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ABSTRAK 

Persaingan bisnis pada era globalisasi yang semakin dinamis, kompleks, dan penuh 

ketidakpastian tidak hanya memberikan peluang tetapi juga tantangan. Pada era yang serba 

digital saat ini pemanfaatan media sosial dilakukan sebagai salah satu bentuk strategi 

marketing. Pemasaran media sosial digunakan untuk terlibat dengan pelanggan di platform 

sosial online di mana pelanggan secara alami menghabiskan waktu. Kolektif merupakan salah 

satu pelaku bisnis yang menggunakan pengaruh social media untuk meningkatkan rate dari 

produk yang mereka hasilkan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pada 

variabel social media marketing dan celebrity endorsement terhadap minat beli pada Kolektif 

Collaboraction Space. Penelitian ini dilakukan dengan metode regresi linear berganda yang 

memanfaatkan kuesioner sebagai bahan pengumpulan data dengan Teknik purposive sampling. 

 Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini membuktikan bahwa variabel social media 

marketing memberikan pengaruh yang signifikan, memiliki hubungan sangat kuat dan positif 

terhadap minat beli. Selain itu variabel celebrity endorsement memberikan pengaruh signifikan, 

memiliki hubungan kuat dan positif terhadap minat beli. 

Kata Kunci: Regresi Linear Berganda, Social media marketing, celebrity endorsement, 

minat beli
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Persaingan bisnis pada era globalisasi yang semakin dinamis, kompleks, dan penuh 

ketidakpastian tidak hanya memberikan peluang tetapi juga tantangan (Putra et al., 2018). 

Dikarenakan era persaingan bisnis semakin luas maka dalam menghadapi persaingan pasar 

perusahaan akan fokus pada kegiatan peningkatan marketing yang diharapkan dapat menarik 

minat beli dan berdampak baik pada pasar, serta mendapatkan keuntungan perusahaan dalam 

jangka pendek maupun jangka panjang.  

Pada era yang serba digital saat ini pemanfaatan media sosial dilakukan sebagai salah 

satu bentuk strategi marketing. Pemasaran media sosial digunakan untuk terlibat dengan 

pelanggan di platform sosial online di mana pelanggan secara alami menghabiskan waktu (M. 

J. C. Akbar & Sunarti, 2018). Menurut (Mustika et al., 2023) pemasaran media sosial 

melibatkan kegiatan seperti membangun kehadiran di platform sosial, mengedarkan kesadaran 

merek, melibatkan calon konsumen dan pelanggan melalui konten, mengarahkan pengunjung 

ke situs web, dan sejenisnya. Berikut data pengguna aktif media sosial di Indonesia.  

 

Gambar 1. 1 Data pengguna aktif media sosial 

Sumber: We Are Social 
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Penggunaan media sosial semakin meningkat di Indonesia setiap tahunnya, akan tetapi 

pada tahun 2023 mengalami penurunan dibandingkan tahun-tahun sebelumnya. Penurunan 

pertama kali terjadi pada pada Januari 2023, mengalami penurunan sebanyak 12,57% di 

bandingkan pada tahun sebelumnya, yaitu sebanyak 191 juta jiwa. Selain penggunaan media 

sosial, kegiatan promosi yang bertujuan untuk memperkenalkan produk atau layanan tentunya 

juga harus memilih seseorang atau figur publik untuk memperkenalkan merek produknya. 

Penggunaan tokoh terkenal dalam iklan diharapkan dapat menarik perhatian penonton sehingga 

iklan dapat teringat dalam pikiran mereka (Ramlawati & Lusyana, 2020). Tedapat banyak akun 

yang menerima endors pada sosial media. Biasanya akun-akun tersebut akan mempromosikan 

tempat-tempat maupun produk-produk yang berasal dari daerah mereka. Salah satu daerah yang 

memiliki akun-akun khusus memperkenalkan tempat-tempat rekomendasi yang harus 

dikunjungi yaitu Daerah Istimewa Yogyakarta. Rekomendasi sebagai salah satu bentuk endors 

dari suatu bisnis yang diberikan pun sangat beragam. Mulai dari tempat wisata hingga 

coworking space. 

Menjadi salah satu kota tujuan untuk menempuh pendidikan, Daerah Istimewa 

Yogyakarta sering disebut juga sebagai Kota Pelajar. Banyaknya pelajar memunculkan 

kreatifitas dalam bentuk peluang bisnis baru, salah satunya Coworking Space. Sesuai dengan 

Peraturan Daerah Daerah Istimewa Yogyakarta Nomor 4 Tahun 2013 tentang Insentif dan 

Kemudahan Penanaman Modal Bab II Pasal 4 yang menjelaskan bahwa prioritas tinggi 

pengembangan ekonomi usaha bidang ekonomi kreatif salah satunya diprioritaskan pada 

industri kreatif kerajinan, industri berbasis teknologi informasi dan industri kreatif kebudayaan 

dan pariwisata yang meningkatkan nilai tambah kebudayaan dan pariwisata. Coworking Space 

sebagai salah satu wadah alternatif bagi pelaku ekonomi kreatif menjadi penting keberadaannya 

sebagai pendukung berkembangnya ekonomi usaha bidang ekonomi kreatif di Daerah Istimewa 

Yogyakarta (Utami, 2017) 

Salah satu bisnis co-working space di Daerah Istimewa Yogyakarta adalah Kolektif 

Collaboraction Space. Kolektif merupakan salah satu pelaku bisnis yang menggunakan 

pengaruh social media untuk meningkatkan rate dari produk yang mereka hasilkan. Kolektif 

Collaboraction Space merupakan sebuah kafe dan coworking space yang beralamat di Jalan 

Watugede No.58, Wonorejo, Sariharjo, Kecamatan Ngaglik, Kabupaten Sleman, Daerah 

Istimewa Yogyakarta. Menurut manajer kolektif, strategi yang sedang gencar dilakukan oleh 
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kolektif adalah dengan memanfaatkan peningkatan pengguna social media yaitu melalui social 

media marketing dan celebrity endorsement. Kolekif Collaboraction Space menggunakan 

media sosial sebagai salah satu bentuk dalam memperkenalkan produk. Pada laman Instagram 

kolektif terdapat konten-konten yang dimaksudkan untuk menarik minat beli dari pelanggan. 

Tak hanya itu, Kolektif Collaboraction Space juga menggunakan selebriti sebagai endoser 

dalam memperkenalkan produknya yang diharapkan dapat meningkatkan minat beli.  

Melalui wawancara, diketahui bahwa pihak Kolekif Collaboraction Space ingin 

mengetahui apakah startegi marketing melalui social media marketing dan celebrity 

endorsement memberikan pengaruh terhadap minat beli. Berikut ini merupakan data jumlah 

transaksi yang terdapat pada kolektif collaboraction space pada bulan januari hingga bulan juli 

2023. 

 

Gambar 1. 2 Data Transaksi Januari – Juli 

Berdasarkan gambar 1.2, diketahui bahwa data historis yang dimiliki kolektif menunjukkan 

jumlah transaksi dari bulan januari hingga bulan juli tidak mengalami perubahan yang 

signifikan, hanya saja terjadi penurunan pada bulan April. Pihak manajemen Kolektif 

Collaboraction Space merasa bahwa strategi marketing yang dilakukan saat ini, masih belum 

membawa impact yang signifikan terhadap peningkatan minat beli pada Kolektif 

Collaboraction Space. Diketahui, Kolektif Collaboraction Space memiliki kemungkinan untuk 

tidak melanjutkan strategi marketing tersebut. Hal ini beresiko dimana belum terdapat bukti 
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atau perhitungan apakah strategi yang dilakukan saat ini memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap minat beli pada Kolekif Collaboraction Space atau tidak.  

Penelitian ini dilakukan dengan untuk membuktikan apakah minat beli konsumen 

Kolekif Collaboraction Space dipengaruhi oleh social media marketing dan celebrity 

endorsement. Sekaligus penelitian ini dapat memberikan rekomendasi keputusan kepada pihak 

manajemen terkait strategi yang dilakukan. Sehingga dibutuhkan suatu metode yang dapat 

membuktikan pengaruh strategi social media marketing dan celebrity endorsement. Salah satu 

metode yang dapat digunakan adalah analisis regresi linear berganda. 

Regresi linier berganda adalah analisis regresi yang menjelaskan hubungan antara 

perubah respon (variable dependent) dengan faktor-faktor yang mempengaruhi lebih dari satu 

prediktor (variable independent) (Bhirawa, 2020). Metode ini bertujuan untuk mengukur 

intensitas hubungan antara dua variabel atau lebih dan memuat prediksi/perkiraan nilai Y atas 

nilai X. Beberapa kelebihan yang dimiliki oleh metode regresi adalah metode ini mampu 

melakukan ekstraksi dari suatu pola data, menghasilkan insight yang bermanfaat dalam suatu 

kumpulan data dan menghasilkan persamaan yang dapat digunakan dalam perhitungan secara 

parallel yang membuat proses secara menyeluruh menjadi lebih singkat (Gaol et al., 2019).  

Berdasarkan uraian yang telah dijabarkan, maka dilakukan penelitian untuk mengkaji 

kebih lanjut apakah terdapat pengaruh dari iklan media sosial dan selebriti endorsement 

terhadap minat beli Kolektif sehingga penulis tertarik melakukan penelitian dengan judul 

Analisis Pengaruh Social Media Marketing Dan Celebrity Endorsement Terhadap Minat 

Beli (Studi kasus: Kolektif Collaboraction Space). Melalui penelitian yang dilakukan, 

diharapkan pihak Kolektif dapat mengetahui strategi marketing yang telah dilakukan saat ini, 

sudah memilki pengaruh yang signifikan terhadap performa minat beli. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berikut adalah rumusan masalah:  

1. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap minat beli pada Kolektif? 

2. Apakah celebrity endoser berpengaruh terhadap minat beli pada Kolektif? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berikut adalah tujuan penelitian:  
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1. Menguji dan menganilisis pengaruh social media marketing berpengaruh terhadap minat 

beli pada Kolektif Collaboraction Space. 

2. Menguji dan menganilisis pengaruh celebrity endoser berpengaruh terhadap minat beli pada 

Kolektif Collaboraction Space. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah. 

1. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan pengetahuan serta wawasan bagi 

peneliti mengenai pengauh dari social media marketing dan celebrity endorsement 

terhadap minat beli serta mampu memberikan gambaran secara nyata terkait penerapan 

ilmu Teknik Industri. 

2. Bagi Kolektif 

Penelitian ini akan memberikan rekomendasi serta evaluasi bagi perusahaan terkait 

strategi pemasaran produk. Diharapkan dapat dapat memberikan masukan dan 

pertimbangan untuk pembaca dalam meningkatkan kepercayaan terhadap Kolektif. 

1.5 Batasan Penelitian 

Berikut ini merupakan batasan penelitian yang ditetapkan dalam penelitian ini. 

1. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah (contex, communication, 

collaboration, connection) dan celebrity endorsement (visibility, credibility, 

attractiveness, power). 

2. Media sosial yang menjadi objek dalam penelitian ini adalah Instagram. 

3. Software yang digunakan dalam pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian ini 

adalah Microsoft Excel dan SPSS. 
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2 BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Kajian Literatur 

Berikut ini merupakan kajian literatur yang dilakukan untuk mendukung penelitian yang akan 

dilakukan. 

Tabel 2. 1 Kajian literatur 

Peneliti Judul Metode Hasil Penelitian 

(R. Akbar et al., 

2020) 

The Mediating Role 

of Brand Image in 

The Effect of Sales 

Promotion, 

Product Quality, 

and Celebrity 

Endorser on 

Purchase Intention 

Menerapkan teknik 

probability sampling. 

Dengan menerapkan 

analisis Regresi 

Berganda, jumlah 

responden dalam 

penelitian ini adalah 

200 responden. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

promosi penjualan, 

kualitas produk, dan 

endorser mempengaruhi 

citra merek, dan citra 

merek memiliki peran 

mediasi dalam 

meningkatkan minat 

beli konsumen. 

(Tsabitah & 

Anggraeni, 

2021) 

The Effect of Brand 

Image, Brand 

Personality and 

Brand Awareness 

on Purchase 

Intention of Local 

Fashion Brand 

“This Is April” 

Multiple linear 

regression 

Hasil yang diperoleh 

melalui penelitian ini 

ditemukan bahwa brand 

personality dan brand 

awareness memiliki 

pengaruh yang 

signifikan terhadap 

minat beli konsumen. 

Sedangkan brand image 
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tidak memiliki 

pengaruh terhadap 

minat beli konsumen. 

Saran yang dapat 

diberikan melalui 

penelitian ini adalah 

pihak Perusahaan dapat 

meningkatkan brand 

personality dan brand 

awareness yang dapat 

dilakukan dengan cara 

mengikuti tren busana 

terkini, endorsement 

project dan kolaborasi 

dengan influencer untuk 

membangun minat beli 

dari konsumen. 

(Y. I. Putri et al., 

2021) 

The Influence of 

Brand Ambassador 

on E-Commerce 

Purchase Intention. 

Regresi linear 

sederhana 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

brand ambassador 

memiliki pengaruh 

secara simultan 

terhadap minat beli di 

Shopee. Secara korelasi 

parsial, pengaruh brand 

ambassador, variable 

attractiveness 

menunjukkan pengaruh 

yang signifikan dan 

memiliki arah yang 

positif terhadap minat 

beli konsumen. 
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(Nyamakanga et 

al., 2019) 

 

Local And 

International 

Celebrity 

Endorsers’ 

Credibility and 

Consumer 

Purchase 

Intentions 

Kuesioner dibagikan 

kepada konsumen 

wanita generasi Y dan 

Z menggunakan metode 

non-probability 

convenience sampling 

dan sampel akhir berisi 

237 kuesioner yang 

dapat digunakan. 

Regresi berganda 

dilakukan dengan 

menggunakan SPSS 

versi 24 untuk menguji 

hipotesis. 

Studi menunjukkan 

bahwa 

kewarganegaraan 

selebriti dapat menjadi 

variabel moderasi dalam 

hal bagaimana mereka 

memengaruhi perilaku 

konsumen. 

