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ABSTRAK 

 

Perawatan wajah pada saat ini sudah menjadi suatu kebutuhan yang utama 
bagi masyarakat, dalam beberapa tahun terakhir berbagai macam produk skincare 

luar negeri dapat dengan mudah ditemukan di Indonesia. Hal ini membuat produk 
skincare lokal harus mampu bersaing di pasaran untuk menarik minat beli 

konsumen. Maka dari itu skincare Avoskin Beauty hadir dengan menggunakan 
strategi pemasaran tren masa kini. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk 
mengetahui Pengaruh Brand Image, Celebrity Endorser dan Harga berpengaruh 

terhadap minat beli produk skincare Avoskin Beauty. 
Jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian kuantitatif dengan 

menggunakan data primer sebagai sumber data. Populasi dalam penelitian ini 
ialah masyarakat yang berdomisili di Kabupaten Bogor. Teknik pengambilan 
sampel menggunakan teknik purposive sampling. Sampel yang digunakan 100 

responden sesuai dengan rumus Slovin. Metode pengumpulan data menggunakan 
kuisoner yang disebar melalui Google Form dan menggunakan Skala Likert 1-5. 

Data dianalisis menggunakan program SPSS for Windows Relase 20. 
Hasil analisis data dalam penelitian menunjukan bahwa variabel Brand 

Image (XI) berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli dilihat dari hasil uji 

t diperoleh nilai t hitung sebesar 5,752 > 1,661 dengan nilai signifikansi sebesar 
0,000 < 0,05. Variabel Celebrity Endorser (X2) berpengaruh positif signifikan 

terhadap minat beli dilihat dari hasil uji t diperoleh nilai t hitung sebesar 2,464 > 
1,661 dengan nilai signifikansi sebesar 0,016 < 0,05. Variabel Harga (X3) tidak 
berpengaruh terhadap minat beli dilihat dari hasil uji t diperoleh nilai t hitung 

sebesar 0,000 < 1,661 dengan nilai signifikansi sebesar 0,998 > 0,05. 
 

Kata Kunci : brand image, celebrity endorser, harga, minat beli 
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ABSTRACT 

 
Facial care has now become a major need for the community, in recent years 

various kinds of foreign skincare products can be easily found in Indonesia. This 

makes local skincare products must be able to compete in the market to attract 
consumers to buy. Therefore Avoskin Beauty skincare comes with a current 

trending marketing strategy. The purpose of this study is to determine the effect of 
brand image, celebrity endorser and price on the intention to buy Avoskin Beauty 
skincare products. 

The type of research used is quantitative research using primary data as a data 
source. The population in this study are people who live in Bogor Regency. The 

sampling technique used purposive sampling technique. The sample used is 100 
respondents according to the Slovin formula. The data collection method uses a 
questionnaire distributed through the Google Form and uses a 1-5 Likert Scale. 

Data were analyzed using the SPSS for Windows Relations 20 program. 
     The results of data analysis in this study show that the Brand Image (XI) 

variable has a significant positive effect on purchase intention. It can be seen 
from the results of the t test that the t value is 5.752 > 1.661 with a significance 
value of 0.000 <0.05. The Celebrity Endorser variable (X2) has a significant 

positive effect on purchase intention. It can be seen from the results of the t-test 
that the t-value is 2.464 > 1.661 with a significance value of 0.016 <0.05. The 

price variable (X3) has no effect on buying interest. It can be seen from the results 
of the t test, the t value is 0.000 <1.661 with a significance value of 0.998 > 0.05. 

 

Keywords: brand image, celebrity endorser, price, buying interest 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Saat ini zaman telah mengubah seluruh aspek kehidupan ke dalam 

pergerakan dan perubahan yang sangat cepat. Percepatan kegiatan beraktivitas ini 

juga berlaku pula pada persaingan dalam industri bisnis dimana industri tersebut 

harus bekerja dengan maksimal karena persaingan didalamnya terjadi begitu cepat. 

Suatu industri bisnis harus memiliki keunggulan kompetitif sebagai kekuatan 

utamanya dikarenakan kompetitor-kompetitor yang muncul semakin hari kian 

semakin banyak dan memiliki kelebihan serta strategi yang menarik.  

Ketatnya persaingan bisnis ini menjadikan pihak manajemen perusahaan 

harus bekerja lebih ekstra guna merancang strategi perusahaan yang optimal 

dengan mengedepankan tujuan serta visi misi perusahaan. Perusahaan dapat 

merancang strategi pemasaran produk yang tepat untuk dapat bersaing dengan 

kompetitor lain. Strategi pemasaran yang memiliki sasaran dan substansi yang 

baik diyakini dapat membuat produk atau jasa yang dimiliki perusahaan dapat  

tersalurkan dengan baik kepada pelanggan atau konsumen.  

Menurut Kotler (2004) dalam (Rahim & Mohamad, 2021)  berpendapat 

bahwa strategi pemasaran adalah dianggap sebagai salah satu aspek penting yang 

berkaitan dengan pengambilan keputusan. Bauran pemasaran didefinisikan 

sebagai serangkaian komponen pemlasalranl yang dapat dikendalikan oleh 

perusahaan dan memadukannya untuk menciptakan respons yang diinginkan dari 

audiens target. Dapat juga diperhatikan dalam literatur sebelumnya bahwa 

sebagian besar studi tentang bauran pemasaran terutama berfokus pada empat 
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komponen (produk, harga, tempat, dan promosi) dan tidak mengintegrasikan 

elemen lainnya.  

Pemasaran terdiri dari beragam elemen yang membentuk elemen bauran 

pemasaran, dan keberhasilan perusahaan mana pun bergantung pada efektivitas 

dan implementasi bauran pemasaran dan strateginya untuk memunculkan minat 

beli pada klonslumenl telrhaldapl lprod lukl altaul ljasal yang perusahaan berikan. 

Penelitian mengenai minat beli penting untuk dikaji dikarenakan minat beli adalah 

hal yang sangat krusial pada operasionalnya sebuah perusahaan. Meskipun minat 

beli menunjukkan pengaruh yang tidak signifikan terhadap penjualan namun 

minat beli termasuk salah satu faktor dalam meningkatkan upaya penjualan suatu 

produk dalam perusahaan.  

Minat beli menurut Howard (1989) dalam (Japarianto & Adelia, 2020) 

menyatakan bahwa salah satu faktor yang mempengaruhi rencana keputusan 

pembelian konsumen untuk melakukan pembelian ialah minat beli. Sedangkan 

minat beli menurut (Kinnear & Taylor, 1996) merupakan suatu tahap yang 

konsumen akan melakukan suatu tindakan terlebih dahulu sebelum melakukan 

suatu keputusan pembelian. Untuk itu strategi pemasaran yang baik akan 

membawa perusahaan kegiatan keputusan pembelian konsumen yang berasal dari 

stimulus minat beli.  

Salah satu strategi pemasaran produk yang dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen adalah brand image. Brand image menurut Kotler & Keller (2012) 

dalam (Damaryanti et al., 2022) menyatakan bahwa brand image merupakan suatu 

pemahaman, kepercayaan dan bagaimana konsumen memandang suatu merek. 
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Konsumen akan menjadikan brand image sebagai pedomannya ketika ingin 

menggunakan suatu produk. Ketika belum memiliki pengalaman terhadap 

produknya, maka konsumen cenderung memilih suatu merek yang populer atau 

familiar pada kehidupannya sehari-hari atau merek yang memiliki brand image 

yang baik sesuai dengan informasi yang telah dihimpun.  

Hal ini didukung oleh penelitian (Santoso et al., 2019) menunjukkan bahwa 

brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Akan 

tetapi berbeda dengan penelitian (Ramlawati & Lusyana, 2020) dimana pada 

penelitian tersebut menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif tapi tidak 

signifikan terhadap minat beli dikarenakan brand image yang dimiliki sudah baik 

dimata konsumen. 

Selanjutnya strategi pemasaran promosi yang dapat mempengaruhi minat 

beli adalah celebrity endorser. Menurut Kotler & Keller (2009) dalam (Ismayanti 

& Santika, 2017) celebrity endorser ialah penggunaan nasasumber selaku model 

yang menarik ataupun memiliki kepopuleran dalam iklan, perihal tersebut adalah 

metode yang cukup kreatif untuk menyampaikan pesan supaya pesan yang 

diinformasikan bisa mendapatkan atensi yang lebih besar sehingga mudah diingat. 

Dimana celebrity endorser merupakan sseorang public figure yang memiliki 

daya tarik tinggi serta populer dimana figure tersebut dirasa mumpuni untuk 

menjadi sebuah model dengan tugas untuk menyampaikan tujuan tertentu dengan 

target mencapai perhatian dan diingat. Dengan menggunakan celebrity endorser 

dapat membantu perusahaan untuk mempromosikan atau menyampaikan produk 

secara luas dan dapat terlihat.  
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Karena kepopuleran dan kemenarikannya maka membuat banyak orang 

untuk mengikuti kebiasannya, dengan cara membeli dan menggunakan barang 

yang sama dengan idolanya ataupun hanya sekedar membeli barang yang mana 

idolanya menjadi celebrity endorser dari produk tersebut. Strategi promosi 

digunakan oleh perusahaan untuk membujuk dan memberikan pengaruh kepada 

khalayak publik dengan harapan supaya konsumen memberikan atensi penuhnya 

terhadap suatu produk sehingga menimbulkan keinginan untuk membelinya yang 

dimana dipromosikan oleh sang idola. Jadi, dapat disimpulkan bahwa ada 

hubungan antara promosi dan penggunaan celebrity endorser dengan daya beli. 

Hal itu didukung oleh penelitian (Setyaningsih & Sugiyanto, 2021) yang 

menunjukkan bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh positif dan signifikan 

tehadap minat beli. Walaupun terdapat hasil penelitian yang menunjukkan bahwa 

celebrity endorser berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen,namun 

terdapat juga hasilpenelitian yang menunjukkan bahwa celebrity endorser tidak 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli konsumen menurut 

penelitian dari (Qonita & UST, 2018). Dimana penelitian tersebut menunjukkan 

bahwa celebrity endorser tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli 

dikarenakan menurut responden celebrity endorser ssudah sesuai dengan apa yang 

diharapkan konsumen.  

Selanjutnya, strategi pemasaran yang dapat mempengaruhi minat beli adalah 

harga. Harga menurut Kotler & Amstrong (2004) dalam (Wulandari & Wijaksana, 

2021) adalah sejumlah uang yang dibayarkan untuk mendapatkan barang atau 

jasa. Untuk itu perusahaan harus memperhatikan ketika menetapkan harga jual, 
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karena jika harga yang dietapkan sesuai dengan pasar maka akan menambah 

minat beli.  

Hal itu didukung oleh penelitian (Ariyanto, 2021) yang menunjukkan bahwa 

harga  mempunyai pengaruh positif dan signifikan tehadap minat beli. Namun hal 

ini berbanding terbalik pada hasil penelitian yang dilakukan oleh (Sumaa et al., 

2021) dimana penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel harga tidak 

berpengaruh terhadap minat beli karena harga tidak mempengaruhi mahasiswa 

untuk membeli handphone. 

Perawatan wajah pada saat ini sudah menjadi suatu kebutuhan primer yang 

utama bagi masyarakat, dalam beberapa tahun terakhir berbagai macam produk 

skincare baik itu merek lokal ataupun internasional telah marak dipasarkan di 

Indonesia. Perkembangan pada bisnis skincare saat ini juga sudah berkembang 

pesat, diantaranya brand local juga bersaing di pasaran dengan menawarkan 

berbagai macam piliham yang didalam nya mengandung segala jenis 

permasalahan pada kulit wajah. Para pelaku bisnis skincare terus bersaing dengan 

menggunakan strategi pemasaran yang menarik sehingga semakin ketat 

persaingan bisnis produk skincare. 

Di Indonesia sendiri terdapat beberapa merek skincare yang sering 

ditemukan dan digunakan oleh masyarakat diantaranya yaitu Ms Glow, Scarlett, 

Somethinc, Avoskin dan lain lain. Dari brand yang sudah disebutkan diatas, 

dalam penelitian ini menjadikan Avoskin Beauty sebagai objeknya. Avoskin 

Beauty merupakan skincare yang berasal dari Yogyakarta sejak tahun 2014. 

Avoskin Beauty berhasil menarik perhatian beauty enthusiast di Indonesia. 
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Avoskin Beauty juga sering dianggap sebagai produk yang berasal dari luar 

negeri, karena dalam pemasarannya Avoskin Beauty mengikuti tren masa kini 

sehingga perusahaan Avoskin Beauty dapat meraup keuntungan sangat banyak.  

Avoskin beauty sejak dulu telah menggunakan strategi pemasaran ini. Hal 

ini terbukti Avoskin telah meng-endorse beberapa celebrity dan influencer 

ternama. Saat ini Avoskin Beauty sedang bekerja sama dengan Refal Hady, yang 

saat ini sedang naik daun karena ketampanannya disuatu film sehingga membuat 

penonton tertarik kepadanya. Tidak hanya celebrity dari Indonesia saja tetapi juga 

bekerjasama dengan celebrity dari korea yaitu Park Hyung Sik.  

Dengan menggunakan celebrity yang cukup terkenal sehingga dapat 

membentuk brand image yang baik tehadap Avoskin Beauty karena celebrity 

yang digunakan oleh Avoskin Beauty dapat menarik perhatian konsumen. 

Avoskin Beauty juga menawarkan harga yang cukup terjangkau dibandingkan 

dengan brand local lainnya. Berikut adalah data penjualan brand local skrincare 

terlaris di Indonesia. 

Gambar I. 1 

10 Brand Skincare Lokal Terlaris di E-commerce 

 

Sumber : https://compas.co.id/article/brand-skincare-lokal-terlaris/ 

Bersumber pada riset yang dilakukan oleh tim internal Compas.co.id  tahun 

2021 penjualan produk skincare Avoskin pada bulan Fabruari periode 2021 

https://compas.co.id/article/brand-skincare-lokal-terlaris/
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berada pada posisi ke empat. Dimana Avoskin Beauty terjual sebanyak Rp 5,9 

Miliar dengan total penjualan kategori skincare untuk brand local sebanyak Rp 

91,22. Selain itu, performa penjualan Avoskin selama bulan Juli di ecommerce 

seperti Shopee, Tokopedia, dan lain sebagainya baik melalui official store maupun 

non-official store.   

Hal ini perlu diperhatikan oleh perusahaan Avoskin Beauty dan juga 

menarik untuk diteliti, karena seharusnya suatu produk yang sudah memiliki 

brand image yang dikenal baik dan menggunakan celebrity endorser yang 

terkenal serta menawarkan produk dengan harga terjangkau itu dapat 

meningkatkatkan minat beli terhadap suatu produk. Maka dari itu peneliti tertarik 

untuk melihat apakah brand image, celebrity endorser dan harga berpengaruh 

terhadap minat beli. 

Penulis tertarik untuk memilih produk Avoskin Beauty menjadi objek pada 

penelitian ini dikarenakan telah banyak masyarakat yang menggunakan produk 

Avoskin Beuaty. Disamping harganya yang terjangkau, produk ini pun dikenal 

cukup baik apabila dibandingan dengan merek lain sehingga banyak masyarakat 

yang memilih produk ini untuk digunakan. Selain itu, Avoskin Beauty juga 

menggunakan celebrity endorser yang cukup dikenal dengan baik yang 

menawarkan harga yang cukup terjangkau. 

Skincare dapat digunakan oleh seseorang yang sudah berusia 12 tahun 

keatas, menurut hasil riset Marcplus Inc dan Zap Clinic dalam Zap Beauty Index 

2021 menyatakan bahwa usia produktif pengguna skincare yaitu Gen Z dan Gen 

Y yaitu umur 12 tahun – 38 tahun. Maka dari itu peneliti menetapkan masyarakat 
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yang berdomisi di Kabupaten Bogor sebagai responden, karena dilihat dari 

lingkungan sekitar Gen Z  sudah menggunakan skincare dan Gen Y masih 

menggunakan skincare. 

Berdasarkan pada latar belakang dan kesenjangan hasil penelitian serta 

beberapa masalah yang ditemui maka peneliti tertarik untuk melakukan sebuah 

penelitian yang mengkaji tentang, “PENGARUH BRAND IMAGE,  CELEBRITY 

ENDORSER DAN HARGA TERHADAP MINAT BELI PRODUK SKINCARE 

AVOSKIN BEAUTY” 

1.2 Identifikasi Masalah 

2. Banyaknya brand skincare lokal maupun internasional yang menawarkan 

produk mereka dengan harga yang terjangkau dengan menggunakan celebrity 

endorser yang sangat terkenal sehingga dapat membentuk brand image yang 

baik 

3. Adanya perbedaan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Santoso et al., 2019) 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Ramlawati & Lusyana, 2020). 

Penelitian oleh (Santoso et al., 2019) meyatakan bahwa brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sedangkan penelitian 

oleh (Ramlawati & Lusyana, 2020) menyatakan bahwa variabel brand image 

berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap minat beli.  

4. Kemudian juga terdapat perbedaan penelitian yang dilakukan oleh 

(Setyaningsih & Sugiyanto, 2021) dengan penelitian (Qonita & UST, 2018). 

