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“I believe in being strong when everything seems to be going wrong. I believe that 

happy girls are the prettiest girls. I believe that tomorrow is another day, and I 

believe in miracles” -Audrey Hepburn 

“Optimism is the faith that leads to achievement.” –Hellen Keller 
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ABSTRAK 

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PIXY COSMETICS 

(Studi Kasus Pada Mahasiswi S1 Universitas Sriwijaya Kampus Palembang 

Yang Menonton Video Review Beauty Vlogger Suhay Salim di Youtube) 

 

Oleh : 

Affikha Liana Utami 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis seberapa besar pengaruh Celebrity 

Endorser Terhadap Keputusan Pembelian PIXY Cosmetics pada mahasiswi S1 

Universitas Sriwijaya Kampus Palembang. Teknik sampling yang digunakan pada 

penelitian ini adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner yang 

disebarkan kepada 100 responden. Analisis data yang digunakan adalah dengan uji 

F, uji t, dan analisis regresi linear berganda. Hasil dari uji F menunjukan bahwa 

variabel Credibility, Attractiveness dan Power secara simultan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Hasil dari uji t menunjukkan bahwa Power (X3) 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil dari 

analisis regresi linear berganda variabel yang dominan adalah Power (X3) dengan 

nilai signifikansi 0.00 dan nilai beta terbesar (0,578). 

Kata kunci: Celebrity Endorser, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF CELEBRITY ENDORSER ON PURCHASE 

DECISION OF PIXY COSMETICS 

(Case Study of Undergraduate Students in Universitas Sriwijaya, Palembang 

Campus, That Watched Video Review Beauty Vlogger Suhay Salim On Youtube) 

 

By: 

Affikha Liana Utami1; H. Dian Eka, S.E, M.M.2;  Hj. Nofiawaty, S.E, M.M.3 

 

 

This study aims to analyze the influence of Celebrity Endorser on Purchase Decision 

of PIXY Cosmetics in undergraduate students in Universitas Sriwijaya, Palembang 

Campus. The sampling technique used in this research was non-probability sampling 

with a purposive sampling method. The data were collected with a questionnaire and 

distributed to 100 respondents. The data were analyzed by using the F test, t test, and 

multiple linear regression analysis. The results of the F test indicated that Credibility, 

Attractiveness and Power simultaneously influence the purchase decision. The results 

of the T test showed that Power (X3) partially has a significant effect on purchase 

decision. In the multiple linear regression analysis the dominant variable is Power (X3) 

variable with a significance value of 0.00 and is the largest beta value (0.578). 

Keywords: Celebrity Endorser, Purchase Decision  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1. Latar Belakang 

 Kemajuan infrastruktur telekomunikasi telah menjadi penunjang utama bagi 

perkembangan teknologi informasi dan komunikasi saat ini. Masyarakat menjadi 

semakin melek teknologi dengan adanya pembangunan infrastruktur telekomunikasi 

yang menuju kearah lebih baik. Saat ini informasi dapat diperoleh dengan sangat 

mudah dan cepat karena hadirnya internet ditengah masyarakat. Internet dapat 

digunakan untuk mencari berbagai informasi, edukasi, hiburan, komunikasi, dan masih 

banyak lagi hal lainnya.  

 

Gambar 1.1 Penetrasi Pengguna Internet di Indonesia 

(Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) Tahun 2017) 

Berdasarkan hasil survey pada akhir tahun 2017 yang dilakukan oleh Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada gambar 1.1, penetrasi penggunaan 
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internet di Indonesia meningkat yaitu dengan presentase total pengguna mencapai 

54,68% dari sebelumnya yaitu 132.7 juta jiwa menjadi 143.26 juta jiwa.  

