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ABSTRACT

The purpose of this research was to analyze : (1) the influences of Celebrity
Endorser on Repurchase Intention, (2) the influences of Perceived Value on
Repurchase Intention, (3) the influences of Price on Repurchase Intention.

The type of this research is causative research. The population on this
research are the students of Universitas Negeri Padang that have Instagram account,
follow celebrity endorser hijab fashion and has Purchase hijab fashion products
through Instagram. The total sample of this research was 100 people by using
questionnaire. The result of research show that (1) Celebrity Endorser has significant
influences on repurchase intention, (2) Perceived Value has significant influences on
repurchase intention (3) Price has significant influence on repurchase intention.

The conclusion is Celebrity Endorser, Perceived Value and Price have
significant influence on purchase intention. For the future research it is suggested to

explore more about variable that can influence repurchase intention.

Keyword : Celebrity Endorser, Perceived Value, Price and Repurchase Intention.
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ABSTRACT

Pengaruh Celebrity Endorser, Perceived Value dan Price Terhadap Repurchase
Intention Produk Hijab Fashion di Instagram Pada Mahasiswa Universitas

Negeri Padang.

Supervisor : Vidyarini Dwita SE,MM,Ph.D

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis : (1) Pengaruh Celebrity
Endorser terhadap Repurchase Intention, (2) Pengaruh Perceived Value tehadap

Repurchase Intention, dan (3) Pengaruh Price terhadap Repurchase Intention.

Jenis penelitian ini adalah kausatif. Populasi pada penelitian ini adalah
mahasiswa Universitas Negeri Padang yang mempunyai akun Instagram, follow
celebrity endorser dan yang pernah melakukan pembelian produk hijab fashion
melalui Instagram. Total sampel pada penelitian ini adalah 100 responden. Penelitian
ini menunjukkan bahwa (1) Celebrity Endorser berpengaruh terhadap Repurchase
Intention (sig=0,000). (2) Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intention (sig=0,009) (3) Price berpengaruh terhadap Repurchase
Intention (sig=0,044).

Jadi, Celebrity Endorser, Perceived Value dan Price berpengaruh signifikan

terhadap Repurchase Intention. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat

mencari lebih banyak variable tentang Repurchase Intention.

Keyword : Celebrity Endorser, Perceived Value, Price, dan Repurchase Intention.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang
Pada saat ini trend fashion hijab sangat menguasai pasar fashion offline

maupun online. Banyaknya pelaku usaha yang awalnya menjual fashion korea beralih
mengambil peluang bisnis hijab fashion. Saat ini pemakaian hijab di Indonesia telah

mengalami perkembangan yang pesat (www.Goodnewsindonesia.com diakses 3

Maret 2019). Pada saat ini Hijab menjadi hal yang cukup populer di masyarakat
Indonesia, hal ini karena beberapa faktor salah satunya adalah karena adanya tekanan
informasi yang memberikan dampak perkembangan hijab di Indonesia. Tekanan
informasi disini dapat dilihat dari beberapa media informasi misalnya televisi,
majalah, internet dan masih banyak lagi yang memberikan informasi tentang hijab.
Para pelaku usaha juga memberikan infomasi produk hijab fashion mereka melalui

online store agar dapat diakses dengan mudah oleh pelanggan.

Sekarang cara konsumen berbelanja mengalami perubahan dan meningkat.
Konsumen tidak lagi mesti bertatap muka atau harus pergi ke toko untuk membeli
sesuatu. Perkembangan terbaru zaman kini ialah hadirnya new media. New media
sendiri merupakan media yang menggunakan perkembangan teknologi yaitu, internet.

Menurut Iskandar (2009) internet adalah sebuah sistem komunikasi global yang


http://www.goodnewsindonesia.com/

menghubungkan komputer-komputer dan jaringan-jaringan komputer di seluruh

dunia.

Adanya bantuan kemajuan teknologi dan informasi konsumen tidak hanya
bisa belanja langsung tatap muka namun bisa menggunakan internet, menggunakan
beberapa media sosial maupun websites. Media sosial adalah sebuah media online,
dengan para penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan
menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. Blog,
media sosial memudahkan kita untuk berinteraksi dengan banyak orang, memperluas
pergaulan, jarak dan waktu bukan lagi masalah, lebih mudah dalam mengekspresikan
diri, penyebaran informasi dapat berlangsung secara cepat, biaya lebih murah

(Cahyono, 2016).

Berdasarkan hasil survey bertajuk “Penetrasi dan Perilaku Pengguna internet
di Indonesia 2017” yang dipaparkan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII) menyebutkan, penetrasi pengguna internet di Indonesia meningkat
menjadi 143,26 juta jiwa atau setara 54,7 persen dari total populasi Republik ini.
Dengan jumlah penduduk Indonesia yang mencapai 267 juta jiwa pada tahun 2019
dan diprediksikan akan meningkat, juga dengan fakta bahwa pertumbuhan internet di
Indonesia adalah termasuk yang terbesar di dunia menunjukkan besarnya peluang
bisnis berbasis online baik untuk pemasar selaku penjual maupun konsumen yang
akan membeli produk yang ditawarkan (Ishak, 2012) seperti yang dijelaskan pada

gambar 1.



Gambar 1. Grafik Peningkatan Pengguna Internet Indonesia
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Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 2019.

Transaksi secara online sangat dapat membantu media promosi dan efisiensi
bagi para pelaku usaha hijab. Media sosial seperti facebook, twitter, instagram
memungkinkan seseorang membangun hubungan antara satu dengan yang lainnya.
Penjual akan menggunakan internet untuk menampilkan situs yang mereka miliki
sebagai toko dengan segala produk yang ditawarkan kepada konsumen. Kemudian
konsumen sebagai pembeli juga akan melihat dan memutuskan untuk membeli

produk yang ditawarkan melalui situs yang ada (Ishak, 2012).

