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ABSTRAK 

 

Kennie, Program Studi Manajemen, Universitas Universal, Batam, 2023, 

Analisis Pengaruh Celebrity Endorse dan Influencer Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian oleh Konsumen Generasi Milenial di Kota Batam, 

Pembimbing : Afrianti Elsye Vanomy, S.E., M.M. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara 

celebrity endorse dan influencer marketing terhadap keputusan pembelian 

konsumen generasi milenial di Kota Batam. Jenis pendekatan penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Penentuan sampel dilakukan dengan cara non 

probability sampling dengan teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 

sampling yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner sebanyak 120 responden. 

Penelitian ini menggunakan metode analisis Structural Equation Modelling 

dengan Partial Least Square (PLS-SEM) dengan melakukan pengujian outer 

model (model pengukuran) dan inner model (model struktural) menggunakan 

bantuan Software SmartPLS 3.2.9. Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

celebrity endorse dan influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci: Celebrity Endorse, Influencer Marketing, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 

Kennie, Management Study Program, Universal University, Batam, 2023. 

Analysis of the Influence of Celebrity Endorse and Influencer Marketing on 

Purchase Decisions of Millennial Generation Consumers in Batam City, 

Supervisor : Afrianti Elsye Vanomy, S.E., M.M. 

This study aims to determine whether there is influence between celebrity 

endorsers and influencer marketing on purchasing decisions of millennial 

generation consumers in Batam City. This type of research approach uses 

quantitative methods. Sampling was carried out by means of non-probability 

sampling with a sampling technique using purposive sampling which was 

obtained from the results of distributing questionnaires to 120 respondents. This 

study uses the Structural Equation Modeling analysis method with Partial Least 

Square (PLS-SEM) by testing the outer model (measurement model) and inner 

model (structural model) using SmartPLS 3.2.9 Software. The results of this study 

indicate that celebrity endorsement and influencer marketing have a positive and 

significant effect on purchasing decisions. 

 

Keywords: Celebrity Endorse, Influencer Marketing, Purchase Decision 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Persaingan bisnis yang semakin berkembang di era digital saat ini 

membuat banyak perusahaan saling berkompetisi dalam menjual produk mereka 

dengan jenis dan harga produk yang tidak jauh beda, sehingga membuat banyak 

perusahaan sulit untuk menarik perhatian konsumen pada produk yang mereka 

pasarkan. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk menciptakan sebuah 

strategi pemasaran yang efektif guna meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen.  

Teknologi yang semakin berkembang membuat gaya hidup masyarakat 

mengalami peralihan dari cara berbelanja. Masyarakat sekarang lebih memilih 

untuk belanja lewat internet (online) dibanding secara langsung ditoko (Sari & 

Suci, 2022). Melalui hasil survei yang dilakukan oleh DataIndonesia.id untuk 

mengetahui kebiasaan belanja online di Indonesia yang dilakukan pada 25 

Agustus hingga 10 September 2022 secara online dengan jumlah responden 

sebanyak 334 orang dari 20 provinsi di Indonesia. Survei ini menggunakan 

metode random sampling dengan tingkat kepercayaan sebesar 95% dan tingkat 

toleransi kesalahan 7%. Berdasarkan hasil survei, sebanyak 43,2% responden 

menyatakan bahwa frekuensi belanja online mereka tidak berubah dibandingkan 

saat pandemi COVID-19 yang masih tinggi. Bahkan, 37,7% responden 

menyatakan bahwa mereka semakin sering berbelanja online saat ini (Bayu, 

2022a).  
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Gambar 1.1. Proporsi Transaksi E-Commerce berdasarkan Usia Tahun 2021 

Sumber: Kredivo dan Katadata Insight Center 

Berdasarkan hasil riset Kredivo dan Katadata Insight Center, generasi 

milenial merupakan generasi yang paling banyak berbelanja online di e-commerce 

tahun 2021. Konsumen kelompok usia 26-35 tahun (periode tahun 2021) 

mencapai 48% dari semua transaksi e-commerce tahun lalu. Angka ini merupakan 

angka tertinggi jika dibandingkan dengan kelompok usia lainnya. Konsumen pada 

kelompok usia 18-25 tahun dan 36-45 tahun (periode tahun 2021) menduduki 

urutan berikutnya. Kedua kelompok usia tersebut mencapai 23% dari total 

transaksi e-commerce pada tahun 2021 (Bayu, 2022). Sehingga bisa disimpulkan 

bahwa usia konsumen yang paling banyak melakukan pembelian online yaitu 

dibawah 36 tahun yang dimana usia tersebut merupakan usia produktif dan 

termasuk dalam kelompok generasi milenial. 