  Seiring dengan perkembangan internet, media sosial juga ikut mengalami 

perkembangan yang pesat. Menurut McGraw Hill Dictionary, media sosial adalah 

sarana yang digunakan oleh orang-orang untuk berinteraksi satu sama lain dengan cara 

menciptakan, berbagi, serta bertukar informasi dan gagasan dalam sebuah jaringan dan 

komunitas virtual. Media sosial sangat praktis dan fleksibel sehingga sangat mudah 

diakses dimanapun dan kapanpun untuk memperoleh informasi dan berkomunikasi. 

 

 

Gambar 1.2 Gambaran Pengguna Media Sosial di Indonesia 

(Sumber : Digital in 2019  we are social https://wearesocial.com/global-digital-report-2019) 

 

Berdasarkan data yang dirilis oleh we are social yaitu sebuah lembaga yang 

melalukan riset tentang pemasaran digital global pada gambar 1.2, dapat diketahui 

bahwa jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia pada Januari 2019 yaitu sebesar 

150 juta jiwa dimana jumlah ini adalah 56% dari total penduduk Indonesia. Dari jumlah 

https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
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tersebut, 130 juta jiwa adalah pengguna aktif media sosial via ponsel dan jika di 

persentasekan maka berjumlah 48% dari total penduduk Indonesia.   

  Salah satu media sosial yang saat ini sangat banyak digunakan masyarakat 

untuk mencari informasi adalah Youtube. Youtube merupakan media sosial yang 

menjadi wadah bagi siapa saja yang ingin membagikan video yang berisikan berbagai 

informasi atau membuat suatu karya. Video yang diunggah pada media sosial Youtube 

dapat diakses seluruh dunia dan dapat ditonton oleh siapa saja. Popularitas Youtube 

akan terus meningkat karena jumlah pengguna terus bertambah dari tahun ke tahun.  

 

Grafik 1.1 Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia 2019 

(Sumber : Digital in 2019  we are social https://wearesocial.com/global-digital-report-2019) 

Dalam hasil penelitian yang dipublikasikan oleh we are social pada grafik 1.1 

di atas, Youtube merupakan media sosial dengan persentase pengguna paling banyak 
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yaitu sekitar 88% dari 150 juta pengguna aktif media sosial yang ada di Indonesia. Hal 

ini menunjukkan bahwa Youtube merupakan media sosial yang mempunyai pengguna 

terbanyak saat ini di Indonesia. Salah satu jenis video yang paling banyak ditonton pada 

laman Youtube adalah vlog.  

  Menurut urban dictionary, vlog adalah “A video log. A journalistic video 

documentation on the web of a person's life, thoughts, opinions, and interests”. Dari 

definisi tersebut dapat diketahui bahwa vlog merupakan sebuah video jurnalistik yang 

ada di dalam web yang berisikan tentang kehidupan seseorang, pemikiran, pendapat, 

dan ketertarikan. Vlog juga merupakan sebuah gabungan antara video dan blog.  

  Pihak  yang membuat vlog biasa disebut vlogger. Vlog berisikan tentang video 

yang berkonsep sebuah dokumentasi. Di dalam video dapat berisi rangkaian aktivitas 

sehari-hari, opini terhadap suatu hal, minat, ide, kreativitas, atau apapun yang ingin 

dilakukan oleh vlogger. Ada banyak jenis vlog yang saat ini sangat mudah ditemukan 

dalam pencarian di Youtube, seperti : kecantikan, gaya hidup, kuliner, otomotif dan 

tren berbusana. Salah satu vlog yang saat ini sedang menarik perhatian adalah vlog 

tentang kecantikan.   

  Industri kosmetik di Indonesia saat ini memang semakin mengalami 

peningkatan dan  menunjukan kemajuan yang cukup signifikan. Hal ini didorong oleh 

tren kecantikan yang semakin ramai diperbincangkan, dimana saat ini kosmetik seakan 

menjadi kebutuhan primer bagi kalangan wanita. Kementerian Perindustrian Republik 

Indonesia (Kemenperin, 2018) mencatat bahwa kenaikan industri kosmetik nasional 

mencapai 20% atau empat kali lipat dari pertumbuhan ekonomi nasional pada tahun 



5 
 

2017. Jumlah wanita Indonesia yang menjadi pengguna kosmetik  mencapai 126,8 juta 

jiwa dan diperkirakan akan terus bertambah setiap tahunnya (Bachdar, 2017).   