(Osei-Frimpong 

et al., 2019) 

 

The Impact of 

Celebrity 

Endorsement on 

Consumer 

Purchase 

Intention: An 

Emerging Market 

Perspective 

Menggunakan desain 

penelitian kuantitatif, 

500 responden disurvei 

menggunakan 

kuesioner terstruktur. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

seorang celebrity 

endorser dengan atribut 

interestingness, 

trustworthiness, dan 

familiarity berpengaruh 

positif terhadap persepsi 

konsumen terhadap 

kualitas, niat beli, dan 

loyalitas merek. 

Namun, publisitas 

negatif endorser 

selebriti tidak secara 

signifikan memoderasi 

hubungan atntara 

dukungan selebriti dan 

niat beli konsumen. 
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(Erlangga et al., 

2021) 

Effect Of Digital 

Marketing and 

Social Media on 

Purchase Intention 

of Smes Food 

Products 

Mengambil sampel 

sebanyak 210 

responden dengan 

pengambilan sampel 

menggunakan teknik 

random sampling. 

Pengumpulan data 

melalui observasi dan 

kuesioner. Teknik 

analisis data dilakukan 

dengan menggunakan 

analisis regresi linier 

sederhana dengan 

software SPSS. 

Penelitian ini 

mendapatkan hasil 

bahwa social media 

marketing berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk UKM. Secara 

keseluruhan terdapat 

pengaruh positif antara 

variabel social media 

marketing dengan 

keputusan pembelian 

produk UKM. 

(Nam & Dân, 

2018) 

Impact of social 

media Influencer 

marketing on 

consumer at Ho 

Chi Minh City. 

Lê Giang Nam, 

Hoàng Thái Dân 

Metode kualitatif dan 

metode kuantitatif 

dilakukan. Penyebaran 

kuesioner dilakukan 

dengan jumlah sampel 

akhir yaitu 312. Melalui 

koefisien Alpha 

Cronbach analisis, 

analisis faktor 

eksplorasi (EFA), 

analisis koefisien 

korelasi, analisis 

regresi, dan analisis 

varians ANOVA. Data 

diolah dengan software 

SPSS 20.0. 

Diketahui bahwa 

konsumen cenderung 

sangat percaya pada 

influencer dan niat beli 

konsumen secara 

signifikan dipengaruhi 

oleh empat faktor 

termasuk kepercayaan 

influencer, kualitas 

konten, relevansi antara 

influencer dan produk, 

keterlibatan konsumen. 

Hasilnya menunjukkan 

bahwa kepercayaan 

influencer merupakan 

komponen kunci dari 

pemasaran influencer. 
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(Poturak & 

Softić, 2019) 

Influence of Social 

Media Content on 

Consumer 

Purchase 

Intention: 

Mediation 

Effect of Brand 

Equity 

300 set data 

dikumpulkan melalui 

survei online standar 

dan dianalisis dalam 

SPSS.  

Semua konstruk yang 

diidentifikasi dalam 

penelitian ini memiliki 

korelasi yang sangat 

tinggi dan berdampak 

pada keputusan 

pelanggan untuk 

membeli produk dalam 

negeri. Hasil studi 

empiris menunjukkan 

bahwa keduanya 

komunikasi media 

sosial yang dibuat oleh 

perusahaan dan yang 

dihasilkan pengguna 

memengaruhi ekuitas 

merek yang 

menciptakan efek yang 

dimediasi sepenuhnya 

antara e-WOM dan niat 

membeli. 

(Dewi et al., 

2022) 

The Effect of Social 

Media Marketing 

on Purchase 

Intention in 

Fashion Industry 

Dalam penelitian ini 

jumlah sampel yang 

dibutuhkan adalah 270 

responden dan data 

diolah menggunakan 

SPSS untuk uji 

validitas, reliabilitas, 

normalitas, asumsi 

klasik, regresi linier 

tunggal dan berganda. 

Hasil dari SPSS juga 

Dari pengujian ini, 

masing-masing 

hipotesis berpengaruh 

positif signifikan. 

Kesimpulannya, merek 

dapat memengaruhi niat 

beli secara signifikan 

dengan memanfaatkan 

pemasaran media sosial. 
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digunakan dalam Tes 

Sobel. Dilengkapi 

dengan data sekunder 

dari studi literatur, 

hipotesis diuji. 

(Abdurohim et 

al., 2021) 

Celebrity 

Endorsementand 

Content 

Instamarketing of 

Purchase 

Intentionbeauty 

Products 

Teknik analisis data 

yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah 

teknik analisis regresi 

berganda yang meliputi 

uji koefisien korelasi 

berganda dan uji 

hipotesis parsial (uji-t). 

Hasil yang diperoleh 

dari uji parsial (uji-t) 

variabel dukungan 

selebriti dan variabel 

content marketing dapat 

berpengaruh positif 

terhadap minat beli.  

(Phangestu & 

Susanto, 2019) 

Pemanfaatan 

Media Sosial 

Instagram dalam 

Mempromosikan 

Batik Tusta (Studi 

Kasus Akun 

Instagram 

@Batiktusta) 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan kualitatif 

dengan metode studi 

kasus. Sedangkan 

metode pengumpulan 

data yang digunakan 

yaitu wawancara, 

observasi, dokumentasi, 

dan studi kepustakaan. 

Hasil dari penelitian ini 

adalah kegiatan promosi 

di Instagram Batik 

Tusta berasal dari 

unggahan konten yang 

menarik dan 

pemanfaatan fitur yang 

disediakan Instagram 

untuk berinteraksi 

dengan pengikutnya, 

Batik Tusta juga meng-

endorse artis dan 

influencerdi Instagram, 

kemudian 

menggunakan 

Instagram ads setiap 

harinya, dan promosi 

penjualan, untuk 
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menarik perhatian target 

pasarnya 

(Algiffary et al., 

2020) 

Pengaruh Celebrity 

Endorser 

Adverstising dan 

Word of Mouth 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

pada E-Commerce 

Tokopedia 

Metode pengumpulan 

data menggunakan 

kuesioner yang disebar 

melalui google form dan 

teknik pengolahan data 

menggunakan analisis 

regresi linier berganda. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan variabel 

bahwa celebrity 

endorser, online 

advertising dan word of 

mouth berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap minat beli 

konsumen pada e-

commerce Tokopedia.  

(Apriyanti & 

Prasetya, 2023) 

Pengaruh Iklan 

Media Sosial dan 

Celebrity Endorser 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Analisis dilakukan 

menggunakan regresi 

linear berganda dengan 

SPSS versi 26. 

Iklan Media Sosial 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

Minat Beli Konsumen. 

Celebrity Endorser 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

Minat Beli Konsumen. 

Iklan Media Sosial dan 

Celebrity Endorser 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

Minat Beli Konsumen. 

(Muhammad et 

al., 2021) 

Pengaruh Sosial 

Media Marketing 

dan Electronic 

Word of Mouth 

Terhadap Minat 

Beli pada Produk 

Sepatu Converse 

Metode penelitian yang 

digunakan yaitu metode 

survey dengan teknik 

pengumpulan data 

melalui kuesioner, 

sedangkan jenis 

penelitiannya deskriptif 

Hasil penelitian dengan 

menggunakan software 

SPSS 20.0 menunjukan 

bahwa sosial media 

marketing berpengaruh 

positif dan signifikan 

secara parsial terhadap 
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pada Mahasiswa 

FEB Universitas 

Prof Dr Hamka 

kuantitatif. Sampel 

pada penelitian ini 

berjumlah 155 

responden. Untuk 

menguji hipotesis 

digunakan analisis 

regresi linier berganda 

dengan melakukan uji T 

dan uji F. 

minat beli, e-word of 

mouth berpengaruh 

positif dan signifikan 

secara parsial terhadap 

minat beli, dan sosial 

media marketing dan e-

word of mouth 

berpengaruh secara 

simultan terhadap minat 

beli. 

(Raziqan & 

Trianasari, 

2022) 

Pengaruh Social 

Media Marketing 

Instagram 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Pada Lion Parcel 

Kabupaten 

Bandung 

Menggunakan metode 

penelitian regresi linear 

berganda untuk mencari 

hubungan dari 

pemasaran media sosial 

terhadap minat beli 

konsumen. 

Hasil temuan penelitian 

menunjukan adanya 

pengaruh pemasaran 

sosial media terhadap 

minat beli konsumen. 

(Hanada et al., 

2022) 

Pengaruh Social 

Media Marketing 

Bloomka Dalam 

Pandemi COVID-

19 Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Peneliti menggunakan 

jenis penelitian 

kuantitatif dengan 

metode survei untuk 

mengumpulkan data. 

Teknik pengumpulan 

data dilakukan dengan 

cara menyebarkan 

kuesioner kepada 400 

responden dan 

menggunakan teknik 

purposive sampling. 

Analisis regresi linear 

sederhana dilakukan 

Hasil dari penelitian ini 

adalah terdapat 

pengaruh yang postif 

dari social media 

marketing terhadap 

minat beli konsumen 

dalam pandemi 

COVID-19, sebesar 

43,7%. 
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setelah semua uji asumsi 

klasik telah terpenuhi. 

(Taufik et al., 

2022) 

Peran Social Media 

Marketing dan 

Brand Awareness 

Terhadap Purchase 

Intention Produk Es 

Teh Indonesia 

Penelitian ini 

merupakan penelitian 

kuantitatif dengan 

menggunakan google 

form sebagai alat 

penyebaran kuesioner 

dan SPSS 22 sebagai 

alat untuk menghitung 

data dengan sampel 

sebanyak 150 responden 

yang berdomisili di DKI 

Jakarta, menggunakan 

teknik non-probability 

sampling dan purposive 

sampling dan 

menggunakan Uji 

regresi berganda. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

kesadaran merek dan 

pemasaran media sosial 

berpengaruh terhadap 

minat beli Es Teh 

Indonesia. 

 

Berdasarkan kajian literatur yang dilakukan, menunjukkan bahwa metode yang 

digunakan yaitu analisis regresi terbukti dapat digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independent terhadap variabel independent yang digunakan. selain itu, kajian literatur yang 

dilakukan digunakan untuk mendapatkan landasan terhadap variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini.
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2.2 Research Gap 

Berikut ini merupakan perbedaan penelitian yang dilakukan dengan penelitian terdahulu. 

 

Tabel 2. 2 Research gap 

Penulis 

Café and 

Coworking 

Space 

 

Promosi 

penjualan 

 

Minat 

beli 

 

Endorsment 

 

Social media 

marketing 

 

Regersi 

linier 

berganda 

 

Uji 

kolerasi 

 

Uji 

determinasi 

 

(Wahyudianto, 2020)  √ √   √  √ 

(Thejaya, 2019)  √ √   √ √ √ 

(Ningrat & Maharani, 

2019) 

 √ √   √   

(Nursadiah & 

Maharani, 2018) 

 √ √ √    √ 

(Togodly, Stientje, & 

Tumbel, 2018) 

 √      √ 

(Sanjaya, 2020)  √ √  √ √ √ √ 

(Utami, Suryadi, & 

Widiarti, 2021) 

 √ √  √ √ √ √ 

(Delicia Tungka, 

2020) 

 √ √  √ √  √ 

(Suhardi & Irmayanti, 

2019) 

  √ √  √ √ √ 

(Ariesandy & 

Zuliestiana, 2019) 

 √ √  √   √ 
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(Algiffary, Wahab, 

Shihab, & Widiyanti, 

2020) 

 √ √ √  √ √ √ 

(Solihin, Azhar, & 

Sanjaya, 2022) 

 √ √ √     

(Pasaribu, Sipayung, 

Rini, & Sembiring, 

2021) 

 √ √ √     

Usulan √ √ √ √ √ √ √ √ 

 

 

Berdasarkan table 2.2, diketahui bahwa research gap dalam penelitian yang dilakukan. Dalam penelitian ini, keterbaharuan atau novelty 

penelitian yang terdapat dalam penelitian yang dilakukan yaitu terdapat pada objek penelitian, yaitu penelitian yang dilakukan bertempat pada 

collaborating space terkait dengan pengaruh celebrity endorsement dan social media marketing yang menggunakan metode regresi linear berganda 

dan uji korelasi determinasi.
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2.3 Landasan Teori  

Landasan teori berisikan tentang istilah, teori atau formula yang terkait dengan topik penelitian. 

Landasan teori disusun dengan bersumber pada jurnal bereputasi dan/atau buku.   

2.3.1 Social Media 

Secara Bahasa, social media merupakan media yang dikembangkan dengan tujuan 

memudahkan interaksi sosial yang terjadi dengan sifat interaktif atau yang dikenal sebagai 

interaksi dua arah. Menurut Sholeh et al (2020) media sosial merupakan sebuah media 

berbentuk online yang membuat penggunanya dapat saling berinteraksi secara mudah, saling 

berbagi informasi dalam bentuk gambar atau bentuk lainnya, saling membalas komentar, serta 

bentuk komunikasi lainnya yang dapat difasilitasi oleh media sosial. Social media memiliki 

beberapa karakteristik utama dalam penerapannya, yaitu produksi dan konsumsi konten yang 

terus berjalan secara unlimited atau tanpa batas (Pujana Mahendra & Utami Nugrahani, 2021). 

Menurut Puspitarini & Nuraeni (2019) Indonesia merupakan salah satu pengguna media social 

aktif terbesar di Asia Pasifik dengan jumlah pengguna menyentuh angka 45 juta pengguna dari 

total 700 juta pengguna yang terhitung secara global. 

 Keberadaan akun jejaring sosial tidak memerlukan biaya pembuatan sehingga social 

media sendiri merupakan sarana promosi yang sangat hemat biaya, keberadaanya tidak 

memerlukan biaya pembuatan dan memiliki dampak besar pada bisnis dikarenakan jumlah 

penggunanya yang banyak (Irianto, 2015).  Pengaruh yang besar terhadap perubahan sosial di 

masyarakat, khususnya di kalangan generasi milenial, diberikan oleh media sosial. 