Berdasarkan informasi yang diperoleh dari suarakala.id melalui Badan 

Pusat Statistik (BPS), penduduk Kota Batam saat ini mayoritas merupakan 

generasi milenial dan generasi Z. Dilihat dari jumlah penduduk Kota Batam 

sebanyak 27.12% adalah generasi Z dan sebanyak 30,44% adalah generasi 

milenial sehingga bisa dikatakan bahwa mayoritas penduduk Kota Batam saat ini 

masih berada di usia yang produktif (Ikosuka, 2021).  

Generasi milenial atau millennium juga dikenal sebagai generasi Y, 

merupakan generasi yang memanfaatkan teknologi komunikasi instan secara 

ekstensif seperti email, SMS, pesan instan, dan platform media sosial seperti 
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Instagram, Facebook, dan Twitter lainnya (Sudarwinarti, 2019). Generasi milenial 

merupakan orang-orang yang lahir diantara tahun 1980 hingga 2000 (Budiati et al., 

2018). Berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh Boston Consulting Group 

(BCG) dan Universitas of Berkley tahun 2011 di Amerika dalam jurnal 

Sudarwinarti (2019), salah satu karakteristik dari generasi milenial ialah lebih 

percaya terhadap konten testimoni perorangan daripada informasi satu arah dan 

mereka wajib memiliki akun media sosial sebagai sarana komunikasi dan pusat 

informasi. Usia pada generasi milenial ini juga termasuk dalam kelompok digital 

native, dimana mereka cenderung menghabiskan hampir seluruh waktunya untuk 

berinteraksi melalui sosial media (Supratman, 2018). 

Berdasarkan data analisa media sosial Indonesia tahun 2022, sebanyak 50% 

orang menggunakan media sosial untuk mencari barang untuk dibeli. Saluran 

media sosial ini menunjukkan masih efektif sebagai saluran promosi produk. 

Instagram masih menjadi platform media sosial paling populer dengan jumlah 

pengguna sekitar 84,8%, Facebook 81,3%, dan TikTok mengalami pertumbuhan 

signifikan, namun masih hanya 63,1% (Nurdian, 2022). Menurut data statistik 

pengguna Instagram pada tahun 2022, lebih dari 60% orang mengakses Instagram 

setiap hari dan lebih dari 70% jumlah pengguna Instagram secara keseluruhan 

berusia di bawah 35 tahun. Setiap hari, pengguna Instagram "menyukai" lebih dari 

4 miliar unggahan serta 42% pengguna mengakses Instagram beberapa kali dalam 

sehari (Ahlgren, 2022). 

Peran media sosial berubah dengan sangat pesat. Selain berfungsi sebagai 

media hiburan dan komunikasi, media sosial kini juga menjadi sebuah peluang 

yang besar dalam bisnis, terutama pada pemasaran. Media sosial dianggap sebagai 

metode yang paling efektif dalam membangun hubungan dengan konsumen 

karena tingginya pengguna media sosial dan juga biaya pemasaran yang relatif 

rendah, sehingga dapat dengan mudah menjangkau target konsumen yang luas 

(Azizah et al., 2021). Periklanan digital pada media sosial dapat dilakukan dengan 

cara memasang iklan berbayar serta dapat dilakukan melalui individu atau 

kelompok yang mempunyai kemampuan memengaruhi pengikutnya untuk 

dijadikan sasaran iklan. Salah satu platform yang sering digunakan sebagai 

sasaran iklan digital ialah Instagram (Rifiani et al., 2022). 
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Iklan merupakan sarana komunikasi terhadap produk yang disampaikan 

melalui berbagai media dengan biaya pemrakarsa agar masyarakat tertarik untuk 

menyetujui dan mengikuti (Putra et al., 2017). Salah satu strategi dalam membuat 

iklan yang dapat menarik perhatian konsumen ialah dengan melakukan 

endorsement. Endorsement merupakan salah satu strategi periklanan yang 

digunakan untuk membentuk persepsi konsumen terhadap sebuah produk atau 

merek dengan mengasosiasikan endorser dengan produknya, sehingga dapat 

meningkatkan brand awareness di benak konsumen sebagai pengguna produk 

tersebut (Adam Makna & Setiadi, 2022). 