Dimana penelitian (Setyaningsih & Sugiyanto, 2021) menunjukkan bahwa 

celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
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sedangkan pada penelitian (Qonita & UST, 2018) celebrity endorser tidak 

berpengaruh positif terhadap minat beli.  

5. Dan juga terdapat perbedaan penelitian yang dilakukan oleh (Ariyanto, 2021) 

dengan penelitian (Sumaa et al., 2021). Dimana penelitian (Ariyanto, 2021) 

menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli sedangkan pada penelitian (Sumaa et al., 2021) harga tidak berpengaruh 

positif terhadap minat beli. 

1.3 Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka peneliti membatasi masalah 

pada variabel brand image , celebrity endorser dan harga dengan menyertakan 

objek studi kasus pada minat beli produk Avoskin Beauty di Kabupaten Bogor. 

Hal ini bertujuan agar pembahasan dalam penelitian ini tidak menyimpang dari 

permasalah yang telah diuraikan oleh peneliti. 

1.4 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada latar belakang masalah yang telah dipaparkan diatas maka 

dapat dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah variabel Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen skincare Avoskin Beauty? 

2. Apakah variabel Celebrity Endorser berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli konsumen skincare Avoskin Beauty? 

3. Apakah Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen skincare Avoskin Beauty? 
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1.5 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

1. Untuk membuktikan pengaruh hipotesis brand image terhadap minat beli 

konsumen skincare Avoskin Beauty 

2. Untuk membuktikan pengaruh hipotesis brand image terhadap minat beli 

konsumen skincare Avoskin Beauty 

3. Untuk membuktikan pengaruh hipotesis harga terhadap minat beli konsumen 

skincare Avoskin Beauty 

1.6 Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian ini diuraikan sesuai tujuan penelitian diatas, sehingga 

penelitian ini berharap menghasilkan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat teoritis  

Diharapkan hasil penelitian yang didapat mampu memberi informasi 

mengenai pengaruh brand image, celebrity endorser dan harga terhadap minat 

beli skincare Avoskin Beauty untuk dijadikan referensi dan media pembanding 

yang sesuai dengan bidang yang akan dilakukan penelitian selanjutnya. 

2. Manfaat praktis 

Diharapkan hasil penelitian ini mampu untuk menghasilkan sebuah temuan 

baru yang bermanfaat untuk industri bisnis khususnya yang bergerak pada 

produk skincare dalam meningkatkan dan mempertahankan minat beli 

konsumen serta dapat menjadi acuan dan sebagai bahan masukan, perimbang 
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dan sebagai evaluasi bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran 

yang tepat. 

1.7 Sistematika Penulisan 

IISistematikaI IIpenulisanII pada IIskriIpsiI ini terbagi menjadi ItiIgaII IIbaIIgiIIanI IIyaitu 

IbagiIIanI awal, IbagIianII IIisiIII Id IanII IbIagiIanII IIakhir. II IIPadaI IIbagianII IIawalII berisi beberapa hal 

yaitu terdapat IIhalIIamanII IIjudul, II IhaIlamanII persetujuan pembimbing, halaman 

pernyataan bukan plagiasi, IhaIlamanII IIpersetujuanII IIpembimbing, II IhalamanII 

pernyataanII bukanII IpIlagiasi, II IIhalamanII IInota IIdinas, II IhalamanII Imunaqosyah, II halaman 

Imotto, II IIhalamanII IIpersembahan, II kata pengantar,  III Iabstract, II IIdaftarI isi, I daftar table 

dan yang terakhir daftar lampiran. Adapun bagian isi dari skripsi terdiri dari lima 

bab yaitu : 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab I akan menjelaskan mengenai latar belakang masalah, identifikasi 

masalah, batasan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan juga 

sistematika penulisan skripsi 

BAB II LANDASAN TEORI 

Bab II akan menguraikan tentang kajian teori yang relevan, hasil penelitian 

terdahulu, kerangka berfikir dan hipotesis.  

BAB III METODE PENELITIAN  

Bab III akan menguraikan tentang waktu dan tempat penelitian, jenis 

penelitian, populasi, sampel dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber 

data, Teknik pengumpulan data, variable penelitian, definisi operasional variable, 

dan juga teknik analisis data.  
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BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  

Bab IV akan menguraikan tentang gambaran umum penelitian, pengujian 

dan hasil data, pembahasan hasil analisis data.  

BAB V PENUTUP  

Bab V akan menguraikan tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang 

telah dibahas bab-bab sebelumnya, keterbatasan penelitian dan saran-saran untuk 

pengembangan penelitian lebih lanjut berdasarkan penelitian yang telah 

dilakukan. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Kajian Teori 

2.1.1 Brand Image 

Brand image merupakan salah satu strategi pemasaran produk yang dapat 

mempengaruhi minat beli konsumen, berikut ialah penjelasan mengenai brand 

image : 

1. Pengertian Brand Image 

Brand Image menurut Kotler & Keller (2004) dalam (Hidayah & Apriliani, 

2019) adalah produk yang dapat memberikan nilai tambahan dengan memiliki 

keunikan tersendiri untuk menjadikannya pembeda atau ciri khas dari produk lain 

pada industri bisnis yang sama sebagai keunggulan kompetitif yang dapat 

ditawarkannya. Surachman (2008) dalam (Ahmad & Kalangi, 2020) berpendapat 

bahwa brand image yaitu sebuah merek yang bisa dikenal yang merupakan sebuah 

persepsi konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang dimiliki suatu merek. 

Sedangkan menurut Tjiptono (2019) dalam (Ahmad & Kalangi, 2020)   Brand 

Image (citra merek) adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan pelanggan 

terhadap suatu merek. Menilai baik atau tidaknya suatu brand yang dimiliki dapat 

dilihat dari kriteria - kriteria mengenai brand yang baik 

Dari beberapa teori yang telah disebutkan, kesimpulannya yaitu brand image 

adalah suatu keyakinan terhadap produk pada suatu nama, simbol atau kesan yang 

dimiliki oleh seseorang terhadap sebuah merek yang mereka peroleh dari informasi 

terhadap fakta-fakta yang kemudian memunculkan sebuah motivasi untuk 

menggunakan brand tersebut. 



14 

 

 

Konsumen menjadi pemegang kunci utama dalam keberhasilan suatu strategi 

bauran pemasaran yang telah ditawarkan oleh perusahaan. Hal tersebut dapat 

mengalami perubahan dengan mempertimbangkan unsur yang ada pada bauran 

pemasaran yaitu, produk. Terdapat beberapa unsur penting didalam produk, salah 

satunya yaitu brand image 

2. Indikator Brand Image 

Berikut adalah  indikator dari brand image menurut Kotler & keller (2012) 

dalam (Liyono, 2022), yaitu : 

a. Kekuatan (Strengthness) 

Kekuatan yang dimaksud adalah keunggulan pada atribut-atribut secara fisik 

dalam suatu merek sehingga dapat dijadikan kelebihan bagi merek-merek lainnya. 

Pengukuran pada kekuatan yaitu tampilan fisik yang menarik, kualitas produk, 

harga produk dan fungsi produk. 

b. Keunikan (Uniqueness) 

Keunikan yang dimaksud adalah suatu perbedaan yang dimiliki oleh produk 

sehingga dapat menjadi pembeda dengan produk lainnya. Pengukuran pada 

kekuatan yaitu dapat dilihat dari variasi harga, variasi layanan, serta produk 

tersebut bervariasi dan inovasi. 

c. Keunggulan (Favorable)  

Keunggulan pada suatu merek adalah ketika merek tersebut mudah 

diucapkan, selalu diingat ketika ingin membeli dan juga kemudahan dalam 

mendapatkan produk tersebut. 
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2.1.2 Celebrity Endorser 

Celebrity endorser merupakan salah satu strategi pemasaran promosi yang 

dapat mempengaruhi minat beli, berikut ialah penjelasan mengenai celebrity 

endorser : 

1. Pengertian Celebrity Endorser 

Menurut T. A. Shimp (2014)  dalam  (Algiffary et al., 2020)  celebrity 

endorser adalah bintang iklan, aktor atau aktris film, atlet maupun seseorang yang 

terkenal dikalangan masyarakat yang dapat meyakinkan kepercayaan masyarakat 

terhadap apa yang ia sampaikan. Royan (2004) dalam (Audia et al., 2018) 

bependapat bahwa celebrity endorser merupakan juru bicara pada suatu produk 

supaya pesannya dapat melekat dalam benak konsumen sehingga berniat untuk 

membeli produk tersebut. 

Menurut (McCracken, 1989) dalam (Sutanto, 2019) celebrity endorser ialah 

seseorang yang mendapatkan banyak perhatian dari publik kemudian 

memanfaatkannya untuk mempromosikan suatu produk. Sedangkan menurut 

Kotler & Keller (2009) dalam (Algiffary et al., 2020) celebrity endorser ialah 

penggunaan nasasumber selaku figure yang memiliki daya tarik yang tinggi 

ataupun populer dalam saluran iklan, perihal tersebut merupakan metode yang 

cukup kreatif untuk menyampaikan pesan supaya pesan yang diinformasikan bisa 

mendapatkan atensi yang lebih besar sehingga mudah diingat. 

Oleh sebab itu sebuah perusahaan memilih untuk menggunakan  celebrity 

endorser yang terkenal dikalangan masyarakat untuk memperkenalkan produk 

yang mereka punya baik dimedia sosial, telivisi maupun media cetak agar 
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masyarakat mengetahui produknya dan tertarik untuk membeli produk tersebut 

sehingga dapat meningkatkkan efektivitas penjualan. 

2. Indikator Celebrity Endorser 

Menurut Ohanian (1990), Dalam (Royan, 2004) pada  (Mutiara & 

Mulyawan, 2019) , menyebutkan bahwa terdapat tiga faktor yang dapat 

mempengaruhi konsumen untuk membeli pada celebrity endorser, yaitu :  

a. Daya tarik (Attractiveness) 

Daya tarik yang dimaksud adalah bukan hanya daya tarik fisik saja, daya 

tarik juga meliputi sejumlah sifat karakteristik yang dapat dilihat khayalak dalam 

diri. Karakteristik yang dimaksud adalah kecerdasan, etika (attitude), gaya hidup 

dan postur tubuh. 

b. Dapat dipercaya (Trustworthness) 

Kepercayaan yang dimaksud adalah berpacu pada integritas, kejujuran dan 

dapat dipercaya. Kepercayaan seseorang didapat dari bagaimana persepsi 

masyarakat akan motivasi dukungannya. Maka dari itu perusahaan menggunakan 

nilai kepercayaan dalam memasang iklan.Perusahaan menggunakan pendukung 

yang secara luas sudah dipandang sebagai pendkung yang dapat diandalkan, jujur 

dan dapat dipercaya. 
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c. Keahlian (Expertise) 

Keahlian (Expertise) menjelaskan mengenai wawasan, pengalaman atau 

kapabilitas yang dimiliki oleh seorang pendukung yang berhubungan dengan 

produknya. 

2.1.3 Harga  

Harga merupakan salah satu strategi pemasaran price yang dapat 

mempengaruhi minat beli, berikut ialah penjelasan mengenai harga : 

1. Pengertian Harga 

Harga menurut Kotler & Amstrong (2004) dalam (Wulandari & Wijaksana, 

2021) adalah nilai yang diberikan pada suatu produk atau layanan dan merupakan 

hasil dari serangkaian perhitungan, penelitian dan pemahaman yang rumit, serta 

kemampuan mengambil risiko. l Harjanto (2009) dalam (Sutrisno & Haryani, 2017) 

berpendapat bahwa harga merupakan kesepakatan nilai yang menjadi persyaratan 

bagi pertukaran dalam sebuah transaksi pembelian tidak hanya itu harga juga 

dapat diartikan dengan sesuatu yang harus dikeluarkan oleh konsumen ketika 

ingin menerima produk. 

Sedangkan harga menurut Alma (2004) dalam (Bakti et al., 2020) adalah nilai 

atau jumlah pada suatu barang yang dinyatakan dengan uang. Dan menurut F 

Tjiptono (2015) dalam (Ariyanto, 2021) harga adalah suatu faktor yang dapat 

memberikan pengaruh terhadap pilihan seseorang yang akan melakukan 

pembelian, harga juga memiliki peranan untuk memberikan penetuan pada saat 

proses pembelian.  

Maka dari itu sebelum perusahaan melakukan penetapan harga alangkah 

baiknya perusahaan memahami peran harga bagi konsumen dengan benar 
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sehingga dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Dimana dengan tingkat 

harga yang telah ditetapkan, maka konsumen dpaat merasakan manfaat yang 

diberikan sehingga konsumen akan merasa senang terhadap produk yang telah 

mereka beli karena sepadan dengan nominal yang telah mereka keluarkan. 

2. Indikator Harga 

Berikut adalah indikator harga menurut Kotler et al. (2015) dalam 

(Hasibuan et al., 2021) yaitu sebagai berikut :  

a. Dapat dijangkau oleh setiap kalangan 

Sebuah harga harus ditetapkan oleh perusahaan agar dapat dijangkau pada 

setiap segmentasi ekonomi masyarakat agar dapat mencapai keberhasilan dalam 

daya beli konsumen. 

b. Harga dan kualitas produk yang memiliki nilai setara 

Harga yang disuguhkan suatu produk harus seimbang kualitas yang mereka 

tawarkan kepada konsumen. Untuk membeli suatu produk, konsumen tidak 

keberatan untuk mengeluarkan biaya mahal asalkan mereka mendapat produk 

dengan kualitas yang baik. Akan tetapi sebagian dari mereka juga masih mencari 

produk dengan harga terjangkau yang memiliki kualitas baik. 

c. Daya saing harga 

Agar dapat bersaing dipasar, maka perusahaan akan menentukan harga jual 

produk mereka dengan melakukan analisis pasar seperti melihat bagaimana 

produk pesaing menetapkan harga pada produknya. 
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d. Keseuaian harga dengan manfaat 

Perusahaan dalam membuat suatu produk, haruslah memikirkan 

perbandingan antara manfaat dan harga yang akan mereka tetapkan. Harga yang 

ditetapkan pada suatu produk harus seimbang dengan manfaat yang terkandung 

dalam produk tersebut. Ini sangat penting karena dalam membeli sebuah produk 

mereka akan lebih cenderung mementingkan manfaat pada produk tersebut. 

2.1.4 Minat Beli 

Minat beli merupakan salah satu faktor dalam meningkatkan upaya 

penjualan suatu produk dalam perusahaan, berikut ialah penjelasan mengenai 

minat beli : 

1. Pengertian Minat Beli 

Minat beli menurut Kotler & Armstrong (2012)  dalam (Algiffary et al., 

2020) merupakan suatu pikiran yang muncul setelah mendapatkan stimulus yang 

diperoleh dari indera perasa dimana kemudian timbul rasa ingin memiliki dengan 

membeli produk tersebut. Sangadji (2017) dalam (Prisca. dkk, 2020) berpendapat 

bahwa minat beli yaitu ketika melihat sesuatu hal yang dapat terekam dalam 

fikiran kemudian timbul suatu keinginan yang kuat untuk memiliki produl 

tersebut. 

Minat beli menurut Schiffman & Kanuk (2008) dalam (Algiffary et al., 

2020) minat beli merupakan tahap awal dalam memnentukan keputusan 

pembelian, mereka akan mencari informasi lebih lanjut ketika minat terhadap 

produk tersebut. Sedangkan  Suyono & Sri Sukmawati (2012) dalam (Misnanto & 

Istiyanto, 2021) berpendapat bahwa minat beli merupakan suatu sikap 
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mengonsumsi berawal dari tahap seorang konsumen memilih satu produk diantara 

beberapa produk yang ada kemudian konsumen akan melakukan pembelian 

terhadap produk yang ia inginkan. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli merupakan suatu pikiran 

psikologis dalam diri yang berujung pada suatu tindakan. Ketika memiliki 

perasaan untuk membeli produk maka mereka akan mencari informasi lebih lanjut 

mengenai informasi produk tersebut, yang kemudian akan terjadinya keputusan 

pembelian karena minat beli dianggap sebagai tolak ukur terhadap kemungkinan 

konsumen membeli produk tersebut. 