 

2.3.2 Pemasaran (marketing) 

Pemasaran atau yang biasa disebut sebagai marketing, merupakan kegiatan yang dilakukan agar 

perusahaan dapat menjaga agar selalu bisa bersaing dan terus terjaga performanya. Pemasaran 

merupakan salah satu hal yang krusial bagi perusahaan karena kegiatan pemasaran adalah 

kegiatan yang peling dekat hubungannya dengan konsumen (Rambe & Aslami, 2022). 

Pemasaran mencakup yang meliputi perencanaan strategis yang bertujuan untuk memenuhi 

keinginan dari pelanggan agar target keuntungan yang ditetapkan dapat tercapai melalui 

transaksi antara perusahan dan konsumen. 
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Maksud dari pemasaran adalah agar jumlah penjualan menjadi sangat besar dan 

memiliki pemahaman serta pengetahuan tentang para konsumen dengan penuh kecakapan, 

sehingga produk atau layanan sesuai dengan kebutuhan konsumen tersebut dan terjual secara 

otomatis (Arifin, 2020). Setiap Perusahaan memiliki kegiatan masing-masing, namun pada 

umumnya kegiatan pemasaran yang dilakukan dilakukan untuk memenuhi beberapa target yang 

ingin dicapai. Target pemasaran sendiri terdiri dari target jangka pendek dan jangka panjang. 

Target jangka pendek umumnya dilakukan untuk mendapatkan hati konsumen, khususnya 

untuk produk yang baru di-launching. Sedangkan untuk target jangka Panjang bertujuan untuk 

membuat produk yang telah ada agar selalui memiliki penjualan yang stabil dan menjadi lebih 

laku di pasaran. Pemasaran merupakan kegiatan yang sangat penting untuk meningkatkan 

jumlah pelanggan, sehingga pemasaran yang dilakukan oleh suatu Perusahaan merupakan kunci 

suatu Perusahaan dapat bertahan dalam jangka waktu yang lama dan meraih kesuksesan (Rusdi, 

2019). 

 

2.3.3 Social Media Marketing 

Social media marketing merupakan elemen integral dari bisnis abad ke-21 (Felix et al., 2017). 

Arief & Heppy (2015) menyebutkan bahwa social media marketing adalah ragam model 

pemasaran online untuk meraih target pemasaran dengan ikut serta dalam berbagai saluran 

media sosial. Digital marketing dilakukan untuk meraih konsumen maupun calon pelanggan 

secara cepat dan tepat. Digital marketing sendiri merupakan kegiatan yang dilakukan untuk 

mempromosikan atau memasarkan suatu brand dengan menggunakan media digital atau 

internet yang disebut sebagai media sosial. Pemanfaatan social media marketing saat ini, 

diterima secara luas oleh masyarakat, sehingga banyak perusahaan yang menjadikan strategi 

marketing menggunakan media social sebagai pilihan utama dalam melakukan pemasaran 

(Lodwyk et al., 2022). 

Menurut Chris Hauer dalam Sanjaya (2020) terdapat 4C dalam penggunaan media sosial yaitu 

context, communication, collaboration, connection dengan penjelasan sebagi berikut: 

1. Context, “How we frame our stories.” Adalah bagaimana kita membentuk sebuah cerita 

atau pesan (informasi) seperti bentuk dari sebuah pesan itu sendiri, penggunaan bahasa 

maupun isi dari pesan tersebut. 
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2. Communication, “The practice of sharing our sharing story as well as listening, 

responding, and growing.” Adalah bagaimana berbagi cerita atau pesan (informasi) 

sebaik kita mendengar, merespon dan tumbuh dengan berbagai cara yang membuat 

pengguna merasa nyaman dan pesan tersampaikan dengan baik. 

3. Collaboration, “Working together to make things better and more efficient and 

effective.” Adalah bagaimana bekerja sama untuk membuat segala hal menjadi lebih 

baik. Yaitu dengan kerja sama antara sebuah akun atau perusahaan dengan penggunanya 

di media sosial untuk membuat hal baik lebih efektif dan lebih efisien. 

4. Connection, “The relationships we forge and maintain.” Adalah bagaimana 

memelihara hubungan yang telah terbina. Bisa dengan melakukan sesuatu yang bersifat 

berkelanjutan sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan perusahaan pengguna 

media sosial. 

 

2.3.4 Celebrity Endorsement 

Selebriti adalah orang-orang yang menikmati pengakuan publik oleh sebagian besar kelompok 

orang tertentu sedangkan atribut seperti daya tarik, gaya hidup yang luar biasa hanyalah contoh 

dan karakteristik umum yang spesifik tidak dapat diamati meskipun dapat dikatakan bahwa 

dalam kelompok sosial yang sesuai selebriti umumnya berbeda dari norma sosial dan 

menikmati tingkat kesadaran publik yang tinggi (Khatri, 2006). Celebrity endorsement 

merupakan salah satu bentuk pemasaran yang paling umum digunakan untuk mempromosikan 

berbagai produk dan layanan konsumen (Halonen-knight & Hurmerinta, 2010). Namun, 

menggunakan selebritas untuk tujuan komersial bukanlah proses dalam semalam, karena 

selebritas menjadi merek dengan hak mereka sendiri, dengan nilai mereka sendiri hadir di benak 

audiens seperti saat merek melakukan bisnis dan konsumsi (Iwan & Nainggolan, 2017) 

Promosi dengan menggunakan selebriti merupakan Teknik promosi yang dicanangkan oleh 

Kotler. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Shahul Hameed et al., (2020) diketahui 

bahwa promosi melalui selebriti dapat membuat konsumen dapat menghubungkan diri mereka 

dengan suatu brand tertentu melalui sudut pandang kepribadian dari seorang selebriti. 

Endorsement merupakan salah satu dari banyak bentuk usaha untuk mengiklankan atau 

mempromosikan sebuah usaha yang bekerja sama dengan individu yang memiliki popularitas 

yang ditunjukkan dari banyaknya jumlah pengikut yang mengikuti individu tersebut. 
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Menggunakan selebriti sebagai media iklan dan promosi merupakan Langkah yang tepat karena 

menggunakan endorser terbukti menambah rating dan nilai komersial dari suatu iklan (G. H. 

Putri & Patria, 2018). 

Ketika mempertimbangkan penggunaan selebriti dalam iklan, disarankan untuk 

mengevaluasinya dengan menggunakan model VisCAP yang dikembangkan oleh John R. 

Rossiter memiliki empat aspek atau aspek yang berbeda (Gultom & Sari, 2019). Model tersebut 

mengadaptasi dari karakteristik endorser dalam komunikasi yang ingin dicapai (Rini & Astuti, 

2012). VisCAP terdiri dari empat elemen yang mencakup visibility, credibility, attraction, 

power.  

1. Visibility, Melalui aspek ini, seorang endorser merupakan seseorang yang memiliki 

tingkat kehadiran yang mencukupi agar bisa menarik perhatian dari audiens. 

Umumnya, endorser yang terkenal dan memiliki pengaruh yang besar dipilih agar 

perhatian masyarakat dapat terfokus pada merek yang sedang diiklankan 

(Kurniawan & Kunto, 2014). 

2. Credibility, Kredibilitas adalah seperangkat persepsi tentang kelebihan- kelebihan 

yang dimiliki sumber sehingga diterima atau diikuti oleh khalayak (Kurniawan & 

Kunto, 2014).  

3. Attraction, karakteristik tersebut dianggap menarik karena dapat memikat minat 

konsumen terhadap merek atau produk yang mereka perwakilkan (Pratama & 

Rakhman, 2022). 

4. Power, memiliki kemampuan yang kuat dalam meyakinkan konsumen untuk 

memperhitungkan produk tersebuat dalam konsumsinya (Pratama & Rakhman, 

2022). 

 

2.3.5 Minat Beli 

Minat beli merupakan perilaku yang dilakukan oleh individu-individu yang berbeda, dalam 

memutuskan rencana pembelian konsumen (Sari, 2020). Minat membeli sebagai komplikasi 

yang bersumber dari kebutuhan produk tertentu setelah mengevaluasi atau memahami produk 

tersebut apakah akan membelinya atau tidak. Minat beli muncul setelah adanya kesadaran dan 

persepsi konsumen terhadap suatu produk tertentu (Nurfauziah & Hamdani, 2021). Minat beli 

merupakan factor penentu konsumen dalam mengambil keputusan apakah akan melanjutkan 
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untuk membeli produk tersebut atau tidak. Minat beli merupakan bentuk gambaran dari mental 

konsumen dalam melakukan pembelian terhadap suatu produk. Minat beli memiliki korelasi 

positif terhadap rencana konsumen dalam melakukan pembelian di masa depan, sehingga 

penting bagi para stakeholder untuk mengetahui minat beli dari para konsumen maupun calon 

konsumen agar dapat memprediksi dan mendeskripsikan para calon konsumen ataupun 

konsumen (Halim & Iskandar, 2019). Tingkat keyakinan dari konsumen berbanding lurus 

dengan minat beli terhadap suatu produk. 

Menurut Salim & Widaningsih, (2017) minat beli dapat ditentukan dengan indikator 

yaitu minat transaksional, minat refensial, minat preferensial, dan minat eksploratif dengan 

penjelasan sebagai berikut: 

1. Minat transaksional adalah kecenderungan atau keinginan seseorang untuk membeli 

sesuatu atau produk yang dijual. 

2. Minat refensial adalah kecenderungan untuk merekomendasikan suatu produk yang 

menyebabkan orang lain memperhatikan produk tersebut dan membeli produk tersebut. 

3. Minat preferensial adalah minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mengutamakan produk. 

4. Minat eksploratif adalah minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang terus 

menerus mencari informasi tentang suatu produk yang diminatinya dan mencari 

informasi yang mendukung kualitas positif dari produk tersebut. 

 

2.3.6 Pilot Study 

Dalam membangun kuesioner terdapat beberapa hal yang harus dipertimbangkan yaitu: 

struktur, isi kuesioner, serta saran dan masukkan expert dibidangnya. Pembangunan kuesioner 

harus melewati tahapan pilot study. Kuesioner yang dibangun tanpa menggunakan pilot study 

berisiko secara langsung menyebabkan masalah selama pengumpulan data yang dilakukan. 

Ketika permasalahan terjadi, tidak ada peluang untuk mengatasi permasalahan tersebut. 

Permasalahan yang umum ditemui adalah tidak terjawabnya atau tidak berfungsinya pertanyaan 

yang dimuat di dalam kueseioner yang ditandai dengan tidak terjawabnya butir pertanyaan 

maupun kesalahan responden dalam menjawab pertanyaan. Kondisi atau permasalahan tersebut 

dapat dicega  secara cepat dan sederhana dengan melakukan melakukan tahapan pilot study 

(Kadang et al., 2021). 
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2.3.7 Uji validitas 

Dalam penelitian yang dilakukan, hasil kuesioner yang telah diperoleh akan dilanjutkan dengan 

melakukan pengujian berupa uji validitas. Uji validitas memiliki tujuan untuk mengukur apakah 

hasil yang berasal dari butir-butir pertanyaan kuesioner dapat mengukur dan menggambarkan 

indicator yang diteliti. Uji validitas sendiri dapat dilakukan dengan cara menggunakan uji 

korelasi bivariat yaitu dengan melihat skor dari masing-masing item dengan skor total yang 

diperoleh. Jika nilai validitas setiap pertanyaan lebih besar dari 0,3 maka dianggap butir 

pertanyaan telah valid (Purba et al., 2021). 

 

2.3.8 Uji Reliabilitas 

Untuk mengetahui kehandalan dan seberapa jauh suatu alat ukur dapat dipercaya, perlu 

dilakukan uji reliabilitas. Uji reliabilitas dilakukan pada data primer yang diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner. Kehandalan dalam uji reliablitas berkaitan dengan pengukuran yang 

dilakukan untuk mengetahui sejauh mana suatu alat ukur dapat menghasilkan hasil yang 

konsisten apabila pengukuran dilakukan berulang pada sampel yang berbeda dan ketika hasil 

menunjukkan relative konsisten maka alat ukur yang digunakan dapat dianggap sebagai alat 

ukur yang reliabel (handal). Suatu alat ukur dapat dikatakan reliabel apabila nilai koefisien 

alpha (Cronbach alpha) > 0,60 (Purba et al., 2021). 

 

2.3.9 Analisis Regresi 

Menurut Luthfiarta et al (2020), analisis regresi merupakan salah satu Teknik dalam ilmu data 

mining yang memanfaatkan ilmu statistic untuk memodelkan data dengan konsep persamaan 

garis linier. Tahapan dalam melakukan analisis regresi dilakukan dengan mengidentifikasi 

hubungan satu atau lebih variable independent atau variable terikat dengan satu variable bebas 

atau yang biasa disebut sebagai variable dependent. Terdapat beberapa jenis dalam analisis 

regresi, yaitu regresi liniear sederhana dan regresi linier berganda. Berikut ini merupakan 

penjelasan terkait regresi linier sederhana dan linier berganda. 

1. Regresi linier sederhana 

Regresi linier sederhana merupakan salah satu analisis regresi yang menggunakan satu 

variable terikat (independent variable) dan satu variable bebas (dependent variable). 

Berikut ini merupakan persamaan metode regresi linier sederhana (Almumtazah et al., 

2021). 
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𝑌 = 𝑎 + 𝑏𝑥 (2.1) 

Keterangan, 

 Y = variable terikat 

 𝑎 = intercept 

 b = koefisien variable bebas 

 X = variable bebas 

Untuk mendapatkan nilai intercept dan koefisien variable bebas dapat menggunakan 

persamaan sebagai berikut. 

