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ABSTRAK 

 

Pengaruh Brand Image, Persepsi Harga Dan Celebrity Endorser Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Emina 

(Studi Pada Mahasiswi Universitas Negeri Di Kota Pekanbaru) 

 

 

OLEH : 

 

PUTRI NAZIRA 

12070123923 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand image, persepsi 

harga dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

emina. Penelitian ini dilaksanakan pada mahasiswi Universitas Negeri di Kota 

Pekanbaru. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Jenis penelitian 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis kuantitatif. Data penelitian 

dianalisis menggunakan SPSS. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 

responden dengan menggunakan teknik purposive sampling.  Hasil menunjukkan 

bahwa brand image, persepsi harga, dan celebrity endorser secara parsial dan 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai 

R Square sebesar 0,959 menunjukkan bahwa 95,9% keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh variabel-variabel tersebut, sedangkan 4,1% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak diteliti. 

Kata kunci : Brand Image, Persepsi Harga Dan Celebrity Endorser, 

Keputusan Pembelian 
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ABSTACT 

The Influence Of Brand Image, Price Perception  And Celebrity Endorsers 

On The Decision To Purchase Emina Cosmetic Products 

(Study of State University Students in Pekanbaru City) 

 

BY : 

PUTRI NAZIRA 

12070123923 

 

The purpose of this study was to determine the effect of brand image, price 

perception and celebrity endorser on purchasing decisions for Emina cosmetic 

products. This study was conducted on female students of State Universities in 

Pekanbaru City. The data collection technique used a questionnaire. The type of 

research used in this study is quantitative. The research data were analyzed using 

SPSS. The sample in this study amounted to 100 respondents using purposive 

sampling technique. The results show that brand image, price perception, and 

celebrity endorser partially and simultaneously have a positive and significant 

effect on purchasing decisions. The R Square value of 0.959 indicates that 95.9% 

of purchasing decisions are influenced by these variables, while 4.1% are 

influenced by other variables not studied. 95.9% of purchasing decisions are 

influenced by these variables, while 4.1% are influenced by other variables not 

examined in this study. 

Keywords: Brand Image, Price Perception and Celebrity Endorser, Purchase 

Decisions 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Seiring perkembangan zaman, perawatan kecantikan dengan menggunakan 

kosmetik saat ini sudah menjadi kebutuhan penting bagi setiap wanita yang 

menginginkan kecantikan dan kesempurnaan. Pertumbuhan volume penjualan 

kosmetik ditopang oleh peningkatan permintaan kosmetik, khususnya konsumen 

kelas menengah. Persaingan dalam industri kosmetik saat ini membuat perusahaan 

harus melakukan berbagai cara untuk memasuki persaingan dalam dunia bisnis 

dan mampu bersaing dengan perusahaan kosmetik lainnya.  

Kosmetik merupakan salah satu produk yang ditawarkan sebagai pemenuhan 

kebutuhan sekunder. Bagi wanita, produk kosmetik selalu menjadi bagian dari 

kehidupan sehari-harinya demi mempertahankan dan mendapatkan kecantikan 

dari waktu ke waktu. Setiap kosmetik diciptakan memiliki keunggulan yang 

berbeda-beda untuk dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. 

Namun, seiring dengan perkembangan zaman, trend, bahkan kemajuan tekhnologi 

saat ini menuntut perushaan-perusahaan penghasilan kosmetik harus peka dan 

menciptakan inovasi- inovasi kandungan dalam produk kosmetik sesuai 

permintaan konsumen yang semakin tinggi. 

Saat ini produk kosmetik lokal sudah semakin berkembang di Indonesia, 

sehingga menyebabkan persaingan antar brand produk lokal semakin meningkat. 

Hal tersebut membuat perusahaan kosmetik untuk berlomba-lomba menciptakan 

produk-produk dengan kualitas terbaik sehingga dapat menarik perhatian 
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konsumen untuk menentukan keputusan pembeliannya. Salah satu brand kosmetik 

yang cukup terkenal dikalangan masyarakat terutama kaum remaja yaitu Emina. 

Sasaran konsumen Emina adalah para remaja, produk Emina diformulasikakan 

khusus untuk para remaja sehingga produknya mempunyai tekstur yang ringan 

untuk pemakai kosmetik pemula. Adapun koleksi kosmetik yang dimiliki oleh 

brand Emina sangat beragam dan cukup lengkap, mulai perawatan kulit wajah, 

kosmetik, hingga perawatan badan. Selain itu, harga yang di tawarkan oleh Emina 

tergolong sangat terjangkau sehingga mampu menarik perhatian para remaja 

perempuan. 

Emina merupakan salah satu produk kosmetik brand lokal yang dikeluarkan 

pada tahun 2015 oleh PT. Paragon Technology and Innovation. Target pasar 

Emina adalah kaum remaja dan juga wanita muda baik yang sudah bisa make up 

ataupun yang baru belajar make up oleh karena itukemasan produk Emina dibuat 

menarik dan identik dengan warna pink agar terkesan cute and girl (Yusdara, 

2018). Kualitas produk dari Emina diformulasikan dengan menggunakan bahan-

bahan yang aman bagi kulit remaja dan wanita muda agar dapat menghasilkan 

kosmetik atau make up yang ringan serta terlihat natural. Hal itu sesuai dengan 

tagline yang dimiliki Emina “Because you were born to be loved” dimana tagline 

tersebut bermaksud mengajak remaja ataupun wanita muda untuk lebih 

mencintaidirinya dengan cara tampil cantik dan natural dengan menggunakan 

make up ringan tanpa merusak kulit. 

Brand kosmetik lokal memiliki permintaan yang tinggi terutama saat pandemi 

ini. Berbagai brand lokal mulai berkembang bahkan banyak brand kecantikan 
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lokal baru yang masuk ke pasar. Penjualan produk kosmetik telah masuk ke sektor 

digital di beberapa e-commerce seperti Tokopedia dan Shopee. 

Dari survei yang dilakukan oleh tim Compas pada periode Agustus 2022, 

terdapat sebanyak kurang lebih 6.490 listing produk yang ada di Tokopedia. 

Produk kosmetik terlaris berasal dari kategori kosmetik wajah, bibir, dan mata. 

Total penjualan kosmetik wajah mencapai Rp11 milyar atau setara dengan 112 

ribu transaksi. Berdasarkan survei yang dilakukan Populix terhadap 500 

perempuan yang tersebar di beberapa wilayah Indonesia, terdapat 7 brand 

kosmetik lokal yang paling banyak digunakan di Indonesia pada 2022. 

Tabel 1.1 

Brand Kosmetik Lokal Paling Bnayak Digunakan Di Indonesia 2022 

 

 

Sulmbe lr : www.brand-kosmetiklokal.com 2022 

Wardah menjadi brand kosmetik lokal dengan minat yang paling tinggi 

dibandingkan keenam merek lainnya. Sebanyak 48% responden menggunakan 

wardah sebagai kosmetiknya, diikuti oleh brand Emina sebanyak 40%. 
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Selanjutnya ada dari brand Make Over, Somethinc, Purbasari, Y.O.U Cosmetic 

dan Dear Me Beauty. 

Lini produk kosmetik lokal juga semakin beragam yang meningkatkan 

daya beli masyarakat. Variasi produk kosmetik yang terkenal terutama pada brand 

Wardah yaitu produk kecantikan bibirnya seperti lipcream, lipstick, dan 

sebagainya. Selain itu, ada juga produk kosmetik lainnya seperti foundation, 

bedak, cushion, dan masih banyak lagi. 

Tidak hanya kosmetik, melainkan produk perawatan muka seperti skincare 

lokal juga sedang bertumbuh di industri kecantikan. Skincare merupakan salah 

satu produk kecantikan yang dibutuhkan oleh perempuan maupun laki-laki dalam 

menjaga kulitnya. 

Dengan tingkat persaingan yang sangat tinggi perusahaan harus mampu 

untuk merebut simpati konsumen untuk membeli produk kosmetik yang 

ditawarkan. Terlebih pasar kosmetik yang diperkirakan akan terus tumbuh dalam 

beberapa tahun kedepan. Untuk memenangkan persaingan ini perusahaan harus 

menerapkan strategi pemasaran yang tepat guna untuk mempengaruhi konsumen 

dalam membuat suatu keputusan pembelian. 

Dalam kehidupan, keputusan pembelian merupakan kegiatan yang selalu 

terjadi. konsumen biasanya akan mempertimbangkan mengenai produk yang akan 

dibeli, manfaat, kelebihan dibandingkan merek lain, sebelum akhirnya konsumen 

mengambil keputusan untuk pembelian. Setelah itu, jika konsumen mengalami 

kepuasan akan produk yang digunakan maka konsumen akan melakukan 

pembelian ulang. 
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Aset terbesar untuk sebuah perusahaan pada saat ini adalah brand image. 

Karena untuk memenangkan persaingan dituntut melakukan strategi pemasaran 

bagi produk yang dihasilkan. Konsumen dalam memilih suatu merek produk atau 

barang akan melalui tahap percobaan dahulu, pada tahap ini konsumen akan 

mencoba berbagai merek yang berbeda. Jika merek tersebut cocok dan memenuhi 

apa yang diharapkan dari produk itu, maka konsumen akan mencari merek 

tersebut. 

Kotler dan Keller (2015) menyatakan Brand Image merupakan suatu 

kesan yang ada didalam benak konsumen mengenai suatu merek yang terbentuk 

dari pesan dan pengalaman konsumen mengenai merek sehingga menimbulkan 

suatu persepsi di dalam benak konsumen. Dari merek kosmetik emina sudah 

menjadi merek yang terkenal di brand Indonesia. 

Akan tetapi faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian bukan hanya 

pada brand image, melainkan terdapat juga pada harga produk tersebut. Harga  

yaitu satu-satunya elemen pemasaran yang membawa pendapatan atau pemasukan 

bagi perusahaan. Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian sangat penting 

karena dengan tingkat harga yang ditetapkan oleh perusahaan akan menjadi tolak 

ukur akan permintaan suatu produk. 

Menurut Kotler (2001), Harga atau persepsi harga adalah sejumlah uang 

yang dibebankan ke suatu produk atau layanan jasa. Artinya, harga adalah jumlah 

nilai yang harus dibayar konsumen demi memiliki atau mendapatkan keuntungan 

dari sebuah produk barang atau jasa. Dari segi harga semua produk Emina bisa 
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dikatakan terjangkau oleh seluruh kalangan terutama remaja dan anak kuliah 

sesuai dengan target pasar Emina sendiri. 

Tabel 1.2 

Perbandingan Harga Beberapa Kategori Produk Kosmetik Dengan 

Pesaing  

 

Sumber : iprice 2020 

Pada tabel 1.2 dapat dilihat bahwa harga produk Emina sangat lah terjangkau 

dibandingkan dengan dua kompetitornya yaitu Mineral Botanica dan BLP Beauty 

untuk kategori jenis produk yang sama yaitu face powder, bb cream, lipstick, 

eyeshadow, dan blush on. Kelima kategori produk diatas merupakan starter kit 

atau produk awal yang sangat diperlukan untuk belajar makeup bagi pemula 

khususnya remaja dan wanita muda. Emina pun menghadirkan produk tersebut 

dengan harga yang sangat terjangkau dan affordable untuk anak muda khususnya 

remaja dan anak kuliahan. Dilihat pada gambar 1.2 seluruh harga untuk produk 

kosmetik Emina dibawah Rp 40.000 sudah mendapatkan produk dengan formula 

yang ringan, dan juga warna yang pigmented dan bervariasi. Hal inilah yang 

membuat produk Emina sudah mulai dilirik oleh kaum muda. 
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Selain dari brand image dan harga konsumen juga mengenali produk dari 

celebrity endorser. Celebrity Endorser adalah bintang televisi atau film, atlet yang 

terkenal dan ada kalanya selebriti yang telah meninggal yang secara luas 

digunakan pada iklan majalah, radio sport, iklan televisi yang mendukung suatu 

produk (Shimp, 2014). 

