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ABSTRAK 

Penelitian ini dibuat untuk mengetahui pengaruh Visibility, Credibility, 

Attractiveness, Power terhadap Keputusan Pembelian Produk MS Glow Skincare, 

metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode kuantitatif. Pengambilan 

sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus malhotra dengan jumlah sampel 85 

responden. Data yang digunakan yaitu data primer melalui kuesioner. Penelitian ini 

menggunakan uji instrument diantaranya yaitu: uji validitas dan uji reliabilitas, uji 

normalitas, uji multikolinieritas dan uji heteroskedastisitas, analisis regresi linier 

berganda , uji simultan dan uji parsial.  

Dari hasil penelitian secara parsial diperoleh hasil dimana Visibility tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, Credibility tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, Attractiveness tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, Power berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Secara simultan Visibility, Credibility, Attractiveness, Power berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci: Visibility, Credibility, Attractiveness, Power dan Keputusan Pembelian 

  



xii 

 

ABSTRACT 

This study was made to determine the effect of Visibility, Credibility, 

Attractiveness, Power on Purchase Decisions for MS Glow Skincare Products, the 

method used in this study is a quantitative method. Sampling in this study using the 

malhotra formula with a sample of 85 respondents. The data used is primary data 

through a questionnaire. This study used instrument tests including: validity and 

reliability tests, normality tests, multicollinearity tests and heteroscedasticity tests, 

multiple linear regression analysis, simultaneous tests and partial tests. 

From the results of the research partially obtained results where Visibility has 

no significant effect on purchasing decisions, Credibility has no significant effect on 

purchasing decisions, Attractiveness has no significant effect on purchasing decisions, 

Power has a significant effect on purchasing decisions. Simultaneously Visibility, 

Credibility, Attractiveness, Power has a significant effect on purchasing decisions. 

 

Keywords: Visibility, Credibility, Attractiveness, Power and Purchase Decisio 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pada masa ini, industri kecantikan memiliki persaingan yang ketat dalam 

pemasarannya menyebabkan perusahaan harus memiliki ciri khas berbeda dari 

perusahaan lain agar bisa dilirik konsumen. Hadirnya produk baru dengan beragam 

merek serta menawarkan manfaat yang meyakinkan dapat membuat konsumen 

lebih kritis saat memilih dan melakukan keputusan pembelian terhadap suatu 

produk. 

Peran iklan terhadap keputusan pembelian. Iklan akan membantu sebuah 

perusahaan dalam membangun citra yang berkelanjutan bagi sebuah produk, yang 

akhirnya akan menghasilkan pendapatan bagi perusahaan. Iklan yang dapat diterima 

oleh konsumen akan menciptakan ketertarikan sehingga mempengaruhi perilaku 

pembelian (Lafferty et all., 2002).  

Durianto (2003:104) menyatakan bahwa iklan menjadi salah satu cara paling 

umum yang digunakan perusahaan untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada 

calon konsumennya atau bertujuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Setiap perusahaan harus selektif dalam memilih siapa yang akan 

menyampaikan pesan iklan untuk mempromosikan produknya sebagai sarana 

promosi (Oktaviani et al., 2020). Tjiptono (dalam Ariani 2010) Sedangkan 

periklanan yang berhasil adalah yang dapat menyampaikan (atraktif, daya tarik 

membaca, daya tarik sikap, mudah diingat, dilihat, diperhatikan, dan paling banyak 



2 

 

 

 

dibaca) serta pengaruh penjualan terhadap produk yang dipromosikan. Ahmad dan 

Mahmood mengungkapkan bahwa iklan dengan media yang digunakan akan efektif 

jika diimbangi dengan kreativitas yang juga berasal dari daya tarik iklan itu sendiri 

(Ariani 2010). 

De Mooij and Hofstede (2010) berpendapat bahwa sebesar apapun anggarannya, 

periklanan hanya bisa berhasil jika mendapat perhatian masyarakat dengan baik. 

Pesan dan konten yang tepat pada iklan sangat penting dalam lingkungan periklanan 

yang mahal dan berantakan saat ini (Dehghani et al., 2016). Sebuah iklan dibuat 

sedemikian rupa dengan menarik, pesan sesuai dengan target pasar, dan tidak terlalu 

melebih-lebihkan produk yang diiklankan agar mendapatkan kepercayaan dari 

konsumen. Kepercayaan konsumen pada iklan suatu merek produk akan 

membentuk kredibilitas pada iklan tersebut (Pawestriningrum, 2022). Persentase 

perusahaan yang menggunakan media sosial untuk tujuan periklanan adalah sekitar 

88% pada tahun 2014. Pengeluaran iklan di media sosial, yang mewakili hampir 5% 

dari total pengeluaran iklan di tingkat global, diperkirakan akan meningkat lebih 

dari dua kali lipat pada tahun 2018. (Media sosial laporan ; Nielsen). Ducoffe 

percaya bahwa iklan bekerja secara efektif ketika nilai dipertukarkan antara 

konsumen dan pengiklan melalui pesan yang diiklankan (Dehghani et al, 2016).  

