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ABSTRAK 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh celebrity endorser dan 

peer group terhadap keputusan pembelian. Populasi dalam penelitian ini adalah 

mahasiswa di Yogyakarta yang secara aktif menggunakan media sosial instagram 

dalam melakukan pembelian produk kecantikan. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan convenience sampling dengan jumlah sampel penelitian sebanyak 

100 responden. Analisis data menggunakan metoda kuantitatif yaitu dengan alat 

analisis statistik regresi linear berganda. Hasil pengujian hipotesis dengan uji t 

menunjukkan bahwa celebrity endorser dan peer group terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik di kalangan konsumen 

mahasiswa yang menggunakan media sosial instagram di kota Yogyakarta. Pada 

uji tersebut , nilai koefisien determinasi (R2)  sebesar 0.316, artinya bahwa  

perubahan keputusan pembelian sebesar 31,6% dijelaskan oleh perubahan variable 

celebrity endorser dan variable peer group, sedangkan sisanya 68,4% dijelaskan 

oleh variabel lain yang tidak termasuk variable penelitian ini. 

 

 

Kata Kunci : Celebrity Endorser, Peer Group, Keputusan Pembelian, Media 

Sosial, Instagram 

 

 

ABSTRACT 

 

 This study aims to find out the effect of celebrity endorser and peer group 

towards  purchasing decision. The population of this sutdy using the students in 

Yogyakarta who are actively using instagram. The sampling technique that used 

was convenience sampling with samples that obtained was 100 respondents. The 

data were analyzed used quantitative method which is analysis statistic of multiple 

linear regression. The test results of hypothesis with t-test showed that the 

celebrity endorser and peer group were have a significant effect on purchasing 

decision of cosmetic products among consumers who using the social media  

instagram in Yogyakarta city. In the test, the value of coefficient of determination 

(R2) is 0.316, it means that the change of purchase decision change was 31,6% 

explained by the changed variables of celebrity endorser and peer group, while 

the rest of 68,4% wass explained by other variables which did not include in this 

research variable . 

 

 

Keywords : Celebrity Endorser, Peer Group, Purchase Decision, Linear 

  Regression Multiple, Social Media  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Media sosial adalah media yang digunakan oleh konsumen untuk berbagi 

teks, gambar, suara, dan video informasi baik dengan orang lain maupun 

perusahaan dan vice versa. Media sosial menjadi sarana pertukaran informasi dan 

kolaborasi proyek secara online serta membuka peluang besar untuk marketer. 

Media sosial layaknya Twitter, Instagram, Facebook, Youtube menjadi sarana 

yang popular untuk pemasar dalam memasarkan berbagai produknya dan 

sebaliknya menjadi sarana bagi konsumenuntuk berbagi opini mereka tentang 

produk maupun toko. 

Gambar 1.1 Penetrasi Media Sosial di Indonesia 

 

Sumber :https://www.statista.com/statistics/284437/indonesia-social-network-penetration/ 

Pada grafik 1.1 menunjukkan penetrasi media sosial di Indonesia. Pada 

kuartal ketiga tahun 2017, 49% dari total populasi aktif dengan pengguna media 

sosial. Platform sosial yang paling populer adalah YouTube dengan tingkat 

penetrasi 43%. Kemudian platform Instagram menduduki posisi ke 4 dengan 
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penetrasi 38%. Dengan penetrasi internet dan media sosial yang terus menanjak 

naik di antara lebih dari 260 juta penduduk, Indonesia kini memperlihatkan 

potensinya sebagai target pasar yang cukup menjanjikan di Asia Tenggara, 

terutama dalam urusan pemasaran produk. 

Makin banyak populasi pengguna media sosial, makin besar pula sasaran 

yang dimiliki seorang pemasar untuk menawarkan produknya. Hal tersebut 

diperkuat oleh penelitian Stelzner (2009) yang mengungkapkan manfaat 

pemasaran melalui media sosial yaitu menghasilkan peningkatan paparan terhadap 

pasar, peningkatan penjualan-pembelian, bisnis partnership baru dan penurunan 

pengeluaran untuk pemasaran. Dengan pertumbuhan popularitas media sosial dan 

perkembangan yang terjadi pada media sosial serta dinamika persaingan 

pemasaran melalui media sosial yang makin hari menjadi makin kompleks, 

memunculkan timbulnya dua pendekatan pemasaran melalui media sosial. Dua 

pendekatan melalui media sosial ialah the passive approach yang menggunakan 

media sosial sebagai sarana untuk memperoleh pendapat konsumen (Andreson, 

2007) dan the active approach yang menggunakan media sosial sebagai sarana 

komunikasi, penjualan langsung dan akuisisi customer (McKinsey, 2007). 