Dengan begitu banyak penjual yang menawarkan produk secara online
konsumen juga bisa membandingan kualitas, mutu dan harga dengan penjual lainnya.
Selain online shop bisa memanfaatkan internet dengan berjualan membuat web

khusus toko online, fanpage di akun facebook ataupun akun twitter Kini, banyak



online shop merambah ke instagram yaitu aplikasi penguggah foto dan video dengan

berbagai filter untuk melakukan promosi produknya.

Berdasarkan riset eMarketer yang ditulis oleh TechRadar di awal tahun 2018
kaum milenial dan generasi Z yang lebih memilih menggunakan apikasi Instagram
(Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2018 diakses 20 Februari 2019).
Mudahnya pengoperasian aplikasi tersebut serta banyaknya pengguna Instagram di
Indonesia dimanfaatkan sebaik mungkin oleh pelaku usaha online shop. Sehingga
para pelaku usaha memanfaatkan aplikasi instagram untuk mendapatkan konsumen.
Strategi pemasaran online ini digemari oleh perusahaan-perusahaan fashion besar,
maupun yang tergolong usaha kecil dengan modal yang minim (Indraswari et al,

2014).

Para pelaku usaha senantiasa meng-update cara perusahaan untuk
mendapatkan laba salah satunya dengan mempromosikan produk atau penawaran
yang dikemas dengan mengiklankannya secara unik dan atraktif. Perusahaan selalu
membuat promosi iklan yang unik untuk mencari perhatian konsumen sehingga
menciptakan positioning yang kuat di masyarakat. Selama lebih dari 20 tahun ini
belakang ini, iklan menggunakan rekomendasi dari selebriti sangat meningkat (Chi et

al, 2011).

Namun dengan tidak terjadinya jual beli secara langsung, minat beli ulang

konsumen terkadang menurun, dikarenakan harapan konsumen yang berbeda dengan



kenyataan. Barang yang difoto terlihat besar namun di tangan konsumen hanya
berukuran kecil. Warna barang yang tidak sesuai dengan foto seringkali membuat

konsumen kecewa dan tidak berminat untuk membeli ulang.

Hal lain yang membuat minat beli ulang juga menurun karena adanya
performance value dari produk maupun penjual yang menurun. Seperti adanya
keterlambatan respon dari penjual, keterlambatan pengiriman yang membuat rasa
percaya konsumen berkurang. Hal lainnya yang mempengaruhi minat beli ulang
lalah harga yang naik turun dan cenderung berbeda — beda dari satu pelaku usaha

dengan pelaku usaha lainnya.

Iklan dengan keterlibatan celebrity endorser menjadi esensi dalam persaingan
modern di lingkungan pemasaran untuk pengakuan tinggi dan penciptaan persepsi
produk yang kuat (Hassana, 2014). Sebab ketenaran, keahlian, daya tarik selebriti
bisa menarik perhatian konsumen dengan waktu yang singkat dan meningkatkan
minat beli ulang (Chi et al 2011). Iklan menggunakan artis sebagai endorsement
tersebut dapat dari berbagai kalangan baik itu artis yang berasal dari bidang olahraga,
kuliner, penyanyi ataupun pemain film. Penggunaan celebrity endorser dalam iklan
dianggap sebagai strategi yang sangat efektif untuk menarik perhatian minat dan
loyalitas konsumen terhadap merek (Roy,2016). Seorang celebrity endorser harus
mempunyai daya tarik (Attractiveness), kepercayaan (Trustworthiness), keahlian
(Expertise) yang mempengaruhi pesan untuk dapat diyakini (Lafferty, B. A., et al.,

2002).



Table 1. Daftar 5 celebrity endorser fashion hijab Indonesia

Daftar 5 celebrity endorser fashion hijab Indonesia

Nama Celebrity Endorser Account Instagram
Zaskia Adya Mecca @zaskiadyamecca
Zaskia Sungkar @zaskiasungkar15
Fitri Tropica @fitrop
Shireen Sungkar @shireensungkar
Laudya Chyntia Bella @laudyachyntiabella

Sumber : hasil observasi mahasiswa FE UNP

Tabel diatas menunjukan beberapa selebritis yang sering berpartisipasi
sebagai endorser di instagram sehingga dijuluki ratu endorser. Teorinya sangatlah
simpel. Fenomena yang terjadi pada masyarakat saat ini masing-masing mempunyai
akan sosok figur yang mereka senangi untuk menjadi inspirasi. Menggunakan
selebriti bisa menghubungkan nilai produk. Apabila artis tersebut mengatakan
menyukai sebuah produk dan memaparkan testimoni yang positif maka akan ada
energi yang mempengaruhi masyarakat sehingga konsumen mempengaruhi dalam

pengambilan keputusan produk tersebut, itulah peran celebrity endorser.



Berdasarkan hasil observasi pada 30 mahasiswa Universitas Negeri Padang,
27 dari Mahasiswa Universitas Negeri Padang berminat membeli hijab fashion dari
hasil review para celebrity endorser yang mereka percayai dan sukai. Para celebrity
endorser juga mempunyai brand hijab fashion tersendiri namun dengan harga yang
tinggi. Para mahasiswa sebagian besar hanya membeli hijab fashion dengan harga
terjangkau yang di review oleh celebrity endorser. Para mahasiswa pun lebih sering

mengunjungi online shop hijab fashion di Instagram.

Price salah satu hal yang amat diperhatikan oleh mahasiswa, termasuk
mahasiswa Universitas Negeri Padang. Hijab Fashion dengan harga yang terjangkau
lebih diminati oleh para mahasiswa yaitu sesuai dengan kantong namun tetap

mengikuti trend fashion yang ditampilkan para celebrity endorser.

