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B tujuannya [ untuk menganalsis [N
[ sikap konsumen atas minat beli secara online pada produk Scarlett
Whitening studi kasus siswi SMA Katolik Stella Maris Surabaya. Selain itu,
memastikan variabel mana dari kedua variabel tersebut - celebrity endorser dan
sikap konsumen - yang paling dominan mempengaruhi keinginan konsumen dalam
membeli produk Scarlett Whitening secara online.

Penelitian ini memakai metode kuantitatif’ dan teknik purposive sampling
bagi memilih 91 dari 100 responden dari populasi konsumen-khususnya siswi SMA
Katolik Stella Maris Surabaya-yang pernah membeli dan memakai produk Scarlett

Whitening secara online. W ghncara dan kuesioner adalah metode yang dipakai
untuk mengumpulkan data-—
I

Niat beli (Y) sangat dipengaruhi oleh celebrity endorser (X1) secara umum,
namun sikap konsumen (X2) secara signifikan tidak mempengaruhi niat beli (Y),

sesuai dengan temuan uji T yang diperolejjjecara simultan. Nilai T hitung ini
ditunjukkan dengan tingkat signifikansi.

I 1 476> [l atau 5% dikgghui berpengaruh signifikan secara parsial
atas minat beli (Y) sesuai hasil temuan Celebrity orser (.).
L

Bisa dilihat [N - 009 < o

begitu pun dengan || si2p konsumen (i) berpengaruh [N

atas minat beli (Y).

Determinasi parsial menunjukkan bahwa nilai determinasi signifikan
variabel Celebrity Endorser lebih kecil ketimbang dengan nilai determinasi parsial
variabel Sikap Konsumen (X2). Hal ini menunjukkan bahwasanya variabel yang
paling besar pengaruhnya atas minat beli (Y) adalah variabel sikap konsumen (X2).

— Sikap Konsumen, [N




I — cridorsers Wl consumer

attitudes towards buying interest online for Scarlett Whitening progcts in a case
study of Stella Maris Catholic High School students in Surabaya.

, namely (celebrity endorser [} consumer attitudes) |}
intention . buy Scarlett Whitening - online.

(Sella Maris Catholic High School students i

I ontine, sampling

= totaled 100 [ but only 91 respondents filled it
Just.

I 7 R T
significance | NG C:cbrity Endorser (W) significantly

influences purchase intentionfly) and consumer attitudes (X2) significantly does
not affect purchase imemionb Celebrity
Endorser | ) ich _ has a _ purchase
intention (I V.. of I
W 71476 > N o5 mer anitude I
I ii:/1ucnces purchase ingition (I
| h

-.009 <

I - N orsumer attitude
I C clcbrity Endorser NN

B consumer attitude
buying interest (H

_: Celebrity Endorser, Consumer Attitude, Purchase Intention




B nungkin unwk [ peran media massa dalam masyarakat

kontemporer. Dengan fitur-fitur unik yang membedakannya dari saluran
komunikasi lain seperti radio, televisi, koran, dan surat, internet menjadi media
komunikasi yang signifikan (Rulli Nasrullah, 2014). Dampak dari kemajuan
teknologi ini telah mengubah gaya hidup publik. Salah satu yang lebih menonjol
dari kemajuan teknologi ini yaitu menjamurnya perangkat dan aktivitas online,
semisal belanja online, atau yang paling populer dengan sebutan Online Shop.
Sektor korporat semakin banyak menggunakan teknologi dan informasi di era
globalisasi ini. Karena tingkat mobilitas karyawan yang tinggi, sektor bisnis harus
merespon dengan cepat kebutuhan pengguna dengan menyediakan barang dan jasa.
Dalam hal kesulitan sosial dan ekonomi, teknologi informasi dan komunikasi dapat
sangat membantu (Rahardjo, Budi, 2002). Semua itu terkait erat dengan seluk-beluk
konsumerisme, berdasarkan apa yang digambarkan oleh media arus utama. Hal ini
paling utama berlaku dalam hal ide promosi. Hampir tiada media massa yang tidak
menawarkan banyak format dan ide promosi. lklan, menurut British Institute of
Advertising Practitioners yang dikutip oleh Budianto Heri, adalah pesan penjualan
yang lebih persuasif yang dikirimkan terhadap calon konsumen. Menurut teori

Frank Jefkins dalam bukunya Budianto Heri, iklan memiliki peran utama dalam




masyarakat modern. Tanpa adanya iklan, produsen dan distributor, dan konsumen
takkan bisa menjual barang mereka atau memperoleh pengetahuan yang cukup
tentang komoditas atau jasa yang mereka butuhkan tanpa adanya iklan.
Perekonomian modern akan lumpuh karena kurangnya iklan. Jenis komunikasi
khusus yang disebut iklan digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran. Untuk
memenuhi peran pemasaran ini, iklan harus dapat meyakinkan individu untuk
menyelaraskan perilaku mereka dengan rencana pemasaran perusahaan dalam
rangka meningkatkan penjualan dan keuntungan, selain menginformasikan

khalayak tentang suatu barang (Budianto, Heri. 2011).

Dalam membentuk budaya konsumen, iklan bukanlah satu-satunya faktor
yang bekerja. Di media massa, berbagai format berita utama mengikuti format yang
sama. Berita tentang teknologi terbaru, fashion, dan artikel gaya hidup pada
dasarnya mempunyai dampak yang sama dengan konsumsi berbasis iklan. Publik
menggunakan berita infotainment dan selebriti sebagai panduan ketika
memutuskan seseorang untuk diikuti sebagai idola. Kemudian, masyarakat meniru
merek dan barang yang digunakan oleh artis dan model tertentu, serta pilihan fesyen
mereka. Kemudian, mengikuti alur pemikiran ini, merek dan produk menjadikan

selebriti sebagai lambang mereka (Heri Budianto, 2011).

Di era globalisasi, iklan digital, atau iklan melalui platform media sosial
seperti Instagram, mulai populer. Bukan rahasia lagi bahwa menggunakan
Instagram untuk tujuan penjualan dan pemasaran digital menarik calon klien

dengan cepat dan muda, karena ada 91,77 juta pengguna aktif Instagram per Juli




2021. Peningkatannya paling besar jika dibandingkan dengan FB

(https://tekno kompas.com/read/2018/06/2110280037/juni2018).

Indonesia, dengan basis pengguna Instagram yang berkembang pesat, telah
muncul sebagai tujuan bisnis online yang menjanjikan dan media komunikasi
pemasaran. Para pemasar media sosial biasanya berkonsentrasi untuk membantu
bisnis membuat konten yang unik dan menarik pelanggan untuk berinteraksi
dengan merek dan informasi lainnya melalui jaringan medsos. Platform medsos
mudah diakses oleh semua pengguna. Membangun dan mempertahankan umpan
balik adalah komponen penting dari sudut pandang pemasar berbasis media sosial.
Melalui penilaian dan umpan balik, pemasar dapat menentukan percakapan media

sosial utama yang akan berdampak (Lili, Doni, 2017).