𝑏 =
𝑛∑𝑥𝑦 − ∑𝑥∑𝑦

𝑛∑𝑥2 − (∑𝑥)2
 (2.2) 

𝑎 =
∑𝑦

𝑛
− 𝑏

∑𝑥

𝑛
 (2.3) 

   

2. Regresi Linier Berganda 

Regresi linier berganda merupakan regresi yang menggunakan satu variable terikat 

(dependent variable) dan lebih dari satu variable bebas (independent variable). Metode 

ini juga dapat mengetahui arah hubungan antar masing-masing variable, apakah 

hubungan yang terjadi memiliki arah positif ataupun negative dan dapat digunakan 

untuk memprediksi nilai variable bebas mengalami kenaikkan atau penrurunan 

berdasarkan data yang digunakan daan memanfaatkan ilmu statistic (Adiguno et al., 

2022). Berikut ini merupakan persamaan regresi linier berganda. 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏𝑛𝑋𝑛 (2.4) 

 

2.3.10 Uji Korelasi 

Uji korelasi dalam regresi merupakan uji statistic yang digunakan untuk mengukur tingkat 

hubungan antara dua variable yaitu variable independent yang disimbolkan dengan huruf “X” 

dan variable dependen yang disimbolkan dengan huruf “Y”. untuk mengetahui tingkat keerata 

hubungan yang terjadi, dapat mengacu kepada tabel berikut ini. 

Tabel 2. 3 Tingkat hubungan 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,81 – 1,00 Korelasi sangat kuat 

0,61 – 0,80 Korelasi kuat 

0,41 – 0,60 Korelasi sedang 
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0,21 – 0,40 Korelasi rendah 

0,00 – 0,20 Korelasi sangat rendah 

Sumber: (Effendi et al., 2018) 

 

2.3.11 Uji Asumsi Klasik 

Untuk mendapatkan persamaan regresi yang tepat, diperlukan uji asumsi klasik terlebih dahulu. 

Berikut ini merupakan uji asumsi klasik yang harus terpenuhi agar mendapatkan persamaan 

regresi yang maksimal (Mardiatmoko, 2020). 

1. Uji normalitas residual 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui nilai residual yang terbentuk berdistribusi 

normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah model yang menghasilkan nilai 

residual yang berdistribusi secara normal. Untuk mengetahui nilai residual berdistribusi 

normal atau tidak, dapat dilakukan dengan menggunakan uji one sample Kolmogorov-

smirnov. Kriterianya yaitu sebagai berikut. 

- Jika nilai Signifikansi (Asym Sig 2 tailed) > 0,05, maka data berdistribusi 

normal. 

- Jika nilai Signifikansi (Asym Sig 2 tailed) < 0,05, maka data tidak berdistribusi 

normal 

 

2. Uji Multikolinearitas 

Model yang mengalami multikolinearitas apabila ada fungsi linier yang sempurna pada 

salah satu variable bebas atau seluruh variable bebas dalam fungsi linear. Uji 

multikolinearitas dapat dideteksi dengan cara melihat nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) < 10 dan Tolerance > 0,1. Apabila memenuhi nilai tersebut, maka tidak terjadi 

multikolinearitas. 

 

3. Uji heteroskedastisitas 

Heterokedastisitas adalah suatu keadaan dimana varian yang dihasilkan mengalami 

ketidaksamaan pada model regresi. Deteksi uji heterokedastisitas dapat dilakukan 

dengan nilai signifikansi setiap variable bebas dengan absolut residual > 0.05, tidak 

terjadi heterokedastisitas. 
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4. Uji Autokorelasi 

Autokorelasi merupakan kondisi dimana model regresi yang dihasilkan terdapat 

residual pada periode t dengan residual pada periode sebelumnya (t-1). Model regresi 

yang dikatakan baik apabila tidak terjadi autokorelasi. Uji autokorelasi dapat dilakukan 

dengan menggunakan uji Durbin Watson dengan kriteria sebagai berikut. 

• 1,65 < DW < 2,35, artinya tidak terjadi autokorelasi.  

• 1,21 < DW < 1,65 atau 2,35 < DW < 2,79 artinya tidak dapat disimpulkan. 

• DW < 1,21 atau DW > 2,79 artinya terjadi autokorelasi. 

 

2.3.12 Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi sebuah uji yang digunakan untuk mengukur seberapa baik model yang 

dihasilkan dalam menjelaskan kemampuan variasi variable terikat. Nilai koefisien determinasi 

berkisar antara 0 hingga 1. Semakin Nilai 𝑅2 mendekati 1 menunjukkan bahwa variable bebas 

memberikan informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variable terikat (dependent). 

Sebaliknya, Semakin Nilai 𝑅2 mendekati 0, maka kemampuan variable bebas menjelaskan 

variable dependen sangat terbatas. 

 

2.3.13 Uji hipotesis T 

Uji T (T-test) merupakan uji yang bertujuan untuk mengetahui dan mengidentifikasi apakah 

variable independent memiliki pengaruh signifikan terhadap variable dependen secara parsial. 

Dasar pengambilan keputusan dalam uji ini adalah t hitung lebih besar dari t table (t hitung > t 

table yang menunjukkan hipotesis diterima. T table dapat diketahui dengan menggunakan 

rumus sebagai berikut (Nurdiana, 2018). 

𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 =
𝛼

2
; 𝑛 − 𝑘 − 1 

Keterangan: 

𝛼 = taraf signifikansi 

𝑛 = jumlah sampel 

𝑘 = jumlah variabel independent (X) 
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2.3.14 Uji Hipotesis F 

Uji F dalam uji regresi dan korelasi memiliki tujuan untuk mengetahui apakah variable 

independent (X) terhadap variable dependen (Y) secara simultan atau Bersama-sama. Dasar 

pengambilan keputusan dalam uji ini adalah apabila nilai F hitung > F tabel. Guna mencari F 

table dapat menggunakan rumus sebagai berikut. 

𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = 𝐹(𝑘 ;  𝑛 − 𝑘) 

Keterangan: 

𝑛 = jumlah sampel 

𝑘 = jumlah variabel independent (X) 

 

2.4 Hipotesis 

Hipotesis adalah perkiraan atau jawaban yang masih harus diuji untuk pertanyaan atau 

permasalahan penelitian yang diajukan. Hipotesis Penelitian adalah sebuah respons sementara 

terhadap formulasi permasalahan atau pertanyaan penelitian yang didasarkan pada dugaan serta 

teori-teori atau temuan sebelumnya. Karena masih bersifat dugaan, hipotesis penelitian harus 

diuji secara praktis atau dengan melakukan pengujian hipotesis (Zaki & Saiman, 2021). Dalam 

penelitian ini, digunakan hipotesis asosiatif. Hipotesis asosiatif ini merupakan perkiraan 

mengenai adanya pengaruh antara variabel dalam populasi yang akan diuji melalui hubungan 

antara variabel dalam sampel yang diambil dari populasi (Ika Triana, 2017). Dari dasar pikiran 

yang telah disusun di atas, peneliti mengemukakan dugaan sebagai berikut: 

a. Hipotesis 1 

𝐻0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan antara Social Media Marketing terhadap minat 

beli konsumen 

𝐻1 = Terdapat pengaruh antara Social Media Marketing terhadap minat beli konsumen 

 

b. Hipotesis 2 

𝐻0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan antara Celebrity Endorsement terhadap Minat 

Beli konsumen 

𝐻1 = Terdapat pengaruh signifikan antara Celebrity Endorsement terhadap minat beli 

konsumen 
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2.5 Model Penelitian 

Berikut ini merupakan model penelitian yang dibangun dalam penelitian ini, Social media 

marketing dan celebrity endorsement merupakan dua faktor dari sekian banyak faktor yang 

memiliki peluang untuk memengaruhi minat beli dari konsumen Kolektif Collaboraction Space. 

Sehingga menghasilkan model penelitian sebagai berikut. 

 

Gambar 2. 1 Model Penelitian 

Dalam penelitian ini, dilakukan untuk mengetahui apakah dua faktor yang telah disebutkan 

tersebut terbukti memiliki pengaruh terhadap minat beli dan seberapa besar pengaruh kedua 

factor tersebut dalam memberikan pengaruh kepada minat beli konsumen. 
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3 BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Kolektif Collaboraction Space yang beralamat di Jalan Watugede 

No.58, Wonorejo, Sariharjo, Kecamatan Ngaglik, Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Adapun waktu dari penelitian ini adalah bulan Juli 2023 hingga bulan Oktober 

2023. 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Populasi merupakan seluruh kumpulan elemen yang digunakan untuk membuat beberapa 

kesimpulan dengan kata lain merupakan seluruh objek yang akan diteliti. Penelitian ini 

memiliki populasi objek utama yaitu konsumen potensial dari Kolektif Collaboraction Space 

yang memungkinkan untuk dihubungi atau dijangkau (Ernantyo & Febry, 2022). 

3.2.2 Sampel 

Pranoto & Mawardi (2021) mengatakan bahwa sampel merupakan komponen dari populasi 

yang diyakini bisa menjadi perwakilan terhadap spesifikasi populasi seluruhnya. Sedangkan 

sampel menurut Nair & Soon Nian (2017) yakni komponen dari populasi. Dimana sampel 

mencakup beberapa anggota yang berasal dari populasi. Dalam penelitian ini teknik yang 

digunakan untuk mengambil sampel yaitu teknik purposive sampling. Purposive sampling 

merupakan teknik pengambilan sampel yang dipertimbangkan secara khusus agar data yang 

diperoleh dari hasil penelitian menjadi lebih representatif. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan pertimbangan kriteria yang telah ditentukan. Kriteria dalam penelitian ini yaitu: 

1. Pernah mengakses sosial media Kolektif Collaboraction Space dan Selebriti yang 

mempromosikan Kolektif Collaboraction Space. 
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2. Usia minimal 17 tahun, sesuai target market yang diharapkan pihak Kolektif 

Collaboraction Space. 

3. Konsumen atau pernah membeli produk atau menggunakan jasa dari Kolektif 

Collaboraction Space. 

Menurut Malhotra sebagaimana dikutip dalam Priansa & Suryawardani (2020) besarnya 

sampel pada populasi tidak diketahui dapat ditentukan dengan mengambil paling sedikit empat 

atau lima kali lipat jumlah item pernyataan dalam kuesioner. Dalam penelitian ini item 

pertanyaan sebanyak 22 item pertanyaan, maka ukuran sampel penelitian adalah 22 dikalikan 

5 dimana didapatkan hasil yaitu 110. Sehingga sampel pada populasi yang harus didapatkan 

paling sedikit yaitu sebanayak 110 responden. 

 

3.3 Data dan Sumber Data 

3.3.1 Data Primer 

Data primer adalah informasi atau fakta yang dikumpulkan langsung melalui pengajuan 

pertanyaan tertulis menggunakan kuesioner atau melalui percakapan lisan menggunakan 

metode wawancara (Sugiono et al., 2021). Penelitian ini mengumpulkan data utama yang 

diperoleh langsung dari sumber aslinya, yakni dengan membagikan kuesioner kepada 

partisipan. 

 

3.3.2 Data Sekunder 

Mendapatkan data sekunder untuk penelitian dapat dilakukan dengan mengumpulkan penelitian 

sebelumnya dan menghimpun informasi pendukung lainnya. Informasi tambahan yang 

diperlukan untuk studi ini mencakup literatur seperti buku, jurnal, dan artikel yang terkait 

dengan topik penelitian ini. 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan alat bantu berupa 

kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberikan responden berupa pertanyaan baik lisan maupun tulisan untuk dijawab oleh 

responden yang terpilih. Kuesioner yang disebarkan dalam penelitian ini menggunakan skala 
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likert, sehingga responden dapat memilih satu dari lima pilihan. Berikut ini merupakan opsi 

jawaban yang diberikan pada skala likert (Janti, 2015). 

 Dalam proses desain Pembangunan kuesioner, peneliti memodifikasi skala likert yang 

umumnya memiliki lima pilihan menjadi 4 pilihan. Hal ini dilakukan karena menghindari untuk 

menggunakan jawaban yang ragu-ragu atau netral. Menurut Sutrisno (2015) Tujuan 

dihilangkannya jawaban netral atau ragu-ragu adalah untuk mengurangi hasil yang tidak 

diinginkan dalam penelitian yang dilakukan, yaitu: 

1. Jawaban ragu-ragu atau netral mengindikasikan tidak dapat memutuskan jawaban. 

2. Pilihan jawaban yang ditengah dapat menimbulkan kecenderungan responden untuk 

menjawab ke Tengah (central tendency effect), terutama jika belum menentukan 

pilihan. 

3. Tidak adanya jawaban di Tengah membuat responden harus memberikan jawaban 

ataupun pendapat dengan lebih pasti kearah yang setuju ataupun tidak setuju 

Tabel 3. 1 Skala likert 

Skala Nilai 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Setuju 

4 Sangat Setuju 

Source: (Sutrisno, 2015) 

 

3.5 Variabel Penelitian 

Berikut ini merupakan variable yang digunakan dalam penelitian ini. 

Tabel 3. 2 Variabel penelitian 

 Variabel Dimensi Referensi 

Independen 

𝑋1 = 𝑆𝑜𝑐𝑖𝑎𝑙 𝑀𝑒𝑑𝑖𝑎 𝑀𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 

 

Context 

(Sanjaya, 2020) 
Communication 

Collaboration 

Connection 

𝑋2 = 𝐶𝑒𝑙𝑒𝑏𝑟𝑖𝑡𝑦 𝐸𝑛𝑑𝑜𝑟𝑠𝑚𝑒𝑛𝑡 

Visibility 

(Gultom & Sari, 

2019) 

Credibility 

Attraction 

Power 

Dependen Y = Minat Beli 

Minat 

Transaksional 

(Salim & 

Widaningsih, 

2017) Minat Refensial 
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Minat 

Preferensial 

Minat 

Eksploratif 

 

Berikut ini ialah operasionalisasi variabel dalam penelitian ini. Variabel independent dalam 

penelitian ini adalah social media marketing dan celebrity endorsement. 