Perceived Value menemukan bahwa konsumen akan memilih untuk membeli
produk yang memberi nilai yang lebih besar dari biaya yang dikeluarkan. Perceived
value terdiri dari kenyamanan, efiesiensi waktu atau kecepatan, kemudahan
penggunaan, penghematan biaya (Chen 2012). Konsumen tidak dapat melihat secara
fisik langsung produk fashion saat berbelanja online. Dengan demikian, konsumen
sangat tergantung pada informasi visual dan suasana yang disediakan oleh pusat
perbelanjaan online, dan perkiraan dari faktor-faktor ritel ini dapat menjadi lebih
menonjol dalam berbelanja fashion produk (Jihyun,Lee (2019). Sehingga para pelaku
usaha membutuhkan celebrity endorser untuk memberikan review dan meyakinkan

produk pakaian kepada konsumen serta menimbulkan minat beli ulang.



Repurchase Intention dari para konsumen dapat timbul dari review dan pesan-
pesan yang diberikan dari seorang celebrity endorser. Konsumen juga lebih tertarik
berbelanja karena adanya kemudahan-kemudahan yang disediakan dari digital
marketing. Namun untuk para mahasiswa tetap memperhatikan harga yang sesuai
dengan kantong. Aplikasi yang banyak digunakan saat ini adalah Instagram.
Berbelanja online di instagram sangat mudah dan dapat efisien waktu, seperti luasnya
informasi produk yang tersedia. Kemudahan tersebut memberikan keuntungan bagi
pelaku bisnis dan konsumen. Bagi pelaku bisnis, instagram bisa menekan biaya karna
bisa menjadi alat dengan tingkat promosi yang rendah sedangkan konsumen bisa

mengakses Instagram dimana dan kapan saja.

Pada penelitian ini, peneliti ingin meneliti secara lebih lengkap dan terfokus
yaitu pengaruh celebrity endorser, perceived value dan price terhadap repurchase
intention produk hijab fashion konsumen. Berdasarkan uraian diatas penelitian ini
diberikan judul “Pengaruh Celebrity Endorser, Perceived Value dan Price
Terhadap Repurchase Intention Produk Hijab Fashion Melalui Media Sosial
Instagram pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang”.

B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka

dapat diidentifikasikan permasalahan yang ada sebagai berikut:

1. Menurunnya minat beli ulang konsumen karena tidak sesuainya harapan dengan

kenyataan terhadap produk hijab fashion di Instagram.



2. Berkurangnya minat beli ulang karena keterlambatan respon dan pengiriman atau
Performance dari pelaku usaha online yang membuat konsumen kurang percaya.

3. Menurunnya minat beli ulang dari konsumen karena adanya fluktuasi harga.
C.Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah, agar penelitian ini lebih focus dan terarah,
penulis membatasi permasalahan pada pengaruh celebrity endorser, perceived value
dan price terhadap repurchase intention produk hijab fashion melalui media sosial
instagram pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.
D.Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka masalah dalam penelitian ini

dirumuskan sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh celebrity endorser terhadap repurchase intention produk
hijab fashion pada konsumen melalui media sosial instagram?
2. Bagaimana pengaruh perceived value terhadap repurchase intention produk hijab
fashion pada konsumen melalui media sosial instagram?
3. Bagaimana pengaruh price terhadap repurchase intention produk hijab fashion
pada konsumen melalui media sosial instagram?
E. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan yang ingin dicapai dalam penelititan ini adalah sebgai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser terhadap repurchase intention

produk hijab fashion pada konsumen melalui media sosial instagram.
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2. Untuk mengetahui pengaruh perceived value terhadap repurchase intention produk
hijab fashion pada konsumen melalui media sosial instagram.
3. Untuk mengetahui pengaruh price terhadap repurchase intention produk hijab

fashion pada konsumen melalui media sosial instagram.

F. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada berbagai pihak

yaitu:

1. Bagi Akademisi

Untuk memberikan gambaran mengenai kerangka teori mengenai Pengaruh
Celebrity Endorser, Perceived Value Dan Price Terhadap Repurchase Intention
Produk Hijab Fashion Melalui Media Sosial Instagram. Hasil penelitian ini dapat
dijadikan sebagai tambahan referensi dan pengembangan ilmu manajemen pemasaran

untuk digunakan pada penelitian selanjutnya.

2. Bagi Praktisi

Menjadi praktek dari teori-teori yang telah didapatkan di bangku perkuliahan
dan sebagai saran kepada pelaku bisnis online hijab fashion. Sejauh mana pengaruh
dari celebrity endorser, perceived value dan price terhadap repurchase intention

produk hijab fashion melaui media sosial instgaram.
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BAB Il

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS

A.Kajian Teori
1. Konsep Repurchase Intention

a. Pengertian Repurchase Intention
Repurchase Intention adalah kemungkinan subyektif bahwa individu akan

terus membeli produk dari online vendor atau toko di masa depan (Chiu et al, 2009).
Dari pandangan pelanggan, repurchase intention mungkin merupakan hasil dari sikap
dan komitmen pelanggan membeli kembali produk tertentu (Asbar,2009;Abdul,
2014). Olaru, Beli, dan Peterson (2008) mengemukakan bahwa perilaku pembelian
kembali pelanggan tergantung sebagian besar pada manfaat yang diterima dalam

pertemuan masa lalu mereka.

Repurchase Intention dapat diartikan juga sebagai continue intention.
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia Continue berarti berlangsung secara terus
menerus, sedangkan intention merupakan niat atau minat seseorang untuk melakukan
atau memiliki sesuatu. Jadi dapat disimpulkan secara Bahasa continue intention
adalah niat atau minat seseorang untuk melakukan atau memiliki sesuatu yang
berlangsung secara teus menerus. Dalam konteks bisnis continue intention
didefiniskan sebagai niat pelanggan untuk membeli kembali produk dari organisasi

yang sama (Edvasdsson et al, 2000). Pembelian kembali produk dari organisasi yang
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sama adalah hasil dari nilai yang diterima dari suatu penjual lebih dari alternative lain

(Hallowell,1996).