Dalam upaya untuk meningkatkan penjualan, perusahaan sering 

menggunakan celebrity endorse dalam memasarkan produk atau layanan mereka 

pada akun media sosial selebriti (Maulana & Suyaman, 2022). Selebriti dipercaya 

lebih menarik dan menggugah daripada menggunakan orang biasa dalam menarik 

calon konsumen. Namun, penggunaan selebriti terkadang dapat meningkatkan 

penjualan, tetapi adakalanya juga gagal dalam mempromosikan produk (Sokolova 

& Bobicev, 2015).  

Beberapa penelitian terdahulu terkait keputusan pembelian sudah sering 

dilakukan namun masih terdapat hasil penelitian yang berbeda. Pada penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Usman & Hanny (2022) mengungkapkan bahwa 

celebrity endorse berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Namun, penelitian yang dilakukan oleh Maulana & Suyaman (2022) dan Salsabila 

& Hidayati (2021), menunjukkan hasil yang berbeda yaitu celebrity endorse tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Selain menggunakan celebrity endorse, peran influencer marketing juga 

sangat penting dalam pemasaran. Salah satu faktor yang dapat memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen dalam berbelanja adalah influencer. Influencer 

yang mempunyai tingkat keandalan dan popularitas tinggi, serta penggemar dan 

pengikut yang besar di media sosial sehingga dapat memengaruhi konsumen 

dalam membeli produk yang dipromosikan oleh influencer (Waluyo & 

Trishananto, 2022). Selain dapat secara langsung memengaruhi keputusan 

pembelian khalayak luas, influencer juga dianggap oleh pengikutnya sebagai 

sumber informasi yang dapat diandalkan (Djafarova & Rushworth, 2017). 
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Penelitian Rahmawati menunjukkan bahwa pengaruh seorang influencer dalam 

menyampaikan informasi pada sebuah produk mampu menciptakan tujuan akhir 

yang ingin dicapai yaitu dapat meningkatkan penjualan (Rahmawati, 2021). 

Penelitian Purnamaningsih & Rizkalla (2020) juga mengemukakan bahwa 

influencer marketing merupakan salah satu strategi periklanan yang paling 

populer. 

Berdasarkan hasil penelitian dari Lengkawati & Saputra (2021) 

menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan koefisien korelasi pengaruh “kuat” yaitu 

sebesar 0,689. Namun hasil penelitian dari Yogastrian (2020) menunjukkan hasil 

yang berbeda yaitu variabel influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap 

variabel keputusan pembelian. 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Celebrity Endorse dan Influencer 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian oleh Konsumen Generasi Milenial di 

Kota Batam”. 

 

1.2. Rumusan Masalah Penelitian 

Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah pada penelitian ini 

yaitu:  

1. Apakah celebrity endorse berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian generasi milenial di Kota Batam?  

2. Apakah influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian generasi milenial di Kota Batam? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka penelitian ini memiliki tujuan 

sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorse terhadap keputusan 

pembelian generasi milenial di Kota Batam. 
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2. Untuk mengetahui pengaruh influencer marketing terhadap keputusan 

pembelian generasi milenial di Kota Batam. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

1. Bagi Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan serta 

perkembangan ilmu pengetahuan dalam bidang pemasaran khususnya 

terkait promosi pada media sosial Instagram. 

2. Bagi Akademis 

Penelitian ini diharapkan bisa dijadikan sumber referensi bagi 

penelitian selanjutnya serta dapat memperbaiki dan menyempurnakan 

kekurangan dalam penelitian ini. 

3. Bagi Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi para pelaku 

bisnis dalam mengembangkan usahanya serta dapat menambah 

referensi dalam menentukan teknik pemasaran yang tepat dalam 

persaingan dunia bisnis yang ketat ini. 

 

 

  