2. Indikator Minat Beli 

lMenurut ll Ferdinand (2002) dalam (Fasha et al., 2022), minat beli dapat 

dikelompokkan melaluill llindikatorll-llindikatorll sebagai berikut:  

b. llMlilnat i Transaksionalillllll1 

Yaitu seorang konsumen yang sudah memiliki minat membeli untuk 

melakukan suatu transaksi pembelian sesuai dengan diinginkan. 
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c. llMlinat lli llReferensialilllll1 

Yaitu konsumen yang sudah memiliki minat untuk membeli kemudian ia 

mereferensikan juga kepada teman terdekatnya untuk membeli produk yang sama. 

d. llMlinat lvi llPreferensliallllllllvvi 

Minat ini sangat bergantung pada preferensi utama seseorang terhadap suatu 

produk dimana pada minat preferensial ini adalah sebuah minat yang tidak dapat 

diganggu gugat kecuali ada faktor internal yang mengubahnya. 

e. Minat Eksploratif 

Minat eksploratif i mencirikan suatu karakter dari sebuah konsumen dimana 

mereka melakukan kegiatan p lenlcarianll llinf llormasill yang lllberkaitanlll dengan produk 

yang sedang ia minati. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu merupakan sebuah ringkasan dari penelitian yang 

dilakukan pada masa periode lampau dimana hasilnya selain digunakan dalam 

praktik riil kehidupan, juga digunakan sebagai sumber dan acuan untuk peneliti 

selanjutnya melanjutkan penelitian tersebut ataupun melakukan penelitian dengan 

objek lainnya. Hal ini dilakukan supaya peneliti mendapat gambaran, persepsi 

serta hasil yang dapat mempengaruhi hasil penelitian. Berikut adalah penelitian 

terdahulu yang relevan dalam penelitian ini: 
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Tabel II. 1 

Penenlitian Terdahulu 

No Nama Peneliti Metode Penelitian Hasil Penelitian 

1i (Imaningsih & 

Rianty, 2018) 

Penelitian ini 

menggunakan metode 
survey yakni dengan 

metode kuantitatif. 

Persepsi harga, citra merek 

dan citra negara asal 
berpengaruh signifikan 

terhadap minat pembelian 

2i (Novia 
Roudhlotul 

Janah, 2021) 

Penelitian ini 
menggunakan metode 

deskriptif verifikatif. 

Citra merek dan E-WOM 
secara parsial berpengaruh 

terhadap minat beli. 

3 (Qonita & 
UST, 2018) 

Penelitian ini 
menggunakan metode 
explanatory research. 

Variabel iklan dan citra 
merek berpengaruh positif 
signifikan terhadap minat 

beli. Sedangkan celebrity 
endorser berpengaruhtidak 

berpengaruh terhadap 
minat beli. 

4 (Ramlawati & 
Lusyana, 2020) 

Jenis dalam penelitian 
ini adalah deskriptif 

asosiati 

Penelitian ini menyatakan 
bahwa variabel brand 

image berpengaruh namun 
tidak signifikan. 

5 (Agatha et al., 

2019) 

Teknik accidental 

sampling digunakan 
pada penelitian ini 

sebagai teknik 
pengambilan 
sampelnya. 

Brand image dan electronic 

word of mouth berpengaruh 
terhadap minat beli baik 

secara parsial maupun 
simultan 

6 (Setyaningsih 

& Sugiyanto, 
2021) 

Teknik pengambilan 

sampel menggunakan 
purposive sampling. 

Penelitian ini menyatakan 

bahwa varibel Celebrity 
endorsement memiliki 

pengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
variabel 

minat beli 

7 (Santoso et al., 
2019) 

Penelitian ini 
menggunakan teknik 

quota sampling 

Brand Image dan Brand 
Awareness berpengaruh 

positif dan signifikan 
terhadap 
minat beli. 

Lanjutan dihalaman selanjutnya 
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Lanjutan Tabel II.1 

8 (Aryani, 2020) Analisis dalam 

penelitian ini 
menggunakan analisis 

regresi dengan program 
SPSS 

Penelitian ini menyatakan 

bahwa celebrity endorser 
dan brand awareness 

berpengaruh positif terhadap 
minat beli 

9 (Thamrin & 
Ramadhan, 

2021) 

SPSS digunakan 
sebagai analisis data 

dalam penelitian ini. 

Penelitian ini menyatakan 
bahwa celebrity endorser 

berpengaruh terhadap 
minat 

Beli 

10 (Sumaa et al., 
2021) 

Penelitian ini 
menggunakan software 

SPSS sebagai analisis 
regresi nya. 

Hasil penelitian 
menunjukkan harga 

memiliki pengaruh namun 
tidak signifikan 
terhadap minat beli. 

11 (Halim & 

Iskandar, 2019) 

Penelitian ini 

menggunakan software 
SPSS sebagai analisis 

regresi nya. 

Hasil penelitian 

menunjukkan harga 
memiliki pengaruh namun 

tidak signifikan 
terhadap minat beli. 

 

2.3  Kerangka Berfikir 

Berdasarkan dari teori yang telah disampaikan serta permasalahan diatas, 

maka dapat dibuat suatu kerangka konseptual penelitian. Dengan tujuan yakni 

untuk memberikan kemudahan peneliti dalam mengkaji kondisi yang akan diteliti. 

Berdasarkan hal tersebut maka berikut merupakan penelitian terdahulu yang 

relevan dengan penelitian ini, diantaranya sebagai berikut : 

  



24 

 

 

Gambar II. 1 

Kerangka berfikir 

 

 

2.4 Hipotesis  

Hipotesis merupakan suatu dugaan yang sifatnya sementara yang bersifat 

logis menganai suatu populasi dari pertanyaan rumusan masalah. Berikut adalah 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini : 

a. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli  

Kotler & Keller (2007) dalam (Suhardi & Irmayanti, 2019) menyatakan 

bahwa brand image merupakan sebuah keyakinan terhadap sebuah brand, bahwa 

brand dengan image yang positif dapat meningkatkan loyalitas konsumen serta 

kepercayaan dan dapat memperkuat minat beli konsumen. Menurut hasil 

penelitian terdahulu dari  (Imaningsih & Rianty, 2018) menunjukkan bahwa brand 

image memilikii pengaruhi yangi signifikani dani positif i terhadapi minat i belii. 

H1: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

produk skincare avoskin beauty 

Celebrity 
Endorser (X2) 

Minat Beli 

(Y) 

Brand Image 

(X1) 

H1 

H2 

H3 

Harga (X3) 
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b. Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Minat Beli  

(T. Shimp, 2007) dalam (Suhardi & Irmayanti, 2019) menyatakan bahwa 

menjadikani seorangi selebritii sebagai sebuah ambasadori dapat menciptakan daya 

tarik tersendiri pada produk yang ia bintangi. Dengan menggunakan celebrity 

endorser dapat memiliki keuntungan dalam memperoleh perhatian konsumen, 

selain itu dapat digunkaan untuk membujuk dan merayu konsumen dari keteneran 

yang dimilikinya. Menurut hasil penelitian terdahulu dari  (Setyaningsih & 

Sugiyanto, 2021) menunjukkan hasil bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh 

yangi signifikani dan positif i terhadapi minat i belii. 

H2: Celebrity Endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli produk avoskin beauty 

c. Pengaruh Harga  Terhadap Minat Beli 

Umar (2000) dalam (Sumaa et al., 2021) berpendapat bahwa harga 

merupakan sejumlah nominali yang ketika menggunakan atau memiliki produk 

tersebut dapat mendapatkan manfaatnya dimanai penetapani nominali inii ditentukani 

olehi penjuali namuni dapat i mengalamii perubahani ketikai dilakukani suatui prosesi 

tawari menawari. Menurut hasil penelitian terdahulu dari  (Mufidhah et al, 2019) 

menunjukkan hasil bahwa Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli.  

H3: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk 

avoskin beauty  

  



 

 

1 
 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis dan pendekatan penelitian 

Dilihat i darii tujuani penelitiannya, maka penelitian i ini dikelompokkan i kei 

dalami pengujiani hipotesisi menggunakani metodei analisisi datai kuantitatif i. Metode 

analisis data yang digunakan dalam penelitian kuantitatif adalah menggunakan 

statistik. Ada dua macam metode analisis data dengan menggunakan statistik, 

diantaranya yaitu statistik deskriptif i dan inferensial (Sugiyono, 2010). Metode 

analisisi data yang digunakan pada penelitian i ini adalah menggunakani Statisticail 

Productsi and Servicesi Solutionsi (SPSS). 

Penelitian ini menggunakan pendekatan i dengani melaluii sebuahi survei 

dimana surveii tersebut akan mengambili beberapai sampeli di dalami suatu populasii 

dengan menggunakan i beberapai pertanyaani dalami bentuki kuesionerlli llsebagaill llalat 

llpengumpulanll lldatall llyangll llpokoklll (Singarimbun, 2006). 

3.2 Tempat dan waktu penelitian 

Waktu penelitian ini akan dilaksanakan pada bulan Oktober 2022 – bulan 

Februari 2022. Wilayah penelitian dilakukan di Kabupaten Bogor, ditujukan 

kepada orang yang mengetahui produk avoskin beauty kemudian berniat untuk 

membeli produk tersebut yang memiliki rentang umur 12-38 tahunll ld limanai 

lpadai rentangi usia tersebut telah memasuki usia produktif dan siap dalam 

menggunakan skincare. 

  



27 

 

 

3.3 Populasi dan sampel penelitian 

3.3.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2010) dalam (Gestari & Mariah, 2021) populasi adalah 

suatu kawasani generalisasill lyanglll mencakupi llobjekl lataull lsubjlek lyangll lmemilikill 

lkualitas, kuantitas danll ciri khas unik yangll telahl ditetapkani oleh penelitii untuk 

dikajii yang kemudiani hasili yang diperolehi akan ditariki kesimpulani.  

Target populasi pada ll llpenelitian linil ladalahll lmasyarakat l lberdomisilil lldi 

Kabupaten Bogor yang mengetahui produk skincare Avoskin Beauty dan berusia 

12 – 38 tahun. Dikarenakan hasil riset Marcplus Inc dan Zap Clinic dalam Zap 

Beauty Index 2021 menyatakan bahwa usia produktif pengguna skincare yaitu 

Gen Z dan Gen Y yaitu umur 12 tahun – 38 tahun. Maka dari itu peneliti 

menetapkan masyarakat yang berdomisili di Kabupaten Bogor sebagai responden, 

karena dilihat dari lingkungan sekitar Gen Z  sudah menggunakan skincare dan 

Gen Y masih menggunakan skincare. 

3.3.2 Sampel 

Sampel menurut (Sugiyono, 2010) adalah sebagian dari jumlah populasi 

yang yang mewakili karakteristik dari suatu populasi untuk diteliti. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probability 

sampling. Sugiyono (2010) dalam (Gestari & Mariah, 2021) non-probability 

sampling adalah teknik pengambilan sampel yang dalam pengambilannya 

memiliki karakteristik yakni tidak adanya peluang untuk semua populasi dalam 

mengikuti atau ikut andil dalam sebuah sampel.  
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 Jika populasi berjumlah banyak dan besar yang menyebabkan peneliti 

tidak memungkinkan untuk mempelajari semua yang ada karena keterbatasan 

maka peneliti dapat menggunkan sampel yang diambil dari populasi tersebut. 

Menurut Sugiyono (2010) dalam (Dewi, 2019) apabila dalam suatu penelitian 

diketahui jumlah populasinya secara pasti, maka pengambilan sampel dapat 

menggunakan rumus Slovin yakni sebagai berikut: 

 𝑛 =
𝑁

1+ 𝑁 (𝑒)2 

Keterangan :  

𝑛 = Jumlah Sampel  

𝑁 = Populasi  

𝑒 = Nilai margin of error 10% = 0.1 

Diketahui bahwa jumlah populasi Kabupaten Bogor berdasarkan Badan 

Pusat Statistik Kabupaten Bogor diketahui bahwa jumlah populasi yang berusia 

12 tahun – 38 tahun sejumlah 2.849.433. Dengan menggunakan rumus diatas 

maka persamaan untuk mencari sampel pada penelitian ini adalah:  

 𝑛 =
𝑁

1+𝑁 (𝑒)2
 

 𝑛 =
2.849.433

1+2.849.433 (0,1)2
 

 𝑛 =
2.849.433

1+28.494,33
 

 𝑛 =
2.849.433

28.495,33
 = 99,99 dibulatkan menjadi 100 responden 
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Penentuan sampel responden yang digunakan padall lpenelitianl ini adalah 

dengan menggunakan l teknilk non probability sampling ll melalui metode purposive 

sampling. Menurut Sugiyono (2013) dalam (Bakti et al., 2020) llpurposive 

samplingll adalahll suatu teknikll untukll menentukanll sampelll denganl lpertimbanganl 

tertentu. ll Pertimbangan tersebut berdasarkan atas kepentingan dan tujuan penlitian, 

untuk pengambilan sampel yang sesuai dengan penelitian ini memiliki kriteria 

sebagai berikut : 

1. Responden berdomisili Kabupaten Bogor 

2. Responden memiliki rentang usia 12 – 38 tahun 

3. Responden mengetahui produk Avoskin Beauty 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

lDalaml lpenelitianll linil menggunakan metode lpengumpulanll ldatal ldengan bentuk 

kuisoner. Menurut (Sugiyono, 2010) kuisioner lladalahl lteknikl llpengumpulan lldatal 

lldenganll llcara menyebarkan dan mengirimkan daftar pertanyaan secara langsung 

maupun alamat web untuk diisi responden. Dan pada penelitian ini memberikan 

kuisoner pada responden melalui alamat web (google form). 

3.6 Data dan Sumber Data 

Datall ladalahl suatu bahan dari kumpulan keterangan serta informasi terkait 

objek yang diteliti dari lokasi penelitian. Sumber data merupakan subjek darimana 

data tersebut didapatkan. Data ll ldalamll lpenelitianl ini akan lmenggunakanl ldatal 

lprimer. ll Menurut (Sugiyono, 2010) ldatal lprimerl ladalahl ldatal lyangl dihimpun 
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langsung dari tangan pertama pada lokasi atau objek penelitian yang kemudian 

diolah secara langsung oleh peneliti.  

Data primer penelitian didapatkan dengan pengisian angket menggunakan 

media google form yang ditujukan peneliti secara langsung pada masyarakat yang 

berdomisili dikabupaten bogor yang mengetahui produk skincare Avoskin Beauty. 

Media sosial yang digunakan untuk mempermudah penyebaran angket seperti 

whatsapp, Instagram, dan facebook, serta peneliti mengunjungi wilayah 

penelitian.  

3.7 Variabel Penelitian 

Variabel penelitian adalahl llobjek, lperistiwa, l lide, ll lperasaan, lperiodel lwaktu, 

ataul kategoril lain apa pun yang coba diukur. Suatu variabel bukan hanya sesuatu 

yang diukur, tetapi juga dapat dikendalikan oleh seorang peneliti. llDalam 

penelitianll lini, lpenelitil lmenggunakan ll lduall jenis variabel yakni sebagai berikut : 

3.7.1 Variabel Independen (X) 

Variabel bebas (independent) merupakan variabel yang memperngaruhi 

variabel dependen. Variabellll lindependenl ldalamll lpenelitianl linil lterdirill ldaril lBrand 

Imagell  (X1), Celebrity Endorser (X2) dan Harga (X3) 

3.7.2 Variabel Dependen (Y) 

Variabel dependen menurut (Sugiyono, 2005) adalahl lvariabelll lyang 

dipengaruhill lolehl lvariabelll lindependen.  ll Variabel dependent ldallamll lpenelitianl lini 

ladalahl minat beli. (Y) 
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3.8 Definisi Operasional Variabel 

Berikut definisi operasional pada penelitian ini: 

Tabel III.  1 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Laten Definisi Operasional Indikator 

Brand Image 

(X1) 

Brand image adalah produk 

yang dapat memberikan nilai 

tambahan dengan memiliki 

keunikan tersendiri untuk 

membedakannya dari produk 

lainnya yang dirancang untuk 

memuaskankebutuhan serupa. 

(Kotler & Keller, 2007) 

1 Strengthness (kekuatan)  

2 Uniqueness (Keunikan)  

3 Favorable (keunggulan)  

(Keller, 2013) 

Celebrity  

Endorser (X2) 

  

celebrity endorser ialah 
penggunaan nasasumber selaku 

figure yang menarik ataupun 
terkenal dalam iklan, perihal 

tersebut merupakan metode yang 
cukup kreatif untuk menyampaikan 
pesan supaya pesan yang 

diinformasikan bisa mendapatkan 
atensi yang lebih besar sehingga 

mudah diingat. 
(Kotler & Keller, 2009) 

 

1. Trustworthiness 

(kepercayaan) 

2. Expertise (keahlian) 

3. Attractiveness (daya 

tarik) 

(Ohanian, 1990) 

Harga (X3) Hargal adalahl lsejumlahl luang 

yangl ldikelluarkanl lolleh lpembeli 

kepadal lpenjuall ldalam pertukaran l 

luntukl lprodukl ldan layananl lapapun, l 

lyaitul ljumlah yangl ldibebankanl lolehl 

lpenjuall yangl lbersedial luntukl lsuatul 

komoditas. ll (Kotler & Amstrong, 

2004) 

1. Keterjangkauan harga 

2. Kesesuaian harga 

dengan kualitas produk 

3. Daya saing harga 

4. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

(Kotler et al., 2015) 

Minat Beli 

(Y) 

Minat  l lbeli l l merupakan l suatu 

pikiran l yang l muncul setelah 

mendapat rangsangan  l ldari  produk l l 

yang dilihat l kemudian memiliki 

rasa ingin lmembeli dan memiliki 

produk tersebut. (Kotler & 

Armstrong, 2012) 

1. Minat  l Transaksional l l 

2. Minat  l Referensial l l 

3. Minat  l Preferensial l l 

4. Minat  l Eksploratif  l l 

(Ferdinand, 2002) 
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3.9 Instrumen Penelitian 

Dalam penelitian ini isntrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner 

atau angket. Persepsi responden akan diukur menggunakan skala likert kemudian 

diberi skor sebagai berikut : 

1. Jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) diberi skor 1 

2. Jawaban Tidak Setuju (TS) diberi skor 2 

3. Jawaban Netral (N) diberi skor 3  

4. Jawaban Setuju (S) diberi skor 4 

5. Jawaban Sangat Setuju (SS) diberi skor 5 

3.10 Teknik Analisis Data 

Berdasarkan data yang telah didapat pada penelitian ini maka selanjutnya 

dilakukan analisis lebih lanjut untuk kemudian ditarik menjadi sebuah 

kesimpulan. Dalam penelitian ini pengolahan data menggunkan program analisis 

untuk dapat memenhi tujuan dan menguji kebenaran hipotesis. 

