daya tarik, keramahan, penampilan fisik, kesenangan,
dan pekerjaan adalah bagian penting dari membangun daya tarik. (2) Kepercayaan, yang
merujuk pada kemampuan selebriti untuk menggambarkan diri mereka sebagai individu yang
jujur, dapat dipercaya, dan dapat diandalkan. Faktor-faktor seperti kejujuran, integritas, dan
kepercayaan adalah kuncinya. Dalam beberapa situasi, selebriti dianggap memiliki
kepercayaan yang luar biasa meskipun mereka tidak begitu mahir dalam bidang yang mereka
wakili. (3) Keahlian, adalah istilah yang mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau
kemampuan selebriti yang berkaitan dengan tema iklan. Audiens lebih menganggap
keterampilan ini berharga, meskipun keterampilan ini tidak selalu absolut.

Minat beli

Minat beli (purchase intention) dapat didefinisikan sebagai keinginan untuk melakukan
pembelian, di mana keinginan tersebut mencerminkan sebuah rencana untuk mengambil
tindakan tertentu guna mencapai tujuan tertentu (Peter dan Olson, 2007) dalam (Fatimah Dina
Najib et al., 2019). Minat beli muncul dari proses pembelajaran dan pemikiran yang
membangun sebuah persepsi (Soebagyo & Subagio, 2014). Terdapat beberapa indikator yang
menggambarkan minat beli (Schiffman dan Kanuk, 2008) dalam (Fatimah Dina Najib et al.,
2019)), yaitu:

1. Ketertarikan untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai produk.

2. Mempertimbangkan kemungkinan untuk melakukan pembelian.

3. Keinginan untuk mengenal produk secara lebih mendalam.

4. Ketertarikan untuk mencoba produk tersebut.

5. Hasrat untuk memiliki produk tersebut.
Konsumen yang menunjukkan minat untuk membeli barang atau jasa tersebut cenderung
memberikan perhatian yang lebih besar dan merasa antusias terhadap barang atau jasa
tersebut Pramono (2012) dalam (R. M. Putri et al., 2021)).

Minat beli menggambarkan sikap konsumen yang mencerminkan keinginan mereka
untuk membeli suatu produk (Tjiptono, 2015) dalam (Muchlishoh & Riswandari, 2023)).
Selain itu minat beli juga mengacu pada hasrat untuk membeli produk dalam kurun waktu
tertentu (Purwati & Cahyanti, 2022).

Minat beli konsumen muncul sebagai respons terhadap rangsangan dari produk yang
dilihat. Rangsangan ini memicu ketertarikan untuk mencoba produk tersebut, yang kemudian
berkembang menjadi keinginan untuk membeli agar dapat memilikinya (Kotler, 2008) dalam
(Indah & Budiatmo, 2018).

Beberapa faktor yang memengaruhi minat beli konsumen, menurut Assael (2004)
dalam (Angella et al., 2020), adalah: (1) Stimulus Pemasaran, upaya pemasaran dilakukan
untuk merangsang konsumen sehingga dapat menarik minat beli mereka. (2) Lingkungan,
faktor lingkungan di sekitar konsumen dapat memengaruhi keputusan pembelian terhadap
suatu produk tertentu. Dimensi minat beli konsumen, seperti dijelaskan oleh Ferdinand (2000)
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dalam (Angella et al., 2020), terdiri dari: (1) Minat Preferensial, menggambarkan perilaku
seseorang yang memiliki preferensi utama terhadap suatu produk tertentu. (2) Minat
Referensial, kecenderungan seseorang untuk merekomendasikan produk kepada orang lain.
(3) Minat Eksploratif, menggambarkan perilaku seseorang yang aktif mencari informasi
tentang produk yang diminati. (4) Minat Transaksional, kecenderungan seseorang untuk
melakukan pembelian produk. Indikator minat beli, menurut Kotler & Keller (2012) dalam
(Angella et al., 2020), meliputi: (1) Ketertarikan (Interest), membuat calon konsumen merasa
tertarik dan penasaran terhadap produk, sehingga muncul keinginan untuk mencoba. (2)
Perhatian (Attention), menarik perhatian konsumen dengan pesan yang efektif dan menarik
untuk dilihat. (3) Keinginan (Desire), memahami kebutuhan dan keinginan calon konsumen
melalui presentasi produk yang meyakinkan. (4) Tindakan (Action), membujuk calon
konsumen untuk mengambil langkah nyata, yaitu melakukan pembelian produk yang
ditawarkan.