Frasa "toko online" muncul karena e-commerce mempermudah usaha kecil
untuk mengembangkan usaha mereka. Ada persaingan ketat di antara para vendor
sebagai akibat dari pertumbuhan etalase online di Instagram. Karena ada risiko,
ketidakpastian, dan saling ketergantungan dalam bisnis online, konsumen biasanya
menaruh kepercayaan yang lebih besar pada pendapat konsumen lain dan
pelanggan sebelumnya terkait informasi produk yang dipromosikan. Tetapi,
beberapa konsumen kurang yakin pada sistem perdagangan internet sebagai akibat
dari meningkatnya penipuan, yang juga disebut sebagai kejahatan dunia maya. Saat
barang yang dibeli tidak berdasarkan dengan gambar, pelanggan biasanya tidak

senang. Agar pelanggan dapat melakukan pembelian dengan percaya diri, pengecer




online diharuskan untuk menawarkan informasi produk yang komprehensif dan

tidak ambigu.

Perasaan puas dan puas seseorang atas barang ataupun jasa yang sudah
mereka beli dapat menjadi faktor yang mendorong minat untuk membeli. Hal ini
juga dipengaruhi oleh kebutuhan dan tujuan seseorang, serta persyaratan
komunitas, iklan, dan inisiatif pengakuan. Ketika pelanggan melihat perbedaan
besar dengan keadaan bagaimana yang mereka peroleh dan apa yang dimau, mereka
mengidentifikasi persoalan yang ada. Pelanggan mencari ataupun mengakumulasi
berita sebanyak mungkin terkait produk yang mereka inginkan berdasarkan
pengenalan masalah. Ada dua jenis informasi yang digunakan untuk mengukur
kebutuhan fisik: kesan seseorang terhadap penampilannya dan sumber eksternal
seperti penilaian konsumen lain (Donni, 2017). Iklan televisi adalah rangsangan
yang dibuat oleh produsen dengan tujuan untuk menarik pemirsa. Istilah
"selebgram" mengacu pada pengguna akun Instagram terkenal di platform media
sosial. Frasa ini merupakan gabungan dari kata kunci "selebriti" dan "instagram",
yang artinya bahwa orang yang menggunakan istilah ini sama terkenalnya di
platform tersebut seperti selebriti. Sebagian besar waktu, selebriti mendapatkan
benefit dari ketenaran mereka. Dilain itu terkenal dan memperoleh banyak koneksi,
selebriti pun dapat menerima banyak perhatian dari banyak perusahaan dan peritel
internet (M Royan, Frans 2004). Salah satu strategi yang lebih sering dipakai di
dunia adalah dukungan selebriti. Dengan memanfaatkan selebriti yang terkenal,
estetis, dan dapat dipercaya, merek dapat meningkatkan visibilitas mereka dan

menghasilkan permintaan untuk produk mereka.




Banyak merek kosmetik baru, baik dari dalam maupun luar negeri, telah

memasuki pasar. Bisnis kosmetik lokal berkembang karena merek-merek lokal

mempromosikan produk berkualitas unggul dengan nominal yang terjangkau.

Scarlet
Vitaline
MNivea

HB Whitening
Sz

Dosting
Kedas Beauty
Bicrfian

MS Glow
VAseline

Salah satu brand lokal yaitu Scarlett Whitening.

"1.8%

"216%

2.4

*2.0%

. 2.0%

Saat ini, merek ini sedang naik daun dan menjadi tren di media sosial.

Menurut riset Kompas yang dilakukan pada 1-15 Agustus 2021 di Shopee dan

Tokopedia, ada beberapa merek produk perawatan tubuh yang lebih digemari oleh

konsumen, antara lain:

Pada Agustus 2021, produk Scarlett berhasil mengalahkan beberapa merek

lain dan menduduki posisi teratas dalam 10 merek—

B platform [ Shopee dan Tokopedia. Sejak didirikan pada tahun 2017,




Scarlett telah menjadi produk yang diproduksi secara lokal di Indonesia. Scarlett

Whitening, meskipun merupakan produk baru, telah terjual lebih dari Rp h

AR, > . menurut Kompas (D).

Seniman Indonesia Felicya Angelista mendesain produk perawatan tubuh
lokal bernama Scarlett Whitening. Produk ini terkenal dengan spektrum
pemutihnya, yang memungkinkan pengguna untuk melihat efek yang lebih cepat
dan lebih putih. Produk ini tidak hanya mencerahkan kulit, tetapi juga mengandung
bahan kimia aktif yang telah terbukti —
I wajah. Dengan nama Scarlett Whitening Official Shop, Scarlett
menjual produknya melalui platform e-commerce termasuk Shopee dan Tokopedia.
Ini adalah toko online utama perusahaan, di mana produk dapat dibeli untuk
penggunaan individu atau oleh pengecer untuk mendapatkan keuntungan. Karena
produk Scarlett telah melalui pengujian menggunakan bahan-bahan halal dan
memiliki izin BPOM, maka produk tersebut juga telah dianggap halal. Selain
memiliki keunggulan dalam memutihkan tubuh, Scarlett juga memiliki aroma yang
menyenangkan dan daya tahan yang lama, menurut evaluasi barang dan jasa

Scarlett dari toko online Scarlett Whitening Official Shop.

Scarlett menyediakan berbagai macam produk perawatan kulit, termasuk
pencuci muka, masker, lotion, lulur, sabun mandi, lotion, serum, dan kondisioner.
Selain itu, Scarlett menawarkan produk perawatan kulit untuk berbagai jenis wajah
dan kulit, termasuk kombinasi, berminyak, kering, sensitif, berminyak, normal,

berjerawat, dan bruntusan. Selain itu, Scarlett juga dijual di beberapa lokasi,




termasuk Watsons, Sociolla, Century, dan berbagai toko kosmetik lainnya, serta
secara online melalui Marketplace. Dengan motto "Reveral Your Beauty," desain
merek Scarlett yang menarik dan frasa yang menarik "Memiliki kulit cerah bukan
lagi mimpi" bertujuan untuk meningkatkan kepercayaan diri, memancarkan pesona
yang tulus, dan membantu setiap pelanggan menjadi versi terhebat dari diri mereka
sendiri. dan memberikan tampilan yang halus pada lambang produk. Menggunakan
teknik pemasaran dapat meningkatkan kesadaran publik akan produk Scarlett dan

secara signifikan mengubah minat konsumen untuk melakukan pembelian.

Namun, kesuksesan Scarlett sebagai produk pencerah kulit yang aman tidak
datang tanpa masalah dengan citra merek. Masalah-masalah ini termasuk
ketidakmampuan Scarlett untuk menjamin manfaat produk dan fakta bahwa
konsumen yang berbeda bereaksi secara berbeda terhadap Scarlett-beberapa
mengalami hasil positif, sementara yang lain tidak mengalami hasil sama sekali-
menyulitkan reputasi Scarlett sebagai produk pencerah kulit untuk dirasakan oleh

semua penggunanya.