3.10.1 Uji Instrumen Penelitian 

Uji Instrument penelitian ialah instrument yang dipakai dalam 

menggabungkan data atau menghitung objek pada variabel penelitian. Dalam 

memperoleh data yang sesuai atau benar untuk kesimpulan yang tepat dengan 

keadaan sebenarnya, untuk itu digunakan alat yang valid serta konsisten dan benar 

untuk menyampaikan data hasil penelitian (Yusup, 2018). 

1. Uji Validitas 

Menurut (Setiaji, 2008) Uji validitas ialah uji yang digunakan untuk 

mengukur suatu kuesioner sehingga kuesioner benar benar dapat mengukur yang 
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yang akan diukur. Apakah kuesioner terssbut valid atau sah untuk mengukur 

variabel brand image, celebrity endorser, harga dan minat beli. Cara menguji 

apakah valid atau tidaknya suatu kuesioner yaitu dengan membuat korelasi score 

pada item yang diuji dengan score total. 

Jika r (korelasi), dengan (df = n-k, dimana n = besar sampel, k = konstruk = 

variabel) maka item tersebut dinyatakan valid. Nilai r pada tiap pertanyaan dapat 

dilihat dari SPSS pada kolom Corrected Items Total Correlation. Jika korelasi lebih 

besar dari 0,3 maka pertanyaan yang dibuat dikategorikan valid. (Setiaji, 2008) 

2. Uji Reliabilitas 

Suatu kuesioner disebut reliable atau handal jika jawaban jawaban 

responden konsisten. Reliabilitas dapat diukur dengan cara mengulang pertanyaan 

yang mirip pada nomor nomor selanjutnya atau dengan cara melihat 

konsistensinya (diukur dengan korelasi) dengan pertanyaan lain. Apabila 

Croncbach Alpha menghasilkan nilai lebih tinggi dari 0,06 maka dinyatakan 

reliabel, tidak reliabelnya data diketahui dengan melihat hasil nilai Croncbach 

Alpha jika lebih rendah dari 0,06. (Setiaji, 2008) 

3.10.2 Uji Asumsi Klasik 

Tidak semua data dapat diterapkan regresi, apabila data tidak memenuhi 

syarat regresi maka penerapan regresi akan menghasilkan estimasi yang bias. 

Suatu data jika memenuhi asumsi regresi maka estimasi (β) diperoleh akan 

bersifat BLUE yang merupakan singkatan dari Best, Linear, Unbiased, Estimator 

(Setiaji, 2008). Data pada penelitian ini menggunakan cross section sehingga 

pada uji asumsi klasik meliputi uji : 
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1. Uji Normalitas 

Uji normalitas menurut (Setiaji, 2008) digunakan untuk menguji model 

regresi, untuk mengetahui apakah data tersebut distribusi secara normal atau tidak. 

Hal ini bertujuan untuk memenuhi asumsi zero mean (asumsi 3). Jika variabel e 

berdistribusi normal, maka variabel yang diteliti Y juga berdistribusi normal. 

Dalam mengetahui hasil normalnya data, maka H0 diterima jika tingkat dari 

signifikansi 0,05 lebih tinggi dan variabel residual terdistribusi normal. 

Sedangkan data yang tidak normal diketahui dengan nilai H0 lebih rendah dari 

0,05 maka variabel residual tidak terdistribusi secara normal. 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas menurut (Setiaji, 2008) adalah korelasi linear yang 

sempurna atau yang pasti diantara variabel penjelas yang dimasukkan kedalam 

model. Misalnya pada penelitian mengenai variabel Y (minat beli) dan dijelaskan 

oleh beberapa variabel yang dimasukkan kedalam model katakanlah 𝑋1, 𝑋2 dan 

𝑋3  

Berikut persamaannya : 

Y = a + 𝑏1𝑋1  + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + e 

Jika antara 𝑋1, 𝑋2 dan 𝑋3, ada yang memiliki korelasi tinggi maka hal tersebut 

mengindikasikan adanya problem multikolinearitas. 

Hasil dari multikolinearitas diketahui dari nilai tolerance dan Variance 

Inflation Factor (VIF). Jika nilai VIF meninggi mendekati 10 dan toleransi rendah 

mendekati nol maka akan terjadi multikolinearitas. Namun jika toleransi tinggi 

maka kolinearitas dalam hal ini bisa diabaikan (Setiaji, 2008). 
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3. Uji Heterokedasititas 

Uji heterokedasititas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi 

terdapat ketidaksamaan variance antar residual pengamatan satu dengan 

pengamatan lainnya. Jika variabel pengganggu (error) atau e, maka diasumsikan 

memiliki varian yang konstan dimana   rentangan e kurang lebih sama. Jika ternyata 

varian e tidak konstan baik membesar maupun mengecil pada nilai X yang lebih 

tinggi maka hal tersebut dikatakan tidak homokedastik atau mengalami 

heterokedastik.  Heterodestastitas terjadi karena sampel yang kurang homogen. 

Uji yang dapat digunakan yaitu Uji gletser. (Setiaji, 2008) 

3.10.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut (Setiaji, 2008) analisis regresi linear berganda merupakan suatu 

model regresi yang digunakan untuk menganalisis lebih dari satu variabel 

independen dan mempunyai satu variabel dependen. Bentuk persamaan regresi 

linear berganda yaitu : 

𝑌 = 𝛼 + 𝛽1 𝑋1 + 𝛽2 𝑋2+ 𝛽3 𝑋3 + 𝑒 

Keterangan: 

Y : Minat Beli  

α : Konstanta 

β₁ , β₂ , β₃ : Koefisien Regresi 

X1 = Brand Image  

X2 = Celebrity Endorser 

X3 = Harga 

e : Standar error 
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3.10.4 Uji Ketepatan Model 

1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui seberapa jauh kemampuan model 

dalam menerangkan variasi dalam variabel dependen. Koefisien ini digunakan 

untuk menjelaskan variasi dan menggambarkan kemampuan model. Apabila nilai 

dari R² besar dan mendekati angka satu maka model semakin tepat. Untuk data 

survey yang berarti bersifat cross section data yang diperoleh dari banyak 

responden pada waktu yang sama, maka nilai R2 = 0,2 atau 0,3 sudah cukup baik. 

(Setiaji, 2008) 

Semakin besar n maka nilai R2 akan semakin kecil , sebaliknya jika dalam 

data runtun waktu (time series) dimana peneliti mengamati hubungan dari beberapa 

variabel pada satu unit analisis maka nilai R2 akan semakin besar. Hal ini 

disebabkan variasi data yang relatif kecil pada data runtun waktu yang terd iri dari 

satu unit analisis kerja. (Setiaji, 2008) 

2. Uji F 

Menurut (Setiaji, 2008) untuk menguji kebenaran hipotesis alternatif, yaitu 

bahwa model pilihan peneliti sudah tepat, maka dilakukan uji F dengan prosedur 

berikut : 

𝑅2/(𝑘 − 1)

(1 − 𝑅2)/ (𝑛 − 𝑘)
 

Dimana k = 3, karena riset ini menggunakan 3 parameter (a, b1 dan b2) 
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Uji Statistik F ini menunjukan secara simultan atau bersama-sama ada atau 

tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Kriteria pengujian 

dengan membandingkan nilai F hitung dengan F table, jika hasil F hitung sudah 

lebih besar dari 4 maka model yang diuji dengan pilihan variabel diatas sudah tepat 

atau fit. (Setiaji, 2008) 

a. Jika 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, 𝐻0 𝑑ⅈ 𝑡𝑜𝑙𝑎𝑘 𝑑𝑎𝑛 𝐻𝑎 diterima, yang artinya dimana 

variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen pada suatu penelitian. 

b.  Jika 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔<𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, H0 diterima dan Hα ditolak, yang artinya dimana 

variabel independen tidak memiliki pengaruh yang signifikan kepada variabel 

dependen pada suatu penelitian. Dengan menggunakan angka probabilitas 

signifikan > 0,05 maka H0 diterima dan Hα ditolak. Apabila probabilitas 

signifikan <0,05 maka H0 ditolak dan Hα diterima. 

3.10.5 Uji Hipotesis 

Uji statistik memiliki tujuan utama yakni untuk membuktikan apakah suatu 

hipotesis yang dirancang memiliki makna atau tidak dengan teknik : 

1. Uji t 

Uji t menurut (Setiaji, 2008) digunakan untuk mengetahui apakah masing- 

masing variabel independent secara sendiri-sendiri mempunyai pengaruh secara 

signifikan terhadap variabel dependen. Untuk mengetahui apakah masing-masing 

variabel independent bisa menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel 

dependen secara nyata. Peneliti akan membuktikan bahwa hipotesis alternatif 

benar, atau 𝑏1, 𝑏2 𝑎𝑡𝑎𝑢 𝑏3 tidak sama dengan nol, dan sebaliknya ingin 
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membuktikan bahwa hipotesis nol atau 𝑏1, 𝑏2 𝑎𝑡𝑎𝑢 𝑏3 = nol tidak dapat diterima. 

Nilai dari parameter 𝑏1, 𝑏2 𝑑𝑎𝑛 𝑏3 adalah nilai dari suatu sampel. Jika sampel 

ini ditarik berulang ulang maka nilai 𝑏1, 𝑏2 𝑑𝑎𝑛 𝑏3 akan berubah ubah. Nilai 𝑏1, 

𝑏2 𝑎𝑡𝑎𝑢 𝑏3 akan tersebar sedemikian rupa sehingga membentuk suatu distribusi. 

Rentangan nilai b diukur menggunakan standar error. Semakin besar standar error 

maka nilai b sebagai penduga populasi semaki kurang representative, sebaliknya 

jika standar error semakin kecil maka kebenaran nilai b sebagai penduga populasi 

semakin tepat. (Setiaji, 2008) 

Perbandingan antara nilai b dengan standar errornya adalah nilai t. 

Atau r = 
𝑏

𝑆𝑏
 

b = nilai parameter  

𝑆𝑏  = nilai standar error dari b. 

 Jika nilai b nol dan 𝑆𝑏  besar sekali maka nilai t akan sama dengan atau 

mendekati nol. Jika perbandingan 
𝑏

𝑆𝑏
 > 2, atau jika nilai b > 2 kali lipat standar 

error nya, maka nilai b tersebut dianggap bermakna atau signifikan. Namun jika b 

= nol atau kecil sekali atau standar errornya besar sekali maka nilai b tidak 

bermakna atau signifikan. 
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BAB IV 

ANALISIS DATA PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Penelitian 

Penelitian ini bermanfaat untuk melihat apakah brand image, celebrity 

endorser dan harga memiliki pengaruh atau tidak terhadap minat beli. Untuk 

mengetahui hal tersebut maka peneliti memilih penelitian pada suatu produk 

skincare yaitu Avoskin Beauty. Avoskin Beauty merupakan produk skincare lokal 

yang berasal dari Yogyakarta. Saat ini sudah banyak yang menggunakan produk 

tersebut sehingga Avoskin Beauty menduduki peringkat ke empat pada Top Brand  

Skincare di Indonesia. 

Pada penelitian ini, yang menjadi pusat utama untuk dijadikan populasi 

adalah pada masyarakat Kabupaten Bogor dengan cakupan populasi yang 

dipersempit yakni menetapkan beberapa kriteria agar dapat berpartisipasi dalam 

penelitian ini maka respondennya adalah masyarakat berdomisili Kabupaten Bogor 

berusia 12 – 38 tahun yang mengetahui produk skincare Avoskin Beauty dimana 

berdasarkan riset menyatakan bahwa usia tersebut merupakan usia produktif dalam 

menggunakan skincare. 

Kuesioner disebar secara daring melalui software pembantu yakni google 

form kepada responden yang kemudian kuesioner tersebut diisi oleh responden. 

Kemudian informasi yang sudah terkumpul dilakukan klasifikasi dan identifikasi 

berdasarkan usia, jenis kelamin, pekerjaan dan penghasilan yang berfungsi untuk 

mengetahui gambaran umum terhadap responden pada penelitian ini. 
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4.2 Identifikasi Responden 

Pada identifikasi responden menerangkan perihal data dekriptif mengenai 

responden penelitian yang memiki hubungan pada variabel dalam penelitian 

selain itu juga untuk mengetahui informasi tambahan. Berikut adalah identifikasi 

responden pada penelitian ini : 

4.2.1 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 

Tabel VI. 1 

Responden Berdasarkan Usia 

 

No 

 

Usia 
Distribusi Frekuensi 

Frekuensi Presentase 

1 12 – 17 tahun 16 16% 

2 18 – 23 tahun 75 75%% 

3 24 – 29 tahun 7 7% 

4 30 - 38 tahun 2 2% 

 Total 100 100% 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Dari hasil penelitian, jumlah responden paling banyak yaitu pada usia 18 – 

23 tahun yaitu sejumlah 75 responden dengan presentase 75% , sedangkan jumlah 

responden paling sedikit yaitu pada usia 30 - 38 tahun yang memiliki jumlah 2 

responden dengan presentase 2%. Kemudian untuk responden yang berusia 12 – 

17 tahun mendapatkan 16 responden dengan presentase 16% dan responden yang 

berusia 24 – 29 tahun mendapatkan 7 responden dengan presentase 7%. 
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4.2.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel VI. 2 

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

 

No 
 

Jenis Kelamin 

Distribusi frekuensi 

Frekuensi Presentase 

1 Perempuan 91 91% 

2 Laki – Laki 9 9% 

 Total 100 100% 

Sumber : Data primer diolah 2023 
 

Dari hasil penelitian, jumlah responden yang paling dominan yaitu pada jenis 

kelamin perempuan mendapatkan 91 responden dengan presentase 90% dan 

jumlah paling sedikit yaitu laki laki yang mendapatkan 10 responden dengan 

presentase 10%. 

4.2.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel VI. 3 

Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Distribusi frekuensi 

Frekuensi Presentase 

1 Pelajar / Mahasiswa 72 72% 

2 Karyawan 20 20% 

3 Wiraswasta 4 4% 

4 PNS 2 2% 

5 Lainnya 2 2% 

 Total 100 100% 

Sumber : Data primer, diolah 2023 
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Dari data diatas didapatkan responden pelajar/mahasiswa sebanyak 72 

responden dengan presentase 72%, responden karyawan sebanyak 20 responden 

dengan presentase 20% , responden wiraswasta sebanyak 4 dengan presentase 4%, 

responden PNS sebanyak 2 dengan persentase 2% dan responden lainnya sebanyak 

2 responden dengan persentase 2%. 

4.2.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Penghasilan 

Tabel VI. 4 

Responden Berdasarkan Penghasilan 

No Penghasilan Distribusi frekuensi 

Frekuensi Presentase 

1 < Rp 500.000 39 39% 

2 Rp 500.000 – Rp 1.000.000 28 28% 

3 Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 16 16% 

4 >Rp 3.000.000 17 17% 

 Total 100 100% 

Sumber : Data primer, diolah 2023 
 

Dari hasil penelitian, jumlah responden paling banyak terdapat pada 

responden yang memiliki jumlah penghasilan < Rp 500.000 mendapatkan 39 

responden dengan presentase 39% dan responden paling sedikit terdapat responden 

yang memiliki penghasilan Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 mendapatkan 16 

responden dengan presentase 16%. Kemudian responden yang yang memiliki 

penghasilan Rp 500.000 – Rp 1.000.000 mendapatkan sebanyak 28 responden 

dengan presentase 28% dan responden yang berpenghasilan >Rp 3.000.000 yaitu 

sebanyak 17 responden dengan presentase 17%. 
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4.3 Analisis Deskripsi Jawaban 

Untuk mengetahui rumusan masalah dalam penelitian ini maka peneliti 

perlu melakukan penjumlahan terhadap jawaban responden pada setiap item 

pertanyaan suatu kuesioner. Pilihan jawaban pada kuesioner meliputi sangat 

setuju, setuju, netral, tidak setuju, dan sangat tidak setuju.  