Tabel 3. 3 Item pertanyaan 

Variabel Indikator  Pertanyaan Author 

Social Media 

Marketing 

Context 

SMM 1 

Saya menemukan 

informasi mengenai 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

seperti menu, harga, 

ruangan meeting dan 

lainnya melalui akun 

Instagram resmi mereka 

(@kolektif.id) 

(Ramadhani, 

2022); 

(Hamid; 

2022) 

SMM 2 

Unggahan pada feeds 

maupun story yang ada 

pada Instagram 

(@kolektif.id) “Kolektif 

Collaboraction Space” 

dikemas dengan 

menarik 

Communication 

SMM 3 

Unggahan pada feeds 

maupun story yang ada 

pada Instagram 

(@kolektif.id) 

menggunakan bahasa 

yang jelas dan mudah 

dimengerti 

SMM 4 

Akun Instagram 

(@kolektif.id) 

memberikan informasi 

terbaru mengenai 

produk-produk atau jasa 

yang ditawarkan 

Collaboration SMM 5 

Saya dapat 

menghubungi 

(berkomentar, mengirim 

pesan) pada akun 
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Instagram 

(@kolektif.id)  

SMM 6 

Akun Instagram 

(@kolektif.id) merespon 

dalam bentuk repost 

video/foto ataupun 

dalam komentar/pesan 

dari konsumen 

Connection SMM 7 

Akun Instagram 

(@kolektif.id) 

membangun komunikasi 

mengenai promosi-

promosi di “Kolektif 

Collaboraction Space” 

Celebrity 

Endorsement 

Visibility 

SMM 8 

Saya mengetahui 

Selebriti yang 

mempromosikan 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

(King & 

Paramita, 

2016); 

(Ramadhani, 

2022); 

(Shimp, 

2003); 

(Calvo-

porral et al., 

2023) 

SMM 9 

Selebriti yang 

mempromosikan 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

merupakan selebriti 

yang popular di Daerah 

Istimewa Yogyakarta 

Credibility 

CE 1 

Selebriti yang 

mempromosikan 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

dapat dipercaya dalam 

beriklan 

CE 2 

Selebriti yang 

mempromosikan 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

dapat memperlihatkan 

kualitas dari jasa 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

Attraction CE 3 

Selebriti yang 

mempromosikan 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

memiliki cara yang 
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menarik dalam 

mempromosikan produk 

CE 4 

Konten yang diunggah 

selebriti yang 

mempromosikan 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

mewakili selera 

masyarakat  

Power 

CE 5 

Selebriti yang 

mempromosikan 

“Kolektif 

Collaboractions Space” 

mampu mendorong 

ketertarikan terhadap 

jasa dari Kolektif 

Collaboraction Space  

CE 6 

Selebriti yang 

mempromosikan 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

menjadi sosok inspiratif 

dalam pemilihan sebuah 

tempat untuk dikunjungi 

Minat Beli 

Minat 

Transaksional 
MB 1 

Saya tertarik untuk 

menggunakan jasa 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

setelah melihat mereka 

mempromosikan 

jasanya melalui 

celebrity endorser 

maupun unggahan pada 

akun Instagram 

@kolektif.id 

(Nugraha et 

al., 2018); 

(Hanada et 

al., 2022); 

(Simamora, 

2022); Dewi 

(2018) 

Minat 

Refensial 

MB 2 

Saya memiliki minat 

untuk membagikan 

konten unggahan akun 

Instagram @kolektif.id 

ataupun postingan 

celebrity endorser 

kepada orang lain 

MB 3 

Saya 

merekomendasikan 

“Kolektif 
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Collaboraction Space” 

kepada orang lain 

setelah melihat mereka 

mempromosikan 

jasanya melalui 

celebrity endorser 

ataupun unggahan pada 

akun Instagram 

@kolektif.id 

Minat 

Preferensial 

MB 4 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

lebih menarik perhatian 

saya setelah melihat 

mereka 

mempromosikan 

jasanya melalui 

celebrity endorser 

ataupun unggahan pada 

akun Instagram 

@kolektif.id 

MB 5 

Saya lebih memilih 

menggunakan jasa 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

dibandingkan 

kompetitornya setelah 

melihat mereka 

mempromosikan 

jasanya melalui 

celebrity endorser 

ataupun unggahan pada 

akun Instagram 

@kolektif.id 

Minat 

Eksploratif 

MB 6 

Saya mencari informasi 

mengenai “Kolektif 

Collaboraction Space” 

setelah melihat mereka 

mempromosikan 

jasanya melalui 

celebrity endorser 

ataupun unggahan pada 

akun Instagram 

@kolektif.id 

 MB 7 
Setelah saya melihat 

postingan yang 
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diunggah melalui akun 

celebrity endorser 

ataupun pada akun 

Instagram @kolektif.id 

saya menanyakan 

tentang jasa dari 

“Kolektif 

Collaboraction Space” 

kepada pihak Kolektif 

Collaboraction Space 
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3.6 Alur Penelitian 

Berikut ini merupakan alur penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini. 

 

Gambar 3. 1 Alur Penelitian 

Berikut ini merupakan penjelasan mengenai alur penelitian yang dilakukan. 

1. Mulai  

2. Tahapan ini merupakan tahapan paling awal dan menginisiasi seluruh tahapan yang 

akan dilakukan pada penelitian ini. 
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3. Identifikasi masalah 

Pada tahapan ini, dilakukan identifikasi masalah, peneliti mencoba untuk mengetahui 

permasalahan utama yang dialami oleh kolektif collaborating space. Terdapat beberapa 

cara yang digunakan untuk mengetahui permasalahan utama yang dialami oleh pihak 

café yaitu dengan cara wawancara dan diskusi langsung Bersama manajer yang 

bertanggung jawab atas operasional kolektif collaborating space. 

4. Perumusan masalah, tujuan serta batasan penelitian 

Tahapan ini dilakukan dengan tujuan agar penelitian memiliki masalah yang ingin 

diselesaikan dan batasan penelitian yang jelas dan berfokus sehingga dapat 

menyelesaikan tujuan penelitian yang ingin dicapai 

5. Kajian Literatur 

Kajian literatur terdiri atas dua sub-bab yaitu kajian literatur dan landasan teori. Pada 

kajian literatur, peneliti mengkaji penelitian-penelitian terdahulu yang memiliki kaitan 

dengan penelitian yang akan dilakukan. Sedangkan landasan teori berisi teori-teori yang 

akan dijadikan acuan awal dalam melakukan penelitian. 

6. Pembuatan Kuesioner 

Dalam proses pembuatan kuesioner, terdapat beberapa tahapan yang dilakukan peneliti. 

Berikut ini merupakan tahapan yang dilakukan dalam pembuatan kuesioner penelitian 

yang dilakukan. 

1) Menentukan pertanyaan 

Tahapan ini dilakukan untuk mendapatkan pertanyaan yang sesuai agar 

permasalahan yang Tengah diteliti dapat diukur secara sempurna. Proses 

membangun pertanyaan untuk kuesioner ini dilakukan dengan melakukan 

kajian terhadap penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian yang 

akan dilakukan 

2) Pilot study atau expert judgment 

Pada tahapan ini, peneliti meminta saran dan masukkan terhadap expert 

dibidangnya dengan tujuan mendapatkan pertanyaan yang memang dapat 

digunakan untuk mengukur permasalahan yang terjadi dan memperoleh data 

yang berkualitas agar dapat digunakan dalam proses pemecahan masalah. 

Berikut ini merupakan identitas expert yang diminta untuk melakukan 

penilaian terhadap kuesioner yang dihasilkan. 



  38 

 

 

a. Nama  : Atyanti Dyah Prabaswari, S.T., M.Sc. 

Pekerjaan : Dosen teknik industri 

b. Nama  : Dr. Qurtubi, S.T., M.T. 

Pekerjaan : Dosen teknik industri UII 

c. Nama  : Ratri 

Pekerjaan : Manager Kolektif collaboraction space 

d. Nama  : Farid Abdillah 

Pekerjaan : CEO NONI “EndOg” Farm 

e. Nama  : Reza Diar Anggara 

Pekerjaan : CEO Tropika dan Tenda Seroea 

 

7. Pengumpulan Data 

Tahapan ini dilakukan untuk mengumpulkan data yang akan digunakan untuk 

menyelesaikan permasalahan yang dihadapi oleh kolektif collaborating space. Data 

yang digunakan dalam penelitian ini meliputi data primer dan data sekunder, dimana 

data primer merupakan informasi atau fakta yang dikumpulkan langsung percakapan 

lisan menggunakan metode wawancara serta pengajuan pertanyaan tertulis 

menggunakan kuesioner. Penelitian ini mengumpulkan data utama yakni dengan 

membagikan kuesioner kepada partisipan. Data sekunder pada penelitian ini mencakup 

literatur seperti buku, jurnal, dan artikel yang terkait dengan topik penelitian ini. Berikut 

ini merupakan tahapan yang dilakukan untuk proses pengumpulan data yang dilakukan 

dalam penelitian ini. 

1) Penentuan Teknik sampling 

Dalam menentukan sampling yang digunakan dalam penelitian ini, peneliti 

adalah teknik purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik 

pengambilan sampel yang dipertimbangkan secara khusus agar data yang 

diperoleh dari hasil penelitian menjadi lebih representatif. 

2) Penentuan jumlah responden 

Jumlah responden yang ditetapkan dalam penelitian ini mengacu kepada 

penelitian yang dilakukan oleh Priansa & Suryawardani (2020) yang 

menyatakan bahwa jumlah responden yang diambil ditentukan dengan 
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mengambil paling sedikit empat atau lima kali lipat jumlah item pernyataan 

dalam kuesioner. Sehingga dalam penelitian ini membutuhkan paling sedikit 

sebanyak 115 responden. 

3) Penyebaran kuesioner 

Setelah memperoleh pertanyaan dan kuesioner berhasil dibangun, 

selanjutnya peneliti melakukan penyebaran kuesioner kepada target 

reponden yang telah ditetapkan. Kuesioner yang disebarkan dalam 

penelitian ini menggunakan bantuan google form sebagai media pendukung. 

4) Uji Instrumen (Validitas dan Reliabilitas) 

Dalam penelitian yang dilakukan, untuk mendapatkan alat ukur yang 

menghasilkan hasil pengukuran yang konsisten dan dapat dihandalkan, 

peneliti memanfaatkan uji statistik yang disebut sebagai uji validitas dan 

reliabilitas. Untuk mengetahui apakah setiap indikator kuisioner valid dan 

reliable uji instrument dilakukan kepada 30 responden (Wiastuti & 

Kimberlee, 2018) 

 

8. Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melakukan pengujian dengan menggunakan metode regresi, data yang 

digunakan harus lulus uji asumsi klasik. Berikut ini merupakan uji asumsi klasik yang 

digunakan dalam penelitian ini. 

a. Uji normalitas residual 

b. Uji Multikolinearitas 

c. Uji heteroskedastisitas 

 

9. Pengolahan Data 

Berikut ini merupakan beberapa tahapan yang dilakukan untuk mengolah data yang 

telah didapatkan melalui pengisian kuesioner oleh responden 

1) Uji regresi dan korelasi 

Analisis regresi merupakan salah satu Teknik dalam ilmu data mining yang 

memanfaatkan ilmu statistic untuk memodelkan data dengan konsep 

persamaan garis linier. Tahapan dalam melakukan analisis regresi dilakukan 

dengan mengidentifikasi hubungan satu atau lebih variable independent atau 
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variable terikat dengan satu variable bebas atau yang biasa disebut sebagai 

variable dependent.  Adapun bentuk umum persamaan regresi berganda 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah  

Y = a+b1X1+ b2X2+ b3X3+b4X4+e 

Keterangan:  

Y = Minat Beli 

A = Konstanta  

e = Tingkat Kesalahan (Standard error)  

X1 = Social Media Marketing 

X2 = Celebrity Endorsement 

b1 = Koefisien regresi variabel Social Media Marketing 

b2 = Koefisien regresi variable Celebrity Endorsement 

2) Uji koefisien determinasi sebuah uji yang digunakan untuk mengukur 

seberapa baik model yang dihasilkan dalam menjelaskan kemampuan variasi 

variable terikat. Nilai koefisien determinasi berkisar antara 0 hingga 1. 

Semakin Nilai 𝑅2 mendekati 1 menunjukkan bahwa variable bebas 

memberikan informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variable terikat 

(dependent). Sebaliknya, Semakin Nilai 𝑅2 mendekati 0, maka kemampuan 

variable bebas menjelaskan variable dependen sangat terbatas. 

 

10. Analisis dan Pembahasan 

Setelah melakukan pengolahan data, langkah selanjutnya yang dilakukan adalah 

melakukan analisis dan pembahasan terhadap hasil yang telah diperoleh berdasarkan 

pengolahan data yang dilakukan. 

 

11. Kesimpulan dan Saran 

Pada tahapan ini, peneliti akan menyimpulkan hasil penelitian yang telah diperoleh. 

Kesimpulan akan menjawab rumusan masalah dan tujuan penelitian yang telah 

dirumuskan di awal penelitian. 
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4 BAB IV  

PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA  

4.1 Pengumpulan Data 

Pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini bertujuan agar semua kebutuhan yang 

dibutuhkan dalam penelitian dapat tercapai. Dalam penelitian ini, data yang dibutuhkan 

merupakan data social media marketing dan celebrity endorser yang diperoleh melalui 

kuesioner. Data yang dibutuhkan dalam penelitian ini berjumlah minimal sebanyak 110 data.  

Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 

bantuan media google form yang disebarkan ke calon responden sesuai kriteria responden yang 

telah ditetapkan dalam penelitian ini. 

Penyebaran kuesioner dalam penelitian ini dimulai pada bulan Oktober tahun 2023. 

Kuesioner yang disebarkan berhasil mengumpulkan data demografis berupa usia, jenis kelamin, 

dan pekerjaan. Data tersebut digunakan untuk mengidentifikasi dengan tujuan peneliti memiliki 

gambaran secara umum responden. Kuesioner yang disebarkan juga memuat 22 pertanyaan 

yang terbagi menjadi 3, yaitu 9 pertanyaan untuk variable social media marketing, 6 pertanyaan 

untuk variable celebrity endorsement dan 7 pertanyaan untuk variable minat beli. Seluruh butir 

pertanyaan tersebut akan dijumlahkan sehingga data akhir dalam penelitian ini hanya terdiri 

dari 3 kolom yaitu social media marketing dan celebrity endorsement sebagai variable 

independen dan minat beli sebagai variable dependen. 