Berbagai konsep pemasaran dilakukan dalam media sosial baik melalui 

pendekatan secara pasif maupun aktif. Dalam pendekatan pasif, media sosial 

digunakan sebagai sumber intelijen untuk mendapatkan suara konsumen dan 

informasi pasar (Constantinides, 2014). Dalam pendekatan secara aktif, dapat 

dikategorikan menjadi 4 yaitu penggunaan website sebagai public relations dan 

direct marketing tools, menarik pengguna media sosial, menggunakan media 

sosial untuk personalisasi pengalaman konsumen secara online dan menarik 
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konsumen sebagai kontributor dalam mengulas produk dan mengiklankan produk 

(Constantinides, 2014). 

Konsep endorsement merupakan salah satu strategi pemasaran yang 

melibatkan endorser sebagai spokeperson. Konsep ini merupakan landasan baru 

untuk konsep word-of-mouth (WOM) marketing dimana endorser berbagi opini 

mereka terkait suatu produk (Pekelharing, 2012). Di era globalisasi ini 

penggunaan endorser yang dilakukan melalui media sosial seperti Instagram 

mulai menjadi trend.Karena penggunaan Instagram sebagai sarana berjualan dan 

periklanan digital dikenal cepat dan mudah untuk meraih calon konsumen 

potensial karena setiap bulannya Instagram mempunyai 150 juta pengguna aktif. 

Saat ini penggunaan selebriti (public figure) dalam berbagai iklan seperti 

contohnya iklan di media sosial Instagram, merupakan salah satu strategi 

pemasaran yang efektif untuk meningkatkan pangsa pasar, volume penjualan serta 

mendapatkan kepercayaan konsumen. Namun demikian, agar sebuah iklan dapat 

menarik perhatian para calon konsumen, iklan tersebut harus dirancang 

sedemikian rupa agar pesan atau informasi yang terdapat didalam iklan dapat 

tersampaikan. Salah satu cara kreatif dalam beriklan yaitu dengan menggunakan 

metode celebrity endorsement. 

Celebrity endorsement adalah salah satu metode yang paling diminati 

didunia, dengan menggunakan selebriti yang menarik, mempunyai popularitas 

yang tinggi serta dapat dipercaya oleh publik yang dituju dapat membuat produk 

yang dipromosikan menjadi dikenal, diketahui dan diminati. Pemakaian celebrity 

endorser harus melalui beberapa pertimbangan, diantaranya adalah tingkat 

popularitas selebriti dengan permasalahan apakah selebriti tersebut dapat 
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mempengaruhi karakter produk yang diiklankan (Royan, 2004). Namun demikian, 

karena sarana periklanannya menggunakan media sosial yaitu Instagram, ada hal 

lain yang perlu diperhatikan dalam memilih celebrity endorser, yaitu total 

followers selebriti pada account Instagram pribadinya dan kemampuan selebriti 

dalam mengambil foto dan mengombinasikannya dengan aksesoris lain. Karena 

pada dunia sosial media, metode celebrity endorsement yaitu dengan memberikan 

secara gratis produk barang atau jasa kepada celebrity endorser dengan timbal 

balik selebriti tersebut mengupload foto atau video menggunakan produk yang 

bersangkutan kedalam account Instagram pribadinya. Oleh karena itu, jumlah 

followers dan keindahan foto atau video selebriti dalam menyertakan produk yang 

di endorse berpengaruh positif pada peningkatan penjualan atau bahkan 

peningkatan pangsa pasar sang pelaku bisnis, karena followers sang endorser 

merupakan pangsa pasar utama para pelaku bisnis, serta keindahan gambar yang 

di posting para selebriti menjadi daya tarik para calon konsumen dengan harapan 

para calon konsumen mendapatkan keindahan yang sama dengan sang celebrity 

endorser jika menggunakan produk yang sama.  

Seseorang akan cenderung memiliki keinginan untuk membeli suatu 

barang sebelum benar-benar melakukan pembelian, hal ini disebut dengan 

purchase intention. Pranoto (2008), mengatakan bahwa perilaku pengambilan 

keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian produk atau jasa diawali 

dengan adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan atau keinginan dan 

menyadari adanya masalah selanjutnya, maka konsumen akan melakukan 

beberapa tahap yang pada akhirnya sampai pada tahap evaluasi pasca pembelian. 

