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ABSTRAK 

Hasil dan tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh para celebrity endorser di media sosial 

instagram terhadap keputusan customer membeli produk MS Glow di kalangan Flight Attendant 

Lion Air Group. Jenis penelitian yang digunakan adalah kuantitatif melalui ipendekatan asosiatif: 

Teknik pengambilan sampel yakni non-probability sampling dengan menggunakan 100 responden 

yaitu Flight Attendant Lion Air Group. Teknik pengumpulan data memakai kuesioner di Google 

Form dengan skala likert 1-5 dengan 30 item pernyataan. Setelah data terkumpul, kemudian 

melakukan teknik analisis data memakai regresi linier berganda melalui bantuan software SPSS 

versi 26.0. Hasil dari penelitian ini menunjukkan variabel Media Sosial Instagram (X1) memberi 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan customer untuk membeli produk kecantikan 

MS Glow. Celebrity Endorser (X2) juga mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan pembelian dan hubungan antara Media Sosial Instagram dan Celebrity Endorser dengan 

keterikatan saling menguntungkan terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare MS Glow di 

kalangan Flight Attendant Lion Air Group. 

Kata kunci: Media Sosial Instagram; Celebrity Endorser; Keputusan Pembelian 

ABSTRACT 

 The results and objectives of this research is to find out the influence of social media instagram 

and celebrity endorser on the customer’s decision to purchase MS Glow products among Lion Air 

Group Flight Attendants.Type of research used is quantitative through associative approach: 

Sampling technique that is nonprobability sampling by using 100 respondents, namely Flight 

Attendant Lion Air Group. Data collection techniques use questionnaires on Google Form with a 

likert scale of 1-5 with a total of 30 statement items. After the data is collected then perform data 

analysis techniques using multiple linear regression through the help of SPSS software version 26.0. 

The outcome of this study showed that the social media variable Instagram (X1) has a positive and 

significant influence on purchasing decisions. Celebrity Endorser (X2) has a positive and significant 

influence on the Purchase Decision and social media Instagram and Celebrity Endorser has 

advantages on purchase decisions Skincare Products MS Glow among Flight Attendant Lion Air 

Group. 

Keywords: Social Media Instagram, Celebrity Endorser, Decision to purchase 
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1. PENDAHULUAN 

Di era modern saat ini, tingkat kemajuan teknologi memberikan kemudahan bagi para 

penggunanya. Tidak hanya dimanfaatkan sebagai sarana komunikasi, inamun dapat 

idimanfaatkan idalam bidang perniagaan atau ijual ibeli. iDalam ikehidupan isehari-hari 

manusia itidak iakan ipernah ilepas dari perihal jual ibeli. iDengan ibantuan iteknologi 

kemudahan ibertransaksi idapat idiwujudkan. Pesatnya perkembangan idunia iteknologi 

idan informasi idalam ibeberapa itahun iterakhir iini menjadikan internet sebagai ialat 

ikomunikasi yang ibanyak idiminati ioleh imasyarakat. iSaat ini dengan kemajuannya 

imedia sosial isudah menjadi ikebutuhan iyang iselalu imemudahkan urusan ikita, 

disamping iefek iyang ilain maka media isosial iberdampak ipada isemua isektor, berbeda 

idengan penjualan isecara itradisional. Sosial imedia isejatinya imemang isebagai media 

sosialisasi idan interaksi, iserta imenarik iorang lain untuk imelihat idan imengunjungi 

itautan yang iberisi iinformasi mengenai iproduk, iserta bisa ijuga dijadikan isebagai imedia 

ipemasaran yang ipaling imudah idan murah. iHal iinilah yang akhirnya menarik ipelaku 

ibisnis ijuga idigunakan sebagai ialat ipemasaran interaktif, ipelayanan, membangun 

komunikasi idengan ipelanggan dan icalon ipelanggan, iserta digunakan isebagai alat iuntuk 

imenjual dan membeli iproduk secara online. iPromosi iyang idilakukan perusahaan juga 

itelah imengalami pergeseran, idimana banyak iperusahaan iyang iberalih idari promosi 

melalui imedia icetak idan elektronik iberalih ike promosi imelalui iinternet iyang isalah 

isatunya adalah media isosial. iMedia isosial seperti Facebook, iTwitter, idan iYouTube 

ikini idijadikan media ipromosi karena imedia isosial itelah menjadi iplatform iyang ikerap 

idigunakan konsumen iketika imenghabiskan waktunya secara ionline. Jadi, imedia isosial 

imenjadi tempat iyang itepat iuntuk imempromosikan produk ike ikonsumen. i 

Jual ibeli ionline imelalui imedia isosial yaitu iinstagram, ibbm, iwhatsapp, ifacebook, 

twitter, dan lain-lain, ibahkan isudah imenjamur di iindonesia, ibahkan isudah isangat 

idikenal baik ioleh masyarakat. Jual ibeli ionline itelah merasuk ipada ijiwa iorang-orang 

iyang itelah mengenal imedia ielektronik. iBisnis ini itelah tersebar idi iseluruh ipenjuru 

idunia, iterutama di iindonesia ikhususnya. iPerkembangan Online Shop iatau itoko ionline 

imelalui imedia iinternet sudah imenjamur idi iIndonesia, ibahkan isudah sangat dikenal 

ibaik ioleh ikhalayak iramai. Banyaknya ikemudahan idalam iberbelanja idan bermacam 

ijenis produk idan ijasa iyang ditawarkan, imembuat imasyarakat iIndonesia menjadikan 

iOnline iShop isebagai salah isatu I “tempat iberbelanja” ibaru iselain ipusat perbelanjaan. 

iHal iini imembuat ibanyak penjual Online iShop iyang iberlomba- ilomba menawarkan 

iproduknya idengan iberbagai icara untuk imenarik konsumen iberbelanja, imereka 

memanfaatkan ikeadaan idimana iOnline Shopping isedang isangat diminati ioleh 

masyarakat iIndonesia isampai isaat iini. 

1.1 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan iuraian ilatar ibelakang idi atas ibahwa iadanya ipenelitian-penelitian 

sebelumnya menunjukkan ibahwa ipengaruh variabel iindependen imedia isocial 

iInstagram dan icelebrity iendorser terhadap ivariabel dependen ikeputusan ipembelian 

irata-rata hasil penelitian itersebut iberpengaruh positif signifikan, imaka ihal iitu isebagai 

iacuan idalam mengkaji imengenai ikeputusan ipembelian produk iMS iGlow idi ikalangan 

iFlight iAttendant Lion iAir iGroup. iMaka imasalah iyang iperlu diteliti adalah isebagai 

iberikut: 

1. Bagaimana iMedia iSosial iInstagram iProduk Skincare iMS iGlow imenurut 

itanggapan Flight iattendant iLion iAir iGroup? 