 Setelah mendapatkan data variable dependen dan variable independent, data yang 

berhasil dikumpulkan akan diolah dengan menggunakan bantuan software SPSS yang 

digunakan untuk melakukan uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik dan uji regresi linear 

berganda serta uji hipotesis. 

 

4.2 Pengolahan Data 

4.2.1 Deskriptif Statistik karakteristik Responden 

Berikut ini merupakan visualisasi data karakteristik responden yang diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner yang dilakukan. 

1. Persentase jenis kelamin responden 



  42 

 

 

Gambar 4. 1 Persentase Jenis Kelamin Responden 

Berdasarkan Gambar 4.1 dapat diketahui bahwa jumlah keseluruhan responden dalam 

penelitian ini berjumlah sebanyak 110 dengan persentase responden berjenis kelamin 

wanita lebih tinggi dengan jumlah 59 responden (53.64%) dibandingkan dengan 

responden berjenis kelamin pria dengan jumlah 51 (46.36%) dengan selisih sebanyak 8 

responden. 

 

2. Pekerjaan Responden 

Berikut ini merupakan jumlah pekerjaan dari responden. 

 

Gambar 4. 2 Pekerjaan Responden 

Berdasarkan visualisasi data yang ditunjukkan pada gambar 4.2, diketahui bahwa 

mayoritas responden bekerja berstatus sebagai mahasiswa dengan total 98 responden. 
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3. Rata-rata usia responden berdasarkan jenis kelamin 

Berikut ini merupakan visualisasi data untuk rata-rata usia responden berdasarkan jenis 

kelamin. 

 

Gambar 4. 3 Rata-rata Usia Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Berdasarkan visualisasi data pada Gambar 4.3, dapat diketahui bahwa rata-rata usia 

tertinggi, merupakan responden dengan pekerjaan pegawai negeri sipil dengan rata-rata 

56 tahun, diikuti dengan wiraswasta dengan usia 53 tahun. Untuk responden dengan 

pekerjaan tertinggi dalam penelitian ini yaitu mahasiswa, memiliki rata-rata usia 21.6 

tahun. 

 

4. Rata-rata usia per Jenis Kelamin 

Berikut ini merupakan rata-rata usia untuk masing-masing jenis kelamin. 
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Gambar 4. 4 Rata-rata usia per Jenis Kelamin 

Berdasarkan gambar 4.4, diketahui bahwa rata-rata usia untuk responden dengan jenis 

kelamin 23.15 tahun dan rata-rata usia untuk responden dengan jenis kelamin wanita 

sebesar 21.35 tahun. 

 

4.2.2 Pilot study Expert Judgment 

Pilot study expert judgment dilakukan sebagai uji coba kesesuai instrument dengan prosedur 

yang telah dibuat. Bertujuan merperbaiki serta memvalidasi pengertia dari tes yang diukur. 

Pada tahap ini terdapat 3 kali putaran dalam pengambilan data. Kuesioner putaran pertama 

dikirim kepada lima responden untuk mengevaluasi cara menyajikan instrumen penelitian 

kepada para penilai. Setelah itu, feedback dari evaluasi kuesioner digunakan untuk 

mengoptimalkan kuesioner sebagai alat penelitian. 

 Hasil dari putaran awal adalah melakukan perubahan pada pertanyaan dimana perlu 

adanya tambahan jumlah item pertanyaan serta penambahan pengertian pada bagian 

pembukaan kuesioner. Dalam putaran kedua didapatkan hasil perlu dilakukannya perubahan 

kata pada beberapa item pertanyaan agar lebih mudah dimengerti. Berikut ini merupakan saran 

dan masukkan yang diberikan expert selama proses Pembangunan kuesioner pada tahap 

pertama.  

Tabel 4. 1 Hasil Pilot Study Tahap 1 

No Responden Hasil 

1. Responden 1 • Format pertanyaan mudah dipahami  
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No Responden Hasil 

(Pengusaha) • Instruksi pengisian kuesioner mudah dipahami  

• Tidak terdapat kata-kata yang tidak familiar  

• Pertanyaan cukup jelas dan mudah dipahami  

• Jumlah pertanyaan tidak terlalu banyak  

• Tidak terdapat pertanyaan sensitif/mengandung 

SARA  

• Pertanyaan tidak monoton  

• Pertanyaan relevan dengan topik penelitian  

• Membutuhkan 8 menit untuk mengisi kuesioner 

2. 
Responden 2 

(Pengusaha) 

• Format pertanyaan mudah dipahami  

• Instruksi pengisian kuesioner mudah dipahami  

• Tidak terdapat kata-kata yang tidak familiar  

• Pertanyaan cukup jelas dan mudah dipahami  

• Jumlah pertanyaan tidak terlalu banyak  

• Tidak terdapat pertanyaan sensitif/mengandung 

SARA  

• Pertanyaan tidak monoton  

• Pertanyaan relevan dengan topik penelitian 

• Membutuhkan 5 menit untuk mengisi kuesioner 

3. 

Responden 3 

(Manajer 

Kolektif) 

• Format pertanyaan mudah dipahami  

• Instruksi pengisian kuesioner mudah dipahami  

• Tidak terdapat kata-kata yang tidak familiar  

• Pertanyaan cukup jelas dan mudah dipahami  

• Jumlah pertanyaan tidak terlalu banyak  

• Tidak terdapat pertanyaan sensitif/mengandung 

SARA  

• Pertanyaan tidak monoton  

• Pertanyaan relevan dengan topik penelitian 

• Membutuhkan 7 menit untuk mengisi kuesioner 

• Terdapat kata yang perlu diubah agar lebih sesuai 
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No Responden Hasil 

4. 

Responden 4 

(Akademisi dan 

Pengusaha) 

• Format pertanyaan mudah dipahami  

• Instruksi pengisian kuesioner mudah dipahami  

• Tidak terdapat kata-kata yang tidak familiar  

• Pertanyaan cukup jelas dan mudah dipahami  

• Jumlah pertanyaan tidak terlalu banyak  

• Tidak terdapat pertanyaan sensitif/mengandung 

SARA  

• Pertanyaan tidak monoton  

• Pertanyaan relevan dengan topik penelitian 

• Membutuhkan 7 menit untuk mengisi kuesioner 

• Terdapat saran untuk menambahkan jumlah item 

pertanyaan 

5. 

Responden 5 

(Akademisi dan 

Pengusaha) 

• Format pertanyaan mudah dipahami  

• Instruksi pengisian kuesioner mudah dipahami  

• Tidak terdapat kata-kata yang tidak familiar  

• Pertanyaan cukup jelas dan mudah dipahami  

• Jumlah pertanyaan tidak terlalu banyak  

• Tidak terdapat pertanyaan sensitif/mengandung 

SARA  

• Pertanyaan tidak monoton  

• Pertanyaan relevan dengan topik penelitian 

• Membutuhkan 6 menit untuk mengisi kuesioner 

• Terdapat saran untuk menambahkan jumlah item 

pertanyaan dan menambahkan penjelasan objek 

penelitian pada kuesioner 

 

Berikut ini merupakan saran dan masukkan yang diberikan expert selama proses Pembangunan 

kuesioner pada tahap kedua. 



  47 

 

Tabel 4. 2 Hasil Pilot Stuy Tahap 2 

No Responden Hasil 

1. 

Responden 4 

(Akademisi dan 

Pengusaha) 

• Format pertanyaan mudah dipahami  

• Instruksi pengisian kuesioner mudah dipahami  

• Tidak terdapat kata-kata yang tidak familiar  

• Pertanyaan cukup jelas dan mudah dipahami  

• Jumlah pertanyaan tidak terlalu banyak  

• Tidak terdapat pertanyaan sensitif/mengandung 

SARA  

• Pertanyaan tidak monoton  

• Pertanyaan relevan dengan topik penelitian 

• Membutuhkan 7 menit untuk mengisi kuesioner 

2. 

Responden 5 

(Akademisi dan 

Pengusaha) 

• Format pertanyaan mudah dipahami  

• Instruksi pengisian kuesioner mudah dipahami  

• Tidak terdapat kata-kata yang tidak familiar  

• Pertanyaan cukup jelas dan mudah dipahami  

• Jumlah pertanyaan tidak terlalu banyak  

• Tidak terdapat pertanyaan sensitif/mengandung 

SARA  

• Pertanyaan tidak monoton  

• Pertanyaan relevan dengan topik penelitian 

• Membutuhkan 6 menit untuk mengisi kuesioner 

• Terdapat kata yang perlu diubah agar lebih sesuai 

 

Berikut ini merupakan saran dan masukkan yang diberikan expert selama proses Pembangunan 

kuesioner pada tahap ketiga. 

Tabel 4. 3 Hasil Pilot Study Tahap 3 

No Responden Hasil 

1. 

Responden 5 

(Akademisi dan 

Pengusaha) 

• Format pertanyaan mudah dipahami  

• Instruksi pengisian kuesioner mudah dipahami  

• Tidak terdapat kata-kata yang tidak familiar  
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• Pertanyaan cukup jelas dan mudah dipahami  

• Jumlah pertanyaan tidak terlalu banyak  

• Tidak terdapat pertanyaan sensitif/mengandung 

SARA  

• Pertanyaan tidak monoton  

• Pertanyaan relevan dengan topik penelitian 

• Membutuhkan 6 menit untuk mengisi kuesioner 

 

4.2.3 Uji Instrument Penelitian 

Dalam penelitian ini uji instrument yang dilakukan berupa uji validitas dan reliabilitas dengan 

menggunakan bantuan software SPSS. Uji validitas perlu dilakukan dalam untuk mengetahui 

apakah hasil yang berasal dari butir-butir pertanyaan kuesioner dapat mengukur dan 

menggambarkan indicator yang diteliti. Sedangkan uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui 

sejauh mana suatu alat ukur dapat menghasilkan hasil yang konsisten apabila pengukuran 

dilakukan berulang pada sampel yang berbeda dan ketika hasil menunjukkan relative konsisten 

maka alat ukur yang digunakan dapat dianggap sebagai alat ukur yang reliabel. Berikut ini 

merupakan hasil uji instrument yang dilakukan pada sampel sebanyak 30 responden  

1. Uji Validitas 

Uji signifikansi korelasi dalam penelitian ini dilakukan pada level signifikasnsi 0,05 

atau 5% yang berarti ketika item memiliki nilai signifikansi < 0,05 maka dapat 

dikatakan item tersebut valid/sah. Selain itu, validitas dapat diukur dengan melihat nilai 

r hitung. Apabila r hitung > r tabel maka item pertanyaan dapat dkatakan valid. Berikut 

ini merupakan hasil uji validitas yang dilakukan dalam penelitian ini. 

Tabel 4. 4 Uji Validitas Variabel Social Media Marketing 

Item 

Pertanyaan 

Nilai 

Signifikansi 

Level 

Signifikansi 

R 

Hitung 

R 

Tabel 
Keterangan 

SMM 1 0.001 0.05 0.570 0.361 Valid 

SMM 2 0.015 0.05 0.440 0.361 Valid 

SMM 3 0.044 0.05 0.370 0.361 Valid 

SMM 4 0.001 0.05 0.578 0.361 Valid 

SMM 5 0.006 0.05 0.490 0.361 Valid 
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SMM 6 0.000 0.05 0.689 0.361 Valid 

SMM 7 0.000 0.05 0.599 0.361 Valid 

SMM 8 0.039 0.05 0.378 0.361 Valid 

SMM 9 0.000 0.05 0.676 0.361 Valid 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 

 

Tabel 4. 5 Uji Validitas Variabel Celebrity Endorsement 

Item 

Pertanyaan 

Nilai 

Signifikansi 

Level 

Signifikansi 

R 

Hitung 

R 

Tabel 
Keterangan 

CE 1 0.000 0.05 0.690 0.361 Valid 

CE 2 0.000 0.05 0.865 0.361 Valid 

CE 3 0.000 0.05 0.737 0.361 Valid 

CE 4 0.000 0.05 0.725 0.361 Valid 

CE 5 0.000 0.05 0.789 0.361 Valid 

CE 6 0.000 0.05 0.722 0.361 Valid 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 

 

Tabel 4. 6 Uji Validitas Variabel Minat Beli 

Item 

Pertanyaan 

Nilai 

Signifikansi 

Level 

Signifikansi 

R 

Hitung 

R 

Tabel 
Keterangan 

MB 1 0.000 0.05 0.612 0.361 Valid 

MB 2 0.002 0.05 0.534 0.361 Valid 

MB 3 0.000 0.05 0.642 0.361 Valid 

MB 4 0.000 0.05 0.633 0.361 Valid 

MB 5 0.000 0.05 0.674 0.361 Valid 

MB 6 0.000 0.05 0.710 0.361 Valid 

MB 7 0.001 0.05 0.558 0.361 Valid 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 

 

 Berdasarkan hasil pengolahan data uji validitas yang dilakukan dengan bantuan 

SPSS, dapat diketahui bahwa nilai signifikansi dari seluruh butir pertanyaan dari 
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masing-masing variable yaitu variable social media marketing, celebrity endorsement, 

dan minat beli < 0.05 yang artinya bahwa seluruh butir pertanyaan yang digunakan di 

dalam kuesioner penelitian ini dapat dikatakan valid atau akurat. Selain itu, apabila 

ditinjau dengan melihat nilai R hitung, nilai R hitung pada keseluruhan butir 

pertanyaan bernilai lebih besar jika dibandingkan dengan nilai R tabel (R hitung > R 

tabel) sehingga membuktikan bahwa butir pertanyaan yang digunakan telah valid. 

 

2. Uji reliabilitas 

uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana suatu alat ukur dapat 

menghasilkan hasil yang konsisten apabila pengukuran dilakukan berulang pada sampel 

yang berbeda. Menurut Puspasari & Puspita (2022) Uji reliabilitas dapat dinilai reliabel 

apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0.60 yang berarti kuesioner yang digunakan 

dalam penelitian membawa hasil yang konsisten ketika digunakan untuk mengukur. 