  Generasi milenial Indonesia menjadi kunci penting dalam inovasi pemasaran 

kosmetik, dimana pemasaran tersebut dapat  dilakukan melalui media sosial sehingga 

lebih efektif dan membutuhkan biaya yang lebih rendah (Kemenperin, 2018). 

Pemasaran melalui media sosial memang sangat banyak digunakan di era digital seperti 

saat ini. Pemasaran melalui media sosial dapat menjangkau lebih banyak orang tanpa 

adanya batasan tempat dan waktu. Selain itu, melalui media sosial pemasaran dapat 

dilakukan langsung ke audiens potensial yang ingin dituju.  

  Pemasaran melalui media sosial dapat dilakukan dengan menggunakan figur 

celebrity endorser. Celebrity endorser adalah orang yang mendukung suatu produk 

atau jasa (Belch & Belch, 2018a). Celebrity endorser merupakan pihak yang memiliki 

kemampuan untuk mendukung pemasaran sebuah produk. Penggunaan celebrity 

endorser diharapkan dapat membuat suatu produk dapat lebih diperhatikan oleh 

konsumen, karena celebrity endorser biasanya berasal dari figur yang telah dikenal 

oleh masyarakat luas seperti entertainer, seorang ahli dalam suatu bidang, aktor, aktris, 

atau figur lain yang memiliki kemampuan dan membuatnya lebih dikenal secara luas. 

  Berkaitan dengan fenomena peningkatan jumlah pengguna Youtube dan 

semakin berkembangnya industri kecantikan di Indonesia seperti yang telah dijelaskan 

di atas, salah satu cara pemasaran efektif saat ini untuk dapat langsung menyasar pasar 

yang tepat adalah dengan menggunakan celebrity endorser yang berasal dari figur yang 
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memang memiliki kemampuan di bidang kecantikan dan sudah dikenal secara luas. 

Maka untuk dapat mendukung pemasaran produk kecantikan yang di tujukan untuk 

para penonton di Youtube, perusahaan kecantikan dapat menggunakan figur seorang 

beauty vlogger.  

  Beauty vlogger adalah sebutan untuk orang yang membuat vlog dalam bidang 

kecantikan dengan cara memberi ulasan lengkap tentang suatu produk kecantikan. 

Video yang ditampilkan berkaitan dengan makeup, skincare, bodycare dan alat 

kecantikan lainnya. Beauty vlogger memberikan ulasan melalui video tentang produk 

yang mereka gunakan. Ulasan dapat berupa informasi mengenai produk seperti harga, 

jenis produk, pengalaman selama pemakaian, bahan - bahan yang terkandung di dalam 

produk, dan lain – lain.    

  Perusahaan kecantikan mulai menggunakan celebrity endorser yang berasal 

dari kalangan beauty vlogger untuk mempromosikan produk mereka melalui vlog 

kecantikan milik beauty blogger di Youtube. Beauty vlogger menjadikan penonton 

merasa lebih dekat dengan produk yang akan mereka beli. Beauty vlogger membagikan 

pengalaman yang dirasakannya selama menggunakan produk dan dapat dengan 

langsung disaksikan oleh penonton. Durasi video juga cenderung lebih lama 

dibandingkan iklan-iklan di televisi, sehingga informasi mengenai produk hingga 

tutorial pemakaian disampaikan dengan lebih maksimal.   