Agar produk yang ditawarkan pemasar melalui media iklan memiliki daya 

tarik bagi calon konsumen, maka diperlukan dukungan celebrity endorser sebagai 

penyampai pesan dalam iklan. Ketepatan pemilihan endorser dapat didasarkan 

pada karakteristik yang melekat pada diri endorser tersebut sehingga 

menghasilkan citra tersendiri terhadap merek yang didukungnya. Menggunakan 

selebriti untuk melakukan promosi dilakukan oleh perusahaan dengan harapan 

konsumen tertarik dengan apa yang dipromosikan oleh sang selebriti, lalu tertarik 

dengan produk yang dipromosikannya. Brand Emina memilih untuk melakukan 

kegiatan promosi melalui peran celebrity endorser. PT. Paragon Technology & 

Innovation menunjuk Marsha Aruan sebagai salah satu celebrity endorser-nya 

karena Marsha Aruan merupakan selebriti muda yang dianggap mewakili 

semangat positif generasi muda dan mencerminkan karakter dari brand Emina 

yang easy going, playful, lovable. Emina mempromosikan produknya lewat peran 

celebrity endorser di berbagai platform media sosial seperti Youtube, Instagram, 

Facebook, dan Twitter. 

Mahasiswi merupakan salah satu pemakai produk Emina, berdasarkan 

obeservasi awal saya melihat mahasiswi yang berada di daerah Kota Pekanbaru 

khususnya mahasiswi Univeritas Negri banyak yang menggunakan bahkan 
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membeli setelah mereka mengetahui tentang produk emina yang sebelumnya 

menggunakan produk seperti warda, pixy dan lain sebagainya. 

Sebenarnya masih banyak produk lain selain emina yang juga terkenal seperti 

warda, viva, la tulipe, garnier dan lainnya. Akan tetapi penulis lebih tertarik untuk 

melihat bagaimana pengaruh brand image, harga dan celebrity endorser pada 

produk emina. 

Subyek yang diambil pada penelitian ini adalah mahasiswi Universitas Negri 

di Kota Pekanbaru yang menggunakan produk emina. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian lebih lanjut mengenai " Pengaruh Brand Image, Persepsi Harga Dan 

Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Emina 

Pada Mahasiswi Universitas Negeri di Kota Pekanbaru ". 

1.1 Batasan Masalah 

Dalam pelne llitian ini telrdapat batasan masalah yang akan melncelgah 

be lrkelmbangnya masalah, pelne lliti melmbatasi masalah sulpaya masalah yang 

dibahas tidak kellular dari konselp pe lnellitian yakni hanya mambahas telntang 

pe lngarulh brand image, harga dan celebrity endorser terhadap keputusan 

pembelian pada mahasisiwi Universitas Negeri di Kota Pekanbaru Yang 

menggunakan produk kosmetik emina.  
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1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik emina pada mahasiswi Universitas Negeri di Kota 

Pekanbaru ? 

2. Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik emina pada mahasiswi Universitas Negeri di Kota 

Pekanbaru ? 

3. Apakah celebrity endorser berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik emina pada mahasiswi Universitas Negeri di Kota 

Pekanbaru ? 

4. Apakah brand image, harga dan celebriti endorser berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik emina pada mahasiswi 

Universitas Negeri di Kota Pekanbaru ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Be lrdasarkan latar bellakang dan rulmulsan masalah diatas, maka dilakulkannya 

pe lnellitian ini delngan tuljulan : 

1. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik emina pada mahasiswi Universitas Negeri di Kota 

Pekanbaru. 

2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik emina pada mahasiswi Universitas Negeri di Kota 

Pekanbaru. 
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3. Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik emina pada mahasiswi Universitas Negeri di 

Kota Pekanbaru. 

4.  Untuk mengetahui pengaruh brand image, harga dan celebrity endoser 

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik emina pada mahasiswi 

Universitas Negeri di Kota Pekanbaru. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat yang akan dicapai dalam pelne llitian ini adalah : 

1. Manfaat Teloritis 

Hasil dari pelnellitian ini diharapkan dapat melmbe lrikan kontribulsi kelilmulan 

telntang  brand image, harga se lrta celebrity endorser dalam pelmbellian 

produlk kosmetik emina. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil pe lne llitian ini dapat melmbelrikan masulkan dan informasi yang 

be lrmanfaat khulsulsnya bagi pe lnullis dan masyarakat yang ingin me lmbelli 

produlk kosmetik eminal. 

3. Manfaat Akadelmis 

Be lrmanfaat selbagai bahan pe lnambah ilmul dan se lbagai bahan aculan, 

pe lrbandingan ulntulk informasi pelnellitian se llanjultnya. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Agar me lmuldahkan pelmbaca dalam me lmahami isi pelne llitian ini, maka 

pe lnullis lampirkan sistelmatika pelnullisan yang dibagi me lnjadi V (lima) bab 

se lbagai be lrikult : 
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BAB I  : PE lNDAHUlLUlAN  

Dalam bab pelndahullulan te lrdapat latar bellakang pe lne llitian, batasan 

masalah, rulmulsan masalah, tuljulan, manfaat pelne llitian selrta 

siste lmatika pelnullisan. 

BAB II  : TINJAUlAN PUlSTAKA 

 Bab tinjaulan pulstaka belrisikan kajian te lori, tellaah pulstaka, 

ke lrangka pe lmikiran dan hipotelsis yang akan di ulji.  

BAB III : ME lTODOLOGI PE lNE lLITIAN 

 Dalam bab ini diulraikan telntang lokasi pe lnellitian, jelnis pelne llitian, 

popullasi, sampell, telknik pelngulmpullan data selrta analisis data yang 

akan digulnakan dalam pelne llitian ini. 

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PE lMBAHASAN 

Dalam bab analisis data dan pelmbahasan belrisikan telntang 

pe lmbahasan dan hasil pelne llitian selcara instrulmelntal selrta 

de lskriptif.  

BAB V  : PE lNUlTUlP 

Bab pe lnultulp be lrisikan kelsimpullan dan saran-saran. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Keputusan Pembelian 

2.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Ke lhidulpan manulsia tidak lelpas dari mellakulkan julal be lli. Selbe llulm 

mellakulkan pelmbellian, selse lorang biasanya akan mellakulkan kelpultulsan 

pe lmbellian telrlelbih dahullul telrhadap sulatul produlk. Ke lpultulsan pe lmbellian 

melrulpakan kelgiatan individul yang se lcara langsulng te lrlibat dalam pelngambilan 

ke lpultulsan ulntulk mellakulkan pelmbellian te lrhadap produlk yang ditawarkan olelh 

pe lnjulal (Ragatirta dan Tiningrum, 2020). 

Pe lnge lrtian kelpultulsan pelmbe llian, melnulrult Tjiptono dan Chandra (2016) 

adalah tindakan yang dilakukan untuk mengatasi permasalahan – permasalahan 

yang terjadi dan harus di hadapi atau merupakan langkah-langkah yang diambil 

untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin dengan biaya yang 

seefisien mungkin. 

De lfinisi lain kelpultulsan pe lmbellian adalah kelpultulsan pe lmbelli telntang 

melre lk mana yang dibe lli. Konsulme ln dapat melmbelntulk niat ulntulk melmbe lli 

melre lk yang paling disulkai. Ke lpultulsan pe lmbellian melrulpakan sulatul prose ls 

pe lngambilan kelpultulsan akan pelmbellian yang me lncakulp pelne lntulan apa yang 

akan dibelli ataul tidak mellakulkan pe lmbellian (Kotler dan Philip, 2008). 

Me lnulrult Kotler dan Keller dalam (Annung,2022:11) “Prilaku konsumen 

dalam membentuk referensi diantara merek dalam suatu kelompok pilihan dan 
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membeli produk yang paling disukai. Keputusan pembelian dapat diukur dengan 

beberapa dimensi yaitu pemilihan produk, pemelihan merek, pemilihan 

penyalur, waktu pemelihan jumlah pembelian dan metode pembayaran. 

Pranoto, (2008), julga me lnje llaskan pelrilakul pelngambilan kelpultulsan olelh 

konsulme ln ulntulk mellakulkan pelmbellian produlk ataul jasa diawali delngan adanya 

ke lsadaran atas pelme lnulhan kelbultulhan ataul ke linginan dan me lnyadari adanya 

masalah sellanjultnya, maka konsulmeln akan mellakulkan belbe lrapa tahap yang 

pada akhirnya sampai pada tahap elvalulasi pasca pelmbellian. 

Dari pelnjellasan ahli diatas dapat disimpullkan bahwa kelpultulsan pelmbellian 

adalah sikap konsulmeln ulntulk melncapai ke lpulasan yang diinginkan. 

2.1.2 Indikator Keputusan Pembelian 

Me lnulrult Kotler dan Keller,(2012) telrdapat elmpat indikator kelpultulsan 

pe lmbellian, yaitul : 

a) Ke lmantapan pada sulatul produlk adalah de lngan me lngahasilkan produlk 

yang kulalitasnya sangat baik dapat melmbanguln ke lpe lrcayaan konsulmeln 

se lhingga mampul me lnulnjang kelpulasan konsulme ln. 

b) Ke lbiasaan dalam melmbelli produlk adalah delngan me llakulkan pelmbellian 

se lcara telruls-me lne lruls de lngan produlk yang sama. 

c) Me lmbelrikan re lkomelndasi ke lpada orang lain adalah delngan 

melmbe lritahulkan dan melnyarankan ke lpada orang lain ulntulk be lrgabulng 

bahwa ada selsulatul dapat yang dipe lrcaya. 

d) Me llakulkan pe lmbellian ullang adalah dimana individul mellakulkan 

pe lmbellian keldula dan pelmbellian sellanjultnya se ltellah pelmbellian pelrtama 
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melmultulskan ulntulk melmbellinya lagi. Ole lh karelna itul, pe lmbellian keldula 

dan se llanjultnya itul dise lbult delngan pe lmbe llian ullang. 

2.2.3 Pandangan Islam Terhadap  Keputusan Pembelian 

Jiika konsumein meinggunakan pe indeikatan peingambi ilan keiputusan, meireika 

harus meile iwatii banyak langkah se ibe ilum meimutuskan apa yang akan me ire ika beilii, 

dan meire ika juga dapat diibeiri i be ibeirapa piili ihan dii mana konsumein harus 

meingambi il pi iliihan laiin dan keimudiian meimbuat keiputusan. Dalam meimpeiroleih 

iinformasii, dapat diijeilaskan pada fiirman Allah SWT, dalam Al-Qur’an Surah Al-Hujurat 

ayat 6 seibagaii beiriikut : 

                                                                                                                              

                                
                   

Arti inya : “Hai i orang-orang yang be iri iman, jiika datang keipadamu orang fasiik 

meimbawa suatu beiri ita, maka peiri iksalah de ingan te iliitii agar kamu ti idak 

meini impakan suatu musi ibah keipada suatu kaum tanpa me inge itahui i 

ke iadaannya yang me inye ibabkan kamu meinye isal atas peirbuatanmu iitu”. 