Celebrity Endorser terhadap Minat Beli

Selebriti yang menjadi bintang iklan dianggap memiliki daya tarik unik yang mampu
menarik perhatian, selain menarik perhatian selebriti dapat digunakan sebagai alat untuk
membujuk, merayu, dan mempengaruhi pelanggan karena popularitas mereka (Shimp (2023)
dalam (Subhardi & Irmayanti, 2019)). Popularitas seorang celebrity endorser memiliki peran
penting dalam membangun kesadaran konsumen, karena pengenalan masyarakat terhadap
bintang iklan dapat meningkatkan pemahaman mereka terhadap produk dan selebriti yang
dikenal luas oleh publik mampu menarik perhatian audiens dan mendorong mereka untuk
membeli produk tersebut (Kertamukti (2015) dalam (Febrianti & Mirza Abdi, 2020).
Penelitian yang dilakukan oleh (Sampurno et al., 2019) yang menyatakan bahwa celebrity
endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hal ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Latief et al., 2023) yang
menegaskan bahwa celebrity endorser memiliki kemampuan untuk menarik minat konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian suatu produk minuman Yotta. Dalam penelitian yang
dilakukan oleh (Amanda & Manajemen, 2015), menunjukan bahwa celebrity endorser
berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada sepeda motor Yamaha Mio. Penelitian
lainnya Brand image memiliki pengaruh terhadap minat konsumen untuk membeli produk
MS Glow (S. A. Tambunan & Parhusip, 2023). Pada penelitian (Sari, 2024), Sikap terhadap
celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, dengan hand and
body lotion Nivea sebagai objek penelitian. Mengacu pada penjelasan tersebut, hipotesis yang
dirumuskan adalah sebagai berikut:

H1: Celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap minat beli

Metode

Penelitian yang digunakan adalah pendekatan deskriptif dengan metode kuantitatif.
Analisis data dilakukan secara statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan
(Leonardo & Erdiansyah, 2020). Populasi adalah area generalisasi yang mencakup semua
objek atau subjek yang telah ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari agar mereka dapat
mencapai kesimpulan. Populasi tidak hanya mengacu pada jumlah objek atau subjek yang
diteliti, tetapi juga mencakup semua karakteristi atau atribut yang dimiliki objek atau subjek
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tersebut (Sugiyono, 2018) dalam (Studi & Putra Bangsa Kebumen, 2020). Populasi dalam
penelitian ini yaitu masyarakat Jawa Barat yang mengetahui Dr. Richard Lee sebagai dokter
kosmetik dan celebrity endorser.

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Apa
yang dipelajari dari sampel ini harus menghasilkan kesimpulan yang bisa menggambarkan
populasi secara keseluruhan. Oleh karena itu, sampel yang diambil harus benar-benar
mewakili populasi agar data yang diperoleh akurat (Sugiyono (2018) dalam Studi & Putra
Bangsa Kebumen, 2020)). Pemilihan sampel yang akan digunakan dalam penelitian adalah
non-probability sampling, dengan teknik purposive sampling. Purposive sampling adalah
metode pengambilan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu (Sugiyono (2009) dalam
Made et al., (2015). Dalam penelitian ini sampel diambil dari masyarakat kota Bandung yang
mengetahui Dr. Richard Lee sebagai dokter kosmetik dan celebrity endorser. Jumlah
responden yang diteliti sebanyak 65 responden. Dikarenakan, jumlah populasi yang tidak
diketahui secara pasti maka untuk menentukan ukuran sampel digunakan rumus
representative yang tergantung pada jumlah indokator variabel dikalikan 5 sampai 10 (Hair,
Black, Babin, & Anderson (2010) dalam Utami 2022)). Jumlah sampel minimum = Jumlah
Indikator x 5 = 13 x 5 = 65 Responden. Pemilihan sampel hanya di Kota Bandung dilakukan
dengan pertimbangan bahwa Bandung merupakan salah satu kota dengan tingkat konsumsi
produk skincare yang tinggi serta memiliki eksposur yang besar terhadap celebrity endorser di
media sosial. Hal ini bertujuan untuk mendapatkan responden yang memiliki kesadaran
terhadap fenomena yang diteliti, sehingga hasil penelitian lebih relevan dan dapat
menggambarkan pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli produk skincare secara lebih
akurat.