  Penggunaan celebrity endorser yang juga berperan sebagai beauty vlogger di 

Youtube dapat memberikan edukasi secara langsung kepada penonton dan dapat 

langsung menyasar pasar yang tepat. Beauty vlogger dapat memberikan tips dan trik 
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penggunaan makeup, memberikan rekomendasi mengenai penggunaan skincare yang 

tepat, bahkan memberikan rekomendasi produk makeup dan skincare sesuai dengan 

tipe kulit tertentu. Dalam hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya kemunculan 

beauty vlogger, maka akan dapat memberikan pengaruh dalam industri kecantikan saat 

ini. Pengaruh tersebut dapat ditujukan kepada penonton, perusahaan produk kecantikan 

dan bagi beauty vlogger itu sendiri.  Salah satu beauty vlogger yang saat ini tengah 

banyak mendapatkan perhatian adalah Suhay Salim.  

  Suhay salim adalah beauty vlogger di Youtube yang memiliki jumlah pengikut 

(subscribers) mencapai 1,13 juta orang. Suhay salim rutin mempublikasikan video 

tentang review produk kosmetik dan tutorial makeup 1 kali dalam seminggu dengan 

berbagai video kecantikan yang mampu meraih total keseluruhan 116 juta penonton di 

Youtube. Hal ini dikarenakan Suhay Salim memiliki keunikan tersendiri sebagai 

seorang beauty vlogger. Suhay salim dikenal sebagai beauty vlogger yang 

menyampaikan informasi dengan lugas dan tidak bertele-tele, namun memiliki sisi 

humor yang membuat penonton semakin betah untuk menanti video miliknya tayang 

disetiap minggu.  
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Gambar 1.3   

Review Produk PIXY oleh Beauty Vlogger Suhay Salim di Youtube 

Saat ini beauty vlogger Suhay Salim telah memiliki 277 video kecantikan di 

akun Youtube miliknya. Video tersebut terdiri dari beragam jenis vlog seperti review 

skincare terbaru, review makeup, tutorial kecantikan dan challenge yang juga tetap 

dalam konteks kecantikan. Salah satu konten video kecantikan milik Suhay Salim 

adalah video review dan tutorial produk PIXY cosmetics yang mana Suhay Salim 

secara eksklusif berperan sebagai celebrity endorser untuk produk PIXY cosmetics di 

dalam video tersebut. Terdapat sekitar 11 video yang dibuat oleh beauty vlogger Suhay 

Salim khusus untuk membahas PIXY cosmetics ini. Jumlah penonton dari 11 video 

tersebut mencapai lebih dari 10 juta viewers di Youtube.   

  PIXY adalah merek kosmetik yang dimiliki oleh PT Mandom Indonesia Tbk. 

PT Mandom Indonesia ini merupakan bagian dari Mandom Coorporation yang berasal 

dari Jepang. Produk PIXY dikembangkan berdasarkan kebutuhan wanita Asia, dan 

berdasarkan riset telah disesuaikan dengan tipe kulit wanita Asia termasuk Indonesia. 
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Kiblat dari PIXY cosmetics sendiri adalah tren kecantikan yang berasal dari Tokyo, 

Jepang. Dalam proses produksi produknya, seluruh produk PIXY menggunakan 

standarisasi dan teknologi terkini dari Jepang dan sudah tersertifikasi Halal oleh 

LPPOM MUI (www.pixy.co.id).   

  Popularitas merek kosmetik PIXY dalam industri kosmetik di Indonesia sudah 

tidak diragukan eksistensinya. Berdasarkan data yang diperoleh dari Katadata 

(Nandini, 2018) Wardah menempati posisi teratas dalam tingkat popularitas merek 

kosmetik di Indonesia, disusul oleh PIXY cosmetics yang berada di posisi kedua. 

Walaupun posisi PIXY cosmetics masih berada di bawah Wardah yang memang saat 

ini menjadi market leader kosmetik lokal di Indonesia, ternyata keberadaan PIXY 

cosmetics dalam industri kosmetik tanah air mampu menggeser posisi Sari Ayu,Viva 

dan beberapa merek kosmetik yang memang kemunculannya jauh lebih awal dalam 

industri kosmetik di Indonesia. Untuk dapat terus bertahan dalam persaingan industri 

kosmetik yang semakin ketat dan banyaknya pesaing yang baru, maka PIXY cosmetics 

terus melakukan penguatan strategi pemasaran produk mereka yaitu salah satunya 

dengan melakukan rebranding. 