Alasan saya sebagai penulis memilih siswi Stella Maris sebagai obyek
penelitian karena mereka adalah remaja yang dimana remaja saat ini menggunakan
produk Scarlett sebagai alat kosmetik yang paling diminati selain itu remaja saat ini
banyak yang menggunakan media sosial instagram yang dimana para selebgram
mempromosikan sebuah produk secara online sehingga hal tersebut menarik minat
konsumen dalam membeli produk Scarlett secara online dan itu yang dilakukan

remaja saat ini termasuk siswi Stella Maris. Pergeseran dari masa bayi menuju




kedewasaan, yang mencakup semua pengalaman yang dimiliki untuk menjadi
dewasa, terjadi selama masa remaja. Ada komponen fisik, psikologis, dan
emosional dalam perubahan perkembangan ini. Salah satu tahap pertumbuhan

manusia yaitu masa remaja. Masa remaja yaitu masa transformasi biologis,

psikologis, dan sosial yang terjadi ketika seseorang bertransisi h

I (sofia & Adiyanti, 2013). |JIEII. dalam pandangan
King (2012), adalah tahap perkembangan yang menandai perubahan h

_. Fase . berlangsung dari umur 18 sampai 21 tahun,

diawali sejak umur 12 tahun. Masa remaja, sesuai pendapat Monks (2008), adalah
masa dimana anak menjadi dewasa, ditandai dengan pola pikir remaja yang masih

berpijak pada pemikiran konkret. Keadaan ini muncul dari proses pendewasaan

yang terjadi pada remaja sepanjang fase ini. Rentang waktunya h

. dan dibagi [
Masa remaja awal, usia 12 hingga 15 tahun.
Rentang usia remaja pertengahan: 15-18 tahun
Rentang usia remaja akhir: 18-21 tahun.

Tahapan Perkembangan Remaja dan Batasannya: Terdapat tiga tahap
perkembangan remaja, yang ditentukan oleh proses penyesuaian diri menuju
kedewasaan. Tahapan-tahapan tersebut adalah sebagai berikut: (2010)

Soetjiningsih

a. Tahap pertama masa remaja, usia 12-15 tahun




Remaja yang melalui tahap ini akan mengalami perubahan fisik, dan
seiring dengan perubahan fisik tersebut, mereka juga akan mengembangkan
pemikiran-pemikiran baru. Akibatnya, mereka akan menjadi tertarik pada
lawan jenis dengan cepat dan mudah, dan mereka akan berfantasi untuk

terangsang secara erotis hanya dengan memegang pundak lawan jenisnya.

. Remaja pertengahan, didefinisikan sebagai mercka yang berumur diantara

15 dan 18 tahun

Remaja pada periode kehidupan ini membutuhkan teman; mereka
merasa puas jika mereka memiliki banyak teman yang mengakui mereka.
Mereka memiliki kecenderungan untuk mencintai diri mereka sendiri, yang
ditunjukkan dengan preferensi mereka terhadap teman-teman yang serupa
dengan mereka. Selain itu, kebingungan ini berasal dari ketidaktahuan
mereka untuk membedakan mana teman yang idealis atau materialis, suka

bergaul atau menyendiri, sensitif atau acuh tak acuh, dan lain sebagainya.
Remaja akhir, atau mereka yang berumur diantara 18 dan 21 tahun

Fase ini, yang menandai transisi dari fase konsultasi ke fase dewasa,

ditandai dengan pencapaian 5 tujuan, secara khusus:

1. Minat yang konsisten dan terus meningkat terhadap fungsi intelektual.

2. Ego-nya h peluang I rerhubung [
terlibat |
I <t tclah terbentuk.




[} Kepentingan diri pribadi dan keseimbangan dengan orang lain
menggantikan egosentrisme, atau terlalu memperhatikan diri sendiri.
5. Membangun "tembok" antara publik dan diri pribadinya (atau pribadi)

(Sarwono, 2010).

Scarlett juga menghadapi masalah yang berkaitan dengan kepercayaan
merek. Sejumlah produknya telah dipalsukan dan dijual dengan nominal yang
paling murah dari nominal biasanya, yang sudah merusak reputasi Scarlett yang
sudah positif dan memberikan kesan kepada konsumen bahwa banyak produk
Scarlett palsu yang beredar di pasaran. Akibatnya, banyak pelanggan yang memilih
untuk tidak membeli produk Scarlett. Selain itu, beberapa pelanggan yang
berbelanja di toko online resmi Scarlett di situs-situs seperti Shopee atau Tokopedia
merasa tidak puas karena barang-barang yang mereka beli memiliki tekstur yang
lebih cair daripada pembelian sebelumnya, membuat mereka mempertanyakan

keasliannya.

Selain menggunakan media sosial dan iklan layanan untuk memasarkan
produknya, Scarlett juga mengalami masalah dengan selebriti endorser. Agar
barang-barangnya dikenal di kalangan masyarakat lain, Scarlett juga menjualnya ke
reseller. Selain itu, Scarlett memanfaatkan dukungan selebriti untuk memasarkan
produknya, di antaranya adalah Sharena Delon, Zaskia Mecca, Tatjana, Shapira,
dan Felicya Angelista, sang pemilik perusahaan. Di antara para selebriti endorser
yang bekerja sama dengan Felicya sendiri adalah para pemain sinetron terkenal

seperti Natasha Wilona, veteran industri musik Agnes Monica, dan YouTuber Ria




Ricis. Metode yang digunakan untuk membuat lebih banyak orang membeli produk
Scarlett melalui celebrity endorser terlihat sangat berhasil. Ulasan pemutih Scarlett
dari para artis ini tidak diragukan lagi mengundang rasa ingin tahu para wanita yang

bercita-cita untuk memiliki kulit putih bercahaya untuk membeli produk Scarlett.

Berdasarkan penelitian terdahulu mengatakan bahwasanya variabel

atas [ dan scsuai data
penelitian yang saya terima dari lapangan bahwasanya—

I signifikan atas [N

Sesuai [l terdahulu mengatakan _ Konsumen

I s B scdangkan penelitian data yang saya terima
dari lapangan Konsumen | N -«

D — e
N — =

I, caitas [N terjadi saat ini-h
N yakni “PENGARUH SELEBGRAM

TERHADAP SIKAP KONSUMEN DAL AM MEMBANGUN MINAT UNTUK
MELAKUKAN PEMBELIAN SECARA ONLINE PRODUK SCARLETT

WHITENING”.




_

I memiliki pengaruh yang [l atas minat untuk

melakukan pembelian secara online pada produk Scarlett Whitening siswi SMA

Katolik Stella Maris Surabaya?

2. Apakah sikap konsumen memiliki pengaruh yang signifikan atas minat untuk
melakukan pembelian secara online pada produk Scarlett Whitening siswi SMA

Katolik Stella Maris Surabaya?

h

I scro NN Cclbrity Endorser I

signifikan atas minat untuk melakukan pembelian secara onfine produk Scarlett

Whitening siswi SMA Katolik Stella Maris Surabaya.

2. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh sikap konsumen yang signifikan
minat untuk melakukan pembelian secara online produk Scarlett Whitening siswi

SMA Katolik Stella Maris Surabaya.

—

Peneliti memperoleh [ dari [ berupa pemahaman

menyeluruh mengenai media promosi masa kini yang memanfaatkan layanan




selebriti Instagram untuk mengembangkan minat penjualan online dengan

menghubungkan sikap konsumen.
2. Manfaat bagi Masyarakat

Dalam rangka melindungi konsumen dari penipuan, penelitian ini dapat
membantu masyarakat yang ingin membeli pakaian, make up, dan barang-
barang lainnya melalui halaman media sosial yang menampilkan endorsement

selebriti.

3. Bagi Pendidikan

Penelitian ini dapat memperluas pemahaman tentang sikap konsumen

terhadap selebriti dan menimbulkan rasa ingin tahu mereka dalam melakukan

pembelian online. h pun [
penelitian [ datang dengan ropik | NN

I Penclitian

Metodologi penulisan yang digunakan untuk penelitian ini disusun bab

demi bab dan bakal dijelaskan dibawah ini:




Bab I: Gambaran Umum

— LeM. I

_ metodologi _ penelitian.
I A DA [l DUA

Landasan teori yang mendasari penelitian, hipotesis, serta h

I diuraikan [

Bab Ketiga: |G

Metodologi — definisi dan [N

. ctode [N todologi
I dibahas dalam [ ini.

Bab .: Temuan - Analisis

BN mencakup [N copic . penjelosan
temuan, [, sert. NN

I Pocio [ s-rto [ dibahas.




]
KAJIAN I




Bl Celebrity Endorser (Selebgram)

Pendukung selebriti biasanya digunakan untuk menarik perhatian publik
dan sangat penting dalam membantu publik mengingat dan mengidentifikasi
produk. Ketika menggunakan selebriti populer untuk meningkatkan iklan produk,
pemasar harus siap untuk membayar biaya yang signifikan kepada selebriti yang
disukai ini. Selebriti endorser dipilih karena, menurut pendapat mereka, mereka
memiliki kepercayaan, kepribadian, cara hidup, demografi, dan aspek lain dari
kehidupan sehari-hari yang sama dengan masyarakat, sehingga membuat mereka

lebih mudah dipahami oleh pelanggan.

Selebriti adalah seseorang (bintang film, penghibur, atlet, ataupun orang
biasa) dengan profil yang terkenal, daya tarik publik, dan pengaruh media sehari-
hari. Selebriti sering dipakai sebab kualitas mereka-kecantikan, keberanian, bakat,

. serta [N disamakan dengan [N
- akan dipromosikan B bisnis. Celebrity endorser, menurut Kotler (2009),
adalah orang yang digunakan dalam iklan untuk memperkuat persepsi merek di
antara konsumen berdasarkan daya tarik atau popularitas mereka. Terence A.
Shimp (2003) mendefinisikan endorser sebagai orang yang mempromosikan iklan

komersial sebagai bintang iklan atau penggemar.

Shimp mengkategorikan endorser ke dalam dua kelompok: orang biasa yang
tidak terkenal karena dukungan produknya, yang dikenal sebagai typical-person
endorser, dan tokoh masyarakat yang terkenal karena dukungannya, yang dikenal

sebagai celebrity endorser, yang dapat mempengaruhi opini konsumen dan




mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Contoh tokoh-tokoh terkenal yang
dianggap sebagai celebrity endorser yang mempunyai kemampuan untuk
mempengaruhi keputusan konsumen yaitu Rachel Vennya, Tasya Farasya, Nabila
Zirus, dan Aghnia Punjabi. Mereka mengiklankan berbagai macam barang,
termasuk tas, makanan, kosmetik, pakaian, dan jilbab. Menurut Shimp (2003),
celebrity endorser adalah individu, seperti atlet, aktris, atau artis, yang telah
mendapatkan pengakuan publik atas pencapaian mereka dalam profesi tertentu dan
digunakan untuk mempromosikan produk yang bertujuan untuk menarik perhatian
dan mempengaruhi calon konsumen. Sementara itu, istilah "selebgram," atau
celebrity endorser di Instagram, mengacu pada mereka yang dianggap cukup handal
untuk mempromosikan barang-barang yang dijual secara online melalui profil
Instagram. Selebgram dipilih untuk jenis promosi ini sebagian karena jumlah
pengikut mereka yang besar. Oleh karena itu, diyakini bahwa para penggemar
selebriti endorser akan tertarik, mengunjungi situs web penjualan produk,
mengikutinya, akhirnya menjadi pelanggan, dan mendorong orang lain untuk

membeli barang-barang tersebut secara online.

Berikut ini adalah tanda-tanda dukungan selebgram: Akronim TEARS,
menurut Kotler (2009), menggambarkan lima tanda yang berbeda dari seorang
pendukung selebriti untuk membantu keberhasilan komunikasi. Konsep umum
daya tarik (daya tarik fisik) mencakup rasa hormat (kualitas dihargai) dan kesamaan
(kesamaan dengan audiens yang dituju) serta kepercayaan dan keahlian, yang
merupakan dua dimensi kredibilitas yang membentuk TEARS. Berdasarkan

penjelasan Kotler (2009), TEARS didefinisikan sebagai berikut:




Ketergantungan (Dependability)

Kejujuran, integritas, serta kepercayaan diri seorang sumber pesan disebut
sebagai keterpercayaan. Hal ini menyiratkan bahwa kapasitas celebrity endorser
untuk mengkomunikasikan pesan produk bergantung pada kejujuran, kepercayaan
diri, serta penilaian penerima pesan terhadap tujuan mereka untuk terlihat tidak

memihak.
Keahlian

Keahlian adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan wawasan,

pengalaman, ataupun keterampilan yang diperoleh —

I certentu. Jika [ menmiliki pengetahuan [l luas tentang

produk yang akan mereka dukung, mereka mungkin akan lebih mudah menerima.

untuk meningkatkan daya persuasit endorser saat menyampaikan pesan.
Daya Tarik Fisik sebagai Daya Tarik

Istilah "daya tarik" menggambarkan daya tarik fisik yang dirasakan
seseorang dalam hubunganya dengan gagasan komunitas tertentu. Audiens
memperhatikan daya tarik fisik pada awalnya ketika endorser melakukan pekerjaan
mereka. Audiens kemudian akan mengidentifikasi untuk mempengaruhi keputusan

tentang perilaku atau pilihan produk.

Kesopanan (kualitas yang dihargai)




Rasa hormat adalah atribut yang dihargai atau disukai karena kualitas
pencapaian seseorang. Karena mereka dapat secara efektif mewakili produk yang
mereka yakini, maka endorser dipilih agar dapat secara umum mempengaruhi minat

konsumen atas suatu produk.

Kesamaan (Kemiripan dengan Audiens Target)

Kesamaan adalah sejauh mana endorser dan audiens memiliki karakteristik

yang sama sepcrti—, serta yang lainnya.