Berikut ini merupakan hasil uji reliabilitas yang dilakukan untuk masing-masing 

variable yang digunakan dalam penelitian ini. 

Tabel 4. 7 Uji reliabilitas 

Variabel 

Nilai 

Cronbach’s 

Alpha 

Batasan nilai 

Cronbach’s Alpha 
Keterangan 

Social Media 

Marketing 
0.829 0.60 Reliabel 

Celebrity 

Endorsement 
0.897 0.60 Reliabel 

Minat Beli 0.845 0.60 Reliabel 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 

 Berdasarkan hasil pengolahan data dengan bantuan software SPSS dapat diketahui 

bahwa nilai cronbach’s Alpha dari masing-masing variable yang digunakan dalam 

penelitian ini telah menunjukkan hasil reliabel atau nilai cronbach’s Alpha > 0.60. 

sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa kuesioner yang dibangun untuk penelitian ini 

dapat dikategorikan handal atau reliabel. 
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4.2.4 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas Residual 

Model regresi yang baik adalah model yang menghasilkan nilai residual yang 

berdistribusi secara normal. Untuk mengetahui nilai residual berdistribusi normal atau 

tidak, dapat dilakukan dengan menggunakan uji one sample Kolmogorov-smirnov. 

Kriterianya yaitu sebagai berikut. 

- Jika nilai Signifikansi (Asym Sig 2 tailed) > 0,05, maka data berdistribusi 

normal. 

- Jika nilai Signifikansi (Asym Sig 2 tailed) < 0,05, maka data tidak berdistribusi 

normal 

 

Berikut ini merupakan hasil uji normalitas residual yang telah dilakukan, 

 

Gambar 4. 5 Hasil Uji Normalitas Residual 

 

2. Uji Multikolinearitas 

Model yang mengalami multikolinearitas apabila ada fungsi linier yang sempurna pada 

salah satu variable bebas atau seluruh variable bebas dalam fungsi linear. Uji 

multikolinearitas dapat dideteksi dengan cara melihat nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) < 10 dan Tolerance > 0,1. Apabila memenuhi nilai tersebut, maka tidak terjadi 

multikolinearitas. 
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Gambar 4. 6 Uji multikoliearitas 

 

3. Uji Heterokedastisitas 

Heterokedastisitas adalah suatu keadaan dimana varian yang dihasilkan mengalami 

ketidaksamaan pada model regresi. Dikatakan tidak terjadi heterokedastisitas adalah 

ketika nilai sig > 0.05. Berikut ini merupakan hasil uji heterokedastisitas. 

 

Gambar 4. 7 Uji Heterokedastisitas 

 

4.2.5 Uji Koefisien Determinasi 

Berikut ini merupakan uji koefisien determinasi yang dilakukan dalam penelitian ini. Uji 

koefisien determinasi sebuah uji yang digunakan untuk mengukur seberapa baik model yang 

dihasilkan dalam menjelaskan kemampuan variasi variable terikat. 
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Gambar 4. 8 Hasil Uji Koefision Determinasi 

Dari hasil uji yang dilakukan, diketahui bahwa nilai R dari model yang dihasilkan sebesar 0.848 

dan nilai R Square sebesar 0.720. 

 

4.2.6 Uji F 

Berikut merupakan hasil uji anova (uji F) yang dilakukan dalam penelitian ini. Uji F dilakukan 

dengan tujuan apakah variable independent (X) terhadap variable dependen (Y) secara simultan 

atau Bersama-sama. Dasar pengambilan keputusan dalam uji ini adalah apabila nilai F hitung 

> F tabel. 

 

Gambar 4. 9 Hasil Uji F 

Berdasarkan hasil uji F yang dilakukan, dapat diketahui bahwa nilai F hitung > F tabel dan 

ditekankan Kembali dengan nilai sig < 0.05. 

 

4.2.7 Uji Regresi Linear Berganda 

Berikut ini merupakan hasil uji regresi linear berganda yang dilakukan dalam penelitian ini. 
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Berdasarkan hasil yang telah diperoleh dengan bantuan software IBM SPSS, dapat diketahui 

persamaan regresi yang terbentuk dalam penelitian ini yaitu 𝑌 = 3.890 + 0.427𝑋1 + 0.331𝑋2. 

 

4.2.8 Uji Korelasi 

Berikut ini merupakan hasil uji korelasi yang telah dilakukan dalam penelitian ini. 

 

Gambar 4. 10 Uji korelasi 

Berdasarkan hasil uji korelasi yang dilakukan, diketahui bahwa hubungan antara variable social 

media marketing terhadap variable minat beli yaitu sebesar 0.818, social media marketing 

terhadap variable celebrity endorsement yaitu sebesar 0.676 dan hubungan celebrity 

endorsement terhadap minat beli yaitu sebesar 0.718. 

4.2.9 Uji Hipotesis T 

Uji hipotesis T bertujuan untuk mengetahui dan mengidentifikasi apakah variable independent 

memiliki pengaruh signifikan terhadap variable dependen secara parsial. 

 

Berdasarkan uji hipotesis uji T yang dilakukan, ditemukan hasil sebagai berikut. 

1. Variabel Social Media Marketing memiliki nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 8.811 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0.000. 
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2. Variabel Celebrity Endorsement memperoleh nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 4.397 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0.000. 
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5 BAB V  

PEMBAHASAN  

5.1 Analisis Hasil Uji Asumsi Klasik 

Penelitian yang dilakukan menggunakan metode berupa regresi linear berganda. Dalam regresi 

linear berganda, terdapat tiga uji asumsi klasik yang harus dilakukan, yaitu uji normalitas 

residual, uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas. Pada uji normalitas residual yang 

dilakukan, dilakukan dengan menggunakan uji one sample Kolmogorov-smirnov. Jika nilai 

Signifikansi (Asym Sig 2 tailed) > 0,05, maka data berdistribusi normal. Jika nilai Signifikansi 

(Asym Sig 2 tailed) < 0,05, maka data tidak berdistribusi normal. Dalam penelitian ini, uji 

normalitas residual yang dilakukan menghasilkan nilai signifikansi > 0.05 yaitu 0.051 sehingga 

data yang digunakan dalam penelitian ini telah berdistribusi secara normal. 

 Uji asumsi klasik yang kedua yaitu uji multikolinearitas. Uji multikolinearitas dalam 

penelitian ini dilakukan bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variable independent 

dalam model regresi. Uji multikolinearitas dapat dideteksi melalui nilai Variance Inflation 

Factor (VIF) < 10 dan Tolerance > 0,1. Dalam penelitian ini, model regresi menghasilkan nilai 

VIF = 1.839 > 10 dan nilai Tolerance = 0.544 > 0.1. sehingga berdasarkan nilai tersebut dapat 

disimpulkan bahwa, dalam penelitian ini model regresi tidak mengalami multikolinearitas. 

 Uji asumsi klasik yang terakhir dalam penelitian ini adalah uji heterokedastisitas. Uji 

heterokedastisitas dalam penelitian ini berfungsi untuk mengetahui apakah terdapat 

ketidaksamaan varian dari nilai residual. Kriteria pengambilan keputusan dalam uji ini ditinjau 

melalui nilai nilai signifikansi setiap variable bebas dengan absolut residual > 0.05. Hasil uji 

heterokedastisitas dalam penelitian ini menghasilkan nilai untuk variable Social Media 

Marketing yaitu sebesar 0.195 dan nilai untuk variable Celebrity Endorsement sebesar 0.108 

yang artinya baik nilai signifikansi variable social media marketing dan signifikansi celebrity 

endorsement lebih besar dari 0.05, yang artinya memiliki kesamaan variansi nilai residual 

dalam model regresi yang dihasilkan. Sehingga berdasarkan nilai keseluruhan uji asumsi klasik 

yang dilakukan, seluruh uji asumsi klasik yang dilakukan telah memenuhi syarat dan data yang 

digunakan dapat dilanjutkan untuk membangun model regresi.  
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5.2 Analisis Uji Regresi Linear Berganda dan Korelasi 

Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variable 

independent terhadap variabel dependen. Berikut ini adalah hasil analisis regresi linear 

berganda yang dihasilkan melalui pengolahan data primer menggunakan IBM SPSS. 

 

𝑌 = 3.890 + 0.427𝑋1 + 0.331𝑋2 

Keterangan: 

Y : Minat Beli 

𝑋1 : Social Media Marketing 

𝑋2 : Celebrity Endoresement 

 

Dengan melihat persamaan yang telah diperoleh, diketahui koefisien regresi untuk variable 

social media marketing (X1) dan Celebrity Endorsement (X2) memiliki korelasi regresi positif. 

Hal ini menandakan bahwa variabel social media marketing (X1) dan Celebrity Endorsement 

(X2) memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 

 Nilai konstanta yang dihasilkan dalam persamaan rergresi sebesar 3.890. Nilai ini 

memiliki makna yaitu jika pihak Kolektif Collaboraction Space tidak melakukan pemasaran 

dengan strategi social media marketing dan melakukan kerja sama dengan melakukan strategi 

celebrity endorsement, maka minat beli dari konsumen Kolektif Collaboraction Space masih 

tetap ada dan diperhitungkan dengan nilai sebesar 3.890. nilai 0.427X1 dalam persamaan 

regresi yang dihasilkan memiliki arti berupa nilai koefisien variabel social media marketing 

yaitu sebesar 0.427. Nilai ini memiliki arti jika apabila kegiatan social media marketing 

dilakukan dan mengalami kenaikkan satu satuan, sementara variable lainnya konstan, maka 

minat beli akan meningkat sebesar 0.427 dan nilai koefisien variabel social media marketing 

bernilai positif yang menandakan bahwa hubungan terdapat hubungan positif antara social 

media marketing terhadap variable minat beli. Nilai 0.331X2 dalam persaman regresi 

menandakan bahwa jika aktivitas celebirity endorsement mengalami peningkatan satu satuan 

sedangkan variable lainnya konstan, maka variable minat beli mengalami peningkatan sebesar 

0.331 dan bernilai positif, sehingga hubungan antara celebrity endorsement terhadap minat beli 

memiliki hubungan yang positif. Hubungan yang positif dalam persamaan regresi linear 

berganda ketika variable independent mengalami penambahan nilai, maka variable terikat juga 

akan ikut bertambah. Sedangkan apabila variable independent mengalami penurunan maka 
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variable dependen atau terikat juga akan mengalami penurunan. berbeda dengan hubungan 

yang negative (berlawanan arah), penambahan atau peningkatan nilai variable independent 

akan mengakibatkan penuruan terhadap variable dependen dan penurunan nilai variable 

independent akan membawa peningkatan terhadap nilai variable dependen (Astriawati, 2016). 

Dalam penelitian ini, hubungan variable social media marketing dan celebrity endorsement 

yaitu searah yang artinya ketika variable social media marketing dan celebrity endorsement 

mengalami peningkatan, maka rate atau level minat beli konsumen juga akan meningkat, 

sebaliknya jika variable social media marketing dan celebrity endorsement menunjukkan 

penuruan, maka rate minat beli juga akan mengalami penurunan. 

 Melalui uji regresi linear berganda, selain dapat mengetahui arah hubungan dari variable 

regresi yang digunakan, uji regresi linear berganda juga dapat mengetahui tingkat kekuatan atau 

keeratan hubungan masing-masing variable independent terhadap variable dependen. 

Berdasarkan hasil uji korelasi yang dilakukan, diketahui bahwa hubungan antara variable social 

media marketing terhadap minat beli memperoleh nilai sebesar 0.818 yang dikateogrikan 

sebagai hubungan yang sangat kuat, hubungan antara celebrity endorsement terhadap variable 

minat beli yaitu sebesar 0.718 yang dikategorikan sebagai hubungan yang kuat. Artinya jika 

dibandingkan variable social media marketing dan celebrity endorsement, social media 

marketing lebih berpengaruh terhadap minat beli dari konsumen. Untuk hubungan antara 

sesama variable independent yaitu social media marketing terhadap celebrity endorsement yaitu 

sebesar 0.676 dan dikategorikan sebagai hubungan yang kuat. 

 Dengan melihat hubungan dan arah dari korelasi yang tercipta, dapat disimpulkan 

bahwa variabel independent yang digunakan dalam penelitian ini memberikan kontribusi secara 

nyata dan signifikan pada model regresi yang telah dihasilkan. Dapat disimpulkan bahwa 

variabel X1 (social media marketing) dan X2 (celebrity endorsement) berkontribusi secara 

signifikan terhadap model regresi dan menjadi factor yang berpengaruh pada minat beli dari 

konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu dengan masalah sejenis yang 

dilakukan oleh Halim & Iskandar (2019) didapatkan hasil bahwa social media marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli mahasiswa FEB Universitas Prof. 

DR.Hamka. Pada penelitian Sanjaya (2020) dimensi social media marketing terhadap minat 

beli pada brand Climatethirty, sehingga apabila social media marketing cukup tinggi, maka 

minat beli konsumen akan tinggi pula. Harly & Octavia (2017) menyatakan bahwa 

memanfaatkan endorser diharapkan dapat memberikan dukungan dan dorongan yang dapat 
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mempermudah komunikasi pesan iklan kepada pelanggan. Selain itu, penggunaan endorser 

juga diharapkan dapat membangun kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan. Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Savitri (2017) didapatkan hasil bahwa bahwa celebrity 

endorsement memiliki pengaruh positif terhadap minat beli pada Tokopedia di Denpasar. 

 

5.3 Uji Hipotesis T 

Uji hipotesis dalam analisis regresi linear berganda merupakan uji yang digunakan untuk 

mengetahui seberapa jauh efek yang diberikan dari variabel independent terhadap variabel 

dependen. Pengambilan keputusan dalam uji hipotesis T dapat dilakukan dengan dua cara yang 

berbeda, yaitu dengan cara melihat nilai signifikansi dan membandingkan nilai t-hitung dan t-

tabel. Jika nilai signifikansi < 0.05 atau nilai t-hitung > t-tabel maka H0 ditolak yang berarti 

terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel independent terhadap variable dependen. 

Sebaliknya, jika nilai signifikansi > 0.05 atau t-hitung < t-tabel, H0 diterima yang berarti tidak 

terdapat pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen. 