 

 

 

http://www.pixy.co.id/
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Grafik 1.2 Tingkat Popularitas Merek Kosmetik (%) Tahun 2016  

(Sumber : https://katadata.co.id ) 

 PIXY cosmetics melakukan rebranding yang bertujuan untuk meningkatkan 

image merek mereka pada akhir tahun 2018. Hingga akhir tahun 2019 ini, PIXY masih 

mengadakan event-event dan beauty class diberbagai tempat seperti mall dan kampus-

kampus ternama diseluruh Indonesia. Semua unsur yang melekat dengan PIXY 

cosmetics mengalami perubahan kearah yang lebih modern dan elegant. Mulai dari 

logo, PIXY melakukan perubahan dengan membuat sentuhan lebih sederhana dan 

bersih. Tagline “truly asian beauty” juga diubah menjadi “My Beauty, My Energy” 

yang memiliki makna energy emosional yang dimiliki oleh wanita asia agar lebih 

percaya diri dan dapat menyebarkan energy positif kepada orang lain. 

37.60%

10.10%
8.70%

6.60% 6.60%

3.90% 3.60% 3.30% 2.90% 1.90%

Tingkat Popularitas Merek Kosmetik Tahun 2016 (%)

https://katadata.co.id/
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 Penggunaan celebrity endorser yang berasal dari beauty vlogger untuk 

memperkenalkan kembali image baru PIXY cosmetics setelah rebranding produk 

merupakan salah satu cara agar konsumen menyadari keberadaan produk PIXY 

cosmetics di industri kecantikan tanah air, karena beauty vlogger dijadikan sebagai 

salah satu media untuk mencari informasi seputar produk yang ingin diketahui secara 

mendetail oleh konsumen.  

 

 

 

Gambar 1.4 Beberapa Produk dari PIXY Cosmetics 

(Sumber : www.pixy.co.id)  

 

 

 

 

 

 

 

http://www.pixy.co.id/
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No Jenis Produk PIXY Cosmetics 

Kosmetik Dasar 

(Bedak) 

Pembersih 

Wajah 

Kosmetik 

Dekoratif 

Pelembab 

1 Two Way Cake Facial Wash Eye Makeup Face Mist 

2 Loose Powder Make Up 

Cleanser 

Lip Make Up Day Cream 

3 Compact Powder 2 Way 

Cleanser 

Cheek Make 

Up 

Night Cream 

4 Base - - Sheet Mask 

5 Cushion - - White Aqua 

Tabel 1.1 Produk Kecantikan PIXY Cosmetics 

(Sumber : www.pixy.co.id)  

 

Celebrity endorser dalam menyampaikan informasi, pendapat, tutorial ataupun 

pesan harus memiliki credibility (kredibilitas). Artinya, seorang celebrity endorser 

harus memiliki pengetahuan yang mendukung, keterampilan dan pengalaman sehingga 

dalam menyampaikan informasi, celebrity endorser dapat bersikap objektif dan dapat 

dipercaya (trustworthiness) oleh konsumen. Selain itu, beauty vlogger akan dapat 

dipandang memiliki integritas terhadap produk atau jasa yang ia 

promosikan.“Celebrity endorser yang memiliki keahlian (expertise), pengetahuan dan 

pengalaman dalam bidang yang sama dengan produk atau jasa yang mereka iklankan 

akan lebih meyakinkan konsumen.” 