Kotler dan Keller mendefinisikan promosi sebagai strategi yang dipakai
oleh bisnis ataupun pengusaha untuk mengingatkan, mendidik, dan meyakinkan
pelanggan tentang merek dan produk mereka baik secara langsung ataupun tidak
langsung. Menurut Musdalifa, endorsing yaitu meminta bantuan dari individu yang
terdapat banyak pengikut di medsos, seperti di IG, untuk mempresentasikan produk
kepada masyarakat umum. Dukungan ini sangat penting untuk pengenalan produk
bagi para pengusaha internet. Tentu saja, endorser juga mendapatkan keuntungan
finansial, dan produk yang mereka rekomendasikan telah menjadi milik mereka

sendiri.

Pemilik bisnis online dan musisi endorser telah mencapai sejumlah
kesepakatan dalam endorse. Endorsement terjadi secara langsung, tanpa
keterlibatan pihak ketiga, antara Toko Online (toko tidak nyata) dan pendukung

iklan (endorser). Dalam hal di-endorse secara gratis, mereka akan menerima timbal




balik, dalam hal ini pihak yang meng-endorse akan mempublikasikan fotonya

sendiri di samping produk atau barang yang telah disediakan oleh pelaku usaha.

Indikator model Celebgram Endorsement berikut ini dapat digunakan untuk

menyelaraskan atribut endorser:

Melihat

Atribut visibilitas endorser menentukan seberapa terkenal atau dikenalnya
mereka sebagai hasil dari eksposur publik. Penting untuk mengamati prosedur

respons yang diharapkan.

Keaslian

Kredibilitas mengacu pada bagaimana pelanggan melihat tingkat

keterampilan, pengetahuan, dan pengalaman yang relevan dari endorser.

Produk yang dipromosikan dan kepercayaan yang dimiliki oleh endorser
kepada publik untuk memberikan informasi yang unik dan tidak bias. Telah lama
dipahami bahwa faktor kunci dalam menilai keampuhan endorser adalah tingkat
kredibilitas mereka. Sejauh mana seorang endorser dianggap berpengetahuan luas
dan dapat diandalkan dikenal sebagai kredibilitas endorser. Dengan demikian,
penonton akan menganggap sumber yang lebih kredibel adalah sumber yang

berpengetahuan luas dan dapat diandalkan.

Menggunakan endorser dengan tingkat kompetensi dan kepercayaan yang

tinggi cenderung mengurangi keraguan pada pendengar pesan, yang menurunkan




pertahanan dan mencegah respons kognitif. Ini adalah manfaat yang signifikan dari
penggunaan endorser yang dapat dipercaya. Dengan kata lain, ketika diberikan
panduan yang tepat, kredibilitas sumber mempunyai kekuatan untuk merubah
keyakinan, sikap, serta perilaku.33 Di antara karakteristik penting dari

keterpercayaan adalah:
Keahlian meliputi:
Pemahaman Pengalaman
Kemampuan seorang pendukung dalam kaitannya dengan subjek iklan.
Keandalan, yang meliputi:
Ketulusan
Kejujuran
Dapat diandalkan

"Analisis Pengaruh Iklan Televisi dan Endorser atas Minat Beli Pond's Men

dengan Brand Awareness sebagai Variabel Intervening," Anggraii [IINEGEGEG

I, Manajemen

I Dua komponen daya tarik endorser adalah similitude dan likability.

Daya tarik dari kepribadian dan atribut fisik seseorang dikenal sebagai

likability. Faktor terbaik untuk mengubah sikap konsumen terhadap suatu merek




adalah kesukaan. Hal ini disebabkan karena mengagumi endorser bertindak sebagai

motivator untuk citra positif dan berfungsi sebagai penguat positif.

Kesamaan Kesamaan adalah kualitas lain yang menarik. Citra emosional
dalam iklan harus beresonansi dengan target audiens, kemudian pernyataan ini
diperkuat dengan menampilkan seseorang dalam iklan yang mempunyai gaya yang

sama dengan salah satu anggota audiens.
Kekuatan

Kekuatan adalah karisma yang dipancarkan oleh endorser untuk
memberikan dampak pada keyakinan, sikap, atau tindakan audiens mereka melalui

kata-kata atau perbuatan mereka.

2.2. Sikap Konsumen

Sikap konsumen memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan
tentang apa yang akan dibeli. Robbins (2006, h. 169) mendefinisikan sikap sebagai
pernyataan atau penilaian tentang suatu hal, seseorang, atau kejadian. Tiga faktor

yang membentuk sikap individu, menurut Simamora (2002, h. 14): kognitif

(keyakinan dan pengetahuan konsumen tentang objek), afektif (_

atas [N, terlepas dori NN i NN, dan
perilaku (kecenderungan serta atas [N, dimana [
_ kecenderungan untuk bertindak).




Nugroho (2008:124) menegaskan bahwasanya sikap berkaitan dengan
kondisi mental dan kecemasan seseorang dalam kaitannya dengan kesiapan
merespon. Dari definisi sebelumnya, sikap dapat didefinisikan sebagai organisasi
kepercayaan yang sebagian besar tetap yang merespons secara teratur dengan cara
yang positif atau negatif, menguntungkan atau tidak menguntungkan, dan dengan
preferensi untuk hal-hal atau situasi tertentu. Melalui pertemuan dengan orang lain

dan pengalaman pribadi, seseorang memperoleh perspektif.

Meskipun sikap-sikap ini dapat diajarkan dan dibentuk, tak semuanya
mempunyai pengaruh yang sama pada waktu tertentu, dan beberapa sikap lebih kuat
daripada yang lain. Pelanggan yang tidak puas dengan satu atau beberapa strategi
pemasaran perusahaan tidak mungkin berhenti menggunakan produk tersebut;
sebaliknya, mereka mungkin akan memberi tahu teman dan keluarga mereka untuk

berbuat hal yang sama.

Berikut ini adalah indikator sikap konsumen yang dicantumkan oleh

Robbins (2006):

Kesesuaian produk dengan harapan

kekaguman atas desain produk

perasaan atas warna produk




2.3. Minat Beli

Minat beli menurut Siahaan (2008) yaitu pilihan untuk memperoleh suatu
merek dari sejumlah merek yang bersaing. minat beli berkembang sebagai hasil dari
sejumlah kegiatan yang berurutan, seperti identifikasi keperluan, pencarian
informasi, penilaian informasi, dan pada akhirnya konsumen . |GG

konsumen, [ Yamit (2010), [ penilaian [l dilakukan [

pembelian atau sebagai hasil dari harapan dan perasaan yang kontras.

Minat beli, seperti yang didefinisikan oleh Kotler & Keller (2009), adalah
perilaku yang ditunjukkan oleh pelanggan dalam menanggapi item yang
menyampaikan niat mereka untuk melakukan pembelian. Salah satu fase dalam
proses pembelian konsumen adalah minat beli. Pelanggan memperoleh niat beli
atau kecenderungan untuk membeli ketika, pada titik tertentu, mereka telah mencari
serta menilai informasi dari alternatif merek dan telah membuat keputusan untuk
membeli sebagai hasil dari tahap evaluasi alternatif. Salah satu cara untuk
mendefinisikan niat beli adalah afirmasi mental konsumen yang mengekspresikan

niat mereka untuk membeli beberapa barang dengan merek tertentu.