(Q.S Al-Hujurat ayat 6). 

Se ilaiin i itu, ayat i ini i meineirangkan adab yang harus di ipe irhatiikan oleih orang 

yang be irakal, yai itu ji ika se ise iorang yang fasi ik meimbe iriitahu meire ika suatu be iri ita, 

meire ika heindaknya harus me ineili itiinya dari ipada langsung me ine iri imanya, kare ina jiika 

meire ika meilakukannya, akan ada bahaya yang be isar dan me ire ika akan jatuh kei 

dalam dosa. Hal i itu kareina jiika be iriita orang fasi ik me ine impatii posi isi i be iri ita orang 

yang yang be inar lagi i adiil seihi ingga di ibe inarkan dan diilanjutkan konseikwe insi inya 

teintu akan meini imbulkan bahaya, se ipe irti i biinasanya ji iwa dan harta tanpa alasan 
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yang be inar se ihi ingga me imbuat seise iorang me inye isal. Ole ih kare ina i itu, yang waji ib 

dalam meineiri ima beiriita orang fasiik adalah tatsabbut (me ine iliiti i), jiika ada daliil dan 

qariinah (tanda) yang me inunjukkan ke ibeinarannya, maka diibe irlakukan dan 

di ibeinarkan. 

2.2 Brand Image  

2.2.1 Defenisi Brand Image 

Menurut Kotler dan Keller, dalam (Nuraeini,2021:4),  merek adalah 

nama, istilah, simbol atau desain atau kombinasi keduanya yang bertujuan untuk 

mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau sekelompok penjual 

dan membedakannya dari pesaing. Merek adalah salah satu kandungan penting 

produk, merek itulah yang membedakan produk kita dengan produk pesaing. 

Secara sederhana defenisi merek adalah kepercayaan konsumen terhadap suatu 

produk tertentu. 

Nama merek terdiri dari huruf-huruf, kata-kata dan angka-angka yang 

terbaca. Tanda merek (brand mark) merupakan bagian dari merek yang muncul 

dalam bentuk simbol, desain atau warna dan huruf khas yang berbeda. Tanda 

merek hanya dilihat mata tetapi tidak ikut di baca bila konsumen menyebut merek 

suatu produk. Mereka mempermudah konsumen mengidentifikasi produk atau 

jasa. Merek juga bisa membuat pembeli yakin akan memperoleh kualitas barang 

yang sama jika mereka membeli ulang (Ragatirta dan Tiningrum, 2020). 

Citra didefinisikan sebagai apa yang dipikirkan konsumen terhadap suatu 

produk. Dimana hal yang dipikirkan oleh konsumen tersebut terkait dengan 

pandangan, persepsi dan sikap konsumen terhadap timbal balik yang akan 
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diberikan perusaahaan melalui produk yang dijual. Timbal balik yang dilakukan 

perusahaan dan dapat menghadirkan sebuah citra baik akan membuat produk 

dipandang baik dan menguntungkan perusahaan. Jika timbal balik tidak dapat 

memberikan citra yang baik maka akan berlaku sebaliknya. Penetapan citra merek 

dapat memberikan sebuah pandangan, gambaran dan kesan pada benak konsumen 

terhadap suatu produk yang ditawarkan (Wihda, 2019). 

Brand image (Citra merek) merupakan keseluruhan persepsi konsumen 

terhadap suatu merek yang dibentuk dengan proses informasi dari berbagai 

sumber setiap waktu. merek dibangun berdasarkan kesan, pemikiran ataupun 

pengalaman yang dialami seseorang terhadap suatu merek yang pada akirnya akan 

membentuk sikap terhadap merek yang bersangkutan (Farina, 2018). 

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa brand image (Citra 

merek) adalah presepsi atau keyakinan terhadap suatu merek yang melekat pada 

produk yang memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian. 

a. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Brand Image (Citra Merek) 

Menurut Yunaida, (2017), faktor-faktor yang mempengaruhi brand image 

(Citra merek) adalah : 

1. Komunikasi dari sumber lain yang belum tentu sama dengan yang 

dilakukan pemasar, komunikasi bisa datang dari konsumen lain, 

pengecer dan pesaing. 

2. Pengalaman konsumen melalui suatu eksperimen yang dilakukan 

konsumen dapat mengubah persepsi yang dimiliki sebelumnya. 
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Oleh sebab itu, berbagai persepsi yang timbul itulah yang akan 

membentuk total image of brand (citra keseluruhan sebuah merek). 

3. Pengembangan produk, posisi merek terhadap produk memang 

cukup unik, disatu sisi merupakan payung bagi suatu produk, 

artinya dengan dibekali merek tersebut, produk dapat naik nilainya. 

Disisi lain, performa ikut membentu Merek yang memayungi den tentunya 

konsumen akan membandingkan antara performa produk yang telah 

dirasakan dengan janji merek dalam slogan. 

2.2.2 Indikator Brand Image  

Menurut Farina, (2018) terdapat tiga indikator dari Brand Image, yaitu: 

1. Citra perusahaan adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk dan 

jasa. 

2. Citrakonsumen adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu produk dan 

jasa. 

3. Citra produk adalah sekumpulan asosiasi yang di persepsikan 

konsumen terhadap suatu produk. 

2.3 Persepsi Harga 

2.3.1 Defenisi Persepsi Harga 

Harga me lrulpakan hal ultama yang se lring dijadikan pelrtimbangan 

konsulme ln se lbe llulm me llakulkan pe lmbellian atas sulatul produlk. Konsulme ln akan 

melndatangi satul toko kel toko yang lain hanya ulntulk me lmbandingkan harga 
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produlk. Pe lnjulal yang me llakulkan pelnjulalan produlk se lcara onlinel akan sangat 

melmuldahkan konsulmeln dalam melmbandingkan harga karelna melre lka tidak 

pe lrlul me lndatangi toko offlinel satul pe lrsatul hanya ulntulk me lnge lce lk harga 

produlk yang sama. 

Persepsi harga menurut Sudaryono (2014), persepsi harga adalah hal 

yang berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh 

konsumen dan memberikan makna yang berbagai dalam merek. Harga bisa 

ditentukan dengan melihat sasaran konsumen maupun kualitas produk dan 

pelayanan yang disediakan. 

Harga me lmiliki pelranan yang sangat pe lnting dalam melmpelngarulhi 

ke lpultulsan konsulme ln dalam melmbelli produlk, se lhingga sangat melnelntulkan 

ke lbelrhasilan pelmasaran sulatul produlk.  Harga me lrulpakan komponeln pe lnting 

atas sulatul produlk, kare lna akan belrpe lngarulh te lrhadap kelulntulngan produlse ln. 

Harga julga me lnjadi pelrtimbangan konsulmeln ulntulk melmbe lli, selhingga pe lrlul 

pe lrtimbangan khulsuls ulntulk me lnelntulkan harga te lrse lbult. 

Menurut Kotler dan Keller, dalam (Nurul,2022:2), Persepsi harga 

merupakan sejumblah biaya yang diperlu dikeluarkan pembeli atas barang atau 

jasa yang digunakan atau di beli oleh konsumen. 

Dari pelnge lrtian diatas dapat disimpullkan bahwa harga adalah satulan 

ulkulran yang dibe lrikan ulntulk me lnelntulkan nilai manfaat dari selbulah produlk ataul 

jasa  

2.3.1 Indikator Persepsi Harga 

Indikator harga mellipulti Korowa, Sumayku dan Asaloei, (2018): 
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a. Ke lte lrjangkaulan harga, melrulpakan kelmampulan daya be lli konsulmeln atas 

produlk ulang dibe llinya agar dapat melmelnulhi kelinginannya akan sulatul 

produlk. 

b. Ke lse lsulaian harga, me lrulpakan kulalitas produlk yang dipe lrolelh se lbanding 

ataul lelbih be lsar dari nilai ulang yang dike llularkan. 

c. Daya saing harga, melrulpakan kelmampulan pelrulsahaan dalam 

melne lntulkan harga yang dapat be lrsaing de lngan harga produlk yang lain 

yang ada dipasaran. 

2.4 Celebrity Endorser 

2.4.1 Pengertian Celebrity Endorser 

Celebrity dapat mewakili citra atau reputasi perusahaan, sehingga disini 

perusahaan tidak akan memilih celebrity dengan kualitas rendah. Celebrity 

terkenal menjadi pertimbangan yang amat besar untuk menjadi komunikator 

dalam sebuah iklan, yang bisa disebut sebagai celebrity endorser. 

Celebrity endorser adalah seseorang yang mempunyai popilaritas dikenal 

dengan masyarakat, tujuan celebrity endorser adalah untuk mendukung suatu 

produk sebagai media partner perusahaan dalam memasarkan produk 

kemasyarakat atau target pasar (Syehren dan Rumambi,2013). 

Menurut Kotler & Keller dalam (Ahmad,2020:3), Celebrity endorser 

adalah salah satu pilihan tepat dalam menyampaikan informasi mengenai produk 

yang dimiliki. Perusahaan menggunakan individu yang tidak dikenal hingga 

individu yang dikenal oleh masyarakat sebagi sumber dalam menyampaikan 

pesan baik secara lansung maupun tidak secara lansung. Akan tetapi pesan yang 
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di sampaikan oleh sumber yang menarik atau terkenal dapat menarik perhatian 

serta daya ingat yang lebih tinggi di benak konsumen yang dituju.  

Kotler & Keller (2009:519) menjelaskan bahwa celebrity endorser 

merupakan penggunaan narasumber (source) sebagai figur yang menarik atau 

populer dalam iklan, hal tersebut merupakan cara yang cukup kreatif untuk 

menyampaikan pesan agar pesan yang disapaikan dapat memperoleh perhatian 

yang lebih tinggi serta dapat diingat. 

Menurut Shimp (2003) Celebrity endorser adalah menggunakan artis 

sebagai bintang iklan di media-media, mulai dari media cetak, media sosial, 

maupun media televisi. Selebriti digunakan karena atribut kesohorannya termasuk 

ketampanan, keberanian, talenta, keanggunan, kekuatan, dan daya tarik fisiknya 

yang sering mewakili daya tarik yang diinginkan oleh merek yang diiklankan. 

Kotler dan Keller, (2009) mempunyai pendapat bahwa celebrity endorser 

merupakan penggunaan narasumber (source) sebagai figur yang menarik atau 

popular dalam iklan, hal tersebut merupakan cara yang cukup kreatif untuk 

menyampaikan pesan agar pesan yang disampaikan dapat memperoleh perhatian 

yang lebih tinggi serta diingat. 

Celebrity endorser adalah selebritis, entertainment, tokoh masyarakat atau 

public figure yang berperan dalam periklanan untuk mempromosikan produk 

perusahaan guna mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian 

(Bramantya & Jatra, 2016). Celebrity endorser cenderung memberikan daya 

tarik bagi konsumen sehingga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 



21 
 

Penampilan menarik, perilaku baik atau karakteristik pribadi lainnya dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

dan mempengaruhi penjualan produk. 

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan celebrity endorser adalah 

selebritis atau public figure yang berperan dalam periklanan untuk 

mempromosikan produk perusahaan guna mempengaruhi konsumen dalam 

keputusan pembelian. 

a. Faktor-Faktor Mempertimbangkan Dalam Memilih Endorser 

Menurut Shimp (2003:463) menjelaskan tentang faktor-faktor yang 

dipertimbangkan perusahaan dalam memilih endorser untuk mendukung 

produknya didasarkan pada tingkat kepentingannya, yaitu sebagai berikut: 

1. Kredibilitas endorser 

Dapat dipercaya dan keahlian endorser merupakan alasan utama 

untuk mendukung sebuah iklan. 