Data primer yang diperoleh dengan menyebarkan kuesioner melalui google form
kepada responden pada bulan November-Desember 2024. Responden penelitian ini adalah
warga kota Bandung yang mengetahui Dr. Richard Lee. Hasil Skala Likert, yang digunakan
untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu atau kelompok tentang fenomena
sosial digunakan untuk mengukur tanggapan responden (Sugiyono (2014) dalam
Tjondrokoesoemo (2017)). Responden diarahkan untuk mengisi skor antara 1 untuk sangat
tidak setuju, 2 untuk tidak setuju, 3 untuk netral, 4 untuk setuju, dan 5 untuk sangat setuju.
Data sekunder dikumpulkan dengan membaca dan menganalisis berbagai artikel dan jurnal
yang berkaitan dengan topik tersebut. Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linier
sederhana dengan bantuan SPSS 22, karena terdapat 1 variabel independen dan 1 variabel
dependen dalam penelitian ini. Regresi linier sederhana dipilih karena metode ini sesuai untuk
menganalisis hubungan antara satu variabel independen (celebrity endorser) terhadap satu
variabel dependen (minat beli). Metode ini memungkinkan pengukuran secara kuantitatif
sejauh mana celebrity endorser mempengaruhi minat beli, serta memberikan hasil yang
mudah diinterpretasikan dalam konteks penelitian pemasaran.

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai sejauh mana instrumen yang digunakan dalam
penelitian memiliki tingkat keandalan. Reliabilitas mengacu pada konsistensi hasil
pengukuran, yaitu sejauh mana pengukuran terhadap objek yang sama dapat menghasilkan
data yang serupa (Sugiyono, 2015). Nilai r kritis yang ditetapkan adalah antara 0,6 dan 0,7,
dan item dianggap reliabel jika nilai cronbach alpha lebih besar dari nilai fatal dan dapat
dikatakan tidak realibel jika < 0,6 (Sugiyono (2003) dalam (Rizqy Riyono et al., 2016). Uji
validitas digunakan untuk menentukan seberapa cermat suatu item atau instrumen mengukur
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apa yang ingin diukur. Item kuesioner yang tidak valid tidak dapat mengukur apa yang ingin
diukur, sehingga hasil tes tidak dapat dipercaya. Artinya, item yang tidak valid harus dibuang
atau diperbaiki. Namun, sebuah kuesioner dikatakan valid hanya jika pertanyaan-pertanyaan
mampu mengungkapkan apa yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Priyatno (2016) dalam
(Azalia Cosina, 2021). Uji multikolinieritas bertujuan untuk menentukan apakah terdapat
hubungan antar variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang ideal
seharusnya bebas dari korelasi antara variabel bebas. Pengujian ini dilakukan dengan
memeriksa nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan tolerance. Jika VIF < 10 dan tolerance >
0,10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinieritas dalam model regresi tersebut
(Priyatno ,2014) dalam (Sutanto, 2019). Sedangkan jika nilai VIF lebih dari 10, ada masalah
multikolinearitas yang signifikan (Ryan (1997) dalam Sriningsih et al., (2018)). Uji
heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah varian residual tidak sama di antara
pengamatan regresi. Model regresi harus memenuhi syarat bahwa tidak ada gejala
heteroskedastisitas (Ghozali (2011) dalamAyuwardani, (2018)). Menurut (Ghozali (2018)
dalam (Dafa Galih Pratama et al., 2022), uji heteroskedastisitas menggunakan uji glejser
menggunakan dasar pengambilan keputusan berikut: 1). Ada heteroskedastisitas jika nilai Sig
variabel independen < 0,05; 2) Tidak ada heteroskedastisitas jika nilai Sig variabel
independen > 0,05.

Hasil dan Pembahasan
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 1. Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin Persentase (%)
Laki-laki 18,9%
Perempuan 81,1%
Sumber: Olah data melalui SPSS 22

Berdasarkan data tabel di atas dari 65 responden, 18,9% diantaranya adalah laki-laki
dan 81,1% adalah perempuan. Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar responden
didominasi oleh perempuan.

Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

Tabel 2. Usia Responden
Usia Persentase (%)
17-25 tahun  73,3%
26-35 tahun  17,8%
>35tahun  8,9%
Sumber: Olah data melalui SPSS 22

Dari segi usia, responden terbanyak berada dalam rentang usia 17 hingga 25 tahun
(73,3%), diikuti oleh usia 26 hingga 35 tahun (17,8%), dan usia di atas 35 tahun (8,9%).
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Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 3. Pekerjaan Responden

Pekerjaan Persentase (%)
Siswa dan mahasiswa 58,9%
Karyawan swasta 25,6%
Wiraswasta 6,7%
Pegawai negeri sipil 8,9%

Sumber: Olah data melalui SPSS 22
Berdasarkan profesi, mayoritas adalah siswa dan mahasiswa (58,9%), diikuti oleh
karyawan swasta (25,6%), wiraswasta (6,7%), dan pegawai negeri sipil (8,9%).
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Tabel 4. Hasil Uji Validitas

Variabel Jumlah Item  Pearson Correlation  Sig.(2 tailed)  Keterangan
Variabel X 9 0,884 <0,001 Valid
(Celebrity Endorser)

Variabel Y 4 0.918 <0,001 Valid
(Minat Beli)

Sumber: Olah data melalui SPSS 22

Hasil uji validitas menjabarkan item pertanyaan untuk variabel terikat (dependen)
serta variabel bebas (independen) dengan nilai korelasi Pearson yang tinggi dan nilai
signifikansi < 0,05, oleh karena itu hal ini menunjukan bahwa item pernyataan tersebut
dinyatakan valid dan kuesioner yang dihasilkan dari pernyataan dapat digunakan sebagai
alat untuk menganalisis tahap selanjutnya.

Tabel 5. Hasil Uji Realibilitas

Variabel Jumlah Item Cronbach Alpha Keterangan
Variabel X 9 0.950 Reliabel
(Celebrity Endorser)

Variabel Y 4 0.949 Reliabel
(Minat Beli)

Sumber: Olah data melalui SPSS 22
Dengan melihat tabel diatas, seluruh variabel memiliki Cronbach Alpha >0,60.

Menunjukan bahwa reliabilitas dari celebrity endorser dan minat beli yang diteliti tergolong
reliabel.
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Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Tabel 6. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 90
Normal Mean 0,0000000
Parameters Std. 0.63016599
Deviation
Most Extreme Absolute 0.091
Differences Positive 0.081
Negative -0.091
Test Statistic 0.091
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.062

Sumber: Olah data melalui SPSS 22

Berdasarkan dari tabel uji normalitas diatas dengan metode Kolmogrov-Smirnov, diperoleh
nilai signifikansi sebesar 0,062 > dari nilai signifikansi 0,05, maka dapat dikatakan bahwa
data terdistribusi normal dan memenuhi uji normalitas.

Uji Multikolineritas

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Eeta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) -.246 279 -.B83 380
EE 979 072 822 13.543 =001 1.000 1.000

a. DependentVariahle: MB

Gambar 2. Hasil Uji Multikolinearitas
Sumber: Olah data melalui SPSS 22

Penelitian ini tidak menunjukkan adanya multikolinieritas karena nilai tolerance dan VIF
memenuhi kriteria yang ditetapkan yaitu nilai tolerance > 0,10 atau nilai VIF < 10.

Uji Heteroskedastisitas

Tabel 8. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Model Unstandardized Coefficients Standardized T Sig
Coefficients
B Std. Error Beta
1(Constant) 0.214 0.175 1.218 0.227
CE 0.072 0.046 0.166 1576 0.119

Sumber: Olah data melalui SPSS 22
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Dari tabel diatas, data tidak mengandung heteroskedastisitas seperti yang dibuktikan oleh nilai
signifikansi sebesar 0,119 > 0,05.

Analisis Regresi Linier Sederhana

Tabel 9. Hasil Analisis Simple Regression

Model Unstandardized Coefficients Standardized T Sig
Coefficients
B Std. Error Beta
1(Constant) -0.246 0.279 0.822 -0.883 0.380
CE 0.979 0.072 13.543  <0.001