Sebelumnya peneliti menemukan terlebih dahulu kelas interval untuk 

menemukan jawaban rata-rata responden. Sehingga diketahui nilai tertinggi nya 

adalah 5 dan nilai terendah adalah 1. Dalam menemukan kelas interval dilakukan 

perhitungan sebagai berikut : 

Interval = 
𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖  𝑚𝑎𝑘𝑠𝑖𝑚𝑢𝑚 −𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖  𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑢𝑚

𝐾𝑒𝑙𝑎𝑠  𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙
 

Interval = 
5−1

1
 

Interval = 0,8 

Dengan rentang skala 0,8 maka skor dapat dikelompokkan sebagai berikut : 

Tabel VI. 5 

Hasil Interpretasi Rata – Rata Responden dari Responden 

Skala Data Kelas Kategori 

1 1,00-1,79 Sangat Buruk 

2 1,80 – 2,59 Buruk 

3 2,60 – 3,39 Cukup 

4 3,40 – 4,19 Baik 

5 4,20 – 5,00 Sangat Baik 

               Sumber : Abdurrahman, 2017 
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4.3.1  Analisis Deskripsi Variabel Brand Image 

Terdapat 5 pertanyaan pada variabel brand image, hasil jawaban 

responden dapat dilihat pada tabel IV.6 dibawah ini : 

Tabel VI. 6 

Analisis Deskripsi Variabel Brand Image 

 

Dari tabel diatas diketahui bahwa item atau indikator peryataan variabel 

Brand Image memiliki skor paling rendah yaitu “Avoskin beauty adalah merek 

yang mudah diingat” dengan skor rata-rata 4,19 dan terletak pada rentang skala 3,40 

- 4,19 yang memiliki arti bahwa item tersebut termasuk dalam kategori baik. 

Sedangkan untuk item atau peryataan yang mempunyai skor paling tinggi yaitu 

“Avoskin beauty mudah didapatkan dimana saja” dengan skor rata-rata sebesar 4,90 

yang menunjukkan bahwa item tersebut dikategorikan ke dalam kategori sangat  

baik.  

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa total skor rata - rata 

responden pada variabel Brand Image menunjukkan hasil perhitungan yaitu sebesar 

4,61 dan terletak pada rentang skala 4,20 – 5,00. Hal ini menunjukkan bahwa 

No Item Rata – rata 
PerItem 

Toal Skor 
Rata - rata 

1 Avoskin beauty memiliki kualitas 

produk yang baik 

4,42 4,61 

2 Avoskin beauty memiliki desain 

yang menarik 

4,82 4,61 

3 Avoskin beauty   memiliki produk 

yang bervariasi 

4,74 4,61 

4 Avoskin beauty mudah didapatkan 

dimana saja 

4,90 4,61 

5 Avoskin beauty adalah merek yang 

mudah diingat 

4,19 4,61 
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persepsi responden terhadap variabel Brand Image tergolong pada kategori sangat 

baik. 

4.3.2 Analisis Deskriptif Variabel Celebrity Endorser 

Terdapat 4 pertanyaan pada variabel celebrity endorser, hasil jawaban 

responden dapat dilihat pada tabel IV.7 dibawah ini : 

Tabel VI. 7 

Analisis Deskriptif Variabel Celebrity Endorser 

 

Dari tabel diatas diketahui bahwa item atau indikator peryataan variabel 

Celebrity Endorser memiliki skor paling rendah yaitu “Saya merasa celebrity 

endorser avoskin beauty dapat dipercaya sehingga dapat diandalkan untuk 

menjadi bintang iklan avoskin beauty” dengan skor rata-rata 4,16 dan terletak pada 

rentang skala 3,40 - 4,19 yang memiliki arti bahwa item tersebut termasuk dalam 

kategori baik. Sedangkan untuk item atau peryataan yang mempunyai skor paling 

tinggi yaitu “Saya merasa celebrity endorser yang digunakan oleh avoskin 

No Item Rata – rata 

PerItem 

Toal Skor 

Rata – 
rata 

1 Saya merasa celebrity endorser yang 

digunakan oleh avoskin beauty 

Menarik 

4,75 4,42 

2 Saya merasa celebrity endorser 

avoskin beauty dapat dipercaya 

sehingga   dapat   diandalkan   untuk 

menjadi bintang iklan avoskin beauty 

4,16 4,42 

3 Saya merasa celebrity endorser yang 

digunakan oleh avoskin beauty dapat 

menyampaikan pesan dengan jujur 

4,28 4,42 

4 Saya merasa pengetahuan yang 

dimiliki celebrity endorser avoskin 

beauty dapat meyakinkan saya untuk 

menggunakan avoskin 

4,49 4,42 
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beauty menarik” dengan skor rata-rata sebesar 4,75 yang menunjukkan bahwa 

item tersebut dikategorikan ke dalam kategori sangat baik. 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa total skor rata - rata 

responden pada variabel Celebrity Endorser menunjukkan hasil perhitungan yaitu 

sebesar 4,75 dan terletak pada rentang skala 4,20 – 5,00. Hal ini menunjukkan 

bahwa persepsi responden terhadap variabel Celebrity Endorser tergolong pada 

kategori sangat baik. 

4.3.3  Analisis Deskriptif Variabel Harga 

Terdapat 4 pertanyaan pada variabel harga, hasil jawaban responden dapat  

dilihat pada tabel IV.8 dibawah ini : 

Tabel VI. 8 

Analisis Deskriptif Variabel Harga 

No Item Rata – rata Per 
Item 

Toal Skor 
Rata - rata 

1 Harga yang ditawarkan oleh Avoskin 

Beauty terjangkau 

4,28 4,30 

2 Harga yang ditawarkan oleh avoskin 

beauty sesuai dengan kualitas produk 

4,46 4,30 

3 Daya saing harga yang diberikan 

oleh avoskin beauty dengan pasar 

sudah sesuai 

4,11 4,30 

4 Harga skincare avoskin beauty sesuai 

dengaan manfaat yang diberikan 

4,34 4,30 

 

Dari tabel diatas diketahui bahwa item atau indikator peryataan variabel 

Harga memiliki skor paling rendah yaitu “Daya saing harga yang diberikan oleh 

avoskin beauty dengan pasar sudah sesuai” dengan skor rata-rata 4,11 dan terletak 

pada rentang skala 3,40 - 4,19 yang memiliki arti bahwa item tersebut termasuk 

dalam kategori baik. Sedangkan untuk item atau peryataan yang mempunyai skor 
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paling tinggi yaitu “Harga yang ditawarkan oleh avoskin beauty sesuai dengan 

kualitas produk” dengan skor rata-rata sebesar 4,46 yang menunjukkan bahwa item 

tersebut dikategorikan ke dalam kategori sangat baik. 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa total skor rata - rata 

responden pada variabel Harga menunjukkan hasil perhitungan yaitu sebesar 4,46 

terletak pada rentang skala 4,20 – 5,00. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi 

responden terhadap variabel Harga tergolong pada kategori sangat baik. 

4.3.4 Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli 

Terdapat 4 pertanyaan pada variabel minat beli, hasil jawaban responden 

dapat dilihat pada tabel IV.9 dibawah ini : 

Tabel VI. 9 

Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli 
 

No Item Rata – rata Per 
Item 

Toal Skor 
Rata - rata 

1 Saya memiliki keinginan untuk 

membeli skincare Avoskin Beauty 

4,76 4,69 

2 Saya akan merekomendasikan 

Avoskin Beauty ketika ada seseorang 

yang membutuhkan skincare 

4,63 4,69 

3 Saya lebih memilih Avoskin Beauty 

untuk kebutuhan skincare 

4,55 4,69 

4 Saya mencari informasi skincare 

Avoskin Beauty kepada seseorang 

yang sudah menggunakannya 

4,83 4,69 

 

Dari tabel diatas diketahui bahwa item atau indikator peryataan variabel 

Harga memiliki skor paling rendah yaitu “Saya lebih memilih Avoskin Beauty 

untuk kebutuhan skincare” dengan skor rata-rata 4,55 dan terletak pada rentang 

skala 4,20 – 5,00 yang memiliki arti bahwa item tersebut termasuk dalam kategori 
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sangat baik. Sedangkan untuk item atau peryataan yang mempunyai skor paling 

tinggi yaitu “Saya mencari informasi skincare Avoskin Beauty kepada seseorang 

yang sudah menggunakannya” dengan skor rata-rata sebesar 4,83 yang 

menunjukkan bahwa item tersebut dikategorikan ke dalam kategori sangat baik. 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa total skor rata - rata 

responden pada variabel Minat Beli menunjukkan hasil perhitungan yaitu sebesar 

4,83 terletak pada rentang skala 4,20 – 5,00. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi 

responden terhadap variabel Minat Belu tergolong pada kategori sangat baik. 

4.4 Hasil Uji Instrumen 

Uji instrument data dilakukan guna menguji dan mengetahui apakah layak 

atau tidak dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini terbagi menjadi dua uji, yaitu: 

4.4.1 UjiValiditas 

Menurut (Setiaji, 2008) Uji validitas ialah uji yang digunakan untuk 

mengukur suatu kuesioner sehingga kuesioner benar benar dapat mengukur yang 

yang akan diukur. Apakah kuesioner terssbut valid atau sah untuk mengukur 

variabel brand image, celebrity endorser, harga dan minat beli. Cara menguji 

apakah valid atau tidaknya suatu kuesioner yaitu dengan membuat korelasi score 

pada item yang diuji dengan score total.  (Setiaji, 2008) 

Jika r (korelasi), dengan (df = n-k, dimana n = besar sampel, k = konstruk = 

variabel) maka item tersebut dinyatakan valid. Nilai r pada tiap pertanyaan dapat 

dilihat dari SPSS pada kolom Corrected Items Total Correlation. Jika korelasi lebih 

besar dari 0,3 maka pertanyaan yang dibuat dikategorikan valid. (Setiaji, 2008) 
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Tabel VI. 10 

Hasil Uji Validitas 

 

Variabel 

 

Item Corrected Item 

Total Correlation 

(r hitung) 

 

R tabel 

aplha = 0,05 

 

Keterangan 

Brand Image X1.1 0,756 0,1966 VALID 

 
X1.2 0,728 0,1966 VALID 

 
X1.3 0,780 0,1966 VALID 

 
X1.4 0,722 0,1966 VALID 

 
X1.5 0,740 0,1966 VALID 

Celebrity 
Endorser 

X2.1 0,648 0,1966 VALID 

 
X2.2 0,469 0,1966 VALID 

 
X2.3 0,532 0,1966 VALID 

 
X2.4 0,554 0,1966 VALID 

Harga X3.1 0,804 0,1966 VALID 

 
X3.2 0,758 0,1966 VALID 

 
X3.3 0,826 0,1966 VALID 

 
X3.4 0,848 0,1966 VALID 

Minat Beli Y1 0,882 0,1966 VALID 

 
Y2 0,867 0,1966 VALID 

 
Y3 0,875 0,1966 VALID 

 
Y4 0,810 0,1966 VALID 

Sumber : Data primer, diolah 2023 
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Berdasarkan hasil olahdata menggunakan IBM SPSS 20 dapat diketahui bahwa 

nilai r hitung > r tabel maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel brand image, 

celebrity endorser dan harga adalah valid. 

4.4.2 Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas ini adalah alat yang digunakan untuk menguji indikator 

dari variabel kuesioner. Apabila beberapa responden menjawab pernyataan secara 

stabil dengan jawaban responden lain maka bisa dianggap reliabel. Uji reliabilitas 

menggunalkanl lSPSSl luntukl lmengujil lrelliabilitasl ldenganl lujil statistik lCroncbachl 

Alphal (α)..  Uji reliabilitas variabel dapet dikatakan reliabel atau konsisten apabila 

nilai korelasi > 0,3 (Setiaji, 2008). Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel 

dibawah ini : 

Tabel VI. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan tabel diatas , data yang telah diolah menggunakan software IBM 

SPSS 20 menampilkan hasil nilai alpha dari tiap variabel dimana variabel- 

variabel tersebut menunjukkan angka > 0,60. Sehingga dapat ditarik kesimpulan 

bahwa indikator yang dipergunakan untuk variabel brand image, celebrity 

endorser, harga dan minat beli dinyatakan reliabel atau handal sehingga layak 

Variabel Nilai Cronbach Alpha Standar 

Reliabilitas 

Keterangan 

Brand Image 0,789 0,60 Reliabel 

Celebrity endorser 0,612 0,60 Reliabel 

Harga 0,817 0,60 Reliabel 

Minat beli 0,830 0,60 Reliabel 
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digunakan sebagai alat ukur. 

4.5 Hasil Uji Asumsi Klasik 

4.5.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data yang digunakan 

untuk penelitian terdistribusi secara normal atau tidak. Pada penelitian ini uji 

normalitas yang digunakan adalah Kolmogorov-smirnov. 

Tabel VI. 12 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov Smirnov Test 

 Unstandardized 
Residual 

N  100 

Normal Parametersa,b Mean 0E-7 
 Std. Deviation 1,92652426 

Most Extreme Differences Absolute .128 
 Positive .058 
 Negative -.128 

Kolmogorov-Smirnov Z  1,275 

Asymp. Sig. (2-tailed)  ,077 

a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

 

Hasil uji normalitas dengan metode uji Kolmogrov-Smirnov diperoleh nilai 

signifikan residual sebesar 0,77. Dari perolehan hasil tersebut dapat diambil 

keputusan bahwa nilai signifikansi residual > α 0,05 maka H0 diterima dan 

mengartikan bahwa residual berdistribusi normal. 
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4.5.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk melihat adakah korelasi atau ada 

tidaknya  hubungan  antar  variabel  ind lepend len  dalam  suatul        penelitian.  Jika  dalam 

suatu penelitian variabel bebas memiliki korelasi, maka analisis regresi tidak 

dapat digunakan. Mengetahui hasil dari multikolinearitas diketahui dari nilai 

tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Kiteria pengujian pada uji 

multikolinearitas jika nilai VIF meninggi mendekati 10 dan toleransi rendah 

mendekati nol maka akan terjadi multikolinearitas. Namun jika toleransi tinggi 

maka kolinearitas dalam hal ini bisa diabaikan. (Setiaji, 2008) 

Tabel VI. 13 

Hasil Uji Multikoliniearitas 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai tolerance dan nilai VIF dari 

ketiga variabel independen adalah brand image (X1) dengan nilai a hitung (0,741) 

> a (0,1) dan VIF hitung (1,349) < VIF (10). Celebrity endorser (X2) dengan nilai 

a hitung 0,582 > a (0,1) dan VIF hitung (1,718) < VIF (10). Harga (x3) dengan nilai 

a hitung 0,750 > a (0,1) dan VIF hitung 1,333 < VIF (10). Jadi dapat disimpulkan 

bahwa model regresi tidak terjadi multikolinearitas dalam model regresi karena 

Variabel Tolerance FIV Keterangan 

Brand image 0,741 1,349 Tidak Terjadi Multikolinearitas 

Celebrity endorser 0,582 1,718 Tidak Terjadi Multikolinearitas 

Harga 0,750 1,333 Tidak Terjadi Multikolinearitas 
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nilai tolerance (a) masing-masing variabel independen berada di atas 0,1 dan nilai 

VIF masing-masing variabel independen di bawah 10 sehingga memenuhi syarat 

regresi. 

4.5.3 Uji Heterokedastisitas 

Uji ini untuk menguji apakah dalam model regresi munculnya 

ketidaksamaan variance antara residual pengamatan satu dengan pengamatan lain. 

Jika variabel pengganggu (error) atau e, maka diasumsikan memiliki varian yang 

konstan dimana rentangan e kurang lebih sama. Jika ternyata varian dari e tidak 

konstan misalnya membesar atau mengecil pada nilai X yang lebih tinggi maka hal 

tersebut dikatakan tidak homokedastik atau mengalami heterokedastik. 

Heterodestastitas terjadi karena sampel yang kurang homogen. (Setiaji, 2008) 

Uji yang dapat digunakan yaitu Uji gletser. Uji ini digunakan untuk untuk 

meregresi nilai absolut residual terhadap variabel variabel independen. Jika nilai 

probabilitas signifikansinya diatas tingkat kepercayaan 5% maka dapat disimpulkan 

bahwa model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas. Hasil pengujian 

heteoskedastisitas dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel VI. 14 

Hasil Uji Heterokedastisitas 

Variabel Sig Keterangan 

Brand Image 0,830 Tidak Terjadi Gejala Heterokedastisitas 

Celebrity Endorser 0,880 Tidak Terjadi Gejala Heterokedastisitas 

Harga 0,282 Tidak Terjadi Gejala Heterokedastisitas 

Sumber : Data primer, diolah 2023 
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Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas yang dilakukan dengan 

menggunakan uji gletser terlihat bahwa nilai signifikan (sig) variabel brand image 

sebesar 0,830, variabel celebrity endorser sebesar 0,880 dan variabel harga 

sebesar 0,282. Dari hasil yang diperoleh tersebut maka diambil keputusan bahwa 

nilai signifikansi > α 0,05 maka H0 diterima dan mengartikan bahwa tidak adanya 

masalah heterokedastisitas sehingga model regresi layak dipakai untuk 

memprediksi minat beli berdasarkan masukan variabel independen brand image, 

celebrity endorser dan  harga. 

4.6  Uji Ketepatan Model 

4.6.1 Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui seberapa jauh kemampuan model 

dalam menerangkan variasi dalam variabel dependen. Koefisien ini digunakan 

untuk menjelaskan variasi dan menggambarkan kemampuan model. Apabila nilai 

dari R² besar dan mendekati angka satu maka model semakin tepat. Untuk data 

survey yang berarti bersifat cross section data yang diperoleh dari banyak 

responden pada waktu yang sama, maka nilai R2 = 0,2 atau 0,3 sudah cukup baik. 