http://www.pixy.co.id/
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Celebrity endorser harus memiliki attractiveness (daya tarik). Daya tarik 

adalah sesuatu yang meliputi kemiripan (similiarity), keakraban (familiarity), dan 

kesukaan (likeability). Kemiripan (similiarity) adalah sesuatu yang sama yang ada 

antara beauty vlogger dan konsumen (penerima pesan) baik itu sifat maupun  

kebiasaan.“Keakraban (familiarity) merujuk pada pengetahuan celebrity endorser 

dalam memberikan perhatian melalui pesan yang mereka sampaikan kepada 

konsumen. Kesukaan (likeability) dapat muncul dari perilaku, penampilan fisik, atau 

sifat-sifat pribadi lainnya yang dimiliki oleh celebrity endorser. ”  

  Celebrity endorser juga harus memilki power (kekuatan) dalam menyampaikan 

pesan.“Kekuatan selebriti adalah karisma yang dimiliki oleh celebrity endorser untuk 

dapat membujuk orang lain (konsumen) agar merespon permintaan yang mereka 

advokasi.”Kekuatan sumber dapat dilihat dari beberapa faktor, salah satunya adalah 

pembawaan yang dimiliki oleh celebrity endorser. Biasanya konsumen yang telah 

memiliki ketertarikan lebih terhadap sosok seorang selebriti akan cenderung 

mendengarkan dan bahkan mengikuti “perintah” yang tersirat di dalam pesan yang 

disampaikan oleh selebriti.   

  Menurut Schiffman (Schiffman & Kanuk, 2004) keputusan pembelian 

konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Dalam 

pengambilan keputusan, konsumen akan mengawalinya adanya kesadaran atas 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan.“Keputusan pembelian juga dapat dikatakan 

sebagai tindakan yang dilakukan konsumen dalam pembelian produk atau jasa. 

Konsumen dapat memilih salah satu dari beberapa alternatif yang ada.” 
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 Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian lebih lanjut mengenai : “Pengaruh Celebrity Endorser 

Terhadap Keputusan Pembelian PIXY Cosmetics”. 

 

1.2. Rumusan Masalah  

1. Adakah pengaruh signifikan credibility (kredibilitas), attractiveness (daya 

tarik), dan power (kekuatan) terhadap keputusan pembelian PIXY cosmetics ?” 

2. Variabel celebrity endorser manakah yang paling dominan mempengaruhi 

keputusan pembelian PIXY cosmetics ? 

1.3. Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah : 

1. Untuk“mengetahui apakah ada pengaruh signifikan credibility (kredibilitas), 

attractiveness (daya tarik), dan power (kekuatan) terhadap keputusan 

pembelian PIXY cosmetics.” 

2. Untuk mengetahui variabel celebrity endorser manakah yang paling dominan 

mempengaruhi keputusan pembelian PIXY cosmetics. 

1.4. Manfaat Penelitian  

Manfaat yang diperoleh dari penelitian ini adalah : 
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1.4.1. Manfaat Teoritis   

1. Bagi Peneliti  

  Dari penelitian ini, peneliti dapat memperoleh pengetahuan baru 

mengenai“pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian PIXY 

cosmetics sebagai implementasi dari ilmu yang peneliti terima selama 

menempuh pendidikan di Universitas Sriwijaya.” 

2. Bagi Universitas  

Diharapkan penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan untuk dapat 

melakukan penelitian pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan 

pembelian serupa dengan menambahkan faktor-faktor lainnya yang tidak ada 

dalam penelitian ini. Selain itu penelitian ini juga diharapkan dapat dijadikan 

literatur pembantu bagi mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya. 

1.4.2. Manfaat Praktis 

1. Bagi Pihak Pemasar atau Perusahaan 

Dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang relevan 

terhadap PT Mandom Indonesia Tbk. agar lebih meningkatkan penjualan 

dengan memilih media yang efektif dalam pemasaran produk di era digital. 

2. Bagi Konsumen  

Dari penelitian ini diharapkan konsumen memperoleh referensi mengenai 

pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian dan memperhatikan 
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variabel-variabel yang mempengaruhinya, sehingga dapat menjadi sebuah 

pembelajaran. 
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