5th NCBMA (Universitas Pelita Harapan, Indonesia) 

“The Opportunity of Digital and Technology Disruption” 

18 Mei 2022, Tangerang. 

 

352 

2. Bagaimana iCelebrity iEndorser iProduk Skincare iMS iGlow iNagita iSlavina 

imenurut tanggapan iFlight iattendant iLion iAir Group? 

3. Bagaimana iKeputusan iPembelian iFlight attendant iLion iAir iGroup imengenai 

Produk Skincare iMS iGlow? 

4. Apakah iMedia iSosial iInstagram idan Celebrity iEndorser iberpengaruh ipositif 

idan signifikan isecara iparsial idan isimultan terhadap iKeputusan iPembelian 

iProduk Skincare iMS iGlow idi iFlight iattendant iLion Air iGroup? 

1.2 Tujuan Penelitian 

Suatu penelitian dilakukan dengan beberapa tujuan. Berikut tujuan dilakukanya penelitian 

ini yakni untuk mengkaji: 

1. Untuk menganalisis Media Sosial Instagram Produk Skincare MS Glow menurut 

tanggapan Flight attendant Lion Air Group 

2. Untuk menganalisis Celebrity Endorser Nagita Slavina Produk Skincare MS Glow 

menurut tanggapan Flight attendant Lion Air Group 

3. Untuk menganalisis Keputusan Pembelian Produk Skincare MS Glow menurut 

tanggapan Flight attendant Lion Air Group 

4. Untuk menganalisis Pengaruh Media Sosial Instagram dan Celebrity Endorser 

Nagita Slavina terhadap signifikansi secara parsial dan simultan dalam keputusan 

pembelian Skincare MS Glow berdasarkan tanggapan Flight Attendant Lion Air 

Group. 

 

2. KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Komunikasi Massa 

Komunikasi imassa iadalah ikomunikasi melalui imedia imassa (media icetak idan 

elektronik). Awal iperkembangannya isaja, komunikasi imassa iberawal idari idari 

pengembangan ikata imedia iof mass communication. iMedia imassa iapa? iMedia massa 

iyang idihasilkan iteknologi imodern. Media massa imenunjuk ipada ihasil iteknologi 

modern isebagai isaluran idalam ikomunikasi massa. iAgar itidak ada ikerancuan idalam 

idan perbedaan ipersepsi itentang imassa, iada baiknya imembedakan iarti imassa dalam 

komunikasi imassa idengan imassa idalam iarti umum. iMassa idalam iarti ikomunikasi 

imassa lebih imenunjuk ipada ipenerimaan ipesan iyang berkaitan idengan imedia imassa. 

iOleh ikarena itu, massa idi isini imenunjuk ikepada ikhalayak, audience, ipenonton, 

ipemirsa, iatau ipembaca (Nurudin, 2007: i4). i 

Peneliti iberpendapat ikomunikasi massa imerupakan iproses ipenyampaian ipesan atau 

informasi iyang imenggunakan imedia massa i(media icetak idan imedia ielektronik), pesan 

iyang diberikan ilebih ibersifat iumum, sehingga isetiap iorang idapat imenerima ipesan 

tersebut dan diharapkan idapat imemberikan feedback idari ipesan iyang idisampaikan. 

iFungsi komunikasi imassa menurut iBlack idan Frederick iC. iWhitney iada i4 ibagian, 

iyakni ito inform(menginformasikan), ito entertain (member ihiburan), ito ipersuade 

i(membujuk) dan itransmission iof ithe iculture i(transmisi budaya) i(Morissan,2007: i31). 

2.2 Media Sosial 

Media isosial iadalah isebuah imedia online idimana ipara ipenggunanya ibisa idengan 

mudah berpartisipasi, iberbagi, idan menciptakan iisi imeliputi iblog, isocial inetwork atau 



5th NCBMA (Universitas Pelita Harapan, Indonesia) 

“The Opportunity of Digital and Technology Disruption” 

18 Mei 2022, Tangerang. 

 

353 

ijejaring isosial, iwiki, forum idan idunia virtual. iBlog, ijejaring isosial idan iwiki imungkin 

merupakan ibentuk imedia isosial yang ipaling umum idigunakan ioleh imasyarakat idi 

iseluruh dunia. i(Afriani, i2011: i24). i iMedia isosial online merupakan imedia iyang 

ididesain iuntuk memudahkan iinteraksi isosial ibersifat interaktif dengan iberbasis 

iteknologi iinternet iyang mengubah ipola ipenyebaran iinformasi idari sebelumnya bersifat 

ibroadcast imedia monologue i(satu ike ibanyak iaudiens) ike isocial media idialogue 

i(banyak audiens ike ibanyak audiens). iJenis iserta ikomposisi imedia isosial online idi 

idunia ivirtual isangat beragam, iantara lain ijejaring isosial i(Facebook, iFriendster, 

Linkedin, idan isebagainya), imicroblogging platform i(Twitter, iPlurk, iKoprol, idan ilain-

lain), jejaring iberbagi ifoto iserta ivideo i(Flickr, Youtube, dan isebagainya), iPodcast, 

iChat rooms, iMessage iboard, iForum, iMailing ilist, serta imasih ibanyak lainnya. iMedia 

isosial ijuga memudahkan ipara ipelaku ipasar iuntuk berkomunikasi idengan isesama 

produsen, pelanggan, idan iatau icalon ipelanggan. iMedia sosial imemberi iidentitas 

ikepada ibrand atau merek iyang idipasarkan iserta imembantu idalam imenyebarkan ipesan 

idengan icara iyang isantai idan komunikatif. iPemasaran imelalui media isosial 

(sosialimedia imarketing) iadalah bentuk ipemasaran langsung iatau itidak langsung iuntuk 

imembangun ikesadaran, idan tindakan iuntuk isesuatu imerek, bisnis, iorang, atau ibadan 

ilain idan idilakukan idengan menggunakan ialat-alat idari iweb isosial, seperti blogging, 

imicroblogging, ijejaring isosial, bookmark isosial, idan ikonten i(Gunelius, 2011:10). 

iTeknologi informasi ikhususnya internet isangat imempengaruhi idunia marketing, 

ibahkan ipemanfaatan iinternet untuk imarketing idianggap isebagai  trendsetter. iSemakin 

itingginya ipenggunaan internet iberbanding lurus idengan pemanfaatannya idi idunia 

imarketing, isehingga 2 idikatakan ibahwa imarketing ionline mulai populer isejalan 

idengan imakin ipopulernya penggunaan iinternet (Lasmadiarta, i2011). 