(Setiaji, 2008) 
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Tabel VI. 15 

Hasil Uji Koefisien Determinasi R2 

Model Summaryb 

 

Model 

 

R 

 
R 

Square 

 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 

the 
Estimate 

Durbin- 

Watson 

1 .664a .441 .423 1,956 1,901 

a. Predictors: (Constant), HARGA, 
BRAND_IMAGE,CELEBRITY_ENDORSER 

b. Dependent Variable: MINAT_BELI 
 Sumber : Data Primer, diolah 2023 

 

Analisis yang telah dilakukan menunjukkanl hasil yakni nilai koefisien 

determinasinya (R2) sebesar 0,441. Ini menunjukkan bahwa semua variabel bebas 

memiliki kontribusinya yang secara berbarengan sebesar 44,1% terhadap (Y) 

yakni  minatl beli.  Sedangkan  sisanya  55,9%  dipengaruhi  oleh  faktor-faktor  

diluar dari penelitian yang dilakukan. 

4.6.2 Uji F 

Uji F ini bertujuan untuk mengetahui model penelitian dapat dikatakan fit  

atau tidak. Kriteria dalam Uji F ditentukan pada besar kecilnya perbandingan l      antaral 

nilai f hitung dan f tabel serta tingkat signifikasi α yang sebesar 0,05, apabila F 

hitung > F tabel maka semua variabel independen berpengaruh terhadap variabel 

dependen. Hasil uji F variabel brand image, celebrity endorser dan harga dapat 

dilihat dari tabel berikut ini : 
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Tabel VI. 16 

Hasil Uji F 

ANOVAa 

 
Model 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

1 Regression 340,658 3 113,553 28,610 .000b 

 Residual 412,777 104 3,969 

 Total 753,435 107  

a. Dependent Variable: MINAT_BELI 
b. Predictors: (Constant), HARGA, 

BRAND_IMAGE, 

CELEBRITY_ENDORSER 

Sumber : Data Primer, diolah 2023 

 

Dari tabel diatas diketahui bahwa : 

 dfl = 3 (jumlah variabel independen) 

 dfl = n (jumlah sampel) – k (jumlah variabel independen) – 1  

  = 100 – 3 – 1 

  = 96 

Maka nilai F tabel adalah 2,69 ( dapat dilihat pada F tabel), sehingga dapat 

disimpulkan bahwa F hitung > f tabel (28,610 > 2,69) dengan tingkat signifikansi 

0,000 < 0,05 yang berarti bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Jadi dapat 

disimpulkan bahwa variabel brand image (X1), celebrity endorser (X2) dan harga 

(X3) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat  

beli(Y). 

4.7  Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi berganda merupakan suatu persamaan regresi yang terdapat 

dari dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel dependen. Penelitian 

ini menggunakan analisis regresi linier berganda dengan maksud untuk 
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menganalisis dan mengkaji adakah pengaruh variabel independen yang terdiri dari 

brand image, dan celebrity endorser dan harga terhadap variabel dependen yaitu 

minatbeli. Hasil analisis regresi linier berganda dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel VI. 17 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

 

 
 
Model 

Unstandardized 

Coef f icients 

Standardized 

Coef f icients 

 

 
 

T 

 

 
 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .784 2.171  .361 .719 

 BRAND_IMAGE .513 .089 .510 5.752 .000 

 CELEBRITY_EN 

DORSER 

 
.165 

 
.067 

 
.247 

 
2.464 

 
.016 

 HARGA .000 .096 .000 -.002 .998 

a. Dependent Variable: MINAT_BELI 

 

Berdasarkan tabel diatas persamaan regresi linier berganda secara 

matematik adalah sebagai berikut :  

Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + … + βₙxₙ , dimana : 

Y  = Variabel dependen 

a  = Konstanta 

β₁β₂,…,βₙ = nilai koefisien regresi  

X₁X₂,…Xₙ = Variabel bebas  

Persamaan model regresi : 

Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + β₃X₃ 

 = 0,784 + 0,513X₁ + 0,165X₂ + 000 X₃ + e 
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a. Nilai konstanta sebesar 0,784 yang artinya apabila seluruh variabel 

independen (brand image, celebrity endorser dan harga) nilainya 0 maka nilai 

minat beli adalah 0,784. 

b. Koefisien regresi brand image (β₁X₁) sebesar  0,513 artinya jika variabel 

brand image mengalami kenaikan 1% maka minat beli meningkat 0,513 

dengan asumsi variabel lainnya konstan. 

c. Koefisien regresi celebrity endorser (β₂X₂) sebesar  0,165 artinya jika variabel 

celebrity endorser mengalami kenaikan 1% maka minat beli meningkat 0,165 

dengan asumsi variabel lainnya konstan. 

d. Koefisien regresi harga (β₃X₃) sebesar  0,000 artinya jika variabel harga 

menunjukkan arah yang negatif sehingga semakin tinggi nilai tersebut maka 

semakin berpengaruh baik terhadap minat beli. 

4.8  Hasil Uji T 

Uji t berfungsi untuk melihat apakah persamaan model regresi yang terbentuk 

secara persial variabel independen mempunyai pengaruh yang signifikan pada 

variabel dependen. Uji t berguna untuk melihat apakah variabel independen 

berpengaruh atau tidak secara individual terhadap variabel dependen. 

Berpengaruh atau tidaknya variabel bisa dilihat dari nilai t hasil pengujian dan 

kemudian dibanndingkan dengan nilai t tabel (100-3-1 = 96) sehingga nilai t dari t 

tabel adalah 1,661. Apabila variabel independen mempunyai pengaruh secara 

signifikan maka nilai t hitung > t tabel. Untuk signifikan atau tidak secara 

individual dapat dilihat dari signifikansinya yang kurang dari 5% atau 0,005. 

 



59 

 

 

Tabel VI. 18 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

 

 
 

 
 

Model 

 

 

Unstandardized 

Coefficients 

Standard 

ized 

Coefficie 

nts 

 

 
 

 
 

T 

 

 
 

 
 

Sig. 
 

B 

Std. 

Error 

 
Beta 

1 (Constant) ,784 2,171  ,361 ,719 

 BRAND_IMAGE ,513 ,089 ,510 5,752 ,000 

 CELEBRITY_END 

ORSER 
,165 ,067 ,247 2,464 ,016 

 HARGA ,000 ,096 ,000 -,002 ,998 

a. Dependent Variable:MINAT_BELI  

Sumber: Data Primer, diolah 2023 

Berdasarkan hasil pengujian statistic uji t variabel diatas diketahui bahwa : 

 

1. Variabel brand image (X₁ ) memiliki t hitung sebesar 5,752 sedangkan t tabel 

telah diketahui 1,661 maka nilai t hitung > t tabel dengan nilai signifikansi 

0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukan bahwa 𝐻1 diterima berarti variabel XI 

berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli 

2. Variabel celebrity endorser (𝑋2) memiliki t hitung sebesar 2,464 sedangkan t 

tabel telah diketahui 1,661 maka nilai t hitung > t tabel dengan nilai 

signifikansi 0,016 < 0,05. Hasil tersebut menunjukan bahwa 𝐻2 diterima 

berarti variabel X2 berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli 

3. Variabel Harga (X₃ ) memiliki nilai t hitung sebesar 0,000 sedangkan t tabel 

telah diketahui 1,661 maka nilai t hitung < t tabel denga nilai signifikansi 0,998 

> 0,05. Hal tersebut menunjukan bahwa H₃ ditolak artinnya harga tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 
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4.9 Pembahasan Analisis Data 

4.9.1 Pengaruh Brand Image  Terhadap Minat Beli Skincare Avoskin Beauty 

Berdasarkan hasil penelitian diatas menyatakan bahwa Brand Image 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini dinyatakan 

berdasarkan hasil uji t bahwa variabel brand image mempunyai t hitung sebesar 

5,752 sedangkan t tabel yang telah diketahui sebesar 1,661 maka nilai t hitung > t 

tabel dengan nilai signifikansi nya 0,000 < 0,5. Dimana hasil tersebut menyatakan 

bahwa H₁ diterima yang artinya brand image mempengaruhi minat beli. Hasil 

hipotesis pertama dalam penelitian menyatakan bahwa brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli terbukti kebenarannya. 

Untuk item pertanyaan yang memiliki skor paling tinggi yaitu “Avoskin 

Beauty mudah didapatkan dimana saja” dengan skor rata-rata sebesar 4,90 yang 

menunjukkan bahwa item tersebut dikategorikan kedalam kategori sangat baik. 

Sedangkan untuk item yang memiliki skor paling rendah yaitu “Avoskin beauty 

adalah merek yang mudah diingat” dengan skor rata-rata 4,19 dan terletak pada 

rentang skala 3,40 - 4,19 yang memiliki arti bahwa item tersebut termasuk dalam 

kategori baik. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil peneliatian (Ahmad & Kalangi, 

2020) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli. Begitu juga dengan hasil penelitian Jaya et al., (2020) 

menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. 
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Berdasarkan hasil dalam penelitian ini Avoskin Beauty berhasil 

memberikan brand image yang baik di benak konsumen. Avoskin Beuaty diyakini 

memiliki kualitas produk yang baik, desain produk yang menarik, produk yang 

bervariasi, dan produk mudah didapatkan dimana saja. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa para responden berminat membeli produk karena Brand Image yang dimiliki 

oleh skincare Avoskin positif atau baik. Dapat diartikan bahwa semakin positif  

image suatu brand maka akan semakin tinggi juga minat beli konsumen. 

4.9.2 Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Minat Beli Skincare Avoskin 

Beauty 

Berdasarkan hasil penelitian diatas menyatakan bahwa Celebrity Endorser 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini dinyatakan 

berdasarkan hasil uji t bahwa variabel celebrity endorser mempunyai t hitung 

sebesar 2,464 sedangkan t tabel yang telah diketahui sebesar 1,661 maka nilai t 

hitung > t tabel dengan nilai signifikansi nya 0,016 < 0,05. Dimana hasil tersebut  

menyatakan bahwa H2 diterima yang artinya celebrity endorser mempengaruhi 

minat beli. Hasil hipotesis kedua dalam penelitian menyatakan bahwa celebrity 

endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli terbukti 

kebenarannya. 

Untuk item pertanyaan yang memiliki skor paling tinggi yaitu “Saya merasa 

celerity endorser yang digunakan oleh Avoskin Beauty menarik” dengan skor rata- 

rata sebesar 4,75 yang menunjukkan bahwa item tersebut dikategorikan kedalam 

kategori sangat baik. Sedangkan yang memiliki skor paling rendah yaitu “Saya 

merasa celebrity endorser avoskin beauty dapat dipercaya sehingga dapat 
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diandalkan untuk menjadi bintang iklan avoskin beauty” dengan skor rata-rata 4,16 

dan terletak pada rentang skala 3,40 - 4,19 yang memiliki arti bahwa item tersebut 

termasuk dalam kategori baik. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil peneliatian (Suhardi & Irmayanti, 

2019) yang menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Begitu juga dengan hasil penelitian (Algiffary et al., 

2020) menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli. 

Berdasarkan hasil dalam penelitian ini celebrity endorser yang digunakan 

oleh Avoskin Beauty berhasil menarik konsumen untuk membeli produk avoskin 

beauty. Avoskin Beuaty diyakini memiliki celebrity endorser yang menarik, dapat 

dipercaya, dapat menyampaikan pesan dengan jujur dan juga dapat meyakinkan 

konsumen untuk menggunakan produk avoskin. Dapat diartikan bahwa semakin 

tinggi tingkat celebrity endorser yang digunakan oleh Avoskin Beauty maka akan 

semakin tinggi juga minat beli konsumen. 

4.9.3 Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Skincare  Avoskin Beauty 

Berdasarkan hasil penelitian diatas menyatakan bahwa harga tidak 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini dinyatakan 

berdasarkan hasil uji t bahwa variabel harga mempunyai t hitung sebesar 0,000 

sedangkan t tabel yang telah diketahui sebesar 1,661 maka nilai t hitung < t tabel 

dengan nilai signifikansi nya 0,998 > 0,05. Dimana hasil tersebut menyatakan 

bahwa H3 ditolak yang artinya harga tidak mempengaruhi minat beli. Hasil 

hipotesis ketiga dalam penelitian menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh 
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positif dan signifikan terhadap minat beli terbukti kebenarannya. 

Untuk item pertanyaan yang memiliki skor paling tinggi yaitu “Daya saing 

harga yang ditawarkan oleh Avoskin Beauty sesuai dengan kualitas produk” dengan 

skor rata-rata sebesar 4,46 yang menunjukkan bahwa item tersebut dikategorikan 

kedalam kategori sangat baik. Sedangkan yang memiliki skor paling rendah yaitu 

“Daya saing harga yang diberikan oleh avoskin beauty dengan pasar sudah sesuai” 

dengan skor rata-rata 4,11 dan terletak pada rentang skala 3,40 - 4,19 yang memiliki 

arti bahwa item tersebut termasuk dalam kategori baik. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil peneliatian (Sumaa et al., 2021) 

yang menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli, karena mahasiswa berperan sebagai pengguna bukan sebagi pembeli 

sehingga harga tidak berpengaruh terhadap minat beli dilihat dari hasil uji t 

bahwa variabel harga diketahui memiliki nilai t hitung lebih kecil dari t tabel yaitu 

0,581 < 1,660 dengan nilai signifikansi nya 0,563 > 0,05. 

Hal tersebut menggambarkan bahwa harga yang ditawarkan oleh Avoskin 

Beauty sudah terjangkau, sesuai dengan kualitas produk, harga sudah sesuai dengan 

pasar dan juga harga sesuai dengan manfaat yang diberikan. Maka dari itu 

konsumen lebih memperhatikan hal lain yang lebih penting seperti brand image, 

celebrity endorser dan lainnya untuk melakukan minat beli. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Setelah  melakukan   serangkaian   pengujian   dan   perhitungan   dari   data1 

primer   yang  telah  didapatkan1         melalui  penyebarankuesioner dari penelitian  yang 

berjudul pengaruh brand image, celebrity endorser dan terhada terhadap minat 

beli produk skincare Avoskin Beauty dapat diambil kesimpulan dari apa yang 

telah dirumuskan berdasarkan rumusan masalah yaitu sebagai berikut : 

1. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk 

skincare Avoskin Beauty. Hal tersebut dinyatakan berdasarkan hasil uji t pada 

variabel brand image deengan nilai t hitung sebesar 5,752 > 1,661 dengan nilai 

dignifikansi nya sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hal tersebut brand image 

yang dimiliki oleh Avoskin Beauty sangat positif atau baik dalam benak 

konsumen. 

2. Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

produk skincare Avoskin Beauty. Hal tersebut dinyatakan berdasarkan hasil uji 

t pada variabel celebrity endorser dengan nilai t hitung sebesar 2,464 > 1,661 

dengan nilai signifikansinya sebesar 0,01 < 0,05. Berdasarkan hal tersebut 

celebrity endorser yang digunakan oleh Avoskin Beauty sudah tepat dan 

disukai oleh banyak konsumen.  

3. Harga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal 

tersebut dinyatakan berdasarkan hasil uji t pada variabel harga dengan nilai t  

hitung sebesar 0,000 < 1,661 dengan nilai signifikansinya sebesar 0,998 > 0,05. 

Berdasarkan hal tersebut harga bukan menjadi tolak ukur konsumen untuk 
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membeli produk Avoskin Beauty. 

4. Variabel yang paling dominan terhadap minat beli adalah variabel Brand 

Image (X1) adalah variabel yang memiliki koefisien beta yang paling besar 

yaitu 0,513. 

5.2  Keterbatasan Penelitian 

1. Pada penelitian ini populasi dibatasi dengan masyarakat berusia 12 tahun – 38 

tahun yang berdomisili Kabupaten Bogor. 

2. Pada Uji Koefisien Determinasi memiliki nilai sebesar 45,2% yang berarti 

minat beli dipengaruhi oleh brand image, celebrity endorser dan harga dan 

sisanya 54,8% merupakan faktor lain yang belum dilakukan penelitian. 

3. Pada penelitian ini menggunakan google form untuk pengumpulan data, 

sehingga mengakibatkan kurangnya pengawasan serta keterbatasan waktu 

pada saat penyebaran kuesioner sehingga ada kemungkinan para responden 

menjawab pertanyaan tidak cermat dan kurang teliti. 