Mengetahui apakah konsumen tertarik untuk membeli suatu produk atau
tidak sangat penting bagi pemasar, karena variabel minat digunakan oleh para
ekonom dan pemasar untuk meramalkan perilaku konsumen di masa depan. Salah

satu faktor psikologis yang secara signifikan mempengaruhi sikap pelaku adalah




minat beli. Bentuk lain dari motivasi yang bakal mendorong individu untuk
menyelesaikan suatu tugas ataupun tindakan adalah minat. Schiffman dan Kanuk
(2016) mendefinisikan motivasi sebagai kekuatan pendorong internal yang
mendorong orang untuk bertindak. Seseorang akan termotivasi untuk mempelajari
cara menggunakan suatu produk jika ia memiliki motivasi yang tinggi terhadap
produk tersebut. Di sisi lain, jika dia tidak memiliki motivasi, dia akan berusaha

untuk mengabaikan masalah tersebut.

Lucas dan Britt (2011) membuat daftar elemen-elemen minat beli sebagai

berikut:

Perhatian konsumen, terfokus pada suatu produk (barang atau jasa).

Konsumen akan merasakan rasa ingin tahu setelah adanya perhatian.

Sensasi menginginkan atau memiliki suatu produk adalah aspek lain dari

keinginan.

Berikut ini adalah indikator minat beli sesuai Schiffman dan Kanuk

(2008:470-471):

Keinginan untuk mempelajari detail tambahan tentang produk

Berpikir untuk membeli

Ingin mempelajari lebih lanjut terkait produk




Kecenderungan untuk mencoba barang tersebut

Ingin membeli barang tersebut

Ketertarikan atau keinginan untuk membeli suatu barang ataupun jasa yaitu
salah satu contoh perilaku konsumen. Konsumen potensial, juga dikenal sebagai
calon pembeli, adalah konsumen yang belum mengambil langkah apa pun untuk
melakukan pembelian. Mereka adalah versi konsumen
. voiru [
mereka berkeinginan bagi memilih, memanfaatkan, serta mengkonsumsi suatu
produk yang diberikan. Seperti yang dikemukakan oleh Keller dan Kotler (2009).
Sebuah perilaku yang berkembang sebagai reaksi terhadap hal-hal yang

mengindikasikan kesediaan pelanggan untuk membeli didefinisikan sebagai minat

beli.
Ferdinand (2006) mencantumkan hal-hal berikut sebagai penanda minat
beli:
- atau. | individu [
barang.

[} yaitu _ individu [l merekomendasikan
barang terhadap || NG




I 2dalah perilaku individu |G

terhadap - Jika sesuatu terjadi pada produk yang disukai, preferensi ini dapat

dimodifikasi.

Minat eksploratif ditandai dengan pencarian seseorang secara konstan untuk
informasi terkait produk yang diminati dan untuk data tambahan yang mendukung

fitur-fitur yang menguntungkan.

Minat beli menurut Thomas dalam Fitri Yeni (2010:34) adalah sejauh mana
responden siap mengambil tindakan sebelum membuat keputusan pembelian akhir.
Sesuai Nugroho (2013:342), Untuk mengevaluasi dan memilih salah satu dari dua

atau lebih tindakan alternatif, niat membeli merupakan suatu proses integrasi yang

menyatukan ide-ide. — mengarah pada - keputusan

—dinyatakan - kemauan untuk bertindak. Berdasarkan dua

perspektif ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa kecondongan responden untuk
melakukan tindakan sebelum mengambil keputusan pembelian dikenal sebagai

minat beli konsumen.

Tanda-tanda minat beli Ekinci (2009:45), sebagaimana dikutip dalam
Hariani (2013:25), menyatakan bahwa ciri-ciri berikut ini dapat digunakan untuk
mengetahui kecenderungan seseorang dalam menyatakan minat atas suatu barang
ataupun jasa: kesiapan untuk mempelajari lebih lanjut mengenai suatu barang
ataupun jasa Pelanggan yang berminat atas suatu produk ataupun jasa lebih

cenderung mencari rincian yang lebih mendalam tentang hal tersebut agar dapat




memahami bagaimana fitur-fiturnya digunakan secara rinci sebelum melakukan

pembelian. kemampuan untuk menutupi biaya produk ataupun jasa.

Pelanggan yang tertarik pada suatu produk ataupun layanan bisa
diidentifikasi dari pengorbanan yang mereka berikan untuk mendapatkannya.
Mereka yang lebih cenderung tertarik pada suatu barang ataupun jasa juga bakal
lebih cenderung bersedia membayar untuk mendapatkannya untuk diri mereka

sendiri. mengungkapkan rasa terima kasih.

Karena pelanggan yang menyatakan minat secara langsung mempunyai
kemauan dan keyakinan atas barang ataupun jasa yang dipakai,
sangat [N sccara alami akan memberi tahu
konsumen lain tentang hal itu ketika ditanya. Kecenderungan untuk menyarankan
Pelanggan yang sangat meminati dengan suatu produk atau jasa tidak hanya akan
memberi tahu orang lain terkait produk ataupun jasa tersebut secara positif, tetapi
juga akan mendorong orang lain untuk menggunakannya. Hal ini karena orang yang
sangat tertarik dengan suatu produk atau layanan cenderung berpikir positif tentang
produk atau layanan tersebut, yang membuat mereka lebih cenderung

merekomendasikannya kepada pelanggan lain ketika ditanya.




24. Hubungan Antara Minat Beli dan Selebgram Endorsement

Terdapat persaingan yang ketat diantara para pelaku bisnis di Indonesia
sebagai akibat dari banyaknya pemakai medsos dan pelaku bisnis online di
Indonesia. Ketika seorang konsumen berniat untuk melakukan pembelian, setiap
pelaku usaha perlu mempertimbangkan bagaimana cara untuk menarik perhatian
mercka. Menggunakan dukungan selebriti adalah salah satu cara yang bisa

dijalankan oleh pengusaha internet untuk mencapai hal ini (Prastyanti, Gita. 2017).

Pengiklan yang mendukung iklan lebih cenderung orang biasa. Mereka
biasanya digunakan sebagai strategi pemasaran untuk menarik perhatian pelanggan.
Pelanggan merasa lebih mudah untuk mengidentifikasi orang-orang biasa karena
mereka percaya bahwa mereka memiliki konsep diri, nilai, kepribadian, gaya hidup,
ciri-ciri demografis yang sebanding, dan sebagainya. Tujuan penggunaan endorser
adalah untuk membantu pesan iklan menjadi lebih mudah diterima oleh konsumen
dan membantu mereka mengembangkan rasa kepercayaan yang lebih besar

terhadap produk yang sedang dipromosikan (Rama, strategi kreatif, 71).