Media iSosial iadalah ikonten ionline yang idibuat imenggunakan iteknologi penerbitan 

iyang isangat imudah idiakses idan terukur. iHal iyang ipaling ipenting idari teknologi iini 

iadalah iterjadinya ipergeseran cara imengetahui iorang, imembaca idan membagi iberita, 

iserta imencari iinformasi idan konten. iMayfield imendefinisikan imedia isosial sebagai 

ipemahaman iterbaik idari ikelompok jenis ibaru imedia ionline iyang imencakup karakter-

karakter iberikut iini: i 

a) Partisipasi i 

Media iSosial imendorong ikontribusi dan iumpan ibalik idari isetiap iorang yang itertarik. 

iHal ini imengaburkan batasan iantara imedia idan ikhalayak. i 

b) Keterbukaan i 

Layanan isocial imedia iterbuka iuntuk umpan ibalik idan ipartisipasi, iserta mendorong 

iuntuk memilih, berkomentar idan iberkomunikasi. 

c) Percakapan 

Saat media konvensional imasih imendistribusikan ikonten ikepada khalayak, isosial media 

dikenal ilebih baik idalam ikomunikasi idua iarah. 

d) Komunitas 

Social imedia idapat imembentuk komunitas idengan icepat i 

e) Konektivitas 
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Kebanyakan isocial imedia iberkembang pada iketerhubungan ike isitus-situs, sumber-

sumber dan iorang-orang ilain (Irwansyah, i2011:132). 

2.3 Instagram 

Kata Instagram iberasal idari “insta” yang memiliki arti “instan”. Seperti diketahui kamera 

ipolaroid, pada imasanya dikenal dengan sebutan “foto iinstan”. Instagram ijuga memiliki 

fitur dapat menampilkan ifoto secara iinstan, seperti ipolaroid idi idalam tampilannya. 

Sedangkan iuntuk ikata “gram” berasal idari ikata “telegram”. Dimana telegram berfungsi 

untuk imengirim informasi ikepada orang ilain idengan icepat. Sama ihalnya idengan 

Instagram iyang idapat mengunggah ifoto dengan imenggunakan jaringan iinternet, 

sehingga iiinformasi iyang ingin idisampaikan dapat iditerima idengan icepat. iOleh ikarena 

ituiInstagram iberasal dari iinstan-telegram. 

Muttaqin (2011) imengatakan instagram marketing iadalah imelakukan iaktivitas marketing 

imenggunakan isemua ifasilitas iyang disediakan ioleh iInstagram idengan itujuan 

meningkatkan ipenjualan i(sales) idan imenjalin komunikasi iyang ilebih ilanggeng idengan 

pelanggan (customer irelationship). iKonsep instagram imarketing imenurut iLasmadiarta 

(2011) iadalah imenambahkan ibahwa kepercayaan iadalah ihal iyang ipenting idalam 

melakukan ipenawaran, imelalui iInstagram orang idapat imembangun ikepercayaan 

idengan menyampaikan ipesan iberupa iinformasi-informasi isebagai iberikut: i 

a) Cantumkan iinformasi itentang iprofil isebanyak-banyaknya (selama itidak 

imengganggu iprivasi)  

b) Masukkan ialamat idan ikontak iyang bisa idihubungi 

c) Cantumkan ibeberapa inama perusahaan irekanan i(bila iada) 

d) Jadilah imember idari ihalaman iorang-orang iterkenal 

e) Posting isesuatu iyang ibermanfaat 

f) Masukkan ifoto-foto ipresentasi iyang meyakinkan 

g) Penyampaian iPesan 

2.4 Celebrity Endorser 

Menurut iShimp (2003:459) endorser merupakan ipendukung iiklan iatau iyang dikenal 

juga isebagai ibintang iiklan iuntuk imendukung suatu iproduk. iShimp (2003:460) juga 

menjelaskan ibahwa iselebriti iadalah ipara bintang itelevisi, iaktor, ifilm, ipara iatlet 

terkenal, idan ipribadi-pribadi iyang itelah meninggal idunia idapat idigunakan isecara iluas 

di idalam iiklan-iklan idi imajalah, iiklan iradio, dan iiklan itelevisi iuntuk imendukung 

iproduk. 

Bimal et ial. (2012) dalam ipenelitiannya mengemukan bahwa celebrity endorser 

mempengaruhi ikeputusan pembelian. Moeed et al. (2014) mengemukakan bahwa celebrity 

endorser memiliki dengan keputusan pembelian. Sri iTyas (2013) imenyatakan ihal iyang 

isama dimana icelebrity iendorser iyang iditawarkan perusahaan iberdampak iterhadap 

ikeputusan konsumen. iSecara iempiris ipenelitian iini itelah mengaitkan ikedua ikonsep 

ipenting idan menunjukkan ipengaruh icelebrity iendorser terhadap ikeputusan ipembelian 

ikonsumen. 
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Sivesan (2013) mengungkapkan selebriti dipandang isebagai iindividu iyang idigemari oleh 

imasyarakat idan imemiliki ikeunggulan atraktif iyang imembedakan idengan iindividu 

lain. iSelebriti imampu imempengaruhi seseorang iuntuk iberhenti idan imengarahkan 

perhatian ikepadanya. “Selebriti iadalah itokoh (aktor, ipenghibur, iatau iatlet) iyang 

idikenal masyarakat ikarena iprestasinya, idibidang berbeda idari iproduk iyang ididukung” 

i(Sutisna, 2006:460). iPenggunaan iselebriti isebagai endorser idalam ikegiatan ipromosi 

isudah berlangsung icukup ilama. iSelebriti isebagai iendorser idipercaya idapat 

imempengaruhi iminat ibeli ikonsumen iuntuk idapat imendongkrak ipenjualan iproduk 

(Annis idan iNurcahya, i2014). iDinny idan iEdin i(2012) imengemukakan ibahwa iselebriti 

idipersepsikan idengan ikeahlian idibidangnya, iyang isecara isignifikan imempengaruhi 

ikonsumen iuntuk imembeli isuatu iproduk. iSedangkan iEndang idan iDina i(2012) 

imengemukakan ibahwa ikarakteristik iselebriti isebagai iendorser iproduk iberpengaruh 

ibesar ipada iminat ibeli ikonsumen. iIde ikreatif idiperlukan iuntuk imembuat isuatu iiklan 

iyang itepat. 