Minat beli ulang adalah sesuatu keinginan dari konsumen untuk membeli
ulang suatu produk yang akan dibeli. Repurcahse intention membentuk perilaku
konsumen untuk mengumpulkan informasi ulang, mencari tahu tentang produk yang

pernah digunakan dan hingga akhirnya melakukan keputusan pembelian kembali.

Dengan teknologi new media para pelaku usaha menjual produk melalui
media sosial. Produk hijab fashion salah satu produk yang banyak di jual di media
social. Social media menggunakan jaringan internet dimana menggunakan jaringan
internet, informasi yang ingin disampaikan dapat diterima dengan cepat (Linaschke,

2011).

Mudahnya pengoperasian aplikasi Instagram serta banyaknya pengguna
Instagram di Indonesia dimanfaatkan sebaik mungkin oleh pelaku usaha online shop.
Para pelaku usaha hijab fashion pun juga melakukan hal serupa untuk meningkatkan

minat beli ulang dan penjualan.

b. Faktor yang Mempengaruhi Repurchase Intention
Minat beli ulang berarti kecenderungan konsumen untuk membeli produk

tersebut kembali. Berbagai penelitian mengungkapkan bahwa terdapat berbagai faktor
yang mempengaruhi repurchase intention. Penelitian oleh Frimpong (2019), faktor

yang mempengaruhi minat beli ulang ialah celebrity endorser dan brand loyalty
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terhadap repurchase intention. Penelitian ini menunjukkan bahwa minat beli ulang
dan loyalitas merek dipengaruhi oleh celebrtity endorser yang memiliki atribut

seperti daya Tarik, kepercayaan, dan keakraban.

Chi, H (2011) dalam penelitiannya, faktor yang mempengaruhi minat beli
ulang ialah perceived value dan Advertising endorser. Dalam penelitian terdahulu
oleh Hatane (2014) ditemukan bahwa repurchase intention dipengaruhi oleh salah
satu faktor yaitu Price Fairness. Oleh karena itu, peneliti akan menggunakan faktor
celebrity endorser, perceived value dan price sebagai variabel utama dalam penelitian

ini.

1. Celebrity Endorser

Menurut Kofi (2019) menemukan bahwa, ketika seorang celebrity endorser
mendapatkan penilaian yang tinggi dari konsumen terhadap keahlian yang
dimilikinya, maka secara persuasif konsumen akan dengan mudah terbujuk untuk
menghasilkan minat pembelian positif. Internet yang semakin mudah diakses,
pengaruh interpersonal pada minat pembelian ulang dan keputusan pembelian dari
komunikasi online telah berkembang pesat. Internet menyediakan berbagai pilihan
pendekatan bagi konsumen untuk bertukar pendapat. Konsumen menggunakan media
baru untuk memberi dan mencari informasi produk dan berbagi pengalaman

pengguna.

2. Perceived Value
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Dalam penelitian Deonir (2017) mnyebutkan bahwa perceived value adalah
salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli ulang. Perceived value adalah
mengacu pada penilaian keseluruhan konsumen terhadap utilitas suatu produk atau
layanan, ditentukan oleh persepsi konsumen terhadap apa yang diterima dan
diberikan. Jika konsumen merasakan manfaat yang lebih dari yang mereka bayarkan,
konsumen akan memeberikan nilai positif pada barang tersebut. Konsumen semakin
memperhatikan pengalaman dalam belanja online, termasuk seperti kemudahan yang

di dapat, kenyamanan, kesenangan, komunikasi, dan kepuasan diri.

3. Price

Dalam penlitian yang dilakukan oleh Chiang (2018) price ialah salah satu
faktor yang mempengaruhi repurchase intention. Price adalah jumlah yang
ditagihkan atas suatu produk baik barang maupun jasa. Lebih luas lagi, harga adalah
jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan
dari memiliki atau menggunakan suatu produk baik barang maupun jasa (Kotler
2016). Jika suatu harga barang sesuai dengan apa yang didapatkan oleh konsumen,

hal tersebut akan mempengaruhi minat beli ulang konsumen.

c. Indikator Repurchase Intention
Menurut Pavlou (2003) bahwa frekuensi belanja online adalah hal utama

dalam menentukan minat beli ulang, adapun indikator dari minat beli ulang ialah:

a. Pengaruh reputasi,
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b. Kepuasan dengan transaksi on-line sebelumnya,

c. Frekuensi belanja Web.

2. Konsep Celebrity Endorser

a. Pengertian Endorser
Alat pendukung yang digunakan dalam periklanan untuk tujuan pemasaran

suatu produk disebut endorser, Shimp menjelaskan bahwa endorser adalah
pendukung iklan atau juga yang dikenal sebagai bintang iklan yang mendukung
produk yang di iklankan (Shimp, 2008). Dalam mendukung iklan adanya icon atau
sosok tertentu yang sering disebut sebagai direct source (sumber langsung) untuk
mengantarkan sebuah pesan dan atau memperagakan sebuah produk atau jasa dalam
kegiatan promosi yang bertujuan untuk mendukung efektifitas penyampaian pesan
(Suryadi, 2006). Berdasarkan dua pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa,
endorser merupakan alat pendukung iklan berupa icon atau seseorang yang dapat
memperagakan produk atau jasa tersebut dan mengaantarkan pesan iklan secara
efektif. Pesan-pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik diharap dapat
mencapai perhatian (attention) dan daya ingat (recall) yang lebih tinggi, sehingga

membentuk perilaku konsumen (Uyung Sulaksana, 2007).

b. Pengertian Celebrity
Selebriti adalah tokoh baik dari kalangan aktor, penyanyi atau penghibur yang

dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari

golongan produk yang didukung dan selebritis tersebut terkenal akan prestasinya mau
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pun pamornya (Shimp, 2003). Menurut Suyanto (2007: 158), Selebriti adalah pribadi

yang dikenal masyarakat (aktor, aktris, atlet untuk mendukung suatu produk).