Perusahaan menggunakan berbagai taktik untuk mempengaruhi audiens target 

mereka dan mencapai tujuan yang ditetapkan untuk periklanan. Salah satu taktik 

yang paling umum adalah penggunaan endorser (Munnukka et all., 2016a). Batra 

berpendapat endorser sebagai orang yang mendukung atau mendemonstrasikan 



3 

 

 

 

suatu produk dan bertindak sebagai sumber informasi untuk mempengaruhi 

penerimaan pesan, yang merupakan hasil dari kredibilitas atau daya tarik yang 

dirasakannya Munnukka et al., (2016). Celebrity endorser merupakan pendukung 

dari suatu produk yang berperan sebagai penyampai pesan untuk memperkuat citra 

sebuah merek. (Belch (2004:178) mendefinisikan endorser sebagai pendukung 

iklan yang ditampilkan untuk menyampaikan pesan. Endorser sering juga disebut 

sebagai sumber langsung (direct source), yaitu seorang pembicara yang 

mengantarkan sebuah pesan dan atau memperagakan sebuah produk atau jasa. 

Selain itu, endorser juga diartikan sebagai orang yang dipilih mewakili citra sebuah 

produk (product image), karena biasanya kalangan tokoh masyarakat memiliki 

karakter yang menonjol dan daya tarik yang kuat. Dengan demikian, endorser 

diharapkan dapat meningkatkan efektivitas iklan secara keseluruhan (Spry et al 

dalam Munnukka et al., 2016).  

Keputusan pembelian adalah salah satu tahapan dalam proses keputusan 

pembelian sebelum pasca perilaku pembelian. Dalam memasuki tahap keputusan 

pembelian sebelumnya konsumen sudah dihadapkan pada beberapa alternatif 

sehingga pada tahap ini konsumen akan melakukan aksi untuk memutuskan 

membeli produk berdasarkan pilihan yang sudah ditentukan. Menurut Kotler and 

Armstrong (2012) keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen, 

perilaku konsumen yaitu tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. keputusan 



4 

 

 

 

konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, 

produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, process. Sehingga 

membentuk sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil 

kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang akan dibeli. 

Di era modern ini, dari segi jenis barang atau brand yang ditawarkan, produk 

kecantikan semakin bermacam-macam. Salah satu faktor utama yang mendorong 

pertumbuhan pasar industri kecantikan adalah meningkatnya permintaan dari 

wanita, khususnya dibidang produk perawatan kulit (Sani et al., 2022). Wanita 

merupakan makluk yang bisa dikatakan kodranya adalah pembelanja, menurut 

kompas.tv alasan wanita gemar berbelanja karena wanita mudah terpengaruh oleh 

diskon selain itu wanita juga mudah terbujuk oleh influencer atau public figure. 

Hasil penelitian Kredivo dan Katadata Insight Center menunjukan bahwa transaksi 

di e-commerce lebih banyak dilakukan oleh perempuan, perempuan bertransaksi 

lebih sering dalam satu tahun, yakni 26 kali dibandingkan pria hanya 14 kali. 

Menurut Kotler (2002:13) bahwa suatu produk adalah setiap tawaran yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan 

konsumennya. Dari banyaknya nama merek yang saat ini hadir dipasaran, salah 

satunya adalah MS Glow Skincare. 

MS Glow merupakan industri kosmetik brand lokal yang berdiri sejak tahun 

2013 yang turut meramaikan dunia skincare dan body treatment. Target pasarnya 

adalah semua orang yang membutuhkan perawatan dan semua produk MS Glow 

telah teruji dan bersertifikat BPOM dan halal sehingga terjamin keamanannya. MS 
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glow juga tidak hanya berfokus pada kualitas produk saja, tetapi juga berfokus pada 

strategi pemasaran menggunakan media sosial (instagram, tiktok) khusus dengan 

menggandeng para beauty blogger dan selebritis Indonesia. 

Dengan melakukan promosi di media sosial menggunakan celebrity endorser 

sebagai bintang iklan, produk kosmetik MS Glow dapat bersaing dan menjadi 

produk lokal paling laris di E-Commmerce 2021. Hasil survey tim compas.co.id 

pada Februari 2021 menyatakan bahwa produk MS Glow adalah produk yang 

terlaris dan menghasilkan penjualan sekitar Rp. 38.500.000.000 (Barus et al., 2021).  