2. Kecocokan endorser dengan khalayak 

Konsumen akan dapat terinspirasi dengan endorser yang cocok 

dengan mereka dan dapat mudah untuk menciptakan keputusan 

pembelian oleh konsumen. 

3. Kecocokan endorser dengan merek 

Para produsen menuntuk agar citra endorser dan perilaku endorser 

disesuaikan dengan kesan yang diinginkan oleh merek yang 

diiklankan. 

4. Daya tarik endorser 
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Daya tarik meliputi keramahan, menyenangkan, fisik dan pekerjaan 

sebagaibeberapa dimensi penting untuk konsep daya tarik. 

5. Faktor-faktor tambahan lain dalam mempengaruhi endorser seperti: 

a. Biaya untuk memperoleh layanan dari selebriti. 

b. Besar kecilnya kemungkinan bahwa selebriti berada dalam 

masalah. 

c. setelah suatu dukungan dilakukan. 

d. Sulit atau mudahnya selebriti dalam bekerja sama. 

e. Banyaknya merek-merek lain yang sedang didukungnya. 

2.4.2 Indikator Celebrity Endorser 

Menurut Shimp (2003:470) menjelaskan bahwa lima atribut khusus 

endorser dijelaskan dengan akronim TEARS: 

1. Dapat dipercaya (Trustworthiness) 

Mengacu pada kejujuran, integritas dan dapat dipercayainya 

seorang sumber. 

2. Keahlian (Expertise) 

Keahlian mengacu pada pengetahuan, pengalaman dan keahlian 

yang dimiliki oleh seorang endorser. 

3. Daya tarik fisik (Attractiveness) 

Daya tarik fisik mengacu pada diri yang dianggap sebagai hal yang 

menarik untuk dilihat. 

4. Kualitas dihargai (Respect) 
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kualitas yang dihargai atau digemari sebagai akibat dari kualitas 

pencapaian personal. 

5. Kesamaan (Similarity) 

Kesamaan mengacu pada kesamaan antara endorser dan audience 

dalam hal umur, jenis kelamin, etnis, status sosial, dan sebagainya. 

2.5 Penelitian Terdahulu 

No 

Nama Peneliti 

( Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Persamaan dan 

Perbedaan 

Hasil 

1 Alifiyah 

Nuraini, Ida 

Maftukhah, 

(2015) 

Pengaruh 

celebrity 

endorser dan 

kualitas produk 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

melalui citra 

merek pada 

kosmetik 

wardah di kota 

Semarang. 

Pe lrsamaan : 

mellakulkan 

pe lnellitian celebrity 

endorser  

Pe lrbe ldaan : 

terdapat beberapa 

variabel yang 

berbeda dan 

produk yang 

berbeda  

Celebrity endorser 

dan kualitas produk 

berpengaruh secera 

simultan terhadap 

keputusan pembelian 

melalui citra merek 

pada kosmetik 

wardah.  

2 Sekar Meilana 

Kinanthi 

Astuti, Ambar 

Analisis 

pengaruh 

celebrity 

Pe lrsamaan : 

mellakulkan 

pe lnellitian  

Celebrity endorser 

dan beauty vlogger 

tidak signifikan 
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Lukitaningsih, 

Lusia Tria 

Hatmanti 

Hutami, 

(2021) 

endorser, beuty 

vlogger, word of 

mouth dan brand 

image terhadap 

minat beli 

produk emina 

(studi pada 

masyarakat kota 

Yogyakarta) 

celebrity endorser 

dan brand image 

pada produk yang 

sama  

Perbedaan : 

terdapat beberapa 

variabel yang 

berbeda dan lokasi 

penelitian yang 

berbeda 

terhadap minat beli 

produk emina, 

sedangkan word of 

mouth dan brand 

image berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli produk 

emina.   

 

3 Risma 

Fernanada 

(2021) 

Pengaruh citra 

merek dan 

dukungan 

selebriti 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk make up 

emina pada 

mahasisiwi  

Pe lrsamaan : 

mellakulkan 

pe lnellitian citra 

melre lk dan produk 

yang sama  

Pe lrbe ldaan : 

terdapat beberapa 

variabel yang 

berbeda  

Citra melre lk dan 

dukungan selebriti 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

makeup emina pada 

mahasisiwi kota 

samarinda.  

 

4 Rahayu 

Wulandari, 

Nurcahya, 

Pe lngaruh 

celebrity 

endorser, brand 

Pe lrsamaan : 

mellakulkan 

pe lnellitian celebrity 

Celebrity endorser, 

brand image brand 

trust secara simultan 
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(2015) image, brand 

trust terhadap 

keputusan 

pembelian clear 

shampoo di Kota 

Denpasar. 

endorser dan brand 

image  

Pe lrbe ldaan : 

terdapat beberapa 

variabel yang 

berbeda dan 

dilakulkan pada 

produlk yang 

be lrbelda. 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian clear 

shampoo di Kota 

Denpasar.  

5 

Titik Sri 

Mardiasih 

(2019) 

Pe lngaruh 

persepsi harga, 

kualitas produk 

dan lokasi 

terhadap 

keputusan 

pembelian di 

Pasar  

Pe lrsamaan : 

mellakulkan 

pe lnellitian persepsi 

harga 

Pe lrbe ldaan : 

telrdapat beberapa  

variabe ll yang 

be lrdelda dan 

produk yang 

berbeda 

Persepsi harga, 

kualitas produk dan 

lokasi berpengaruh 

secara positif atau 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

di pasar. 

6 

Eunika Viedy 

Virginia, 

Reitty 

L.(2022) 

Pengaruh brand 

image, brand 

trust dan digital 

marketing 

Pe lrsamaan : 

mellakulkan 

pe lnellitian telrhadap 

brand image dan 

Brand image, brand 

trust dan digital 

marketing 

berpengaruh 



26 
 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen pada 

produk eimna 

(studi kasus 

pada mahasiswa 

Universitas 

SAM Ratulangi) 

pada produk yang 

yang sama dan   

Pe lrbe ldan : telrdapat 

variabe ll berbeda. 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk emina pada 

mahasiswi 

Universitas SAM 

Ratulangi.  

 

 

2.6 Kerangka pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pre lse lpsi Brand image, Persepsi Harga dan Celebrity endorser Te lrhadap 

Pelmbe llian Produlk 

Sulmbe lr : Mirdzan, Farida dan Millaningtyas, 2023 

 

Brand Image 

(X1) 

Persepsi Harga 

(X2) 

Celebrity endorser 

(X3) 

Keputusan Pembelian 

(Y) H3 

H2 

H1 

H4 
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Ke lte lrangan : 

 : Ulji Simulltan 

 : Ulji Parsial 

 

2.7 Hipotesis Penelitian 

Hipote lsis adalah pelrnyataan telntang sulatul konse lp yang pe lrlul diulji 

ke lbelnarannya (Adaming, 2019), se lhingga hipotelsis yang di ajulkan ole lh pe lnelliti 

dalam pelne llitian ini adalah : 

H1  : Brand image be lrpe lngarulh se lcara parsial telrhadap Ke lpultulsan Pe lmbellian 

Produlk Kosme ltik Emina Pada mahasiswi Universitas Negeri di Kota 

Pekanbaru. 

H2  : Persepsi Harga be lrpe lngarulh se lcara parsial telrhadap Ke lpultulsan Pe lmbe llian 

Produlk Kosme ltik Emina Pada mahasiswi Universitas Negeri di Kota 

Pekanbaru.  

H3  : Celebrity endorser belrpe lngarulh se lcara parsial telrhadap Ke lpultulsan 

Pe lmbellian Produlk Kosme ltik Emina Pada mahasiswi Universitas Negeri di 

Kota Pekanbaru. 

H4 : Brand image, harga dan celebrity endorser be lrpe lngarulh se lcara simulltan 

telrhadap Pe lmbellian Produlk Kosme ltik Emina Pada mahasiswi Universitas 

Negeri di Kota Pekanbaru. 
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2.8 Konsep Operasional Variabel 

Variabell De lfe lnisi Indikator Skala 

Ke lpultulsan 

Pe lmbellian 

(Y) 

Me lnulrult Kotler dan 

Amstrong (2016:177) 

dalam Mardiah (2022) 

Ke lpultulsan pe lmbellian 

melrulpakan sikap konsulmeln 

dalam melnelntulkan sulatul 

pe lmilihan dari produlk ulntulk 

melncapai kelpulasaan yang 

diinginkan.   

Me lnulrult Kotler dan 

Amstrong (2016:170) 

dalam Mardiah (2022) 

Indikator kelpultulsan 

pe lmbellian adalah : 

a. Ke lbiasaan dalam 

melmbe lli produlk. 

b. Me lmbelrikan 

re lkomelndasi kelpada 

orang lain. 

c. Me llakulkan pelmbe llian 

ullang. 

Like lrt 

Brand 

Image 

(X1) 

Menurut Setiadi (2003) 

dalam Farina (2018:23) 

brand image merupakan 

keseluruhan persepsi 

konsulmeln terhadap suatu 

merek yang dibentuk 

dengan proses informasi 

dari berbagai sumber setiap 

waktu. Harga  dibangun 

Menurut Setiadi, (2003) 

dalam Farina (2018:23) 

terdapat tiga indikator 

brand image  :  

a. Citra perusahaan  

b. Citra konsumen 

c. Citra produk 

Like lrt 
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berdasarkan kesan, 

pemikiran ataupun 

pengalaman yang dialami 

seseorang terhadap suatu 

merek yang pada akirnya 

akan membentuk sikap 

terhadap merek yang 

bersangkutan. 

 

Persepsi 

Harga 

(X2) 

Me lnulrult Sudaryono 

(2014), persepsi harga 

adalah hal yang berkaitan 

dengan bagaimana 

informasi harga dipahami 

seluruhnya oleh konsumen 

dan memberikan makna 

yang dalam bagi merek.  

Me lnulrult Korowa, 

Sumayku dan Asaloei, 

(2018) indikator harga 

mellipulti : 

d. Ke lte lrjangkaulan harga. 

e. Ke lse lsulaian harga. 

f. Daya saing harga. 

g. Ke lse lsulaian harga 

de lngan manfaat. 

 

Like lrt 

Celebrity 

Endorser 

(X3) 

Menurut Syehren dan 

Rumambi (2013), Celebrity 

endorser adalah seseorang 

Me lnulrult Shimp, (2003)  

Telrdapat tiga indikator 

dari celebrity endorser, 

Like lrt 
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yang mempunyai popilaritas 

dikenal dengan masyarakat, 

tujuan celebrity endorser 

adalah untuk mendukung 

suatu produk sebagai media 

partner perusahaan dalam 

memasarkan produk 

kemasyarakat atau target 

pasar. 

yaitul : 

a. Dapat dipercaya 

(Trustworthiness). 

b. Daya tarik fisik 

(Attractiveness). 

c. Kualitas dihargai 

(Respect). 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Dalam melndapatkan data pelnellitian ini, maka pelnullis mellakulkan pe lnellitian 

di Universitas Negri di Kota Pekanbaru pada bullan Mei 2024.  

3.1.1 Data Ku lantitatif 

Data kulantitatif adalah data be lrulpa angka, bilangan ataul informasi 

nulmelrik lainnya yang dapat diolah me llaluli pe lrhitulngan mate lmatis. Pe lnyajian 

data kulantitatif biasanya disampaikan me llaluli tabell, diagram, kulrva dan 

se lbagainya (Widiawati Ana, 2023). 