Berdasarkan dua pengertian selebriti diatas dapat dipahami bahwa untuk
medukung suatu produk selebritis tidak hanya berasal dari kalangan enterntainer,
pemain film atau penyanyi namun seseorang yang ahli di bidangnya seperti atlet, chef
bisa dikatakan selebritis karna memiliki prestasi atau pamor yang dapat membuatnya

dikenal di masyarakat.

c. Pengertian Celebrity Endorser
Celebrity endorser adalah Iklan yang menggunakan orang atau tokoh terkenal

(public figur) dalam mendukung suatu iklan (Shimp, 2003). Celebrity endorser
berperan sebagai orang yang berbicara tentang produk, yang akan mempengaruhi
sikap dan perilaku konsumen yang merujuk pada produk yang didukungnya (Kotler
& Keller, 2016:589). Perusahaan menggunakan selebriti sebagai endorser
dikarenakan kredibilitasnya (Goldsmith et al 2000). Goldsmith et al (2000)
mengatakan bahwa kredibilitas endorser mempunyai pengaruh yang kuat pada
konsumen. Satafford et al (2002) menyatakan kredibilitas endorser bisa diartikan
sebagai karakterisitik positif komunikator yang berpengaruh terhadap penerimaan
suatu pesan oleh si penerimanya. Selebritis yang memiliki kredibilitas dapat
menghasilkan perubahan yang positif, mendorong perubahan perilaku, meningkatkan

kemampuan iklan untuk mempengaruh konsumen Asmai (2008).
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d. Indikator Celebrity Endorser
Dimensi yang mempengaruhi pesan untuk dapat diyakini dan mempunyai

daya persuasi Asmai (2008), yaitu:

1. Daya Tarik (Attractiveness)

Dimensi daya tarik (attractiveness) merupakan tingkatan dimana sebuah
obyek dinilai mampu menimbulkan daya tarik. Terdapat empat indikator dalam

dimensi attractiveness, yaitu: attractive, classy, beautiful, dan elegant.

2. Kepercayaan (Trustworthiness)

Dimensi kepercayaan (trustworthiness) merupakan tingkatan dimana obyek
dianggap merupakan sumber informasi yang jujur dan dapat dipercaya yang
berhubungan dengan pesan yang disampaiakan. Terdapat lima indicator dalam

dimensi trustworthiness, yaitu: dependable, honest, reliable, sincere, dan trustworthy.

3. Keahlian (Expertise)

Dimensi keahlian (expertise) merupakan tingkatan dimana sebuah obyek
dinilai melalui perilaku yang simpatik, mempunyai ambisi, kecerdasan dan
karakteristik kepribadian lainnya. Terdapat lima indikator dalam dimensi expertise,
yaitu: expert, experienced, knowledgeable, qualified, dan skilled. Dari konsep-konsep
diatas disimpulkan bahwa celebrity endorser adalah suatu iklan sebagai penyampai
pesan mengenai produk atau merek untuk lebih mengkomunikasikan produk tesebut

kepada konsumen melalui tokoh terkenal yang dapat mempengaruhi sikap konsumen.
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Seorang celebrity endorser yang memiliki kredibilitas merupakan sumber langsung
yang akan memperagakan produk dan berperan berbicara mengenai produk yang
didukung, kepada masyarakat. Menggunakan celebrity endorser sebagai narasumber
diharapkan dapat menjadi penarik perhatian konsumen dalam beriklan. Celebrity
endorser dapat membuat produk atau jasa tersebut memiliki emosional dari merk
yaitu bagaimana produk tersebut diinformasikan, ditampilkan serta dijanjikan.
Apabila pesan yang diberikan celebrity endorser menarik akan lebih mudah menarik

perhatian konsumen (Kotler dan Keller, 2016).

e. Pengaruh antara Celebrity Endorser terhadap Repurchase Intention
Banyak perusahaan memasarkan produknya dengan jumlah biaya yang

terbilang fantastis karna mereka yakin bahwa iklan dapat mengembalikan modal yang
mereka keluarkan sebagai investasi. Pada dasarnya, tujuan utama dari iklan adalah
untuk membuat produk atau merk dikenal dan untuk membantu terciptanya kesadaran
secara instant (Joshi, 2003). Perusahaan sering menggunakan selebriti atau seseorang
yang ahli untuk berbagi keahlian dan pengalamannya mempromosikan produk atau
jasa tersebut. Shimp (2003: 460) berpendapat bahwa celebrity endorser adalah
menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-media, mulai dari media cetak,
media sosial, maupun media televisi. Selain itu, penggunaan selebritis karena atribut
kepopulerannya, kekuatan, dan daya tarik yang bisa mewakili mereka yang akan
diiklankan. Menurut Yanuar (2014) pembelian produk dan jasa serta pemilihan
merek, para selebritis bisa memiliki pengaruh kuat pada kosnumen. Hal itu karena

selebriti memilik citra spesifik yang dapat membedakannya dari orang biasa dan
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mengakibatkan banyak orang memberi respek dan seringkali mengadopsi gaya
selebiri yang dikagumi Ishak (2008). Yanuar et al (2014) menemukan bahwa variabel
celebrity endorser dengan variabel minat beli ulang ulang berpengaruh signifikan dan
positif terhadap minat beli ulang ulang konsumen. Hasil penelitian yang dilakukan
Asmai (2008) dengaan dimensi yang berbeda menyatakan bahwa dua dimensi
trustworthiness dan expertise mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

minat beli ulang ulang. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang diajukan adalah :

H1: Celebrity endorser berpengaruh terhadap repurchase intention produk

hijab fashion pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.

3. Konsep Perceived Value

a. Pengertian Perceived Value
Perceived Value yaitu nilai yang dirasakan adalah suatu bentuk yang

melandasi kualitas layanan yang dirasakan, sebagai bahan nilai, kualitas layanan yang
dirasakan bisa jadi dikonsepkan sebagai hasil dan pertukaran atau penjualan
pelanggan antara persepsi kualitas dan pengorbanan pelanggan dalam segi keuangan
maupun non keuangan. Pengorbanan non keuangan seperti waktu, fisik atau usaha
psikologis. Hasil yang diperoleh dan selisih kualitas layanan dan pengorbanan yang
dilakukan pelanggan akan memberikan pengaruh penilaian terhadap kepuasan

pelanggan (Kotler, 2016:150).