 

2.5 Keputusan iPembelian 

Menurut iKotler idan iKeller i(2016:193) keputusan pembelian sebagai itahap keputusan 

dimana ikonsumen isecara iaktual imelakukan pembelian suatu produk. iSedangkan iAlma 

(2011:96) iberpendapat ibahwa ikeputusan pembelian isebagai isuatu ikeputusan konsumen 

yang idipengaruhi ioleh iekonomi ikeuangan, teknologi, ipolitik, ibudaya, iproduk, iharga, 

lokasi, ipromosi, iphysical ievidence, ipeople dan process, isehingga imembentuk isuatu 

isikap pada ikonsumen iuntuk imengolah isegala informasi idan imengambil ikesimpulan 

iberupa response iyang imuncul iproduk iapa iyang iakan dibeli. 

Dapat disimpulkan Keputusan pembelian berawal dari proses seorang konsumen mengenal 

masalah yang terjadi, mencari tau informasi melalui berbagai ulasan produk atau merek 

tersebut, lalu mengidentifakasi produk atau brand tersebut seberapa signifikan dapat 

memecahkan masalah, langkah selanjutnya yakniimengarah ikepada keputusan pembelian 

(Tjiptono, i2015:21). 

2.6 Hubungan Antar Variabel 

1. Pengaruh imedia isosial iinstagram iterhadap iminat ibeli imenurut iKatz, 

iGurevitch, idan iHaas iadalah isebagai iberikut: i 

• Kebutuhan ikognitif: ikebutuhan iyang berkaitan ierat idengan ikebutuhan untuk 

imemperkuat iatau imenambah informasi, ipengetahuan idan pemahaman iseseorang 

iakan lingkungannya. iKebutuhan iini didasarkan ikepada ihasrat iseseorang untuk 

imemahami idan imenguasai lingkungannya. iHal iini imemang ibenar bahwa iorang 

imenurut ipandangan psikologi ikognitif imemiliki kecenderungan iuntuk imengerti idan 

menguasai ilingkungannya. iDisamping itu, ikebutuhan iini ijuga idapat   memberi 

ikepuasan iatas ihasrat keingintahuan idan ipenyelidikan seseorang. i 

• Kebutuhan iafektif: ikebutuhan iyang berhubungan idengan ihal iyang menyenangkan 

idan pengalaman-pengalaman iemosional. i 

• Kebutuhan iintegrasi personal (personal iintegrative ineeds): kebutuhan iini idikaitkan 

idengan penguatan ikredibilitas, ikepercayaan, stabilitas, idan istatus iindividu. i 
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• Kebutuhan iintegrasi isocial (social integrative ineeds): ikebutuhan iini dikaitkan 

idengan penguatan ihubungan keluarga, iteman, idan iorang ilain. Kebutuhan iini 

ididasari ioleh hasrat seseorang iuntuk ibergabung atau berkelompok idengan iorang 

ilain. 

• Kebutuhan iberkhayal (escapist ineeds): kebutuhan iini idikaitkan idengan kebutuhan 

iuntuk melarikan idiri, melepaskan iketegangan, idan ihasrat untuk imencari ihiburan 

iatau pengalihan (Yusup, i2009:338-339). 

2. Pengaruh icelebrity iendorser iterhadap minat ibeli imenurut iShimp (2003:459) 

endorser imerupakan ipendukung iiklan iatau yang idikenal ijuga isebagai ibintang iiklan 

untuk imendukung isuatu iproduk. iShimp (2003:460) ijuga imenjelaskan ibahwa 

selebriti iadalah ipara ibintang itelevisi, aktor, film, ipara iatlet iterkenal, idan ipribadi-

pribadi iyang itelah imeninggal idunia idapat digunakan isecara iluas idi idalam iiklan-

iklan di imajalah, iiklan iradio, idan iiklan itelevisi untuk imendukung iproduk. 

iPerusahaan bersedia imembayar iharga ikepada iselebriti yang idisukai iatau idihormati 

ioleh masyarakat iluas. 

 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

3.1  Kerangka Konseptual 

Gambar i1 iKerangka iKonseptual 

3.1 Populasi dan sampel 

3.1.1 Populasi 

Populasi merupakan keseluruhan nilai yang diperoleh dari hasil perhitungan, maupun 

pengukuraniyang terdiri iatas: iobyek/subyek iyang imempunyai kualitas idan karakteristik 

itertentu iyang ditetapkan ioleh ipeneliti iuntuk dipelajari idan kemudian iditarik 

kesimpulannya (Sugiyono, 2015:80). iPopulasi iyang idigunakan dalam penelitian iini 

iadalah iFlight Attendant Lion iAir Group iyang iterdiri idari i3 iMaskapai, Lion iAir, Batik 

iAir idan iWings iAir iyaitu berjumlah i4595 orang. 

3.1.2 Sampel 

Sampel iadalah ibagianidari ipopulasi yang dijadikan sebagai bagian dari subjek penelitian 

dan mewakili anggota populasi tersebut (Sugiyono, 2015:8).  Teknik pengambilan sampel 

dalam penelitian iini imemakai teknik irandom isampling yakni idari Flight Attendant iLion 

iAir iGroup. Ukuran isampel iyang idigunakan idalam penelitian iini iadalah 100 responden. 

3.2 Metode Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data iprimer dan data sekunder. iData 

primer diperoleh idari kuesioner yang disebarkan idan idata iisekunder idiperoleh idari 
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referensi beberapa buku, jurnal dan data internal Flosland. Metode pengumpulan data dalam 

penelitian ini menggunakan survei berupa kuesioner dengan mengajukan pertanyaan secara 

tertulis kepada iresponden. Penelitian ini dilakukan secara tertutup dengan metode kuisoner, 

yakni dibuat dengan membumbuhkan beberapa pertanyaan yang disertai beberapa 

pilihanijawaban, lalu para responden memilih salah satu dari jawaban dari tiap-tiap 

pertanyaan tersebut. Setelah itu data yang sudah terkumpul dari para responden, dapat 

disimpulkan hasil kualitas layanan dan kepuasan konsumen terhadap produk tersebut.  