 Dalam penelitian ini, hasil uji hipotesis T untuk variabel independent social media 

marketing yaitu nilai signifikansi = 0 < 0.05 dan nilai t-hitung = 8.811 > t-tabel = 1.98 yang 

berarti H0 ditolak yang artinya terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel social media 

marketing terhadap minat beli. Untuk variabel independent celebrity endorsement memperoleh 

nilai signifikan = 0 < 0.05 dan nilai t-hitung = 4.397 > t-tabel = 1.98 yang berarti H0 ditolak 

yang artinya terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel celebrity endorsement terhadap 

variabel dependen minat beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh (Kholifah, 2023) yang didalam penelitiannya mengemukakan bahwa social 

media marketing dan celebrity endorsement memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

variabel minat beli. 

 

5.4 Analisis Koefisien Korelasi dan Determinasi 

Berdasarkan hasil uji koefisien korelasi dan determinasi yang telah dilakukan, diperoleh hasil 

yang ditunjukkan pada Gambar 4.4, diketahui bahwa uji koefisien korelasi memperoleh nilai R 

sebesar 0.848 yang mana menurut (Effendi et al., 2018) di dalam klasifikasi nilai R 0.848 

tergolong ke dalam hubungan yang sangat kuat dan hubungan yang terjadi positif. Selain itu, 

penelitian terdahulu yang meneliti terkait pengaruh social media marketing dan celebrity 

endorsement terhadap minat beli konsumen yang dilakukan oleh Olivia et al., (2015) 
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menunjukkan hal yang sama, yaitu variabel yang digunakan menunjukkan hubungan yang 

sangat kuat dengan arah hubungan positif terhadap variabel dependennya yaitu minat beli.  

Selanjutnya, dalam penelitian ini, dilakukan uji determinasi yang bertujuan untuk 

mengetahui seberapa besar persentase variabel independent yang digunakan memengaruhi 

variabel dependen. Dalam penelitian ini didapatkan nilai R Square sebesar 0.720 yang artinya 

social media marketing dan celebrity endorsement memengaruhi 72% minat beli konsumen. 

Sedangkan 28% lainnya dipengaruhi factor lain diluar X1 dan X2 yang digunakan dalam 

penelitian ini. Penelitian yang dilakukan Olivia et al., (2015) menunjukkan nilai persentase 80% 

lebih tinggi 8% dibandingkan penelitian ini, sehingga berdasarkan penelitian terdahulu untuk 

masalah sejenis, terbukti bahwa penelitian ini menunjukkan hasil yang konsisten dan X1 dan 

X2 dalam penelitian ini telah terbukti memberikan pengaruh secara signifikan terhadap minat 

beli. 

 

5.5 Analisis Uji Hipotesis F 

Uji F merupakan uji yang dilakukan mengetahui variabel independent yang digunakan dalam 

model regresi memiliki pengaruh secara simultan atau secara Bersama-sama memengaruhi 

variabel dependen. Uji ini dilakukan dengan membandingkan F hitung dan F tabel dengan 

tingkat signifikansi 0.05 atau 5%. Pengambilan keputusan dalam uji ini apabila F hitung > F 

tabel dan nilai signifikansi < 0.05 maka H0 ditolak yang berarti semua variabel independent 

yang digunakan dalam model regresi berganda secara serentak dan Bersama-sama 

memengaruhi variabel dependen secara signifikan. 

 Dalam penelitian ini, nilai F hitung = 137.303 > F-tabel = 3.08 dan nilai signifikansi = 

0 > 0.05, maka H0 ditolak yang berarti variabel independent social media marketing dan 

celebrity endorsement secara Bersama-sama memengaruhi variabel dependen yaitu minat beli 

secara signifikan. Hasil uji ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang sejenis, penelitian yang 

dilakukan oleh (Kholifah, 2023) yang memperoleh hasil uji F yaitu, F-Hitung = 61.021 >  F-

tabel = 2.71 dan nilai signifikansi = 0 > 0.05 yang menunjukkan bahwa variabel independent 

yang digunakan social media marketing, celebrity endorsement dan testimoni secara Bersama-

sama memberikan pengaruh terhadap minat beli dengan signifikan. 

5.6 Analisis Perbaikkan Masalah 

Dunia bisnis khususnya manajemen bisnis mengalami perubahan yang signifikan dalam waktu 

yang singkat. Penting bagi owner bisnis untuk dapat mempersiapkan bisnisnya dalam 
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membentuk strategi bisnis yang tangguh agar dapat bertahan di situasi bisnis yang dinamis 

(Sayudin, 2023). Permasalahan yang dialami oleh kolektif collabroaction space merupakan 

permasalahan yang sangat umum di dunia bisnis. Pihak kolektif ingin melakukan evaluasi 

strategi marketing yang telah dilakukan. Pihak kolektif berkemungkinan menghentikan startegi 

marketing yang saat ini dilakukan, yaitu menggunakan social media dan celebrity endorsement 

untuk meningkatkan minat beli konsumen maupun calon konsumen kolektif collaboraction 

space tanpa ada perhitungan dan bukti nyata bahwa strategi marketing yang saat ini dilakukan 

memang belum sesuai yang diharapkan. Sehingga perlu suatu metode yang dapat membuktikan 

apakah strategi marketing yang dilakukan saat ini memberikan pengaruh kepada minat beli 

sesuai yang diharapkan. Penggunaan metode regresi linear berganda yang digunakan dalam 

penelitian ini terbukti berhasil dalam melakukan analisis pengaruh strategi marketing yang 

dilakukan terhadap minat beli. Melalui hasil yang telah diperoleh dari analisis regresi linear 

berganda yang menunjukkan social media marketing dan celebrity endorsement memiliki 

pengaruh yang sangat kuat dan kuat terhadap minat beli, pihak kolektif collaboraction space 

dapat melanjutkan strategi marketing saat ini yaitu social media marketing dan celebrity 

endorsement dengan terus melakukan peningkatan performa pada social media serta 

meningkatkan kerja sama secara lebih baik dengan selebgram potensial, kolektif dapat 

melakukan seleksi untuk pemilihan selebgram supaya dapat mempertahankan kepercayaan 

konsumen terhadap produk dan pelayanan kolektif collaboraction space,  

 Perbaikkan masalah yang ditawarkan dalam penelitian ini sejalan dengan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Ristauli Hutagaol & Safrin (2022) yang menyatakan bahwa salah 

satu ide perbaikkan yang dapat ditawarkan untuk meningkatkan strategi marketing dengan 

memanfaatkan social media marketing dan celebrity endorsement adalah dengan melakukan 

seleksi pemilihan selebgram, serta berhati-hati dalam menilai publisitas negatif terhadap 

celebrity endorser dan mempertimbangkan pilihan lain yang tersedia sebelum membuat 

keputusan penggunaan celebrity endorser. 
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6 BAB VI  

PENUTUP 

6.1 Kesimpulan 

Berikut ini merupakan kesimpulan dari penelitian yang dilakukan. 

1. Melalui penelitian ini, diketahui bahwa variabel social media marketing terbukti 

memiliki pengaruh terhadap minat beli. Hal ini ditunjukkan melalui uji korelasi yang 

dilakukan yang menghasilkan nilai sebesar 0.818 yang tergolong ke dalam hubungan 

yang sangat kuat. Selain itu, arah hubungan antara social media marketing terhadap 

minat beli menunjukkan arah hubungan yang positif yang artinya variabel social media 

marketing membawa pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. 

2. Variabel celebrity endrosment terbukti memliki pengaruh kuat terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini ditunjukkan melalui nilai pearson correlation sebesar 0.718 yang 

dikategorikan sebagai hubungan yang kuat. Selain itu hubungan Variabel celebrity 

endrosment terhadap minat beli memiliki arah hubungan yang positif. Sehingga 

membuktikan bahwa variabel celebrity endorsement memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen. 

 

6.2 Saran 

Berikut ini merupakan sara yang dapat diberikan melalui penelitian ini. 

1. Menggunakan variabel lain untuk mengetahui pengaruh dari variabel lain selain 

variabel Social Media Marketing dan Celebrity Endorsement. 

2. Untuk penelitian di masa yang akan datang, penggunaan metode regresi linear berganda 

untuk mengetahui pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen, terbukti 

menunjukkan performa yang baik. 
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3. Dunia bisnis khususnya manajemen bisnis mengalami perubahan yang signifikan dalam 

waktu yang singkat. Sehingga owner bisnis diharapkan terus melakukan evaluasi dan 

perbaikan secara terus menerus. 

4. Saran yang dapat diberikan kepada pihak kolektif yaitu pihak kolektif dapat terus 

melakukan Teknik marketing yang saat ini sedang dilakukan bersamaan dengan hal itu, 

terus melakukan peningkatan performa pada social media serta meningkatkan kerja 

sama secara lebih baik dengan selebgram potensial. 
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3 1 4 1 3 2 14 

4 4 4 3 2 2 19 

1 2 2 1 4 2 12 

4 4 2 1 2 1 14 

4 1 1 4 4 3 17 

3 4 1 3 2 2 15 

3 4 4 4 4 2 21 

4 1 2 3 4 1 15 

3 2 1 1 3 1 11 



  6 

 

4 3 3 1 3 4 18 

2 4 1 2 4 1 14 

4 1 3 1 2 4 15 

4 4 3 2 4 1 18 

3 1 1 4 2 2 13 

3 2 1 1 2 3 12 

2 4 2 4 1 1 14 

4 2 4 1 1 1 13 

1 3 3 3 4 3 17 

1 2 4 2 4 1 14 

4 3 4 3 4 2 20 

2 2 1 3 4 1 13 

1 2 2 4 1 4 14 

1 1 3 4 4 2 15 

1 1 3 3 4 2 14 

1 1 3 1 2 3 11 

2 4 3 1 3 4 17 

2 2 1 4 1 1 11 

1 3 3 1 2 1 11 

2 3 2 4 1 3 15 

3 4 1 2 1 4 15 

4 4 4 2 1 1 16 

4 4 3 3 3 4 21 

2 4 1 4 1 1 13 

3 1 3 3 2 4 16 

2 1 4 4 1 4 16 

1 4 3 2 4 3 17 

2 3 3 2 2 2 14 

1 3 1 3 1 3 12 

1 4 4 2 3 3 17 

4 4 1 2 4 3 18 



  7 

 

2 4 4 2 1 2 15 

2 2 3 2 3 3 15 

3 1 3 3 3 4 17 

2 2 1 3 4 3 15 

3 4 3 4 3 4 21 

1 3 4 1 3 3 15 

3 3 3 2 3 4 18 

3 3 4 3 2 3 18 

3 2 2 3 3 3 16 

4 2 3 2 1 2 14 

3 2 4 4 4 2 19 

4 4 2 3 3 3 19 

1 1 4 4 3 2 15 

4 2 2 2 4 3 17 

4 3 3 4 1 3 18 

3 3 2 4 3 2 17 

2 1 4 4 4 4 19 

4 1 4 3 2 4 18 



B-1 

 

C- Minat Beli 

MB4 MB5 MB6 MB7 total_MB 

4 4 4 4 28 

4 4 4 4 28 

4 4 4 4 27 

3 3 3 3 21 

3 4 4 4 27 

3 4 3 4 24 

4 3 3 3 24 

3 3 3 3 21 

4 4 3 4 25 

4 3 4 4 26 

4 3 4 4 25 

4 3 3 4 24 

4 4 4 2 25 

3 4 4 3 25 

2 2 2 2 14 

4 3 3 4 21 

3 3 3 3 19 

3 2 2 3 19 

4 4 3 3 24 

3 3 3 2 20 

4 4 3 4 26 

4 3 4 2 24 

3 4 3 3 23 

4 4 4 4 28 

3 4 2 2 18 

4 4 4 4 26 

4 2 4 3 25 

3 4 4 4 25 

4 4 4 4 28 



  2 

 

3 3 4 3 25 

4 2 4 3 25 

3 4 4 4 25 

4 4 4 4 28 

3 3 4 3 25 

3 3 4 4 24 

4 4 4 2 26 

4 4 4 4 28 

4 4 4 4 28 

4 4 4 4 28 

4 4 4 4 28 

4 4 4 4 28 

4 4 4 4 28 

4 4 4 4 28 

4 4 4 4 28 

4 4 3 4 26 

4 3 4 4 26 

3 3 4 4 25 

4 3 4 4 27 

3 3 4 4 24 

3 2 2 2 16 

3 1 1 2 13 

1 1 4 3 16 

2 2 4 3 14 

1 1 3 3 16 

3 1 1 4 16 

3 4 1 4 18 

1 4 2 3 17 

1 1 4 1 15 

3 3 4 1 18 

3 4 1 2 17 



  3 

 

3 4 2 3 22 

3 1 2 1 16 

4 4 3 2 19 

3 1 4 1 15 

2 3 4 2 18 

4 4 3 2 19 

1 1 2 1 16 

4 3 2 1 19 

1 4 2 1 16 

4 4 2 3 22 

4 3 2 2 18 

1 3 4 2 16 

3 4 4 3 21 

1 4 1 3 21 

4 3 3 1 18 

2 1 3 3 16 

3 1 1 3 17 

2 3 1 2 13 

1 1 1 2 12 

4 3 2 1 21 

4 3 4 4 23 

3 4 2 1 18 

2 3 2 2 17 

4 3 2 1 18 

1 1 3 2 13 

3 1 3 1 16 

3 2 1 3 17 

3 3 2 1 17 

3 3 4 4 19 

2 1 1 3 14 

3 3 1 4 20 



  4 

 

4 2 3 4 21 

2 3 4 3 20 

1 1 1 2 11 

4 1 1 4 20 

4 1 3 1 17 

4 2 2 2 16 

4 1 1 4 17 

2 1 1 1 16 

1 4 2 2 19 

2 2 1 1 16 

4 2 2 2 19 

1 3 2 2 18 

2 3 2 3 18 

3 1 4 4 21 

3 1 4 3 17 

4 4 1 4 18 

4 3 3 3 22 

1 3 1 3 15 

 

 