3.1.2 Data Ku lalitatif 

Data ku lalitatif adalah data yang be lrulpa informasi ve lrbal dan delskriptif 

melnge lnai su latul objelk yang ditelliti. Pe lnyajian data kulalitatif biasanya 

disampaikan delngan be lntulk de lskripsi, ulraian hingga inte lrpre ltasi atas su latul 

fe lnomelna yang me lnjadi objelk pelne llitian (Widiawati Ana, 2023).  

3.2 Sumber Data  

a) Sulmbe lr Data 

1. Data primelr adalah data yang dikulmpullkan se lndiri olelh pe lnelliti yang 

langsulng dipelrole lh dari sulmbe lr ataul ditelmpat belrlangsulngnya 

pe lnellitian. Data primelr dalam pelne llitian ini adalah kulelsione lr yang 

dibelrikan kelpada relsponde ln produlk emina pada mahasiswi Universitas 

Negeri di Kota Pekanbaru. 
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2. Data Data selkulnde lr melrulpakan data dari belrbagai sulmbelr yang di 

dapatkan olelh pe lne lliti. Sulmbe lr data selkulnde lr dalam pelnellitian ini yakni 

dipelrole lh dari situls onlinel, julrnal-julrnal, skripsi, bulkul se lrta sulmbe lr-

sulmbe lr lainnya dari intelrnelt yang be lrhulbulngan de lngan pengngaruh brand 

image  harga, celebrity endorser dan kelpultulsan pelmbe llian 

3.3 Populasi dan Sampel 

a) Popullasi 

Popullasi adalah wilayah gelnelralisasi yang telrdiri atas objelk/sulbjelk yang 

melmpulnyai kulantitas dan karaktelristik telrtelntul yang diteltapkan olelh 

pelnelliti ulntulk dipellajari dan kelmuldian ditarik kelsimpullannya (Fadilah, 

Garancang dan Abunawas, 2023). Popullasi dalam pelnellitian ini yaitul 

mahasiswi Universitas Negeri di Kota Pekanbaru yaitu mahasiswa UIN 

Suska Riau dan UR yang melnggulnakan produlk kosmeltik eminal dengan 

jumlah populasi sebanyak 65.624 jiwa.  

b) Sampell 

Sampell adalah bagian dari julmlah dan karaktelristik yang dimiliki olelh 

popullasi telrselbult. Proseldulr pelngambilan sampell yang digulnakan dalam 

pelnellitian ini adalah non probability delngan telknik pulrposivel sampling. 

Karelna julmlah pasti popullasi yang melnggulnakan produlk maybelllinel pada 

mahasiswi kelcamatan kampar timulr tidak di keltahuli pasti, maka digulnakan 

telknik Cochran ulntulk melmilih julmlah sampell dalam pelnellitian ini. Rulmuls 

cochran (Sarwono, 2012:25) dalam (Utarsih dkk, 2020) adalah selbagai 

belrikult :  
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Ke lte lrangan : 

n : Julmlah sampell se lsulai kelbultulhan 

z : Harga pada kulrva normal signifikan 5%, de lngan nilai 1,96 

p : Probabilitas bahwa preldiksi akulrat 50% = 0.5 

q : Probabilitas bahwa preldiksi salah 50% = 0.5 

e l : Tingkat ke lsalahan sampell (sampling e lrror) 10% 

Be lrdasarkan rulmuls Cochran, maka sampell dalam pelne llitian ini adalah : 

  
     

  
 

  
(    )  (   )(   )

(   ) 
 

n = 96,4 : dibullatkan melnjadi 100 relsponde ln. 

3.4 Skala Pengukuran 

Sulgiono Me lne lrangkan bahwa Dalam pe lnellitian kulantitatif, pelne lliti akan 

me lnggulnakan instrulme ln ulntulk melngulmpullkan data, seldangkan dalam pelne llitian 

kulalilitatif-natulralistk pelne lliti akan lelbih banyak me lnjadi instrulme ln, karelna 

dalam pelne llitian kulalitatif pelne lliti melrulpakan kely instrulme lnts. 

Skala Likelrt digulnakan ulntulk me lngulkulr sikap, pe lndapat, dan pelrse lpsi 

se lse lorang ataul se lkellompok orang telntang fe lnome lna sosial. Dalam pelne llitian, 

fe lnomelna sosial ini tellah diteltapkan selcara spelsifik olelh pelne lliti, yang se llanjultnya 

dise lbult selbagai variabe ll pelne llitian. 
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De lngan melnggulnakan skala likelrt, maka variabell yang akan diulkulr 

dijabarkan melnjadi dimelnsi, dimelnsi dijabarkan lagi melnjadi indikator-indikator 

yang dapat diulkulr. Akhirnya indikator-indikator yang te lrulkulr ini dapat dijadikan 

titik tolak ulntulk melmbulat itelm instrulrneln yang be lrulpa pe lrtanyaan ataul pe lrnyataan 

yang pe lrlul dijawab olelh re lsponde ln. Se ltiap jawaban dihulbulngkan de lngan be lntulk 

pe lrnyataan ataul dulkulngan sikap yang diulngkapkan de lngan kata-kata. 

Jawaban seltiap itelm instrulmeln yang me lnggulnakan skala Like lrt me lmpulnyai 

gradasi dari sangat positif sampai sangat ne lgatif, antara lain : 

Sangat Se ltuljul    = 5 

Se ltuljul      = 4 

Ne ltral      = 3 

Tidak Seltuljul     = 2 

Sangat Tidak Seltuljul   = 1 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Telknik pe lngulmpullan data dalam pelnellitian ini adalah : 

a) Inte lrvie lw (wawancara) 

Inte lrvie lw adalah telknik pe lngulmpullan data apabila ingin mellakulkan stuldi 

pe lndahullulan ulntulk me lne lmulkan pe lrmasalahan yang haruls dite lliti, dan julga apabila 

pe lnelliti melnge ltahuli hal-hal dari relsponde ln yang le lbih melndalam dan julmlah 

re lsponde lnnya se ldikit/ke lcil. 

b) Kule lsione lr 
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Kule lsione lr me lrulpakan telknik pe lngulmpullan data yang dilakulkan delngan 

cara melmbelr se lpe lrangkat ataul pe lrnyataan telrtullis kelpada relsponde ln ulntulk 

dijawabnya. 

3.6 Teknik Analisis Data 

Dalam pelnellitian kulantitatif belrtitik pada hipotelsis de ldulktif, akan teltapi ada 

ke lkulrangannya pada jangkaulan pelrmasalahan yang dite llitinya. Jadi ulntulk 

melngatasi ke lkulrangan dipelrlulkan cara altelrnatif lainnya yang bisa melnulntaskan 

pe lrmasalahan ataul pelrtanyaan tidak bisa melnggulnakan pe lnde lkatan kulantitatif, 

Yakni delngan me ltodel kulalitatif (Ahmad dan Muslimah, 2021). 

Pe lne llitian kulalitatif adalah jelnis pe lnellitian yang me lnje llaskan sulbye lk yang 

digambarkan delngan me llakulkan pelne llitian yang dije llaskan delngan me lnggulnakan 

tabell, relsponde ln yang digambarkan seltellah mellaluli pelne llitian angke lt yang 

dise lbarkan kel obye lk, lalul dilakulkan pelnggalian data delngan me lnganalisis data 

yang te llah diisi olelh objelk, lalul data telrse lbult diolah. 

3.7 Uji Kualitas Data 

3.7.1 Ulji Validitas 

Validitas belrhulbulngan de lngan sulatul pelulbah melngulkulr apa yang 

se lharulsnya diulkulr. Validitas dalam pelne llitian melnyatakan delrajat keltelpatan alat 

ulkulr pe lnellitian telrhadap isi selbe lnarnya yang diulkulr. Ulji validitas adalah ulji yang 

digulnakan ulntulk melnulnjulkkan se ljaulh mana alat ulkulr yang digulnakan dalam sulatul 

melngulkulr apa yang diulkulr (Musrifah, Saleh, Henriette, 2021). 

Validitas melmpelrmasalahkan seljaulh mana pelngulkulran te lpat dalam 

melngulkulr apa yang he lndak diulkulr. Ke lte lpatan dinilai delngan validitas konteln, 
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validitas konstrulk, dan validitas kritelria. Ke lte lpatan konteln dan konstrulk dinilai 

olelh ahli pada bidangnya. Instrulme ln dinyatakan valid selcara konteln dan konstrulk 

apabila ahli suldah tidak melmbe lrikan saran/masulkan dan melne lrima isi, format, 

se lrta konstrulk dari instrulmeln te lrse lbult. Ke lte lpatan kritelria dinilai delngan 

melmbandingkan instrulmeln de lngan krite lrianya. Pe lrbandingan diulji de lngan ulji 

kore llasi. Selmakin nilai koelfisie ln validitas melnde lkati +1,00 maka instrulme ln 

diindikasi selmakin valid (Yusup, 2018).  

3.7.2 Ulji Re labilitas 

Telknik Pe lngolahan dan analisis data kulalitatif relalibilitas adalah indelks 

yang me lnulnjulkkan se ljaulh mana sulatul alat ulkulr dapat dipelrcaya ataul dapat 

diandalkan. Bila sulatul alat pelngulkulr dipakai dula kali – ulntulk melngulkulr ge ljala 

yang sama dan hasil pelngulkulran yang dipelrole lh rellativel konsiste ln, maka alat 

pe lngulkulr te lrse lbult relliablel. De lngan kata lain, relalibitas melnulnjulkkan konsiste lnsi 

sulatul alat pelngulkulr di dalam pe lngulkulr ge ljala yang sama (Ahmad dan 

Muslimah, 2021). 

Re lliabilitas melmpelrmasalahkan seljaulh mana sulatul pe lngulkulran dapat 

dipelrcaya karelna kelajelgannya. Sulatul instrulmeln delngan pilihan jawaban 2 ataul 

lelbih, dikatakan relliabell apabila dalam be lbelrapa kali pellaksanaan pelngulkulran 

telrhadap sulbjelk yang sama (telst-re ltelst) dipelrole lh hasil yang re llatif sama ataul 

dalam satul kali pelngulkulran de lngan instrulmeln yang be lrbe lda (elqulivalelnt) 

dipelrole lh hasil yang re llatif sama. Sulatul instrulmeln de lngan pilihan jawaban yang 

hanya dula saja, dikatakan relliabell apabila nilai ri > rt, seldangkan ulntulk instrulmeln 
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de lngan pilihan jawaban lelbih dari dula, dikatakan relliabell apabila koelfisieln 

re lliabilitas Alfa Cronbach di antara 0,70 - 0,90 (Yusup, 2018). 

3.8 Uji asumsi Klasik 

3.8.1 Ulji Normalitas 

Normalitas data belrtuljulan ulntulk melngeltahuli apakah data yang telrkulmpull 

telrdistribulsi normal ataul tidak. Ulji normalitas dilakulkan delngan 

melnggulnakan Telknik Onel-Samplel Kolmogorov-Smirnov Telst yaitul delngan 

melmbandingkan hasil ulji KS delngan taraf signifikasi telrtelntul 

(Fathussyaadah dan Ratnasari, 2019). 