Pertanyaan tersebut dibuat dalam bentuk iangket dengan imenggunakan skala Likert. Skala 

likert merupakan sekala penelitian yang digunakan untuk mengukur sikap, ipendapat, idan 

ipersepsi seseorang atau sekelompok iorang iterhadap fenomena isosial (Sugiyono, 

i2015:136). iSkala tersebut adalah sebagai iberikut: i 

Table i7 iSkala iLikert i1-5 

1 i: iSangat iTidak iSetuju i 

2 i: iTidak iSetuju 

3 i: iNetral 

4 i: iSetuju 

5 i: iSangat iSetuju 

3.3 Definisi Operasional Variabel 

3.3.1 Media Sosial Instagram 

Fitur-fitur idalam imedia isosial iInstagram iini iadalah iindikator iyang idigunakan idalam 

ipenelitian iini iberdasarkan ipendampat iBambang i(2012:53) idalam ibukunya iInstagram 

iHandbook imenyatakan iindikator idari imedia isosial iInstagram iyaitu: i 

a) Hashtag    

b) Lokasi/Geotag 

c)  Follow   

d)  Share 

e) Like    

f) Komentar 

g) Mention 

3.3.2 Celebrity Endorser 

Seseorang iyang memiliki keahlian terhadap suatu bidang dapatimenggambarkan 

ibagaimana imelakukan isesuatu idengan imenggunakan ivideo iyang ikemudian idiunggah 

ipada imedia isocial iseperti iYouTube iatau iInstagram. iDimensi iyang idigunakan iuntuk 

imengukur iCelebgram imenurut iShimp (2003:469) iadalah: 

a) Trustworthiness (Dapat iDipercaya) 

b) Expertise (Keahlihan) 

c) Attractiveness (Daya iTarik) 

d) Respect (Kualitas iDihargai) 

e) Similarity (Kesamaan idengan iAudience) 
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3.3.3 Keputusan iPembelian 

Keputusanikonsumen isecara iaktual imelakukan ipembelian isuatu iproduk imenurut 

iKotler idan iKeller (2016:454):  

a) Pilihan iProduk 

b) Pilihan iMerek 

c) Pilihan iPenyalur 

d) Pilihan iWaktu 

e) Pilihan iJumlah 

3.4 Validitas dan Reliabilitas 

3.4.1 Validitas 

Uji ivaliditas idigunakan iuntuk menentukan sah iatau itidaknya ikuesioner. iUji ivaliditas 

iakanidilakukan idengan imengukur ikorelasi iantariskor itiap ibulir ipernyataan idan iskor 

total, bila hasilnya menunjukkan ikorelasi    yang tinggi, maka menunjukkan ibahwa iitem 

itersebut mempunyai ivaliditas iyang isangat tinggi idan dapat dikategorikan valid apabila 

nilai koefisien korelasi iskor itiap ipernyataan ir i≥ i0.3. iApabila iterdapat ipernyataan 

idengan ir i≤ i0.3 imaka iinstrumen itersebut idinyatakan itidak ivalid isehingga iharus 

idiperbaiki iatau idibuang i(Siregar, i2013:47). 

Table i8 iUji iValiditas iVariabel iMedia iSosial iInstagram i(X1) 

Pernyataan Korelasi Kriteria Keterangan 

Hashtag 

Item i1 0.846 >0.30 Valid 

Item i2 0.791 >0.30 Valid 

Lokasi/Geotag 

Item i3 0.782 >0.30 Valid 

Item i4 0.852 >0.30 Valid 

Follow 

Item i5 0.837 >0.30 Valid 

Item i6 0.813 >0.30 Valid 

Share 

Item i7 0.874 >0.30 Valid 

Like 

Item i8 0.748 >0.30 Valid 

Komentar 

Item i9 0.772 >0.30 Valid 

Action 

Item i10 0.791 >0.30 Valid 

Sumber: iData idiolah ipeneliti 2021 
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Berdasarkan ihasil iuji ivaliditas iMedia iSosial Instagram i(X1) imenggunakan iSPSS 

iVersi i26 menunjukkan ibahwa iseluruh ikuesioner mengenai iMedia iSosial iInstagram 

idinyatakan valid. 

Table i9 iUji iValiditas iVariabel iCelebrity iEndorser i(X2) 

Pernyataan Korelasi Kriteria Keterangan 

Trustworthiness i(Dapat iDipercaya) 

Item i1 0.668 >0.30 Valid 

Item i2 0.719 >0.30 Valid 

Expertise i(Keahlihan) 

Item i3 0.697 >0.30 Valid 

Item i4 0.668 >0.30 Valid 

Attractiveness i(Daya iTarik) 

Item i5 0.722 >0.30 Valid 

Item i6 0.729 >0.30 Valid 

Respect i(Kualitas iDihargai) 

Item i7 0.771 >0.30 Valid 

Item i8 0.714 >0.30 Valid 

Similarity i(Kesamaan idengan iAudience) 

Item i9 0.661 >0.30 Valid 

Item i10 0.757 >0.30 Valid 

Sumber: iData idiolah ipeneliti 2021 

Berdasarkan ihasil iuji ivaliditas iCelebrity Endorser i(X2) imenggunakan iSPSS iVersi i26 

menunjukkan ibahwa iseluruh ikuesioner mengenai iCelebrity iEndorser idinyatakan ivalid. 

Table i10 iUji iValiditas iVariabel iKeputusan iPembelian i(Y) 

Pernyataan Korelasi Kriteria Keterangan 

Pilihan iProduk 

Item i1 0.783 >0.30 Valid 

Item i2 0.805 >0.30 Valid 

Pilihan iMerek 

Item i3 0.793 >0.30 Valid 

Item i4 0.772 >0.30 Valid 

Pilihan iPenyalur 

Item i5 0.778 >0.30 Valid 

Item i6 0.678 >0.30 Valid 

Waktu iPembelian 

Item i7 0.838 >0.30 Valid 

Item i8 0.671 >0.30 Valid 

Jumlah iPembelian 

Item i9 0.822 >0.30 Valid 
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Item i10 0.637 >0.30 Valid 

Sumber: iData idiolah ipeneliti 2021 

Berdasarkan ihasil iuji ivaliditas iKeputusan Pembelian i(Y) imenggunakan iSPSS iVersi 

i26 menunjukkan bahwa iseluruh ikuesioner mengenai iKeputusan iPembelian idinyatakan 

valid. 