Pemasar dapat dengan mudah menjangkau target audiens mereka dengan
memanfaatkan daya tarik selebriti. Selebriti memiliki kekuatan untuk
mempengaruhi opini publik dan mendorong penggunaan atau pembelian produk
dan layanan tertentu. Identifikasi ini dapat berasal dari pengakuan (orang atau
skenario nyata atau simulasi), empati (seseorang atau situasi), kekaguman (seorang

atlet), atau inspirasi (bintang film ataupun gaya hidup). Pembeli potensial terkadang




percaya, "Apabila dia memakainya, pasti bagus, dan apabila saya memakainya,

saya pasti bakal menyukainya" (Alwin, Usman, 2016).

2.5 Hubungan Antara Sikap Pelanggan dan Minat Beli

Minat beli yaitu sebagian perangkat unsur dari komponen sikap
mengkonsumsi dari perilaku konsumen, yaitu kecenderungan responden untuk
mengambil tindakan sebelum membuat keputusan pembelian akhir. Pola pikir
konsumen sebelum melakukan pembelian dikenal dengan istilah minat beli.
Hubungan antara sikap terhadap keputusan pembelian dan minat beli dapat
dimediasi. Hasilnya, terdapat korelasi yang signifikan antara sikap konsumen dan

minat beli.

2.6 Penelitian Sebelumnya

B







minat beli konsumen

pada produk hijab.
Sabrina “Pengaruh kuesioner dan sehingga dari analisis
Setiawati Testimonial Produk dan hasil tersebut dapat diambil
Pakaian Terhadap penelitian kesimpulnya bahwa
Tindakan Membeli berdasrkan uji adanya hubungan
Secara Online”, 2015 | korelasi angka | antara testimonial
di Universitas Sultan | probabilitas produk pakaian
Ageng Tirtayasa, antara variabel < | terhadap tindakan
Serang (lebih kecil dari) | membeli secara
0,05 online.
Tika * Analisis Iklan Penelitian ini darn analisis tersebut
Rahayuning | Testimoni Obat menggunakan dapat diambil
Tyas Herbal Terhadap pendekatan kesimpulannya bahwa
Kepercayaan kualitauf adanya pesan darni
Pendengar (Studi analisis regresi | iklan testimonial
Kasus Pengaruh Iklan | sederhana. produk obat herbal
Obat Herbal tradisional mampu
Alternative pada diterima masyarakat
Pendengar Radio Duta dengan sangat baik.
Nusantara Di Ds. Bedi
Wetan Kec. Bungkal
Po). 2017 di
Universitas
Muhammadiyah
Ponorogo.,
Mahda Suri | * Pengaruh Selebriti analisis regresi | Hasil penelitian ini
Endoser Online Shop | sederhana dan dapat disimpulkan
di Instagram Terhadap | analisis regresi | bahwa pengguna
Citra Perusahaan berganda. selebriti endorser




Ladyfameshop™, 2017 berpengaruh

di Universitas signifikan terhadap
lampung, Bandar citra perusahaan
Lampung. ladyfameshop Bandar

Lampung sebesar

53.4%.

2.7. Hipotesis [ TGN

Berdasarkan pokok kajian toeri dan permasalahan yang sudah diurakan dari

_:

H1: selebgram mempunyai | Hcmbclian

secara online |l produk Scarletr Whitening siswi SMA Katolik Stella

Maris Surabaya.

H2: Sikap konsumen mempunyai _ tidak [N
I sccara online [ siswi SMA Katolik

Stella Maris Surabaya.

Berdasarkan pokok kajian toeri dan permasalahan yang sudah diurakan.

H1: selebgram mempunyai |GG pembelian

secara online [l produk Scarlenr Whitening siswi SMA Katolik Stella

Maris Surabaya.




H2: Sikap konsumen mempunyai h tidak _
_ secara online _ siswi SMA Katolik

Stella Maris Surabaya.

2 .8. Model Penelitian

Celebrity Endorser
(XI1)

Minat Beh
(Y)

Sikap KOIISIIIIIGI] /

X2)




I
I metode [N o

Bungin (2013) mendefinisikan pengertian kuantitatif sebagai jenis penelitian
dimana mengenai [ tclah J dikumpulkan melalui
survei untuk memberikan data berupa angka-angka. Sekolah Menengah Atas

Katolik Stella Maris Surabaya yang beralamat di Jalan Indrapura No. 32, Kelurahan

— menjadi

lokasi penelitian.

Penelitian ini menarik kesimpulan yang dapat ditransfer ke konteks yang
berbeda, menggunakan inferensi statistik dan metode kuantitatif, dengan penekanan

pada pengujian hipotesis.

3.2. Sampel dan Populasi

| S




M) mendefinisikan [ scbagoi NGNS
I :cjala-gejala barang [ orang RN it [N sifa
M diidentifikasikan - [ dicloah [




B siswi SMA Katolik Stella Maris Surabaya yang h
I sccara online.

2.1

Populasi mencakup sampel (Sugiyono, 2013). Karena minimnya waktu
dan tenaga, menjadi hambatan untuk mempelajari seluruh populasi dalam
penelitian, maka digunakanlah sampel untuk membantu proses tersebut.
—
tertentu _ merupakan pendekatan sampel
--probabilitas yang _ dalam _ tersebut
antara lain ||| NN

perempuan.
Memiliki aplikasi untuk Instagram.

Pernah melakukan pembelian produk Scarlett Whitening melalui

internet?

esssss—

Teori [} dipaparkan oleh Roscoe dalam Sugiyono (2010) menjadi
dasar dalam menentukan jumlah sampel. Pedoman berikut ini dapat digunakan

untuk menentukan jumlah sampel:




Setiap penelitian sebaiknya menggunakan ukuran sampel minimal tiga

puluh dan maksimal lima ratus.

Jika sampel dibagi menjadi sampel yang lebih kecil, setiap kategori

harus memiliki minimal tiga puluh.

Ketika melakukan pcnelitian—

I (misalnya, sepuluh [l ukuran D).

Ukuran sampel 10-20 sesuai untuk penelitian eksperimental yang

terkontrol dengan baik.

Dengan menggunakan berbagai elemen penelitian, Roscoe dalam

Sugiono (2012) menawarkan panduan untuk penelitian ini; ukuran sampel

minimal sepuluh— anggota [N

yang dikumpulkan minimal [ QBB responden, seperti yang dapat diamati

dari tiga variabel —)-

3.3. Identifikasi Variabel

Variabel-variabel berikut ini — untuk

mengevaluasi hipotesis:




I . dilambangkan dengan (.

yaitu — memiliki dampak terhadap variabel terikat tetapi tidak

rentan terhadap pengaruh faktor—

L
Selebgram () Sikap Konsumen (X2)

Selebgram (X1) dan sikap konsumen (X2) merupakan dua variabel

independen yang diteliti _

I V ariable): Menunjukkan [N

I faktor lain; diwakili oleh huruf (Y). Minat Beli adalah

_ hal [ odalah [N cerikar I

hal [}

3.4. Definisi Operasional

Sesuai dengan tujuan dari penelitian ini, faktor-faktor berikut dari

hipotesis yang diajukan akan diperiksa untuk mengkarakterisasi penelitian ini:
1. Endorser yang terkenal (X1)

Seorang celebrity endorser adalah orang yang menggunakan produk
Scarlett Whitening sebagai figur yang menarik atau terkenal dalam iklan untuk

meningkatkan persepsi merek di kalangan konsumen.