5.3 Saran 

1. Bagi Perusahaan 

a. Perusahaan Avoskin Beauty harus terus membangun dan memperhatikan 

brand image yang positif atau baik untuk menjaga dan meningkatkan 

minat beli produknya 

b. Perusahaan Avoskin Beauty harus mampu mempertahankan cara 

mempromosikan produk mereka dengan menggunakan celebrity 

endorser yang terkenal dan menarik serta pengetahuan terhadap produk 

untuk meningkatkan minat beli. 
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c. Perusahaan Avoskin Beauty untuk terus mempertahankan harga dimana 

menawarkan harga yang terjangkau dengan kualitas yang baik sehingga 

dapat meningkatkan minat beli. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan suatu sumber baru dalam 

rangka perluasan penelitian dengan menggunakan objek penelitian yang 

berbeda. Serta menambah variabel pada penelitian ini yang dapat 

mempengaruhi minat beli. 
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Lampiran  1 

Jadwal Rencana Peneitian 

 
No 

 Bulan 
Kegiatan September Oktober November Januari Februari April 

  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

 
1 

Penyusunan 
Proposal 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

                    

2 Konsultasi     √ √ √                  

 

 

3 

Pendaftaran 
Ujian Seminar 
Proposal 

        

 

√ 

                

 
4 

Ujian Seminar 
Proposal 

          
√ 

              

5 Revisi Proposal           √ √             

 
6 

Pengumpulan 
Data 

            √ √  
 

 
 

 
 

       

7 Analisis Data               √ √         

 
8 

Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi 

                √ √ √   
 

 
 

  

 
9 

Pendaftaran 
Munaqosah 

                   √     

10 Munaqosah                     √    

11 Revisi Skripsi                      √   
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Lampiran  2 

Kuesioner Penelitian 

PENGARUH BRAND IMAGE, CELEBRITY ENDORSER DAN HARGA 

 TERHADAP MINAT BELI PRODUK SKINCARE AVOSKIN BEAUTY 

 

Dengan Hormat, 

 Perkenalkan saya Rizqi Rofi Hasanag mahasiswa Manajemen Bisnis 

Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Universitas Raden Mas Said 

Surakarta. Sehubung dengan  kegiatan penyusunan skripsi, saya melakukan 

penelitian dengan judul : “Pengaruh Brand Image, Celebrity Endorser dan Harga 

Terhadap Minat Beli Produk Skincare Avoskin Beauty . berdasarkan hal tersebut, 

maka saya mohon saudara/i dapat meluangkan waktunya untuk mengisi kuisoner 

saya yang sudah terlampir. 

 Tujuan dari penyebaran kuisoner ini adalah untuk memperoleh informasi 

dan data yang akan saya gunakan untuk penelitian ini. Informasi yang anda 

berikan akan sangat bermanfaat dan membantu saya dalam melakukan penelitian 

ini.  

 Atas bantuan dan kerjasamanya untuk mengisi kuisoner ini, saya ucapkan 

terimakasih. 

Hormat Saya 

 

 

Rizqi Rofi Hasanah 

NIM. 195211140 
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IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama Responden : 

2. Jenis Kelamin      :  ( ) Laki - Laki 
   ( ) Perempuan 

3. Usia  :  ( ) 12 – 17 tahun 
   ( ) 18 – 23 tahun 
 ( )  24 – 29 tahun 

 ( )  30 – 38 tahun  
4. Domisili  :  ( ) Kabupaten Bogor 

 

5. Apakah anda mengetahui produk avoskin beauty : 

     YA          TIDAK 

 

PETUNJUK PENGISIAN 

5. Bacalah pertanyaan-pertanyaan dibawah ini dengan teliti 

6. Pilihlah jawaban dengan memberi tanda (√) pada salah satu jawaban yang 

paling sesuai menurut anda 

7. Adapun makna dari tanda (√) adalah sebagai berikut 

Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 

Tidak Setuju (TS) = 2  

Netral (N) = 3  

Setuju (S) = 4  

Sangat Setuju (SS) diberi nilai = 5 

No Pertanyaan Brand Image (XI) STS TS N S S 

1 Avoskin beauty memiliki kualitas 

produk  yang baik  

     

2 Avoskin beauty memiliki desain 
yang menarik  

     

3 Avoskin beauty memiliki produk 

yang bervariasi  

     

4 Avoskin beauty mudah didapatkan 
dimana saja  

     

5 Avoskin beauty adalah merek yang 

mudah diingat  
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No Pertanyaan Celebrity Endorser (X2)      

1 Saya merasa celebrity endorser 
yang digunakan oleh avoskin 

beauty menarik  

     

2 Saya merasa celebrity endorser 
avoskin beauty dapat dipercaya 

sehingga dapat diandalkan untuk 
menjadi bintang iklan avoskin 
beauty  

     

3 Saya merasa celebrity endorser 

yang digunakan oleh avoskin 
beauty dapat menyampaikan pesan 

dengan jujur  

     

4 Saya merasa pengetahuan yang 
dimiliki celebrity endorser avoskin 

beauty dapat meyakinkan saya 
untuk menggunakan avoskin  

     

No  Harga (X3)      

1 Harga yang ditawarkan oleh 
Avoskin Beauty terjangkau 

     

2 Harga yang ditawarkan oleh 
avoskin beauty sesuai dengan 
kualitas produk 

     

3 Daya saing harga yang diberikan 

oleh avoskin beauty dengan pasar 
sudah sesuai 

     

4 Harga skincare avoskin beauty 

sesuai dengaan manfaat yang 
diberikan 

     

No Pertanyaan Minat Beli (Y)      

1 Saya memiliki keinginan untuk 

membeli skincare Avoskin Beauty 

     

2 Saya akan merekomendasikan 
Avoskin Beauty ketika ada 
seseorang yang membutuhkan 

skincare 

     

3 Saya lebih memilih Avoskin 
Beauty untuk kebutuhan skincare 

     

4 Saya mencari informasi skincare 

Avoskin Beauty kepada seseorang 
yang sudah menggunakannya 
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Lampiran  3 

Tabulasi Data Penelitian 

BRAND IMAGE 

No x1 x1 x1 x1 x1 Total 

1 4 4 5 4 5 22 

2 5 4 3 5 5 22 

3 4 5 5 5 5 24 

4 3 4 4 3 4 18 

5 5 4 5 3 5 22 

6 4 4 4 3 3 18 

7 4 4 4 3 4 19 

8 3 3 3 3 3 15 

9 5 4 5 4 5 23 

10 4 4 4 4 4 20 

11 4 5 5 4 4 22 

12 5 4 5 5 5 24 

13 4 3 5 5 4 21 

14 5 4 5 4 4 22 

15 4 4 5 5 4 22 

16 4 4 5 4 5 22 

17 4 4 4 3 4 19 

18 5 5 5 5 5 25 

19 5 4 4 4 5 22 

20 5 5 5 4 5 24 

21 4 3 4 5 5 21 

22 4 4 5 4 4 21 

23 4 4 4 4 4 20 

24 5 5 5 5 5 25 

25 5 5 5 5 5 25 

26 4 3 4 5 4 20 

27 4 4 5 5 3 21 

28 4 4 4 4 4 20 

29 4 3 3 2 2 14 

30 5 5 5 5 5 25 

31 4 3 5 5 3 20 

32 4 4 4 5 5 22 

33 4 4 4 4 4 20 

34 5 4 5 5 5 24 
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35 3 4 4 3 3 17 

36 4 4 4 4 4 20 

37 5 5 5 5 5 25 

38 5 5 5 5 5 25 

39 5 4 4 4 4 21 

40 5 5 5 4 5 24 

41 4 4 4 5 4 21 

42 4 5 5 4 5 23 

43 5 4 4 4 3 20 

44 4 3 4 4 3 18 

45 5 5 5 2 5 22 

46 4 4 4 5 5 22 

47 4 4 4 3 4 19 

48 3 4 4 3 1 15 

49 4 3 5 5 4 21 

50 5 5 4 5 4 23 

51 4 3 5 5 4 21 

52 4 4 4 4 5 21 

53 4 5 5 5 5 24 

54 4 5 5 5 4 23 

55 5 5 5 5 4 24 

56 5 5 5 5 4 24 

57 3 5 5 4 3 20 

58 4 4 4 4 4 20 

59 4 4 4 4 4 20 

60 5 5 5 4 5 24 

61 3 4 4 4 3 18 

62 4 4 4 4 4 20 

63 3 3 3 3 3 15 

64 4 4 4 4 5 21 

65 3 4 4 4 4 19 

66 4 4 4 5 5 22 

67 4 5 5 5 4 23 

68 4 5 4 5 4 22 

69 4 3 4 5 3 19 

70 5 5 5 5 5 25 

71 4 4 4 4 4 20 

72 4 5 4 3 3 19 

73 5 5 5 5 5 25 

74 4 5 5 5 4 23 

75 4 5 5 5 4 23 
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76 5 5 5 5 4 24 

77 4 5 5 5 4 23 

78 4 5 5 5 5 24 

79 5 5 5 5 4 24 

80 4 4 4 4 4 20 

81 5 5 5 5 3 23 

82 4 5 5 5 3 22 

83 5 5 5 5 5 25 

84 4 4 4 4 3 19 

85 4 5 5 5 4 23 

86 5 5 5 5 5 25 

87 4 5 5 5 4 23 

88 5 5 5 5 5 25 

89 4 5 5 5 4 23 

90 5 5 5 5 5 25 

91 5 5 5 5 4 24 

92 5 5 5 5 5 25 

93 5 5 5 5 5 25 

94 5 5 5 5 3 23 

95 5 5 5 5 5 25 

96 4 4 4 4 4 20 

97 5 5 5 5 5 25 

98 4 4 5 5 5 23 

99 4 4 4 5 5 22 

100 5 5 5 5 5 25 

Total 430 435 454 441 420 2180 
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CELEBRITY ENDORSER 

No x2 x2 x2 x2 Total 

1 5 4 4 5 18 

2 4 5 4 5 18 

3 4 4 4 4 16 

4 3 3 3 3 12 

5 4 4 4 4 16 

6 4 3 3 3 13 

7 3 2 4 4 13 

8 3 3 3 3 12 

9 4 4 5 5 18 

10 4 4 4 4 16 

11 5 5 4 4 18 

12 4 4 4 5 17 

13 3 3 4 4 14 

14 4 5 4 5 18 

15 5 4 4 5 18 

16 4 4 4 4 16 

17 4 4 4 5 17 

18 4 4 4 5 17 

19 5 5 4 5 19 

20 5 4 4 5 18 

21 3 4 4 3 14 

22 4 4 4 4 16 

23 4 3 4 4 15 

24 5 5 5 5 20 

25 5 5 5 5 20 

26 3 5 4 3 15 

27 3 3 4 4 14 

28 4 4 4 4 16 

29 4 4 4 4 16 

30 5 5 5 5 20 

31 4 4 4 4 16 

32 4 4 5 5 18 

33 5 5 3 3 16 

34 4 5 4 5 18 

35 5 3 2 4 14 

36 4 4 4 4 16 

37 4 4 4 4 16 

38 5 5 5 5 20 

39 4 3 3 4 14 
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40 5 5 5 5 20 

41 4 4 5 4 17 

42 4 4 4 5 17 

43 4 3 4 4 15 

44 5 4 3 4 16 

45 5 5 5 5 20 

46 4 4 4 5 17 

47 4 4 4 4 16 

48 3 3 3 4 13 

49 4 4 4 3 15 

50 4 4 4 4 16 

51 4 3 3 3 13 

52 5 5 5 5 20 

53 5 4 4 5 18 

54 5 4 4 5 18 

55 5 4 4 5 18 

56 5 4 4 5 18 

57 4 3 3 4 14 

58 5 4 4 4 17 

59 4 4 3 4 15 

60 4 5 4 4 17 

61 4 4 4 4 16 

62 3 4 3 3 13 

63 3 3 3 3 12 

64 3 3 4 3 13 

65 4 3 3 3 13 

66 4 4 4 4 16 

67 5 5 4 3 17 

68 5 3 4 4 16 

69 4 4 3 4 15 

70 5 5 5 5 20 

71 4 4 4 4 16 

72 4 3 3 3 13 

73 4 5 4 4 17 

74 4 4 5 4 17 

75 3 2 3 5 13 

76 4 4 4 5 17 

77 5 3 4 5 17 

78 5 4 4 4 17 

79 5 4 5 5 19 

80 5 5 5 5 20 
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81 5 3 3 5 16 

82 5 4 4 5 18 

83 5 5 5 5 20 

84 4 4 4 4 16 

85 5 5 5 5 20 

86 5 5 5 5 20 

87 5 5 5 5 20 

88 5 4 4 4 17 

89 5 3 4 5 17 

90 5 5 5 5 20 

91 5 3 3 4 15 

92 5 5 5 5 20 

93 5 5 5 5 20 

94 5 3 4 4 16 

95 5 5 5 5 20 

96 4 4 4 4 16 

97 5 5 5 5 20 

98 5 5 5 5 20 

99 4 3 4 4 15 

100 5 5 5 5 20 

Total 432 403 405 431 1671 
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HARGA 

No x3 x3 x3 x3 Total 

1 4 5 5 5 19 

2 4 4 5 5 18 

3 4 5 5 4 18 

4 3 4 3 4 14 

5 2 5 5 5 17 

6 4 4 3 3 14 

7 3 4 3 4 14 

8 4 4 3 3 14 

9 5 5 5 5 20 

10 4 4 4 4 16 

11 4 4 4 5 17 

12 5 5 5 4 19 

13 3 4 4 4 15 

14 3 4 4 4 15 

15 5 4 4 5 18 

16 4 5 4 5 18 

17 4 5 5 5 19 

18 4 4 5 5 18 

19 4 5 4 4 17 

20 4 5 5 5 19 

21 4 5 4 5 18 

22 4 4 4 5 17 

23 4 3 4 4 15 

24 5 5 5 5 20 

25 5 5 5 5 20 

26 3 4 4 4 15 

27 2 4 3 4 13 

28 4 5 4 5 18 

29 2 4 4 4 14 

30 5 5 5 5 20 

31 3 4 2 3 12 

32 4 5 4 5 18 

33 3 4 4 3 14 

34 4 4 4 4 16 

35 5 5 3 4 17 

36 3 4 5 5 17 

37 4 4 4 4 16 

38 4 5 5 5 19 

39 4 4 4 4 16 
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40 5 5 5 5 20 

41 4 4 5 5 18 

42 5 5 5 5 20 

43 5 4 4 5 18 

44 3 3 3 4 13 

45 4 5 4 5 18 

46 4 4 4 5 17 

47 3 5 4 4 16 

48 2 3 2 2 9 

49 4 4 4 4 16 

50 5 5 4 5 19 

51 2 4 3 4 13 

52 5 4 4 5 18 

53 4 5 5 5 19 

54 5 5 5 5 20 

55 5 4 4 5 18 

56 5 5 3 4 17 

57 4 5 5 4 18 

58 4 5 5 5 19 

59 4 4 4 4 16 

60 4 5 4 5 18 

61 3 3 3 3 12 

62 3 4 4 3 14 

63 3 3 3 3 12 

64 3 4 4 4 15 

65 3 3 4 3 13 

66 4 5 4 5 18 

67 3 5 4 4 16 

68 3 5 3 5 16 

69 4 4 3 4 15 

70 5 5 5 5 20 

71 4 5 4 3 16 

72 3 5 3 3 14 

73 2 4 4 4 14 

74 4 4 4 4 16 

75 4 4 4 4 16 

76 4 4 4 4 16 

77 5 5 4 5 19 

78 5 5 4 5 19 

79 4 4 4 4 16 

80 5 4 4 5 18 
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81 5 5 4 4 18 

82 3 4 4 4 15 

83 5 5 5 5 20 

84 4 4 4 4 16 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 5 4 4 5 18 

88 5 4 4 4 17 

89 4 4 4 4 16 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 5 5 20 

92 5 5 5 5 20 

93 4 4 4 4 16 

94 5 5 5 5 20 

95 5 5 5 5 20 

96 3 4 3 4 14 

97 4 5 4 4 17 

98 5 5 5 5 20 

99 4 4 3 4 15 

100 4 5 5 5 19 

Total 398 441 411 436 1686 
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MINAT BELI 

No Y Y y Y Total 

1 4 4 4 5 17 

2 5 4 5 4 18 

3 4 4 4 5 17 

4 4 4 3 4 15 

5 5 5 5 5 20 

6 3 3 3 4 13 

7 3 3 2 4 12 

8 2 3 2 3 10 

9 5 5 5 5 20 

10 4 4 4 4 16 

11 5 5 4 5 19 

12 4 5 5 5 19 

13 4 4 3 4 15 

14 5 4 3 5 17 

15 4 5 5 4 18 

16 5 4 4 5 18 

17 5 5 5 4 19 

18 5 5 5 5 20 

19 4 4 4 5 17 

20 5 5 4 5 19 

21 5 5 4 5 19 

22 4 4 4 5 17 

23 4 4 3 3 14 

24 5 5 5 5 20 

25 5 5 5 5 20 

26 4 3 3 4 14 

27 4 4 4 4 16 

28 4 4 4 4 16 

29 5 5 3 4 17 

30 5 5 5 5 20 

31 3 3 3 4 13 

32 4 5 4 5 18 

33 4 4 3 4 15 

34 4 4 4 5 17 

35 5 3 3 5 16 

36 3 3 4 5 15 

37 4 5 4 5 18 

38 4 4 3 5 16 

39 3 4 3 4 14 
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40 5 5 5 5 20 

41 4 4 5 4 17 

42 5 4 4 4 17 

43 4 5 4 4 17 

44 3 3 3 3 12 

45 5 5 5 5 20 

46 4 3 3 4 14 

47 4 4 4 4 16 

48 4 3 4 5 16 

49 3 3 3 4 13 

50 5 5 4 4 18 

51 4 4 2 4 14 

52 5 5 5 5 20 

53 5 5 5 5 20 

54 5 5 5 5 20 

55 5 4 4 5 18 

56 5 5 4 5 19 

57 5 4 5 5 19 

58 5 5 5 5 20 

59 5 5 5 5 20 

60 5 5 5 5 20 

61 3 3 3 3 12 

62 4 3 4 4 15 

63 3 3 3 3 12 

64 3 4 3 3 13 

65 4 3 3 5 15 

66 5 4 3 4 16 

67 5 5 4 5 19 

68 5 5 5 5 20 

69 5 4 4 5 18 

70 5 5 5 5 20 

71 5 4 4 5 18 

72 4 3 4 5 16 

73 4 4 2 4 14 

74 5 5 5 5 20 

75 5 5 4 5 19 

76 5 5 4 5 19 

77 5 5 3 5 18 

78 5 5 5 5 20 

79 5 5 5 5 20 

80 5 5 5 5 20 
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81 5 4 4 5 18 

82 5 5 5 5 20 

83 5 5 5 5 20 

84 4 5 4 5 18 

85 5 5 5 5 20 

86 5 5 5 5 20 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 4 5 19 

89 5 5 5 5 20 

90 5 5 5 5 20 

91 5 5 5 5 20 

92 5 5 5 5 20 

93 5 5 5 5 20 

94 5 4 5 5 19 

95 5 5 5 5 20 

96 3 3 3 3 12 

97 4 4 5 5 18 

98 4 5 5 5 19 

99 4 4 4 4 16 

100 5 5 5 5 20 

Total 443 434 411 459 1747 
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Lampiran  4 

Data Responden Penelitian 

 

Nama Lengkap 
Alamat Domisili 
(Kec/Kab.Bogor) 

Usia Pekerjaan Penghasilan 
perbulan 

Ferbianti 

Ivanova Sinurat 

Parung panjang kab 

bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

Rp 1.000.000 - 

Rp 3.000.000 

ADELLA DWI 

SARAH PUTRI 

Parung panjang kab 

bogor 

18 - 23 

tahun 

Karyawan > Rp 3.000.000 

 
Alfina firnanda 

Tanjur Halang, 

Kab. Bogor 

18 - 23 

tahun 

Karyawan Rp 1.000.000 - 

Rp 3.000.000 

 

Herwina ayu 
Bojong gede/ kab. 

Bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

Rp 500.000 - 

Rp 1.000.000 

 

Syanha Sekar 
Cisarua/ 

Kab.Bogor 

18 - 23 

Tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

Rp 500.000 - 

Rp 1.000.000 

 

Indriani Novita Sari 
Cariu, 
kabupaten Bogor 

18 - 23 

Tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Ajeng Rahmawati 
Cileungsi/ kab 
bogor 

12 - 17 
Tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Risti Indah 
Tamansari, Kab. 
Bogor 

18 - 23 
Tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Fhirliana Ranggita 
Dewi 

Rumpin/ 
Kab.Bogor 

12 - 17 
Tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Rahmawati 
Ranca Bungur, 
Kab. Bogor 

12 - 17 
Tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Jasmine Aulia 
Raharjo 

Cijeruk, 
Kab.Bogor 

12 - 17 
Tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Dian Dwi Novianti 
Cileungsi kabbogor 18 - 23 

Tahun 
Karyawan > Rp 3.000.000 

 

ayi yulianingsie 
kalapa nunggal kab. 
bogor 

18 - 23 
Tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

 

Alya Zulfa 
Cibinong, 
Kabupaten Bogor 

18 - 23 
Tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Dinda Nur Mila 
Rumpin 
Kab.Bogor 

24 - 29 
Tahun 

Karyawan Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

 
Nindya 

Cileungsi/ 
kab.Bogor 

12 - 17 

Tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Muhammad 
Chaidar 
Mudzaky 

Cibinong , Kab 
Bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 

Rp 1.000.000 

 

Intan Nur'aini 
Ciampea, Kab. 
Bogor 

18 - 23 

Tahun 
Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Sinta Ayu Nuresa 
Babakan Madang, 
Kabupaten Bogor 

18 - 23 
Tahun 

Pelajar/Ma 
hasiswa 

< Rp 500.000 

 
Dhea Alfita Yuniar 

Kec. Cibinong, 
Kab. Bogor 

12 - 17 
Tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 
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Serlyana Margareta 
Cigudeg/ Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

> Rp 3.000.000 

 

Mita amalia 
Pamijahan, kab 
bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

AFIFAH RETNO 
SARI 

Megamendung/ 
Kab.Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Urika Swilana 
Ciampea_ Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Agustina Dika 
Widiastuti 

Klapanunggal, Kab 
Bogor 

12 - 17 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Ine Herniawati 
Gunung sindur, 
kab. Bogor 

18 - 23 
tahun 

Karyawan > Rp 3.000.000 

 

Rosa eka 
Cigudeg, Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Karyawan > Rp 3.000.000 

 

Aprillia kusuma 
Cibung bulang 
Kab bogor 

12 - 17 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Asri Mirajania 
Pamijahan, Bogor 18 - 23 

tahun 
Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

julia sarah khoirunissa cisarua bogor 18 - 23 

tahun 

Wiraswast

a 

< Rp 500.000 

 

Hafshah nur afifah 
Ciseeng kab bogor 18 - 23 

tahun 
Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Reynold Aria 
Ramadhan 

Kemang, Kab 

bogor 

18 - 23 

tahun 

Wiraswast

a 

Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

 
Aditya Widiantoro 

Cibinong/ Kab. 

Bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

Qotrunnada Amanina 
Fildzah 

Kec. Citeureup 

kab. Bogor 

12 - 17 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Yunita Rahayu 
Apriani 

Cibungbulang/ 

Kab.Bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 
Amalia Dinda 

Ciampea, Kab. 

Bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 
Lovia Hernanda 

Parung, Kab Bogor 18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Chika Klara O 
Sukaraja/ 
Kab.Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Gifta Nova Ginting 
Leuwisadeng, Kab. 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Nida Simah Bengi 
Harahap 

Bojong Gede 
Kab.Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Indah Putri Ningsih 
Jasinga/ Kab. 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Shella Ambarwati 
Sukaraja 
Kab.Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 
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Adinda Dwi Julianti 
Cibungbulang , 
KabBogor 

18 - 23 
tahun 

Karyawan Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

 

Ayesha Puri 
Citeureup/ Kab. 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Amalia Shabrina 
Jasinga / Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

> Rp 3.000.000 

 

Winna Octaviana 
Cileungsi/ Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Ayu Nur Fitria Sandi Leuwiliang kab 
bogor 

12 - 17 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Rio Fajar Cahaya 
Jonggol, kab bogor 18 - 23 

tahun 
Karyawan Rp 1.000.000 - 

Rp 3.000.000 

 

Dian Anggraini 
 

Gunung Putri 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 
Ghea Andriyani 

Citeureup, Kab. 
Bogor 

12 - 17 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Kurnia Mauludy 
Syahrani 

Pamijahan, Kab. 
Bogor 

18 - 25 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

Adinda Athaya Isti 
Kirani 

Gunung Putri/ Kab 
. Bogor 

12 - 17 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Estriana Arifah 
Mahfud 

Ciseeng Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

REISHI IKHWANUR 
LUTHFIYYAH 

 

Bojong Gede 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Magdalena Flola 
Jonggol/ Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Maryuni 
 

Dramaga 

30 - 35 

tahun 

PNS > Rp 3.000.000 

 
NUR AFIFAH 

 

MEGAMENDUN
G 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Hamida Zahra 
Sukajaya Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Ine Vania Putri 
Sukaraja, Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Nurul Fatimah 
Gunung Putri Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Karyawan > Rp 3.000.000 

 

Fiona Dzakirah 
 

Babakan Madang 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 
Tri Mulyaningsih 

Ciomas, Kab 
Bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 
Sri FittriYani 

 

Caringin 

24 - 29 

tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

> Rp 3.000.000 
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Andri Pramana Putra Tajurhalang, Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Sulis 
 

Ciawi, Kab Bogor 

18 - 23 
tahun 

Karyawan Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

 

Annisa Dwi Larasati 
Tamansari, Kab. 

Bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

EGI PURI 
CIBINONG, 

KABUPATEN 

BOGOR 

12 - 17 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Salsabila Salma 
Rosyidah 

Cibinong , Kab 
Bogor 

12 - 17 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 
Ahmad Syarif 

 

Citeureup 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/Ma 
hasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

Muhammad Hilmi 
Musyaffa 

Cileungsi, Kab 
Nogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

Khana Nur Mubsiroh Sukamakmur Kab 
Bogor 

12 - 17 
tahun 

Pelajar/Ma 
hasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

Silvyana Arum Putri 
Asih 

Gunung Sindur, 
Kab. Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Amanda Azharani 
Leuwiliang / 
kab.bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Sri Haryati 
Dramaga , Kab 
Bogor 

30 - 35 
tahun 

Karyawan > Rp 3.000.000 

 

Milena Tri Dwasasi 
Nanggung Kan 

Bogor 

24 - 29 

tahun 

Karyawan > Rp 3.000.000 

 

Sofiyah Azizah 
Bojong gede 

Kab.Bogor 

24 - 29 

tahun 

Ibu Rumah 

Tangga 

> Rp 3.000.000 

Septi Prasetya 
Ningsih 

Bojong Gede/ 

Kab.Bogor 

24 - 29 

tahun 

PNS > Rp 3.000.000 

 

Arianti Astari 
Caringin / Kab 

Bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

Alya Muna 
Yusmaniar 

Cijeruk kabbogor 18 - 23 

tahun 

Karyawan Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

HASCIKA PUTRI 
AMELIA LUKJIN 

CIGOMBONG, 
KAB.BOGOR 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Aida Andjani 
Herwanto Putri 

Cigudeg/ Kab 
bogor 

24 - 29 
tahun 

Karyawan Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

 
Putri Rizki Lestari 

Cibinong/ Kab 
Bogor 

12 - 17 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 
Yesy Rose Marsita 

 

Jonggol 

24 - 29 
tahun 

Karyawan > Rp 3.000.000 

 

Mia aolliya putri 
Tenjo 

Kab Bogor 

18 - 23 
tahun 

Karyawan > Rp 3.000.000 
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Denissa Maharani 
Rumpin/ 
Kab.Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

 

Ilham Dhani Alwi 
Gunung Putri, Kab 
Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/Ma 
hasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Heka Novitasari 
Cigombong kab 
bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/Ma 
hasiswa 

< Rp 500.000 

 

Atika Andriyanti 
Kemang/ 
Kab.Bogor 

18 - 23 
tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Irena Novia R 
Parung-Kab bogor 18 - 23 

tahun 
Karyawan Rp 1.000.000 - 

Rp 3.000.000 

 

Yuliana arsita 
SUKAMAKMUR 

/ KAB BOGOR 

18 - 23 

tahun 

Wiraswast

a 

> Rp 3.000.000 

WANDA DWI 
LESTARI 

Caringin Kab 

Bogor. 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 

Shollana Makhmud 
 

Bojong Gede 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

 
Dhea Febrianti 

 

Cijeruk 

18 - 23 
tahun 

Karyawan Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

 

Syahda Aprilia Putri 
Ciawi 

Kab bogor 

18 - 23 
tahun 

Karyawan Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

 
Alya Rahmawati 

Tenjolaya kab 
bogor 

18 - 23 

tahun 

Wiraswast
a 

Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

Anisa Nurkhalifah 
Rihartono 

Nanggung, Kab 
Bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 

Shinta Cahya 
Wahidah 

Tanjung Sari/ kab. 
Bogor 

18 - 23 

tahun 

Guru Rp 1.000.000 - 
Rp 3.000.000 

 
desvita safitri 

Rumpin Kab 
Bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

Rp 500.000 - 
Rp 1.000.000 

 
Yulianti Amelia 

Sukaraja kab 
Bogor 

18 - 23 

tahun 

Karyawan > Rp 3.000.000 

 
anii 

Gunung Putri/ kab. 
bogor 

18 - 23 

tahun 

Pelajar/ 
Mahasiswa 

< Rp 500.000 
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Lampiran  5 

Hasil Uji Penelitian 

 

Berdasarkan Usia 

Usia 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 12 – 17 tahun 16 16,0 16,0 16,0 

18 – 23 tahun 75 75,0 75,0 91,0 

24 – 29 tahun 7 7,0 7,0 98,0 

30 – 38 tahun 2 2,0 2,0 100,0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Berdasarkan Jenis Kelamin 

jenis kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki – Laki 9 9,0 9,0 9,0 

Perempuan 91 91,0 91,0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pelajar/Mahasiswa 72 72,0 72,0 72,0 

Karyawan 20 20.0 20.0 92,0 

PNS 2 2,0 2,0 94,0 

Wiraswasta 4 4,0 4,0 98,0 

 Guru 1 1,0 1,0 99,0 

Ibu Rumah Tangga 1 1,0 1,0 100,0 

Total 100 100.0 100.0  
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Berdasarkan Penghasilan 

Penghasilan 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < Rp. 1000.000 39 39,0 39,0 39,0 

Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 17 17,0 17,0 56,0 

Rp. 3.000.001 - Rp. 5.000.000 16 16,0 16,0 72,0 

> Rp. 5.000.000 28 28,0 28,0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Uji Validitas Data 

Brand Image 

Correlations 

 x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 BRAND_IMAGE 

x1.1 Pearson Correlation 1 .479** .482 ** .381** .526** .756** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

x1.2 Pearson Correlation .479** 1 .603** .346** .350** .728** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .008 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

x1.3 Pearson Correlation .482** .603** 1 .523** .391** .780** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

x1.4 Pearson Correlation .381** .346** .523** 1 .384** .722** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

x1.5 Pearson Correlation .526** .350** .391** .384** 1 .740** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

BRA

ND_I

MAG

E 

Pearson Correlation .756** .728** .780** .722** .740** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 
100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Celebrity Endorser 
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Correlations 

 x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 

CELEBRITY_

ENDORSER 

x2.1 Pearson Correlation 1 .502** .430** .570 .648** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

x2.2 Pearson Correlation .502** 1 .659* .430 .469** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

x2.3 Pearson Correlation .430** .659* 1 .601** .532** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

x2.4 Pearson Correlation . 570** . 430** .601** 1 .554** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

CELEBRITY_

ENDORSER 

Pearson Correlation .648** .469** .532** .554** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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HARGA 

Correlations 

 x3.1 x3.2 x3.3 x3.4 Harga 

x3.1 Pearson Correlation 1 .469** .490** . 550** .804** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

x3.2 Pearson Correlation .469** 1 .532* . 552** .758** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

x3.3 Pearson Correlation .490** .532* 1 .663** .826** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

x3.4 Pearson Correlation . 550** . 552** .663** 1 .848** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

Harga Pearson Correlation .804** .758** .826** .848** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Minat Beli 

Correlations 

 y1 y2 y3 y4 MINAT_BELI 

y1 Pearson Correlation 1 .723** .646** . 684** .882** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

y2 Pearson Correlation .723** 1 .683* . 559** .867** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

y3 Pearson Correlation .646** .683* 1 .615** .875** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

y4 Pearson Correlation . 684** . 559** .615** 1 .810** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

MINAT_BELI Pearson Correlation .882** .867** .875** .810** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Uji Reliabilitas 

Brand Image (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.789 6 
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Celebrity Endorser (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.612 5 

 

Harga (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.817 5 

 

Minat Beli (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.830 5 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean 0E-7 
Std. Deviation 1,92652426 

Most Extreme Differences Absolute .128 
Positive .058 

Negative -.128 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,275 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,077 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) 
  

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .784 2.171  .361 .719   

BRAND_IMA

GE 
.513 .089 .510 5.752 .000 .741 1.349 

CELEBRITY_

ENDORSER 
.165 .067 .247 2.464 .016 .582 1.718 

HARGA .000 .096 .000 -.002 .998 .750 1.333 

a. Dependent Variable: MINAT_BELI 
 

Uji Heterokedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.536 1.243  3.648 .000 

BRAND_IMAGE -,176 .051 -.376 -3.451 .830 

CELEBRITY_ENDORSER -.006 .038 -.019 -.151 .880 

HARGA .059 .055 .117 1.081 .282 

a. Dependent Variable: ABS_RES 
 

Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb  

Model R R Square 

adjusted r 

square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .664a .441 .423 1.956 1.901 

a. Predictors: (Constant), 

HARGA,BRAND_IMAGE,CELEBRITY_ENDORSER 

 

b. Dependent Variable: Minat Beli 
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UJI F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 340.658 3 113.553 28.610 .000b 

Residual 412.777 104 3.969   

Total 753.435 107    

a. Dependent Variable: MINAT_BELI 

b. Predictors: (Constant), HARGA, BRAND_IMAGE, 

CELEBRITY_ENDORSER 
 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .784 2.171  .361 .719 

BRAND_IMAGE .513 .089 .510 5.752 .000 

CELEBRITY_ENDOR

SER 
.165 .067 .247 2.464 .016 

HARGA .000 .096 .000 -.002 .998 

a. Dependent Variable: MINAT_BELI 

 
Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .784 .2.171  1.581 .117 

BRAND_IMAGE .513 .084 .339 3.365 .001 

CELEBRITY_END

ORSER 
.165 .094 .344 3.809 .000 

HARGA .000 .063 .129 1.263 .209 
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Lampiran  6 

Bukti Plagiasi 
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Lampiran  7 
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