3.4.2 Reliabilitas 

Reliabilitas iadalah iindikator iitingkat keandalan dan ikepercayaan iterhadap iisuatu hasil 

ipengukuran. Uji ireliabilitas iadalah iidata untuk mengukur isuatu ikuesioneriiyang 

merupakan indikator idari suatu ivariabel atau konstruk. iSuatu kuesioner idikatakan 

ireliabel, jika jawaban iseseorang iterhadap pernyataan adalah konsisten iatau istabil. 

iTeknik pengujian yang digunakan iadalah iCronbach’s Alpha > 0.60. Kriteria isuatu 

iinstrumen penelitian dinyatakan reliabel iapabila ikoefisien reliabilitas i> i0,6 (Siregar, 

i2013:57). 

Table i11 iPengukuran iReliabilitas iMedia iSosial iInstagram, Celebrity iEndorser 

idan iKeputusan iPembelian 

Pernyataan Korelasi Kriteria Keterangan 

Media Sosial 

Instagram 

0.783 >0,60 Reliabel 

Celebrity iEndorser 0.770 >0,60 Reliabel 

Keputusan iPembelian 0.777 >0,60 Reliabel 

Sumber: iData idiolah ipeneliti 

Berdasarkan ihasil iuji ireliabilitas iyang dilakukan iterhadap isemua iitem idalam 

penelitian iini menunjukkan ibahwa isemua   item ipenelitian idapat idikatakan ireliabel 

karena inilai ikoefisien reliabilitas iCronbach’s Alpha i> i0.60, idengan idemikian idapat 

disimpulkan isemua iitem ipernyataan reliabel. 

3.5 Metode Analisis Data 

3.5.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dengan imenggunakan iSoftware iSPSS i26, diperoleh inilai-nilai ikoefisien iregresi iuntuk 

data ibesarnya pengaruh iMedia iSosial Instagram idan iCelebrity iEndorser isebagai 

variabel ibebas i(X) idan iKeputusan Pembelian sebagai ivariabel iterikat i(Y). iBerikut 

ihasil iyang diperoleh: i 

Table i12 iUji iLinier iBerganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized iCoefficients Standardized iCoefficients 

B Std. iError Beta 

1 (Constant) 12.611 2.728  

Media iSosial iInstagram .468 .157 .518 

Celebrity iendorser .228 .174 .227 

a. iDependent iVariable: iKeputusan.Pembelian 

 Sumber: iData iprimer iyang itelah idiolah 
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Berdasarkan ihasil iperhitungan iSPSS i26 iyang diperoleh iseperti ipada itabel idiatas, 

isehingga dapat diformulasikan idalam imodel ipersamaan sebagai iberikut: 

      Y i= i12.611 i+ i0.468 i+ i0.228 

Dari ihasil ipersamaan iregresi iberganda tersebut imasing-masing ivariabel dapat 

diinterpretasikan pengaruhnya iterhadap nilai sebagai iberikut: 

1. Konstanta isebesar i12.611 imenyatakan bahwa iMedia iSosial iInstagram idan 

Celebrity Endorser iberpengaruh isecara positif iterhadap iKeputusan iPembelian. 

2. Variabel iMedia iSosial iInstagram memiliki ikoefisien iregresi ibertanda positif 

iyang iartinya terjadi ihubungan positif iantara iMedia iSosial idengan Keputusan 

iPembelian, isemakin ibaik Media iSosial imaka ikonsumen iakan semakin itinggi 

imemutuskan imembeli produk. 

3. Variabel iCelebrity iEndorser imemiliki koefisien iregresi ibertanda ipositif iyang 

artinya iterjadi hubungan ipositif iantara Celebrity iEndorser idengan iKeputusan 

Pembelian, isemakin ibaik Celebrity Endorser imaka ikonsumen iakan semakin 

imerasa iyakin idengan ikualitas produk yang idi ijual. 

 

3.5.2 iUji iF 

Berdasarkan itable idiatas ididapat ihasil iuji anova idimana iF ihitung isebesar i55.936 

dengan itingkat probabilitas isebesar i0.000 isig (signifikansi). iSyarat iuji iyang idigunakan  

adalah iapabila ipada itaraf signifikansi i5% i(α i= 0.05). iNilai iprobabilitas ikoefisien 

iregresi ilebih kecil idari ipada i0.05. iHal iitu menunjukan bahwa ihipotesis iyang idiajukan 

idapat dikonfirmasi. iDengan idemikian iMedia iSosial Instagram idan iCelebrity iEndorser 

imerupakan variabel ibebas isecara isimultan imemiliki pengaruh positif idan isignifikan 

iterhadap Keputusan iPembelian. iMaka iH1 iditerima, artinya: 

Table i13 iHasil iHipotesis iUji iF 

 

H1:β1 i≠ i0 iTerdapat ipengaruh ipositif idan signifikan iantara iantara iMedia iSosial 

Instagram idan iCelebrity iEndorser iterhadap Keputusan iPembelian. 

3.5.3 Uji t 

Pengujian ihipotesis idilakukan iuntuk imenguji ada itidaknya ihubungan ipositif iantara 

ivariabel independen iMedia iSosial iInstagram idan Celebrity iEndorser iterhadap ivariabel 

ANOVAa 

Model 

Sum iof 

iSquares df Mean iSquare F Sig. 

1 Regression 3230.288 2 1615.144 55.936 .000b 

Residual 2800.872 97 28.875   

Total 6031.160 99    

A. iDependent iVariable: iKeputusan Pembelian 

b. iPredictors: i(Constant), iMedia iSosial iInstagram, iCelebrity iEndorser 
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dependen iKeputusan Pembelian. iUntuk menguji ihipotesis iuji istatistik iyang idigunakan 

adalah iuji it. 

 

Table i14 iHasil iHipotesis iUji it iParsial 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

iCoefficients 

Standardized 

iCoefficients 

t Sig. B Std. iError Beta 

1 (Constant) 12.611 2.728  4.623 .000 

Media iSosial Instagram .468 .157 .518 2.978 .004 

Celebrity Endorser .228 .174 .227 2.308 .000 

a. iDependent iVariable: iKEPUTUSAN.PEMBELIAN 

Sumber: iData iprimer iyang itelah idiolah 

Hipotesis i1 i(Media iSosial iInstagram) 

Ho:β1 i= i0 iTidak iada ipengaruh ipositif idan I signifikan iantara iMedia iSosial iInstagram  

terhadap iKeputusan iPembelian. 