3.8.2 Ulji Helte lroske ldastisitas 

Ulji heltelroske ldastisitas belrtuljulan ulntulk me lngulji apakah dalam modell relgre lsi 

telrjadi keltidaksamaan variancel dari re lsidulal satul pelngamatan kel 

pe lngamatan yang lain. Jika variancel dari re lsidulal satul pe lngamatan kel 

pe lngamatan yang lain te ltap, maka dise lbult homoskeldastisitas dan jika 

be lrbelda dise lbult heltelroske ldastisitas. Mode ll relgre lsi yang baik adalah yang 

homoske ldastisitas ataul tidak telrjadi keltelroske ldastisitas (Maidarti, Azizah, 

Wibowo dan Nuswandari, 2022). 

3.8.3 Ulji Mulltikoline laritas 

Cara yang digulnakan ulntulk me lnde ltelksi kolelniaritas adalah delngan me llihat 

VIF dan tole lrance l delngan krite lria pe lnguljian jika VIF be lrkisar antara 1-10 

de lngan angka tole lrancel dibawah 1, maka tidak telrjadi mulltikolelniaritas 

(Fathussyaadah dan Ratnasari, 2019). 
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3.8.4 Ulji Line laritas 

Ulntulk melnyatakan bahwa spelsifikasi mode ll dalam belntulk fulngsi linelar 

adalah delngan ulji linelaritas mellaluli ulji F se lcara parsial masing-masing 

variabe ll indelpe lnde ln telrhadap variabell delpe lnde ln (Maidarti, Azizah, 

Wibowo dan Nuswandari, 2022). 

3.9 Regresi Linier Berganda 

Analisis re lge lre lsi linelar belrganda adalah hulbulngan se lcara linelar antara dula 

ataul lelbih variabell indelpe lnde ln (X1, X2, X3,…Xn) de lngan variabe ll delpelnde ln (Y) 

(Wardani dan Intan, 2022). 

Be lrikult melrulpkan rulmuls relgre lsi linie lr belrganda : 

Y  = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + el 

Dimana : 

Y = Ke lpultulsan Pe lmbe llian 

a = Konstanta 

b = Koe lfisie ln Re lgre lsi 

X1=  Brand Image 

X2= Persepsi Harga 

X3= Celebrity Endorser 

e = Tingkat Ke lsalahan 

3.10  Uji Hipotesis 

Me lnulrult Fathussyaadah dan Ratnasari, (2019) ulji hipotelsis adalah 

ke lsimpullan selmelntara telrhadap masalah yang masih belrsifat pradulga karelna 

masih haruls dibulktikan kelbe lnarannya. Hipotelsis akan ditolak jika salah, dan akan 
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ditelrima jika belnar. Pelnolakan dan pelne lrimaan hipotelsis sangat be lrgantulng pada 

hasil pelnye llidikan telrhadap fakta yang suldah dikulmpullkan. De lngan me lnggulnakan 

bantulan program SPSS (Statistic Produlct and Se lrvicel Solultion) 24.0. Maka ulji 

simulltan ataul kelse llulrulhannya se lbagai be lrikult : 

a) Ulji Se lcara Simulltan (Ulji F) 

Ulji F (Simulltan) digulnakan ulntulk me lngulji pelngarulh be lrsama-sama antara 

kulalitas produlk (X1), persepsi harga (X2) dan citra melre lk (X3) telrhadap 

ke lpultulsan pe lmbellian (Y) (Muryati, Jermawinsyah, 2021). 

b) Ulji Se lcara Parsial (Ulji t) 

Ulji t (Pelrsial) digulnakan ulntulk melngulji pelngarulh se lcara pelrsial antara  

kulalitas produlk (X1), persepsi harga (X2) dan citra melre lk (X3) telrhadap 

ke lpultulsan pe lmbellian (Y) (Muryati, Jermawinsyah, 2021). 

3.11 Koefisien Determinasi 

Koe lfisie ln delte lrminasi R
2 

pada intinya me lngulkulr se lbe lrapa jaulh ke lmampulan 

modell dalam melne lrangkan variabe llvariabe ll delpe lndeln. Nilai koelfisie ln de ltelrminasi 

adalah nol dan satul. Nilai R
2
 yang ke lcil melnulnjulkkan bahwa kelmampulan 

variabe ll-variabe ll indelpelnde ln dalam melnje llaskan variasi variabell delpe lnde ln sangat 

telrbatas. Nilai yang me lnde lkati satul be lrarti variabell-variabell inde lpelnde ln 

melmbe lrikan hampir selmula informasi yang dibultulhkan ulntulk melmpre ldiksi variasi 

variabe ll delpelnde ln (Maidarti, Azizah, Wibowo dan Nuswandari, 2022). 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

 

4.1 Sejarah Produk Kosmetik Emina 

PT Pusaka Tradisi Ibu pada 28 Februari 1985 dan mengalami pergantian 

nama menjadi PT Paragon Technology and Innovation di tahun 2011. Sepasang 

suami istri yaitu Drs. H. Subakat Hadi, M.Sc dan Dra. Hj. Nurhayati Subakat, 

Apt. yang mendirikan perusahaan ini. Awal berdirinya perusahaan ini hanya 

mengeluarkan produk merek Ega yang berfungsi untuk merawat rambut pada 

tahun 1987 dan mulai dipasarkan ke salon-salon. PTI mengalami perkembangan 

dengan pesat pada tahun 1985-1990. Produknya mulai tersebar dari Jabodetabek 

dengan produk lama tetapi tetap eksis dan mampu bersaing langsung dengan 

produk lainnya pada tahun 1990.  

Survey CIC (2002) menyebutkan bahwa hair tonic putri paling besar 

penggunanya di Indonesia dan masuk kedalam 10 besar produk perawatan 

rambut. Seiring berkembangnya perusahaan, pada bulan Desember 1990, di 

Kawasan Industri Cibodas Tangerang PTI mendirikan pabrik produksi. Tujuan 

pendirian tersebut untuk meningkatkan volume produksi yang terus mengalami 

kenaikan. 78 PT PTI mulai memajukan produk dengan merek Wardah pada tahun 

1995. Namun, belum berjalan dengan maksimum karena manajemen produk yang 

kurang baik. Pada tahun 1996 PTI mulai memajukan Wardah kembali dengan 

tetap berkolaborasi dengan agen dalam pemasarannya, dan semenjak PT Pusaka 

Tradisi Ibu menembus pasar tata rias (decorative). Banyak perusahaan sejenis 
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yang tutup pada saat terjadinya krisis ekonomi 1998. Harga bahan baku yang 

mengalami kenaikan hingga empat kali lipat tidak bisa diimbangi dengan daya 

beli masyarakat pada saat itu. PTI langsung menyikapi krisis tersebut disaat para 

pesaing sudah tidak lagi produksi. Setelah menjalani masa kegentingan sepanjang 

empat bulan PTI juga langsung memajukan pasar. Tahun 2002-2003, PTI mulai 

memodernisasi perusahaan dengan mulai masuk ke pasar umum dan menjalankan 

program promosi serta pembinaan tim promosi. 

4.2 Visi, Misi dan Tujuan Perusahaan  

4.2.1 Visi   

Visi PT Paragon Technology and Innovation adalah “Sebagai perusahaan 

yang berkomitmen pada pengelolaan dan keberlanjutan terbaik, bekerja sama 

untuk menjadikan hari ini lebih baik dari kemarin melalui produk berkualitas 

yang bermanfaat bagi Paragonian, mitra, komunitas, dan lingkungan. Maksud 

dari konsep PTI di atas adalah: berikut :  

1. Perusahaan berupaya berinovasi dan mewujudkan produk baru sesuai 

dengan kebutuhan masyarakat.  

2. Tidak hanya berfokus pada satu bidang saja, perusahaan juga harus bisa 

menghadapi tantangan dan peluang untuk mengembangkan produk selain 

kosmetik.  

3. Tidak hanya bekerja keras, tetapi bekerja cerdas, yang dapat dipahami 

sebagai bekerja cerdas untuk membuat penggunaan waktu lebih efektif 

dan efisien.  
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4. Belajar dari kesalahan dan bekerja lebih baik agar pelanggan senang, tidak 

kecewa.  

4.2.2 Misi 

Sedangkan untuk Misi yang dilakukan oleh PT Paragon Technology and 

Innovation untuk mencapai visi tersebut sebagai berikut :  

1. Pengembangan Paragonian  

2. Menciptakan Kebaikan untuk klien 

3. Perbaikan terus-menerus  

4. Tumbuh sama-sama  

5. Menjaga bumi  

6. Mendukung pendidikan dan kesehatan nasional  

7. Pengembangn bisnis  

4.3 Lambang Emina 

 

Gambar 4.1 Lambang Emina 
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BAB VI PENUTUP 

 

 

6.1 Kesimpulan  

 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan judul 

“Pengaruh Brand Image, Persepsi Persepsi Harga Dan Celebrity Endorser 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Emina (Studi Pada 

Mahasiswi Universitas Negri Di Kota Pekanbaru)” maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut : 

1. Brand Image berpengaruh secara parsial Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Kosmetik Emina (Studi Pada Mahasiswi Universitas Negri Di Kota 

Pekanbaru).  

2. Persepsi Harga berpengaruh secara parsial Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Kosmetik Emina (Studi Pada Mahasiswi Universitas Negri Di Kota 

Pekanbaru),  

3. Celebrity Endorse berpengaruh secara parsial Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kosmetik Emina (Studi Pada Mahasiswi Universitas 

Negri Di Kota Pekanbaru),  

6.2 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan terkait dengan keterbatasan penelitian ini, 

selanjutnya dapat diusulkan saran yang diharapkan akan bermanfaat sebagai 

berikut : 
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Dari Penelitian tersebut perusahaan sebaiknya mempertahankan Brand Image 

karena akan meningkatkan keputusan pembelian Keputusan Pembelian Produk 

Kosmetik Emina (Studi Pada Mahasiswi Universitas Negri Di Kota Pekanbaru), 

Adapun hal yang bisa mempertahankan dan meningkatkan variabel tersebut 

seperti membangun kualitas produk/layanan, indentitas visual, strategi pemasaran 

dan lainnya 

Dari penelitian tersebut perusahaan sebaiknya mempertahankan Harga karena 

akan meningkatkan keputusan pembelian Keputusan Pembelian Produk Kosmetik 

Emina (Studi Pada Mahasiswi Universitas Negri Di Kota Pekanbaru). Adapun hal 

yang bisa mempertahankan dan meningkatkan variabel tersebut seperti 

peningkatan penetrasi pasar, kompetitif harga, diskon dan hal lainnya 

Dari penelitian tersebut perusahaan sebaiknya mempertahakan Celebrity Endorser 

karena akan meningkatkan keputusan pembelian Keputusan Pembelian Produk 

Kosmetik Emina (Studi Pada Mahasiswi Universitas Negri Di Kota Pekanbaru). 

Adapun hal yang bisa memperthankan dan meningkatkan variabel tersebut seperti 

segmentasi pasar, ketepatan pemilihan endorsement, kesesuaian endorsement 

dengan produk dan hal lainnya. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 

PENGARUH BRAND IMAGE,  PERSEPSI HARGA DAN CELEBRITY 

ENDORSER TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 

KOSMETIK EMINA  

(Studi Pada Mahasiswi Universitas Negri Di Kota Pekanbaru) 

 

KUESIONER 

 

Assalamu’alaikum Warahatullahi Wabarakatuh.  