Keputusan untuk membeli dapat disebabkan karena ingin mengikuti trend yang ia 
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lihat pada lingkungan pertemanannya atau peer group, karena ia menjadikan peer 

group sebagai kelompok acuannya. Yang dimaksud dengan kelompok acuan 

adalah kelompok yang berhubungan langsung atau tidak langsung yang 

mempengaruhi perilaku seseorang. Menurut Bristol dan Mangleburg (2005, dalam 

Makgosa & Mohube, 2007) teman sekelompok akan memberikan pengaruh 

terhadap sikap, pikiran, dan tindakan seseorang. Waktu yang dihabiskan oleh 

remaja untuk berkumpul dengan teman sebaya dua kali lebih banyak daripada 

bersama dengan orang tuanya (Condry, Simon, & Bronfenbrenner, 1968 dalam 

Santrock, 2007). Seseorang akan cenderung untuk mengikuti gaya dari kelompok 

pertemanannya agar dinilai memiliki kedudukan dan identitas yang sama sehingga 

dirinya dapat diterima oleh kelompoknya (Jasmadi & Azzama, 2016). Shaffer 

(dalam Zaldiansyah, 2005), mendefinisikan teman sebaya atau peer group sebagai 

kelompok yang lebih memberikan pengaruh dalam memilih cara berpakaian, hobi, 

perkumpulan (club) dan kegiatan-kegiatan sosial lainnya. Penggunaan strategi 

pemasaran pun akan menyesuaikan dengan target pemasarannya, karena 

penggunaan strategi pemasaran yang sedang ramai digunakan atau biasa disebut 

sebagai viral marketing, akan membuat konsumen percaya terhadap produk yang 

dijual dan memutuskan untuk membelinya dan kemudian diharapkan akan 

memberikan rekomendasi kepada konsumen lainnya (Andini, Suhayno, & Sunarti, 

2014). Sehingga teman sebaya umumnya akan memberikan rekomendasi produk 

kepada temannya. 

Berpijak pada uraian latar belakang masalah yang terjadi diatas dapat 

diajukan sebuah penelitian dengan judul “Pengaruh Celebrity Endorser  dan Peer 

Group Terhadap  Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Melalui Media 
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Instagram di Kalangan Mahasiswa Yogyakarta (Studi Pada Celebrity Endorser 

Gisella Anastasia”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Sejalan dengan latar belakang masalah yang telah dikemukakan maka 

dapat dirumuskan permasalahan penelitian sebagai berikut 

1. Apakah celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk kecantikan  di media instagram?  

2. Apakah peer group berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk kecantikan  di media instagram?  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Suatu  penelitian  dibentuk  karena  adanya  tujuan-tujuan  tertentu  untuk 

dicapai. Adapun yang menjadi tujuan dalam penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh celebrity endorser terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan di media instagram.  

2. Untuk mengetahui dan menganilisis pengaruh peer group terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan di media instagram. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun hasil dari penelitian ini diharapkan memberi kegunaan sebagai 

berikut : 

1. Bagi pelaku bisnis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai tambahan 
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informasi yang dapat dipertimbangkan oleh perusahaan sehingga dapat 

digunakan dalam menentukan kebijakan kedepannya. Penelitian ini pun 

diharapkan dapat memberikan masukan bagi pihak manajemen untuk 

menentukan langkah-langkah yang tepat dalam upaya mempertahankan  

kepercayaankonsumen dengan cara memperhatikan faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian 

sehingga mampu meningkatkan volume penjualannya.  

2. Bagi peneliti 

Penelitian ini diharapkan menambah pemahaman untuk menerapkan ilmu-

ilmu teoritis serta mengembangkannya, menambah pengetahuan, 

pengalaman serta wawasan tentang pengaruh penggunaan celebrity 

endorser dan peer group terhadap keputusan pembelian konsumen 

khususnya melalui media sosial instagram. 

3. Bagi para akademisi 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi pengetahuan dan referensi 

kepustakaan bagi penelitian - penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan 

keputusan pembelian konsumen khususnya melalui media sosial 

instagram. 

 

1.5 Batasan Penelitian 

Untuk penelitian ini, dibuat batasan agar penelitian tidak melebar dan 

konsisten. Adapun batasan penelitian yang adalah sebagai berikut: 

1. Tempat Penelitian : Kota Yogyakarta 

2. Waktu Penelitian : Maret – Juli 2018 
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3. Variabel Indepen (X) : Celebrity Endorser, dan Peer group 

Berdasarkan pengertian dari Shimp (2003), endorser adalah 

pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai bintang iklan untuk 

mendukung suatu produk. Sedangkan selebriti adalah tokoh (aktor, 

penghibur atau atlet) yang dikenal karena prestasinya di dalam bidang-

bidang yang berbeda dari produk yang đidukungnya. Peer Group 

menurut Shaffer (1994) adalah sekumpulan teman sebaya yang akan 

mengembangkan berbagai norma spesifik yang mengarahkan 

anggotanya dalam berpakaian, berpikir, dan berperilaku. 