Sumber: Olah data melalui SPSS 22

Berdasarkan hasil regresi linier sederhana, diketahui bahwa celebrity endorser
terhadap minat beli memiliki nilai koefisiensi regresi (b) sebesar 0,979 hal ini menunjukkan
bahwa setiap peningkatan 1 poin dalam persepsi positif terhadap celebrity endorser (Dr.
Richard Lee) akan mendorong peningkatan minat beli konsumen sebesar 0,979 poin. Hal ini
menunjukan bahwa celebrity endorser berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli
sehingga hipotesis pertama (H1) dapat diterima. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian
sebelumnya (Andrio et al.,, 2017); (Arindani & Loisa, 2019); (Savitri, 2017); (Ladya
Meitharani Budi Astuti, 2016); (Lestan’, 2019); (Emia et al., 2018); (Murti et al., 2014);
(Monicha & Kusumawardhani, 2019); (Sutanto, 2019); (Purba et al., 2021) yang menyatakan
bahwa celebrity endorser berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli.

Pembahasan

Celebrity endorsement telah menjadi strategi pemasaran yang sangat efektif terutama
dalam industri perawatan kulit yang sangat kompetitif, karena konsumen cenderung lebih
mempercayai sosok yang memiliki latar belakang medis atau keahlian terkait. Hal ini sesuai
dengan temuan penelitian (Choi, 2019) yang menunjukkan bahwa selebriti dengan kredibilitas
tinggi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan minat beli terhadap produk.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa celebrity endorser menguatkan hipotesis
pertama (H1) yang menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh terhadap minat beli,
sehingga hipotesis tersebut dapat diterima. Temuan ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya (R. Putri & Roostika, 2022) yang menunjukkan bahwa kredibilitas dan
kesesuaian endorser dengan produk memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen.
Dr. Richard Lee, sebagai seorang dokter estetika, terkenal memiliki reputasi yang kuat di
bidangnya. Kegiatan di media sosial, seperti memberikan informasi tentang perawatan kulit
dan ulasan produk skincare, memberikan nilai tambah yang signifikan terhadap persepsi
positif konsumen. Penelitian oleh (Choerunisa et al., 2021) juga menunjukkan bahwa
pemberian edukasi dan transparansi oleh seorang endorser dapat meningkatkan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Temuan ini didukung oleh
penelitian (Irpansyah et al., 2019), yang menyebutkan bahwa endorser dengan latar belakang
profesional lebih dipercaya oleh konsumen dibandingkan selebriti umum yang tidak memiliki
keahlian khusus. Selain itu, penelitian oleh (Fahratun et al., 2023) mengenai pengaruh
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celebrity endorsement di Indonesia menunjukkan bahwa faktor kepercayaan dan kecocokan
endorser dengan produk memiliki peran penting dalam meningkatkan niat beli. Oleh karena
itu, peran Dr. Richard Lee sebagai endorser tidak hanya meningkatkan kredibilitas merek,
tetapi juga memperkuat hubungan emosional konsumen dengan produk skincare yang
dipromosikan.

Berdasarkan hasil penelitian ini, perusahaan skincare di Indonesia dapat mengambil
pelajaran bahwa pemilihan celebrity endorser perlu mempertimbangkan kredibilitas,
relevansi, dan keahlian endorser terhadap produk yang dipromosikan. Dengan memilih
endorser yang memiliki latar belakang profesional seperti Dr. Richard Lee, perusahaan dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen, memperkuat citra merek, dan mendorong minat beli
produk mereka.

Kesimpulan

Mengacu pada uji regresi linier sederhana yang menunjukan bahwa celebrity endorser
berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk skincare. Temuan ini menunjukkan bahwa
celebrity endorser dengan kredibilitas tinggi dapat mendorong peningkatan minat beli
konsumen terhadap produk yang mereka promosikan. Hal ini menegaskan pentingnya peran
celebrity endorser dalam mempengaruhi minat pembelian, khususnya di sektor kecantikan.
Namun, faktor lain seperti harga dan kualitas produk juga dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan
variabel harga dan kualitas produk guna memberikan pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi minat beli. Selain itu, penelitian ini berkontribusi
terhadap teori pemasaran dengan menegaskan peran celebrity endorser dalam membentuk
persepsi konsumen terhadap suatu merek. Hasil penelitian ini mendukung konsep dalam teori
komunikasi pemasaran yang menyatakan bahwa daya tarik dan kredibilitas endorser dapat
meningkatkan efektivitas promosi. Dengan demikian, hasil penelitian ini dapat menjadi acuan
bagi para pemasar dalam menyusun strategi endorsement yang lebih efektif, terutama dalam
industri kecantikan.
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