Nilai adalah sekumpulan manfaat yang diharapkan akan diperoleh pelanggan

dari produk atau jasa tertentu. Jumlah nilai bagi pelanggan ini dapat berupa nilai
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produk, nilai pelayanan, nilai karyawan, dan nilai citra. Nilai produk misalnya
kenikmatan menu yang ditawarkan. Nilai pelayanan misalnya ketepatan dalam
melayani, keramahannya. Nilai karyawan misalnya pengalamannya, cara berpakaian,
cara bicara, sedankan nilai citra sama dengan image. Sedangkan pembelian online
melalui instagram dapat dilihat pembeli atau konsumen akan membeli dari
perusahaan yang mereka anggap menawarkan customer delivered value (nilai yang
diterima pelanggan yang tertinggi) seperti efesiensi waktu, keramahan online shop,
serta manfaat yang ia rasakan saat perbandingan melihat produk secara online dengan

kenyataannya (Kotler, 2016 : 674).

b. Indikator Perceived Value
Menurut (Sweeney dan Soutar, 2001; Jamrouzy, 2017) dua pakar pemasaran

dari University of Western Australia, indikator nilai terdiri dari empat aspek utama,

yaitu sebagai berikut:

1. Emotional Value, yaitu utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif / emosi

positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk.

2. Social Value, yaitu utilitas yang didapatkan dari kemampuan produk untuk

meningkatkan konsep diri-sosial konsumen.

3. Quality/Performance Value, yaitu utilitas yang diperoleh dari persepsi terhadap

kualitas dan kinerja yang diharapkan atas produk.
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4. Price/Value of Money, yakni utilitas yang didapatkan dari produk dikarenakan
reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang.

c. Pengaruh antara Perceived Value terhadap Repurchase Intention

Zeithaml dalam Gan (2017) mengatakan konsumen akan mengevaluasi
manfaat produk dari apa yang akan mereka terima dan apa yang akan mereka berikan.
Berdasarkan utility theory, minat beli ulang akan meningkat ketika konsumen
memperoleh manfaat yaang besar daripada biaya yang mereka keluarkan. Penelitian
Hui Chen (2012) menunjukan perceived value signifikan berpengaruh pada minat beli
ulang. Hasil penelitian Ondang (2015) menyatakan bahwa perceived value signifikan
dan mempunyai pengaruh positif terhadap minat beli ulang. Berdasarkan uraian

tersebut, hipotesis yang diajukan adalah :

H2: Perceived value berpengaruh terhadap repurchase intention produk hijab

fashion pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.

4. Konsep Price

a. Pengertian Price
Harga adalah sesuatu yang harus diberikan pada pelanggan untuk

mendapatkan keunggulan yang ditawarkan. Jadi harga memainkan peran langsung
dalam membentuk nilai pelanggan (Cannon, 2009:176). Harga merupakan hal yang
penting dalam pemasaran karena harga akan menimbulkan persepsi tersendiri oleh
konsumen. Harga yang tinggi akan menimbulkan persepsi bahwa produk tersebut

mempunyai kualitas yang bagus, sehingga konsumen menetapkan harga sesuai
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dengan kualitas yang didapatkan. Harga yang kompetitif akan mempengaruhi minat

konsumen untuk memilih produk tersebut.

b. Indikator Price
Menurut Stanton (2013) diterjemahkan oleh Y. Lamarto menjelaskan ada

empat ukuran yang mencirikan harga, adalah: keterjangkauan harga, kesesuaian harga
dengan kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai kemampuan atau

daya beli. Di bawah ini penjelasan empat ukuran harga, yaitu:

1. Keterjangkauan harga, yaitu adalah keterjangkauan harga yang ditawarkan
produsen kepada konsumen.

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu apakah harga yang di tawarkan
sudah sesuai dengan kualitas produk yang didapatkan.

3. Kesesuaian harga dengan manfaat, yaitu konsumen memutuskan membeli suatu
produk jika manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah
dikeluarkan untuk mendapatkannya.

4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga, yaitu konsumen sering

membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. Dalam hal ini mahal

murahnya harga suatu produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan

membeli produk tersebut.

c. Pengaruh antara Price terhadap Repurchase Intention
Kaitan antara harga dan niat beli diungkapkan oleh Ahmad, et al. (2011)

sebagai persepsi pelanggan dan penilaian ketidakadilan harga akan menyebabkan
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respons emosional negatif seperti tidak ada tindakan, diri sendiri - perlindungan, dan
balas dendam. Pernyataan ini mengungkapkan bahwa ketika konsumen menganggap
harga tidak sesuai, mereka cenderung memiliki tanggapan negatif terhadap produk,

menolak diri dari membeli produk, dan melakukan pembalasan terhadap produk.

Persepsi tentang harga yang sesuai akan dapat mempengaruhi emosi, dan
mereka mempengaruhi repurchase intention. Penilaian harga yang tidak sesuai dapat
memicu tiga tanggapan konsumen: meninggalkan produk perusahaan, membuat
keluhan, dan tidak loyal pada produk. Hasil penelitian oleh Hatane (2014)
membuktikan bahwa price berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention.

Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang diajukan adalah :

H3 : Price berpengaruh terhadap repurchase intention produk hijab fashion

pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.
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Table 2.Tinjauan Penelitian Terdahulu
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No Judul Variabel dan Hasil penelitian dan hal penting
(Penulis) mode analisis

1. The Impact of Variabel Penelitian ini menunjukkan bahwa

Celebrity independen: celebrity endorer yang memiliki

Endorsement on ) atribut  seperti  daya tarik,

Consumer Celebrity endorser, yepercayaan, dan  keakraban

Purchase Intention: ~CONSUmer memiliki pengaruh positif pada

An Emerging perception of persepsi  konsumen  tentang

Market Perspective duality, brand kualitas, niat pembelian, dan

(Kofi Osei- loyalty loyalitas merek. Penelitian ini

F_rimpong, Variabe dependen: meml_)erikan implik_asi teoretis dqr}

Georgina Donkor & purchase intention praktis utama bagi para peneliti

Nana Owusu- dan praktisi tentang penggunaan

Frimpong,2019)

pendukung selebriti.

2. The Influences of
Perceived Value on
Consumer
Purchase Intention:
The Moderating

Variabel
independen:

perceived value

Variabel dependen:

Hasil penelitian menunjukan hasil

1. Perceived value signifikan
berpengaruh dengan

Effec? (_)f purchase intention advertising endorser
Advertising _ 2. Advertising endorser
E:\((icr)]rlsi'r. (RCh;nI; \r;irc;:faetlion' signifikan. berpengaruh
Tsai Y. C. (2011). : dengan minat beli ulang
Advertising 3. Perceived value signifikan
endorser berpengaruh dengan minat
beli ulang
4. Advertising endorser tidak
memiliki efek moderasi
antara perceived value dan
minat beli ulang.
3. The Influence of ~ Variabel
Perceived Value  independen: Hasil penelitian menunjukan

and Trust on Online

perceived value,

perceived value sebagai variebel
independen mempengaruhi
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Hatta Malang
(Yanuar Widi
Prabowo,
Suharyono dan
Sunart, 2014)

Variabel dependen:

Minat beli

No Judul Variabel dan Hasil penelitian dan hal penting

(Penulis) mode analisis
Buying Intention.  trust pembeli secara signifikan dalam
(Hui Chen, 2012) ) minat beli ulang online. Ability,

Variabel dependen:  penevolence juga signifikan

intention buy terhadap minat beli ulang online
berbeda dengan integritas yang
merupakan bagian kepercayaan
tidak signifikan mempengaruhi
minat beli ulang online.

4. Pengaruh Variabel _ N _

Kredibilitas independen: Hasil penelitian menunjukan:
Celebrity Endorser ;
Dan K}éwajaran Celebrlty_endorser 1. Variabel celebrity endorser
Harga Terhadap dan kewa-laran yang terdlr' dar' daya tal’ik,

Niat Beli harga kepercayaan dan keahlian
Konsumen Wanita ) _ memberikan pengaruh yang
Pada Online Shop Ve_lrlabel erenden. signifikan dan positif terhadap
Produk Pakaian (Ni Minat beli ulang minat beli ulang online produk

Md Mahadewi pakaian
Indraswari M & .
Komang Agus 2. Kewajaran h_arga berpengaruh
Satria pada minat beli ulang
Pramudan,2014)

5. Pengaruh celebrity  Variabel N _
endorser terhadap  independen: Meneliti untuk mengetahui
minat beli (Survei dibili pengaruh Celebrity Endorser yang
pada Pe(;\gumurég Xtrt?a'ct:v'ge o qon terdiri dari variabel Credibility,
3Second Store di ’ : ol

P Attractiveness, dan Suitabilit
Jalan Soekarno  Suitability. y

secara bersama-sama dan parsial
terhadap minat beli ulang
konsumen. Sukarno Hatta Malang.

Hasil penelitian menunjukan
bahwa hasil analisis regresi
berganda diperoleh nilai
signifikansi f 0,000 < 0,05, maka
secara bersama-sama variable
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No

Judul

(Penulis)

Variabel dan

mode analisis

Hasil penelitian dan hal penting

credibility, attractiveness, dan
suitability berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel minat
beli ulang konsumen.

Hasil Uji t atau parsial
menjelaskan adanya pengaruh
antara variabel bebas dan terikat
dengan hasil yang diperoleh
variabel Credibility menunjukkan
nilai sig t 0,001, Attractiveness
menunjukkan nilai sig t 0,000,
Suitability menunjukkan nilai sig t
0,036. Melalui hasil pengujian
tersebut diketahui bahwa variable
Attractiveness berpengaruh
dominan terhadap minat beli ulang
konsumen.

6

The Analysis of
Corporate Social
Responsibility
Implementation
Effects towards
Price Fairness,
Trust and Purchase
Intention at
Oriflame Cosmetics
Product in
Surabaya (Hatane
Semuel dan Sharon
Sagita Chandraa,
2014)

Variable
Independen:
Customer social
responsibility,
Price Fairness,
Trust.

Variabel Dependen:

Purchase Intention

Hasil Penelitian Menunjukan
Variabel Independen berpengaruh
signifikan terhadap Variabel
Dependen.
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C. KERANGKA KONSEPTUAL

Kerangka konseptual menurut Iskandar (2008:54) adalah secara teoritis model
konseptual variabel-variabel penelitian, tentang bagaimana pertautan teori-teori yang
berhubungan dengan variabel variabel penelitian yang ingin diteliti yaitu variabel
bebas dan variabel terikat. Untuk lebih jelas selanjutnya kerangka konseptual harus
dijelaskan dalam bentuk diagram, sehingga masalah penelitian yang akan dicari
jawabannya mudah dipahami. Dalam penelitian ini variable terikat adalah
repurchase intention (Y) dan variabel bebas dalam penelitian ini adalah Celebrity

Endorser (X1), Perceived Value (X2) dan Price (X3).

Repurchase Intention (Y) adalah keinginan seseorang untuk melakukan lagi
pembelian ulang. Jadi ketika seseorang berminat membeli ulang terhadap suatu
produk dia akan mencari lagi produk tersebut untuk pembelian ulang. Jadi minat beli
ulang disini dengan produk hijab fashion pada Mahasiswa Universitas Negeri
Padang untuk mencari lagi tentang produk hijab fashion hingga pada akhirnya

memutuskan membeli ulang produk hijab fashion.