H1:β1 i≠ i0 iTerdapat ipengaruh ipositif idan signifikan iantara iMedia iSosial iInstagram 

terhadap iKeputusan iPembelian 

Dari ihasil ipenelitiaan iuji iparsial imenunjukkan nilai it iuntuk iMedia iSosial iInstagram 

iadalah sebesar 2.978 idengan itingkat isignifikan i0.004, karena i0.004 i< i0.05 imaka iH0 

iditolak idan iH1 diterima. Dengan demikian ibahwa ivariabel Media iSosial iInstagram 

iberpengaruh ipositif dan isignifikan iterhadap Keputusan iPembelian Produk iMS iGlow 

idi ikalangan iFlight iAttendant Lion iAir iGroup. 

 

Hipotesis i2 i(Celebrity iEndorser) 

Ho:β2 i= i0 iTidak iada ipengaruh ipositif idan signifikan iantara iCelebrity iEndorser 

iterhadap Keputusan iPembelian 

H2:β2 i≠ i0 iTerdapat ipengaruh ipositif idan signifikan iantara iCelebrity iEndorser 

iterhadap Keputusan iPembelian. 

Dari ihasil ipenelitiaan iuji iparsial imenunjukkan nilai it iuntuk iCelebrity iEndorser 

iadalah sebesar i2.308 dengan itingkat isignifikan i0.000, karena i0.004 i< i0.05 imaka iH0 

iditolak idan iH1 diterima. iDengan demikian ibahwa ivariabel Celebrity iEndorser 

iberpengaruh ipositif idan signifikan iterhadap iKeputusan Pembelian Produk iMS iGlow 

idi ikalangan iFlight iAttendant Lion iAir iGroup. 

 

3.5.4 iKoefisien iKorelasi 
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Koefisien ikolerasi idigunakan iuntuk imengukur kekuatan ihubungan isecara ilinear iantara 

idua variabel. Jika iR isemakin imendekati iangka i1 maka itingkat ihubungan iantara idua 

ivariabel semakin ikuat (Sugiyono, i2015:268). 

 

Table i15 iKoefisien iKorelasi iMedia iSosial iInstagram, iCelebrity iEndorser idam 

iKeputusan iPembelian 

Correlations 

 

Media iSosial 

iInstagram i(X1) 

Celebrity 

iEndorser i(X2) 

Keputusan 

iPembelian i(Y) 

Media iSosial 

iInstagram i(X1) 

Pearson 

iCorrelation 

1 .903** .825** 

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

N 100 100 100 

Celebrity iEndorser 

i(X2) 

Pearson 

iCorrelation 

.903** 1 .805** 

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

N 100 100 100 

Keputusan 

iPembelian i(Y) 

Pearson 

iCorrelation 

.825** .805** 1 

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

N 100 100 100 

**. iCorrelation iis isignificant iat ithe i0.01 ilevel i(2-tailed). 

Sumber: iData iprimer iyang itelah idiolah 

Berdasarkan iNilai iSignifikansi iSig. i(2-tailed): Dari itabel ioutput idi iatas idiketahui 

inilai iSig. (2-tailed) antara iMedia iSosial iInstagram i(X1) dengan iKeputusan iPembelian 

i(Y) iadalah sebesar i0,000 i< i0,05, yang iberarti iterdapat korelasi iyang isignifikan iantara 

ivariabel iMedia Sosial iInstagram idengan variabel iKeputusan Pembelian. iSelanjutnya, 

ihubungan iantara Celebrity iEndorser i(X2) idengan Keputusan Pembelian i(Y) imemiliki 

inilai iSig. i(2-tailed) sebesar i0,000 i< i0,05, iyang iberarti iterdapat korelasi iyang 

isignifikan iantara ivariabel Celebrity iEndorser idengan iivariabel ikeputusan pembelian. 

Berdasarkan iNilai ir ihitung (Pearson Correlations): iDiketahui inilai ir ihitung iuntuk 

hubungan iMedia Sosial iInstagram i(X1) idengan Keputusan iPembelian (Y) iadalah 

isebesar adalah isebesar i0,825 i> ir tabel i0,195, imaka dapat idisimpulkan ibahwa iada 

ihubungan iatau korelasi iantara ivariabel Media Sosial  Instagram dengan ivariabel 

iKeputusan Pembelian. Selanjutnya, idiketahui inilai ir hitung iuntuk hubungan iCelebrity 

iEndorser (X2) idengan iKeputusan iPembelian i(Y) iadalah sebesar iadalah isebesar 0,805 

i> ir itabel i0,195, maka idapat idisimpulkan ibahwa ada ikorelasi iantara ivariabel Celebrity 

iEndorser idengan ivariabel iKeputusan Pembelian. iKarena ir ihitung iatau iPearson 

Correlations dalam ianalisis iini ibernilai ipositif maka iitu iartinya ihubungan iantara 

ikedua variabel itersebut ibersifat positif iatau idengan kata iIain isemakin imeningkatnya 
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iMedia iSosial Instagram idan iCelebrity iEndorser maka iakan meningkat ipula iKeputusan 

iPembelian iProduk MS iGlow. 

Catatan: iRumus imenghitung inilai ir itabel product imoment iadalah idengan imelihat 

inilai N ipada distribusi inilai ir itabel product moment istatistik. iKarena iN iatau ijumlah 

sampel iyang idigunakan dalam ianalisis iini iada 100 iorang idengan isignifikansi i5% 

imaka ketemu inilai ir itabel iadalah isebesar 0,195. lihat itabel idi ibawah iini. 

Table i16 iR itabel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan iTanda iBintang i(*) iSPSS: iDari output idi iatas idiketahui ibahwa inilai 

iPearson Correlation antara imasing-masing ivariabel  yang idihubungkan imempunyai idua 

itanda bintang i(**), iini iberarti terdapat ikorelasi antara ivariabel iyang idihubungkan 

idengan taraf isignifikansi i1%. 