4. Variabel Dependen (Y) : Keputusan Pembelian 

5. Responden : Mahasiswa di kota Yogyakarta 

6. Jumlah Responden : 100 responden 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Deskripsi 

Dalam bab ini diuraikan tentang hal-hal yang terkait dengan kesimpulan hasil 

penelitian, keterbatasan penelitian dan saran peneliti untuk perusahaan dan 

penelitian kedepan. 

 

5.2. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser dan 

peer group terhadap keputusan pembelian produk kecantikan melalui media 

instagram di kalangan mahasiswa Yogyakarta. Berdasarkan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh penulis, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Profil konsumen dari 100 orang responden penelitian menunjukan bahwa 

jumlah responden laki-laki berjumlah 9 orang dan perempuan berjumlah 91 

orang dengan mayoritas berusia 20 hingga 22 tahun. Asal responden mayoritas  

dari Sulawesi dengan jumlah 58 orang dan  memliki rata-rata pengeluaran 

Rp.1.000.000,00 per bulan. 

2. Dari hasil analisis regresi linier berganda, dapat disimpulkan sebagai berikut : 

Hasil uji R2 sebesar 0,316 hal ini berarti variabel independen Celebrity 

Endorser dan Peer Group berperan dalam mempengaruhi variabel dependent 

Keputusan Pembelian sebesar 31,6%, ini artinya celebrity endorser dan peer 

group merupakan instrumen yang mempengaruhi konsumen secara online 
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pada media sosial instagram dan sisanya 68,4% dipengaruhi oleh variabel-

variabel lain yang tidak diteliti. 

3.  Variabel X1 yaitu Celebrity Endorser  secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk kecantika melalui media instagram di 

kalangan mahasiswa Yogyakarta dengan tingkat signifikansi yaitu 0,005 < 

0,05. Hal ini berarti hipotesis penelitian diterima. 

4.  Variabel X2 yaitu Peer Group  secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan melalui media instagram di kalangan 

mahasiswa Yogyakarta dengan tingkat signifikansi yaitu 0,001< 0,05. Hal ini 

berarti hipotesis penelitian diterima. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian yang dilakukan oleh penulis terntang analisis pengaruh celebrity 

endorser dan peer group terhadap keputusan pembelian produk kecantikan 

melalui media instagram tidak terlepas dari keterbatasan dan kekurangan. Adapun 

keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Penelitian ini hanya terbatas pada mahasiswa di Kota Yogyakarta sehingga 

belum bisa untuk menghasilkan kesimpulan yang menyeluruh tentang 

keputusan pembelian konsumen produk kecantikan melalui media sosial 

instagram. 

2. Penelitian ini menggunakan instrumen  kuesioner dengan jawaban tertutup 

yang memaksa responden untuk memberikan jawaban sesuai dengan pilihan-

pilihan jawaban yang diberikan. 
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5.4. Saran 

Berdasarkan hasil dari penelitian, saran yang dapat peneliti berikan adalah 

sebagai berikut :  

5.4.1. Bagi Perusahaan 

Ditinjau dari hasil analis uji regresi linear berganda ( uji t, uji F, uji R2) 

membuktikan bahwa celebrity endorser dan peer group berdampak positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan melalui media 

instagram di kalangan mahasiswa Yogyakarta. Dengan demikian sebaiknya 

pelaku bisnis produk kecantikan yang menggunakan media social instagram 

dalam memasarkan produknya, tetap mempertahankan untuk menggunakan 

celebrity endorser. Dalam memilih seorang celebrity endorser perlu 

memperhatikan kredibilitas dan daya tarik yang dimiliki .  

 

5.4.2 Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Dari hasil penelitian yang dilakukan, maka ada beberapa saran yang dapat 

penulis berikan kepada penelitian selanjutnya guna melengkapi dan membantu 

penelitian agar lebih baik kedepannya, yaitu : 

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan agar dapat terus mengembangkan 

penelitian ini. Penelitian ini menggunakan dua variabel bebas yang berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, yaitu celebrity endorser dan peer group. Peneliti 

selanjutnya diharapkan menggunakan variabel-variabel bebas lainnya yang belum 

diteliti dalam penelitian ini dalam mengukur keputusan pembelian, serta dengan 

menggunakan software yang berbeda dari yang digunakan dalam penelitian ini. 
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Pertanyaan-pertanyaan yang diberikan tidak hanya berupa pertanyaan 

tertutup, tetapi juga pertanyaan terbuka yang dapat diajukan kepada responden 

dengan metode wawancara agar jawaban-jawaban yang diberikan oleh responden 

lebih objektif atau sesuai dengan keadaan responden. 
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