Saya Putri Nazira, Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau, saat ini saya sedang 

melakukan penelitian untuk penyusunan tugas akhir kuliah (skripsi). Kuesioner ini 

bertujuan untuk membantu peneliti dalam mengumpulkan data sebagai bahan 

penelitian, sehingga peneliti dapat menyelesaikan tugas akhir dari program S1 

Manajemen. Oleh karena itu, saya selaku peneliti memohon kesediaan saudara/i 

untuk menjadi responden dan meluangkan waktu sejenak untuk mengisi kuesioner 

ini. Akhir kata saya mengucapkan terima kasih atas kesediaan saudara/i yang telah 

meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini.  

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

  

1. Petunjuk Pengisian 

Keterangan Linkert 

a. Jika memilih jawaban Sangat Setuju (SS) = Skor 5 

b. Jika memilih jawaban Setuju (S) = Skor 4 

c. Jika memilih jawaban Netral (N) = Skor 3 
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d. Jika memilih jawaban Kurang Setuju (TS) = Skor 2 

e. Jika memilih jawaban Sangat Tidak Setuju ( STS ) = Skor 1 

 

 

2. Data Diri 

a) Nama   : 

b) Umur   : 

c) Jenis Kelamin  : 

o Laki – Laki 

o Perempuan 

 

3. Pertanyaan seputar Produk 

A. Berapa kali saudara sudah pernah membeli produk Kosmetik Emina? 

o 1 Kali 

o > 3 Kali 

o > 5 Kali 

B. Dari mana saudara mengetahui produk Kosmetik Emina? 

o Sosial Media 

o Teman/Keluarga 

 

4. Kuesioner Penelitian 

1. Indikator Keputusan Pembelian 

a) Ke lbiasaan dalam melmbelli produlk. 

b) Me lmbelrikan relkomelndasi ke lpada orang lain 

c) Me llakulkan pe lmbellian ullang 

NO Pernyataan SS S N TS STS 
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NO Pernyataan SS S N TS STS 

1 Saya membeli produk Kosmetik Emina karena 

keterbiasaan dalam membeli produk secara online 

     

2 Produk Kosmetik Emina yang saat saya lihat pada 

online shop membuat saya ingin membeli 

     

3 Saya membeli produk Kosmetik Emina karena 

direkomendasikan oleh teman yang juga memakai 

produk tersebut 

     

4 Saya lebih percaya terhadap produk Kosmetik Emina 

karena merupakan rekomendasi dari teman – teman 

terdekat 

     

5 Saya merasa puas terhadap produk Kosmetik Emina 

sehingga ingin membelinya kembali untuk pemakaian 

secara rutin 

     

6 Produk Kosmetik Emina Sesuai dengan kulit saya 

sehingga saya ingin membelinya kembali 

     

 

2. Indikator Citra Merek 

a) Citra Perusahaan 

b) Citra Produk 

c) Citra Pemakai 

NO Pernyataan SS S N TS STS 

1 Saya dapat mengubah pandangan saya terhadap 

perusahaan produk Kosmetik Emina dikarenakan 

manajemen perusahaan yang baik terhadap konsumen 

     

2 Saya dapat mengubah pandangan saya terhadap 

perusahaan produk Kosmetik Emina dikarenakan 

pelayanan yang dilakukan oleh perusahaan kepada 
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NO Pernyataan SS S N TS STS 

konsumen sangat baik 

3 Saya dapat mengubah pandangan saya terhadap produk 

Kosmetik Emina dikarenakan produk yang memiliki 

kemasan yang sangat baik sehingga menggambarkan 

kualitasnya 

     

4 Saya dapat mengubah pandangan saya terhadap produk 

Kosmetik Emina dikarenakan produk yang memiliki 

komposisi bahan baku yang sesuai dan sangat baik 

dalam pembuatannya 

     

5 Saya dapat mengubah pandangan saya terhadap pemakai 

produk Kosmetik Emina dikarenakan endorsement yang 

mempromosikan produk dengan hasil yang sangat baik 

     

6 Saya dapat mengubah pandangan saya terhadap pemakai 

produk Kosmetik Emina dikarenakan beberapa 

pengalaman yang ditampilkan sangat baik setelah 

penggunaan produk 

     

 

3. Harga 

a) Harga terjangkau  

b) Kesesuaian harga  

c) Daya Saing 
d) Kesesuaian Harga dan Manfaat 

NO Pernyataan SS S N TS STS 

1 Saya dapat mengukur kemampuan beli saya terhadap 

produk Kosmetik Emina karena harga yang terjamgkau 

dengan semua segmen konsumen 

     

2 Saya dapat mengukur kemampuan beli saya terhadap      
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NO Pernyataan SS S N TS STS 

produk Kosmetik Emina karena karena mengetahui 

harga disetiap varian produk 

3 Saya memiliki daya tarik terhadap produk Kosmetik 

Emina karena harga yang diberikan kepada konsumen 

sesuai dengan hasil dari setelah menggunakan nya 

     

4 Saya memiliki daya tarik terhadap produk Kosmetik 

Emina karena harga yang diberikan kepada konsumen 

sesuai dengan manfaat yang ditawarkan kepada 

konsumen 

     

5 Saya lebih memilih produk Kosmetik Emina karena 

harga yang diberikan kepada konsumen jauh lebih 

terjangkau dengan harga pesaing 

     

6 Saya lebih memilih produk Kosmetik Emina karena 

manfaat yang ditawarkan dari produknya sangat banyak 

     

 

4. Indikator Celebrity Endorse 

a) Dapat dipercaya (Trustworthiness). 

b) Daya tarik fisik (Attractiveness). 

c) Kualitas dihargai (Respect). 

NO Pernyataan SS S N TS STS 

1 Dengan adanya produk Kosmetik Emina menggunakan 

jasa endorse dengan Orang yang sudah memiliki banyak 

folowers seehingga lebih dipercaya 

     

2 Saya lebih memilih produk Kosmetik Emina karena 

yang merekomendasikan adalah Orang yang saya sukai 

     

3 Orang yang men endorse produk Kosmetik Emina 

memiliki fisik yang cantik sehingga saya tergugah untuk 
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NO Pernyataan SS S N TS STS 

membeli produk tersebut 

4 Saya memilih produk Kosmetik Emina karena 

endrosement produk tersebut sangat cantik pada saat 

memakainya 

     

5 Kualitas yang ditawarkan oleh produk Kosmetik Emina 

sangat baik sehingga membuat konsumen sangat 

mengaguminya 

     

6 Saya sangat senang menggunakan produk Kosmetik 

Emina karena produknya yang sangat cocok dengan 

saya 
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Lampiran 2 

Brand Image 

X1_1 X1_2 X1_3 X1_4 X1_5 X1_6 Total_X1 

1 2 2 1 1 2 9 

1 2 2 1 1 2 9 

1 2 1 2 2 1 9 

3 4 4 3 3 4 21 

4 4 3 3 4 4 22 

3 4 4 4 3 4 22 

3 4 3 4 4 3 21 

4 3 3 4 4 3 21 

2 1 1 2 2 2 10 

2 1 2 1 2 2 10 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

1 2 1 1 2 1 8 

2 2 2 1 1 2 10 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

1 1 2 2 1 1 8 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 3 4 4 3 21 

4 3 3 4 3 3 20 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 
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2 1 1 2 2 1 9 

4 3 4 4 3 3 21 

3 4 4 3 4 3 21 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 3 4 4 22 

1 2 1 2 2 1 9 

3 4 4 3 4 4 22 

4 3 3 4 3 4 21 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 4 4 3 3 21 

4 3 4 4 3 4 22 

4 4 3 4 3 4 22 

3 4 4 3 3 4 21 

4 3 4 4 3 3 21 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 3 3 4 4 22 

3 3 4 4 3 3 20 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 3 4 4 3 21 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 
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5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 3 4 3 22 

3 4 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 4 4 24 

4 3 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 3 4 4 23 

4 4 4 3 3 4 22 

4 3 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 3 3 22 

4 4 4 4 3 4 23 

4 3 3 3 3 4 20 

4 4 4 4 4 3 23 

4 3 4 4 4 4 23 
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3 4 4 4 3 4 22 

4 3 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 3 3 4 4 22 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 4 4 4 4 23 

2 2 2 2 1 2 11 

2 2 2 2 1 2 11 

2 2 2 2 2 1 11 

1 2 2 1 1 1 8 

1 2 2 2 2 2 11 

2 2 2 2 2 2 12 

2 2 2 2 2 2 12 

2 2 2 2 2 2 12 

2 1 1 1 1 2 8 

2 2 2 2 1 2 11 

 

Harga 

X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 X2_5 X2_6 Total_X2 

2 1 2 1 2 1 9 

1 2 2 1 1 2 9 

2 2 1 2 1 2 10 

3 4 4 3 3 4 21 

3 4 4 4 3 4 22 

4 4 3 4 4 3 22 

4 4 3 3 4 4 22 
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3 4 4 3 3 4 21 

2 2 2 1 2 2 11 

2 2 1 1 2 2 10 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

1 1 2 1 2 1 8 

1 2 2 1 1 2 9 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

1 2 2 1 1 1 8 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 3 3 4 21 

3 3 4 4 3 4 21 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

2 1 2 2 1 2 10 

3 4 4 3 3 4 21 

3 4 3 4 3 4 21 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 4 3 3 4 21 

2 2 1 2 2 1 10 

3 3 4 4 3 3 20 

3 4 4 3 4 3 21 

5 5 5 5 5 5 30 

3 3 4 4 4 3 21 
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4 3 4 3 4 4 22 

3 4 4 3 3 4 21 

3 4 3 3 4 4 21 

4 4 3 4 3 4 22 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 4 4 3 3 21 

3 4 3 4 4 3 21 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 3 3 4 21 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 
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5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 3 4 4 4 22 

4 4 4 3 3 4 22 

4 4 3 4 3 4 22 

3 4 4 4 3 4 22 

4 4 3 4 4 3 22 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 3 4 4 3 22 

4 3 4 4 4 4 23 

4 3 4 4 3 4 22 

4 3 4 4 4 4 23 

3 4 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 3 4 23 

3 4 3 4 4 4 22 

3 4 4 3 4 4 22 

4 4 4 4 4 4 24 

4 3 4 3 4 4 22 

4 4 4 4 4 3 23 

1 2 2 2 2 2 11 

2 2 2 2 2 1 11 

2 2 1 2 2 2 11 

2 1 2 2 2 2 11 
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2 2 2 1 1 2 10 

2 2 2 1 2 1 10 

2 2 1 2 2 2 11 

2 1 2 2 2 2 11 

2 2 2 2 2 2 12 

2 1 2 2 2 2 11 

 

Celebrity Endorse 

X3_1 X3_2 X3_3 X3_4 X3_5 X3_6 Total_X3 

2 1 2 1 2 1 9 

2 2 1 1 2 1 9 

2 2 1 1 2 2 10 

4 4 3 3 4 4 22 

4 4 3 3 4 4 22 

3 3 4 4 4 3 21 

4 3 4 3 3 4 21 

4 3 3 4 4 3 21 

2 2 1 1 2 2 10 

1 2 1 1 2 2 9 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

1 2 2 1 1 2 9 

2 2 1 2 2 1 10 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 



9 
 

1 2 2 1 1 2 9 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 3 4 3 4 21 

3 4 3 3 4 3 20 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

2 1 1 2 2 1 9 

4 4 3 4 4 3 22 

4 4 3 3 4 3 21 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 3 3 4 4 22 

2 2 1 2 2 2 11 

3 3 4 4 3 3 20 

3 4 3 4 3 3 20 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 4 3 3 21 

4 4 3 3 4 4 22 

3 4 3 4 4 3 21 

3 3 4 4 3 4 21 

3 4 4 3 4 4 22 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 3 3 4 21 

3 4 4 3 3 4 21 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 
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3 4 4 3 4 3 21 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 3 4 3 4 22 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 3 23 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 3 4 23 
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4 4 4 4 4 3 23 