Celebrity Endorser (X1) adalah Iklan yang menggunakan orang atau tokoh
terkenal (publik figur) dalam mendukung suatu iklan (Shimp, 2003). Celebrity
endorser berperan sebagai orang yang berbicara tentang produk, yang akan
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang merujuk pada produk yang

didukungnya (Kotler &Keller, 2016).Sehingga semakin besar kemampuan celebrity
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endorser dalam meyakinkan atau mereview produk maka semakin tinggi pula
repurchase intention konsumen dalam melakukan minat beli ulang hijab fashion

pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.

Perceived Value (X2) adalah sebuah nilai dalam produk yang memberi nilai
yang lebih besar dari biaya yang dikeluarkan. Perceived value terdiri dari
kenyamanan, efiesiensi waktu atau kecepatan, kemudahan penggunaan,
penghematan biaya (Chen 2012). Dengan adanya bantuan internet konsumen lebih
banyak mendapatkan perceived value dengan lebih efisiensi dan lebih banyak
kemudahan. Sehingga semakin besar perceived value yang didapatakan oleh
konsumen maka semakin tinggi pula minat konsumen dalam melakukan repurchase

intention produk hijab fashion pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.

Price (X3) adalah sebuah ukuran atau nilai yang menghargai suatu barang atau
jasa. harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk
mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk baik
barang maupun jasa (Kotler 2016). Dengan adanya harga hijab fashion yang sesuai
dengan kualitas barang dan jasa seseorang lebih berminat untuk membeli barang dan
jasa tersebut. Semakin sesuai harga suatu barang dengan kualitas yang diterima oleh
konsumen maka semakin tinggi pula minat beli ulang konsumen terhadap produk

hijab fashion pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.
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Berdasarkan penjelasan sebelumnya dapat disimpulkan kerangka pikiran
dalam penelitian ini dapat dilihat seperti berikut :

Celebrity Endorser H1 vanuar et al (2014)

X1

Perceived Value | Repurchase Intention
H2 Hui chen (2012)

Y
X2
\
Price
3 Hatane Semuela dan Sharon Sagita Chandraa, 2014
X3

Gambar 2. Kerangka Penelitian

D.HIPOTESIS
Sesuai dengan kerangka konseptual yang telah diuraikan sebelumnya,

maka akan terlihat variabel yang menimbulkan hipotesis. Maka berdasarkan uraian

sebelumnya, disusunlah hipotesis sebagai berikut:

H1: Celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention produk

hijab fashion pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.

H2: Perceived value berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention produk

hijab fashion pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.
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H3: Price berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention produk hijab fashion

pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian tentang Celebrity Endorser, Perceived Value dan

Price terhadap Repurchase Intention produk hijab fashion melalui Instagram pada

mahasiswa UNP maka dapat disimpulkan dengan uraian sebagai berikut :

1. Variabel Celebrity Endorser (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap
repurchase intention produk hijab fashion melalui Instagram pada mahasiswa
UNP. Artinya, faktor-faktor yang dimiliki oleh seorang Celebrity Enodrser akan
mendukung repurchase intention serta berdampak positif bagi produk hijab
fashion pada Instagram.

2. Variabel Perceived Value (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase
intention produk hijab fashion melalui Instagram pada mahasiswa UNP. Perceived
Value yang tinggi akan mendukung terciptanya keinginan untuk melakukan
repurchase intention serta berdampak positif bagi produk hijab fashion pada
Instagram.

3. Variabel Price (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention
produk hijab fashion melalui Instagram pada mahasiswa UNP. Price yang
ditawarkan kepada konsumen akan mendukung terciptanya repurchase intention
yang dapat memberikan output yang positif bagi produk hijab fashion pada

Instagram.
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B. SARAN
Hal yang ditemukan dalam penelitian ini memiliki beberapa implikasi penting

bagi pelaku bisnis online dalam memahami pengaruh celebrity endorser, perceived
value dan Price terhadap repurchase intention pada pembelian produk Hijab Fashion
melalui media sosial instagram dikalangan Mahasiswa Universitas Negeri Padang.
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa celebrity endorser, perceived value dan price
mempunyai pengaruh terhadap repurchase intention. Hal ini bisa menjadi perhatian
bagi pelaku bisnis dalam melihat peluang yang besar dalam menjalankan bisnis
produk hijab fashion secara online. Melalui hasil pengujian diketahui variabel
perceived value berpengaruh dominan terhadap minat beli ulang konsumen. Dan
celebrity endorser berpengaruh paling rendah diantara variabel lainnya.

1. Pelaku bisnis sebaiknya memberikan lebih rasa bangga dan puas kepada
konsumen, agar konsumen lebih tertarik kepada produk hijab fashion. Dengan
adanya kepuasan dari konsumen, konsumen pun akan memberikan feedback
positif terhadap produk hijab fashion dan akan menyarankan kepada orang lain.

2. Pelaku bisnis lebih memeperhatikan harga yang terjangkau sesuai dengan kantong
para mahasiswa. Harga yang sesuai dengan kantong mahasiswa akan membuat
konsumen dengan segmen mahasiswa tertarik membeli ulang kembali di masa
yang akan datang.

3. Maka pelaku bisnis online sebaiknya memilih Celebrity Endorser yang memiliki
kredibilitas, karena selebriti yang memiliki kredibilitas lebih mempengaruhi minat

beli ulang konsumen daripada selebriti yang kurang kredibel. Kredibilitas tersebut
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dibentuk oleh dimensi attractiveness, trustworthiness dan expertise. Namun
walaupun konsumen tertarik dengan penampilan selebriti di instagram yang hanya
berfokus pada foto dan video sebaiknya pelaku usaha online shop juga
meperhatikan trustworthiness pada selebriti tersebut yaitu kejujuran dan sifat yang

bisa dipercaya sebagai sumber.
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