Berikut ini adalah tanda-tanda dari selebgram endorser:
1. Dapat Dipercaya (Dapat Diandalkan)

2 Kecakapan (Proficiency)
—
4 Penghormatan (Nilai Tambah)

5 Keandalan (Kemiripan dengan Audiens Target)

2. Sikap Konsumen (X2)

Sikap konsumen adalah penilaian terhadap benda, orang, atau kejadian

dalam kaitannya dengan pembelian produk Scarlett.
Berikut ini adalah beberapa ukuran dari sikap konsumen:
Kesesuaian produk dengan harapan
kekaguman terhadap desain produk

perasaan terhadap warna produk

s-h (Y)




I motivasi sebagai |
individu _ kegiatan. Kegiatan yang dilakukan yaitu

membeli suatu produk Scarlett Whitening.
Berikut ini adalah indikator minat beli:
Keinginan untuk mempelajari detail tambahan tentang produk
Berpikir untuk membeli Ingin mengetahui produk tersebut
Kecenderungan untuk menguji produk tersebut
Ingin membeli produk

Dengan menggunakan pendekatan skala Likert, yang memenuhi
persyaratan sebagai berikut, variabel-variabel berikut ini diukur: Minat Beli

(Y), Sikap Konsumen (X2), dan variabel Selebgram (X1)
Memilih sangat setuju (5 poin)
Memilih jawaban setuju = 4 sebagai respon
Memilih jawaban kurang setuju = 3.
Memilih jawaban tidak setuju =2

Memilih jawaban sangat tidak setuju = 1.




1. I primer dikumpulkan secara _

- telah menggunakan _ Scarlett Whitening secara

[ ] Beberapa konsumen yang akan ditetapkan sebagai sampel dan

diberikan kuesioner.

Informasi Asli

Data primer didefinisikan oleh h) sebagai _
N Siswi di SMA

Katolik Stella Maris Surabaya diberikan kuesioner untuk diisi dalam rangka
mengumpulkan data primer untuk penelitian ini. Kuesioner yang disebarkan
terdiri dari serangkaian pertanyaan terstruktur tentang produk Scarlett

Whitening yang tersedia secara online, harganya, dan kualitas barang.

— tinjauan

literatur untuk menghasilkan data tertulis-makalah dan buku-buku ilmiah-yang
mendukung penelitian. Informasi yang diperoleh berupa temuan penelitian

sebelumnya yang berkaitan dengan subjek penelitian.

Sugiyono (2015) mendefinisikan Jenis sumber data yang disebut data

sekunder berasal dari sumber selain orang atau dokumen h

| h penelitian
I iteratur. [N makalah




_ materi _ dianggap sebagai sumber data

sekunder.

2. Jenis Data
Informasi Kuantitatif

Secara khusus, data numerik digunakan sebagai dasar untuk
perhitungan matematis dan statistik untuk menilai masalah. Hasil distribusi
kuesioner yang ditabulasikan adalah tempat data ini ditemukan. Sebagai
alternatif, data kuantitatif adalah informasi yang diwakili oleh angka nominal

yang diperoleh dari tanggapan responden dan diperiksa (diberi skor).
Informasi Kualitatif

Ketika mengumpulkan data kualitatif, informasi yang didasarkan pada
penalaran logis teoritis yang mendukung ketelitian penelitian diperoleh dalam
bentuk dokumen atau pertanyaan. Misalnya, data sejarah perusahaan. Atau,
data deskriptif dalam bentuk justifikasi untuk topik penelitian dikenal sebagai

data kualitatif. Dan memberikan deskripsi verbal tentang ide di balik L




Teknik-teknik berikut ini digunakan dalam pengumpulan data penelitian ini:
Survei Kuesioner

Kuesioner (angket) yang diberikan kepada pelanggan, yang jumlah

sampelnya ditentukan _

I informasi mengenai investigasi responden terhadap faktor-faktor

penelitian.
Percakapan

Pelanggan di SMA Katolik Stella Maris Surabaya secara langsung untuk

mendapatkan data atau sumber informasi.

Kuesioner digunakan sebagai bagian dari proses pengumpulan data.
Kuesioner adalah metode untuk mengumpulkan data dimana partisipan diberikan
daftar pertanyaan tertulis untuk diisi (Sugiyono, 2013). Selanjutnya, informasi

tersebut dapat ditangani, dicatat, diperiksa,

.. Metode -

Analisis kuantitatif adalah |
M. Pengertion [N . adalah jenis h
N rnclalui penggunaan survei untuk




mendapatkan keterangan-keterangan faktual dari masyarakat mengenai h

I cngadakan penyelidikan [N tcrhadap N
]

Program statistik untuk , atau _ untuk _
I, . Menguii alat pengukuran
I sancat penting [ melanjutkan ke . Jika alat pengumpul

B okurac _ ini harus

dilakukan:

1. Pemeriksaan h

B (suatu pengertian tertentu) [l harus [ (Sckaran dalam

Kristiningsih dkk, 2012). Konsistensi internal, yaitu pendekatan korelasi Pearson

product moment, dapat digunakan untuk menilai validitas. Sebuah item pertanyaan

dianggap valid dan _ tersebut

keseluruhan (signifikan <
g
I o+) . D212 Asiah, Djamilah, Kristiningsih, 2012).

Sejauh mana informasi dalam kuesioner dapat mengukur tujuan dinyatakan

sebagai validitas. Standar evaluasi untuk uji validitas:

- Jika Ttabel > Thitung, maka




- Jika Thitung < Ttabel: tidak ada

Sugiyono (2010) mendefinisikan instrumen yang valid h

- menunjukkan kesahihan _ mengumpulkan [ |
atau kesesuaian alat tersebut h hal — Dengan
demikian, || N 2d: - [ iy [
I al-hal [N perlu .

—

B signifikan [ p:nting. maka dapat diketahui validitas suatu item

instrumen. Data dipersiapkan untuk pemrosesan tambahan jika ada 100 istilah
dalam penelitian ini yang 100% sah. Selanjutnya, dengan menggunakan standar

berikut, perbandingan antara Thitung dan Ttabel dapat dilakukan:
- Thitung > Ttabel: dapat diterapkan
- Thitung ~ Ttabel: tidak ditemukan
2. Penilaian Reliabilitas

Sekaran (1992) mendefinisikan reliabilitas sebagai kapasitas instrumen
untuk menunjukkan konsistensi dan stabilitas ketika mengukur ide. h
N 1 gindikasikan [ baik N cmiliki
hubungan | mecnentukan
reliabilitas. Selain itu, pengukuran ini mengindikasikan apakah responden secara

teratur dan mantap menjawab variabel atau item-item yang membentuk satu
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