Hasil penelitian sebelumnya yang membahas tentang pengaruh daya tarik, 

kepercayaan dan keahlian celebrity endorser terhadap keputusan pembelian produk 

scarlett whitening. Penelitian yang dilakukan oleh Muttamimah et al., (2016) 

menunjukan bahwa variabel daya tarik, kepercayaan dan keahlian berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian Inggasari & 

Hartati (2022) Analisis bagaimana brand image, brand trust, dan celebrity endorser 

mempengaruhi keputusan pembelian mengungkapkan bahwa variabel celebrity 

endorser tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk scarlett 

whitening. 

Peran celebrity endorser, kesadaran merek, dan gaya hidup terhadap keputusan 

pembelian produk Scarlett Whitening di Kota Manado diteliti dalam penelitian 

Duwila et al., (2022) dan mendapatkan hasil bahwa variabel celebrity endorser 

memiliki pengaruh positif yang kuat terhadap keputusan pembelian. Namun, dalam 

penelitian tersebut tidak dijabarkan secara detail mengenai indikator celebrity 
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endorser yaitu visibility, credibility, attractiveness, power. Maka pembaharuan pada 

penelitian ini terletak pada variabel dan objek yang akan diteliti. 

Berdasarkan uraian diatas, maka penelitian berjudul “Pengaruh  Visibility, 

Credibility, Attractiveness, Power terhadap Keputusan Pembelian Produk MS 

Glow Skincare”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh Visibility terhadap Keputusan Pembelian Produk MS Glow 

Skincare? 

2. Bagaimana pengaruh Credibility terhadap Keputusan Pembelian Produk MS 

Glow Skincare? 

3. Bagaimana pengaruh Attractiveness terhadap Keputusan Pembelian Produk MS 

Glow Skincare? 

4. Bagaimana pengaruh Power terhadap Keputusan Pembelian Produk MS Glow 

Skincare? 

5. Bagaimana pengaruh Visibility, Credibility, Attraction, Power terhadap 

Keputusan Pembelian Produk MS Glow Skincare? 

 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Visibility terhadap 

Keputusan Pembelian Produk MS Glow Skincare. 
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2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Credibility terhadap 

Keputusan Pembelian Produk MS Glow Skincare. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Attractiveness terhadap 

Keputusan Pembelian Produk MS Glow Skincare. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Power terhadap Keputusan 

Pembelian Produk MS Glow Skincare. 

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Visibility, Credibility, 

Attractiveness, Power terhadap Keputusan Pembelian Produk MS Glow 

Skincare. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

a. Secara Praktis 

1. Manfaat bagi penulis 

Kegunaan penelitian ini untuk menambah wawasan dan ilmu 

pengetahuan serta menjadikan penulis berfikir secara sistematis dalam 

menganalis mengenai bagaimana pengaruh variabel terhadap keputusan 

pembelian 

2. Manfaat bagi perusahaan 

Temuan penelitian dapat digunakan oleh bisnis sebagai panduan untuk 

meningkatkan pembelian dan menilai masalah internal. 
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b. Secara Teoritis 

 Hasil Temuan penelitian diharapkan dapat menjadi dasar untuk 

penelitian di masa depan pada faktor visibility, credibility, attractiveness, 

dan power. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Berdasarkan hasil pembahasan yang telah diuraikan, maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa: 

a) Variabel visibility secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk MS Glow Skincare di Kota Malang. 

b) Variabel credibility secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk MS Glow Skincare di Kota Malang. 

c) Variabel attractiveness secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk MS Glow Skincare di Kota Malang. 

d) Variabel power berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

MS Glow Skincare di Kota Malang.  

e) Variabel visibility, credibility, attractiveness dan  power secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk MS Glow 

Skincare di Kota Malang. 

 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

1. Penyebaran kuesioner dilakukan secara online sehingga mengakibatkan 

responden tidak bisa bertanya lebih lanjut kepada peneliti. 

2. Kurangnya referensi penelitian mengenai variabel visibility, credibility, 

attractiveness dan  power yang menggunakan objek Skincare sebagai objek 

penelitian.
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5.3 Saran 

1. Untuk penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain pada judul untuk 

mengetahui faktor-faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian diluar 

variabel yang diteliti pada penelitian ini.  

2. Kuesioner dalam penelitian selanjutnya dapat didistribusikan secara langsung 

bersamaan dengan wawancara agar menghasilkan data yang lebih akurat. 

3. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambah sumber referensi, tidak 

hanya dari penelitian sebelumnya namun juga dari buku dan jurnal yang lebih 

banyak. 

4. Pada produk MS Glow Skincare dapat lebih memperhatikan penggunaan 

celebrity endorser yang tepat untuk mempengaruhi keputusan pembelian yang 

pada akhirnya dapat meningkatkan penjualan. 
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