4 4 4 3 4 4 23 

3 4 4 4 4 4 23 

3 3 4 4 4 4 22 

3 3 4 4 4 4 22 

4 4 4 4 4 3 23 

4 3 4 3 3 3 20 

4 3 4 4 4 4 23 

4 4 4 3 3 4 22 

4 4 4 4 3 3 22 

4 3 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 3 23 

4 3 4 4 4 4 23 

2 2 2 1 2 2 11 

2 1 2 2 2 2 11 

1 1 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 2 12 

2 2 2 2 1 2 11 

2 2 2 2 2 1 11 

2 2 2 2 2 2 12 

1 2 2 2 2 2 11 

2 2 2 2 2 2 12 

1 2 1 1 1 2 8 
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Keputusan Pembelian 

Y_1 Y_2 Y_3 Y_4 Y_5 Y_6 Total_Y 

2 1 2 1 2 1 9 

2 1 1 2 2 1 9 

2 2 1 2 2 1 10 

3 4 3 4 4 4 22 

4 4 3 4 3 4 22 

4 3 3 4 4 4 22 

4 3 4 4 3 4 22 

3 4 4 3 4 4 22 

1 1 2 2 1 2 9 

1 2 2 2 1 2 10 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

1 1 2 2 1 2 9 

1 2 2 1 1 2 9 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

2 1 1 2 1 1 8 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 3 3 4 21 

4 3 4 4 3 4 22 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

2 1 2 2 1 1 9 
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3 4 4 3 4 3 21 

4 3 4 4 3 4 22 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 3 3 4 4 22 

2 2 1 1 2 1 9 

3 4 4 3 3 4 21 

4 3 3 4 3 4 21 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 3 4 4 22 

4 3 4 3 4 3 21 

3 4 4 3 3 4 21 

3 4 4 4 3 4 22 

3 4 4 3 4 4 22 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 3 3 4 3 21 

3 4 4 3 4 4 22 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 3 4 4 22 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 
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5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 4 3 23 

4 4 3 4 4 4 23 

4 4 3 4 4 4 23 

4 4 3 4 4 4 23 

4 4 4 4 3 4 23 

4 4 4 4 4 4 24 

4 3 4 4 4 4 23 

3 4 4 4 4 4 23 

4 3 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 4 3 23 

4 4 3 4 4 4 23 

3 4 4 4 4 3 22 

4 4 4 4 4 3 23 

4 4 4 4 4 4 24 
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4 4 4 4 4 4 24 

4 3 3 3 4 4 21 

3 4 3 3 3 4 20 

4 3 4 4 4 4 23 

4 3 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 4 4 24 

2 2 2 2 2 1 11 

2 2 2 2 2 2 12 

2 2 1 2 1 2 10 

2 2 1 2 1 2 10 

2 2 2 2 2 1 11 

2 1 2 2 2 2 11 

1 2 2 2 2 2 11 

2 2 2 2 2 1 11 

2 2 1 2 1 2 10 

2 2 2 2 2 1 11 
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Lampiran 3 

Uji Kualitas Data 

Validitas 

a Brand Image 
       

          

 
Correlations 

     X1_1 X1_2 X1_3 X1_4 X1_5 X1_6 
Brand 
Image 

 
X1_1 Pearson 

Correlation 
1 ,892

**
 ,914

**
 ,940

**
 ,925

**
 ,931

**
 ,966

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X1_2 Pearson 

Correlation 
,892

**
 1 ,940

**
 ,897

**
 ,927

**
 ,938

**
 ,964

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000   0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000   0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X1_4 Pearson 

Correlation 
,940

**
 ,897

**
 ,926

**
 1 ,925

**
 ,905

**
 ,964

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000   0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X1_5 Pearson 

Correlation 
,925

**
 ,927

**
 ,907

**
 ,925

**
 1 ,916

**
 ,966

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000   0,000 0,000 
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  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X1_6 Pearson 

Correlation 
,931

**
 ,938

**
 ,941

**
 ,905

**
 ,916

**
 1 ,971

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000   0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
Brand 
Image 

Pearson 
Correlation 

,966
**
 ,964

**
 ,970

**
 ,964

**
 ,966

**
 ,971

**
 1 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000   

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

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

          

          
b Harga 

        

          

 
Correlations 

     X1_1 X1_2 X1_3 X1_4 X1_5 X1_6 
Brand 
Image 

 
X1_1 Pearson 

Correlation 
1 ,892

**
 ,914

**
 ,940

**
 ,925

**
 ,931

**
 ,966

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X1_2 Pearson 

Correlation 
,892

**
 1 ,940

**
 ,897

**
 ,927

**
 ,938

**
 ,964

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000   0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X1_3 Pearson 

Correlation 
,914

**
 ,940

**
 1 ,926

**
 ,907

**
 ,941

**
 ,970

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000   0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 
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X1_4 Pearson 

Correlation 
,940

**
 ,897

**
 ,926

**
 1 ,925

**
 ,905

**
 ,964

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000   0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X1_5 Pearson 

Correlation 
,925

**
 ,927

**
 ,907

**
 ,925

**
 1 ,916

**
 ,966

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000   0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X1_6 Pearson 

Correlation 
,931

**
 ,938

**
 ,941

**
 ,905

**
 ,916

**
 1 ,971

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000   0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
Brand 
Image 

Pearson 
Correlation 

,966
**
 ,964

**
 ,970

**
 ,964

**
 ,966

**
 ,971

**
 1 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000   

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

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

          
c Celebrity Endorse 

     

          

 
Correlations 

     X3_1 X3_2 X3_3 X3_4 X3_5 X3_6 
Celebrity 
Endorser 

 
X3_1 Pearson 

Correlation 
1 ,921

**
 ,906

**
 ,923

**
 ,937

**
 ,912

**
 ,966

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X3_2 Pearson 

Correlation 
,921

**
 1 ,908

**
 ,902

**
 ,923

**
 ,919

**
 ,962

**
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  Sig. (2-

tailed) 
0,000   0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X3_3 Pearson 

Correlation 
,906

**
 ,908

**
 1 ,939

**
 ,911

**
 ,930

**
 ,966

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000   0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X3_4 Pearson 

Correlation 
,923

**
 ,902

**
 ,939

**
 1 ,929

**
 ,904

**
 ,967

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000   0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X3_5 Pearson 

Correlation 
,937

**
 ,923

**
 ,911

**
 ,929

**
 1 ,909

**
 ,968

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000   0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
X3_6 Pearson 

Correlation 
,912

**
 ,919

**
 ,930

**
 ,904

**
 ,909

**
 1 ,962

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000   0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
Celebrity 
Endorser 

Pearson 
Correlation 

,966
**
 ,962

**
 ,966

**
 ,967

**
 ,968

**
 ,962

**
 1 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000   

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

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

          
d Keputusan Pembelian 

      

          

 
Correlations 

 
    Y_1 Y_2 Y_3 Y_4 Y_5 Y_6 Keputusan 
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Pembelian 

 
Y_1 Pearson 

Correlation 
1 ,897

**
 ,894

**
 ,954

**
 ,937

**
 ,904

**
 ,963

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
Y_2 Pearson 

Correlation 
,897

**
 1 ,917

**
 ,907

**
 ,935

**
 ,926

**
 ,964

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000   0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
Y_3 Pearson 

Correlation 
,894

**
 ,917

**
 1 ,918

**
 ,926

**
 ,924

**
 ,963

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000   0,000 0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
Y_4 Pearson 

Correlation 
,954

**
 ,907

**
 ,918

**
 1 ,918

**
 ,929

**
 ,970

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000   0,000 0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
Y_5 Pearson 

Correlation 
,937

**
 ,935

**
 ,926

**
 ,918

**
 1 ,905

**
 ,970

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000   0,000 0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
Y_6 Pearson 

Correlation 
,904

**
 ,926

**
 ,924

**
 ,929

**
 ,905

**
 1 ,965

**
 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000   0,000 

 
  N 100 100 100 100 100 100 100 

 
Keputusan 
Pembelian 

Pearson 
Correlation 

,963
**
 ,964

**
 ,963

**
 ,970

**
 ,970

**
 ,965

**
 1 

 
  Sig. (2-

tailed) 
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000   
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  N 100 100 100 100 100 100 100 

 

Reliabelitas 

a Brand Image 
 

 
 

 

 

Reliability 
Statistics 

 

 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

 

 

0,823 7 

 

    b Harga 
  

 
 

 

 

Reliability 
Statistics 

 

 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

 

 

0,823 7 

 

    c Celebrity Endorser 
 

 
 

 

 

Reliability 
Statistics 

 

 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

 

 

0,823 7 

 

    d Keputusan Pembelian 
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Reliability 
Statistics 

 

 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

 

 

0,823 7 
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Asumsi Klasik 

Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

    
Unstandardized 

Residual 

N   100 

Normal Parameters
a,b

 Mean 0,0000000 

  Std. Deviation 0,61838897 

Most Extreme Differences Absolute 0,234 

  Positive 0,182 

  Negative -0,234 

Test Statistic   0,234 

Asymp. Sig. (2-tailed)   ,062
c
 

a. Test distribution is Normal.   

b. Calculated from data.   

c. Lilliefors Significance 
Correction. 
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Uji Multikolineritas 

 

Uji Heteroskedasitas 

 

Model

Standardized 

Coefficients t Sig.

Collinearity 

Statistics

Beta Tolerance VIF

1 (Constant) -0,018 0,029 -0,621 0,536

Brand Image 0,358 0,056 0,363 6,364 0,000 0,166 8,078

Harga 0,496 0,082 0,487 6,020 0,000 0,130 6,656

Celebrity Endorse 0,152 0,071 0,149 2,133 0,036 0,217 5,375

a. Dependent Variable: 

Keputusan Pembelian

Coefficientsa
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Regression Standardized Predicted Value 

Scatterplot 
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Uji Autokorelasi 

 

Uji Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

  Beta     

1 (Constant) 0,440 0,137   3,206 0,002 

  Brand Image 0,312 0,006 0,222 1,998 0,040 

  Harga 0,432 0,007 0,038 2,316 0,023 

  Celebrity Endorse 0,749 0,074 0,734 10,101 0,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian     

 

Uji T 

Coefficientsa 

Model 

 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

  Beta     

1 (Constant) 0,440 0,137   3,206 0,002 

  Brand Image 0,312 0,006 0,222 1,998 0,040 

  Harga 0,432 0,007 0,038 2,316 0,023 

  Celebrity Endorse 0,749 0,074 0,734 10,101 0,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian     

 

Uji F 

ANOVAa 

Model   
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 15,405 3 5,135 749,182 ,000
b
 

  Residual 0,651 95 0,007     

  Total 16,056 98       

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian     

b. Predictors: (Constant), Celebrity Endorse, Brand Image, Harga    

 

Model R R Square

Adjusted R 

Square

Std. Error of 

the Estimate

Durbin-

Watson

1 ,579
a 0,335 0,314 6,063 1,978

a. Predictors: (Constant), 

Celebrity Endorse, Brand b. Dependent Variable: 

Keputusan Pembelian

Model Summaryb
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Uji Koefisien Determinasi (R²) 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,980
a
 0,959 0,958 0,08279 
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Lampiran 4 

Produk Kosmetik Emina 

 

 