3.5.5 Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi idigunakan untuk mengukur besarnya sumbangan ivariabel bebas 

terhadap ivariabel terikat. Nilai koefisien determinasi berada di antara 0 dan 1. Nilai yang 

semakin mendekati angka i1 imaka variabel bebas semakin baik dalam menjelaskan 

ivariabel terikat (Sugiyono, 2015:268). iBesarnya pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

kepuasan ikonsumen dapat iditunjukan oleh koefisien ideterminasi pada itabel idibawah 

iini: 

Table i17 iKoefisien iDeterminasi 

Model iSummary 

Model R R iSquare 

Adjusted 

iR iSquare 

Std. iError iof ithe 

iEstimate 

1 .732a .536 .526 .5373 
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a. iPredictors: i(Constant), iMedia iSosial iInstagram, iCelebrity iEndorser 

 

KD i= iR2 ix i100% 

= i0.526 ix i100% 

= i52.6% 

Berdasarkan itabel idiatas idapat idiketahui bahwa ikoefisien ideterminasi i(R isquare) 

sebesar i52.6%. Hal iini imenunjukkan iberarti 52.6% idari ivariabel iKeputusan iPembelian 

Produk iMS iGlow idi ikalangan Flight iAttendant Lion iAir iGroup idipengaruhi ioleh 

iMedia iSosial Instagram idan iCelebrity iEndorser, sedangkan sisanya isebesar i47.4% 

idipengaruhi ioleh faktor lain iyang itidak iditeliti ioleh ipeneliti. Standard error iof 

iestimate i(SEE) isebesar i0.5373, imakin kecil inilai iSEE iakan imembuat imodel regresi 

semakin itepat idalam imemprediksi ivariabel dependen. 

4. PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukan bahwa media sosial instagram dan celebrity endorser 

berepengaruh sebesar 52.6% terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan 52.6% 

dari ivariabel Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh media sosial instagram dan celebrity 

endorser, sedangkan sisanya sebesar 47.4% idipengaruhi ioleh ifaktor ilain iyang itidak 

iditeliti ioleh ipeneliti.  

Hasil penelitian statistik secara simultan diperoleh hasil bahwa media sosial instagram dan 

celebrity endorserimemiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan Pembelian, dimana 

nilai F hitung > F tabel yaitu 55.936 > 3,09 dan nilai isignifikan 0.00 lebih kecil dari 0,05 

(0,00 < 0,05). Hasil penelitian statistik secara parsial menunjukkan bahwa hipotesis yang 

diajukan dalam media sosial instagram dan celebrity endorser, masing-masing memiliki 

pengaruh terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare MS Glow di kalangan Flight 

Attendant Lion Air Group.  

Hal ini dapat media sosial instagram dan celebrity endorser yang dilakukan oleh perusahaan 

harus tetap konsisten, terus dikembangkan secara maksimal menyesuaikan kebutuhan dan 

keinginan konsumen, sehingga konsumen tetap loyal untuk membeli produk. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sinaga dan Kusumawati 

(2018) yang menjabarkan bahwa terdapat ipengaruh ipositif antara variabel Celebgram 

dengan minat beli serta sesuai dengan iteori yang dikemukakan oleh Shimp (2003:470). 

4.1 Media Sosial Intagram terhadap Keputusan Pembelian 

Variabel media sosial Instagram rata–rata itertinggi terdapat dalam indikator “Hashtag” 

dimana nilai mean disini bernilai 7,81 yang mana iindikator ini mencerminkan bahwa 

hashtag atau tagar Instagram bila digunakan dengan tepat bisa membuat postingan kita 

dilihat oleh lebih banyak orang. Semakin banyak orang yang melihat, semakin besar 

kemungkinan konsumen tertarik dengan produk kita.  

4.2 Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian 

Variabel celebrity endorser rata–rata tertinggi terdapat dalam indikator “Respect (Kualitas 

Dihargai)” dimana nilai mean disini bernilai 7,93 yang mana iindikator ini mengambarkan 

bahwa pemberian penghargaan dari responden terhadap suatu iproduk setelah melihat dan 
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mendengar iinformasi dari endorser berdampak signifikan terhadap keputusan untuk 

membeli suatu iproduk. Berdasarkan hasil penelitian maka diperoleh hasil, variabel 

celebrity endorser memiliki pengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian pada 

produk MS Glow yang artinya semakin baik keahlian dalam hal menyampaikan suatu 

produk disertai dengan penampilan celebrity endorser yang menarik maka membuat minat 

konsumen semakin tinggi dalam membeli produk itersebut.  

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 KESIMPULAN 

1. Media isosial iinstagram menurut tanggapan Flight Attendant Lion Air Group termasuk 

dalam kategori “tinggi”. Media isosial iinstagram iberpengaruh positif dan isignifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare MS Glow di kalangan Flight Attendant 

Lion Air Group. Hal ini imenunjukan bahwa kategori Media isosial iinstagram yang 

idilakukan oleh Perusahaan MS Glow sudah baik. 

2. Celebrity Endorser Nagita Slavina menurut tanggapan Flight Attendant Lion Air Group 

termasuk dalam kategori “tinggi”. Celebrity iEndorser Nagita Slavina memiliki 

ipengaruh ipositif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare MS 

Glow di kalangan Flight Attendant Lion Air Group. Hal ini menunjukan bahwa 

Celebrity iEndorser Nagita Slavina yang dilakukan oleh Perusahaan MS Glow sudah 

baik. 

3. Keputusan Pembelian Produk MS Glow menurut tanggapan Flight Attendant Lion Air 

Group termasuk dalam kategori “tinggi”. Keputusan Pembelian Produk MS Glow oleh 

Flight Attendant Lion Air Group dipengaruhi oleh Media isosial iinstagram dan 

Celebrity iEndorser Nagita Slavina. 

4. Secara parsial maupun simultan Media isosial iinstagram dan Celebrity iEndorser 

Nagita Slavina berpengaruh ipositif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Pembelian Produk Skincare MS Glow di kalangan Flight Attendant Lion Air Group. 

5.2 SARAN 

Berdasarkan dari ihasil ipenelitian, saran yang diajukan yakni: manajemen MS Glow harus 

cermat dalam menentukan pemilihan celebrity endorser guna mempromosikan produk, 

mengingat variabel ini memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Selain itu, pemilihan celebrity endorser harus memperhatikan track record 

calon celebrity endorser, dan memiliki kharisma untuk menarik iminat ibeli konsumen. 

Manajemen MS Glow harus tetap menjaga nama baik perusahaan dengan menyediakan 

produk kecantikan berkualitas. Hal ini akan membuat rasa kepercayaan konsumen untuk 

terus menerus membeli produk MS Glow. 
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