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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dimensi pada endorser yaitu dimensi
trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, dan similarity pada media sosial instagram
terhadap perilaku pembelian konsumen. Subyek penelitian ini adalah konsumen online shop
yang sering berbelanja online melalui media sosial instagram. Obyek penelitian ini adalah
online shop imcantik karena online shop ini sering menggunakan selebriti sebagai media
promosi produk pakaiannya. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan Purposive
Sampling. Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan membagikan kuisioner
pada 300 responden. Pembagian kuesioner dilakukan secara online dan offline. Penelitian ini
menggunakan alat analisis regresi linier berganda dengan bantuan program SPSS versi 16.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dimensi trustworthiness, expertise, attractiveness,

respect, dan similarity berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian konsumen.

Kata kunci: Endorser, Dimensi Endorser, dan Perilaku Pembelian konsumen
PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah

Seiring perkembangan jaman saat ini perusahaan dituntut untuk selalu berkembang dan
berinovasi untuk dapat menjual produknya lebih banyak dan terus membuat produknya laku di
pasaran. Salah satu strategi yang digunakan perusahaan pada jaman modern ini adalah membuat
strategi promosi yang unik dan menyesuaikan dengan perkembangan teknologi yang ada.
Promosi secara online adalah bentuk promosi yang banyak digunakan saat ini yang merupakan
promosi menggunakan internet dan World Wide Web yang bertujuan menyampaikan pesan
untuk menarik pelanggan. Karena perkembangan teknologi maka terdapat promosi melalui
jejaring sosial yaitu salah satunya melalui instagram.



Menurut Khairiyah Sartika dalam situs tabloidbintang.com (2015), Instagram kini sudah
memiliki 400 juta pengguna aktif setiap bulan dan sebanyak 80 juta foto diunggah setiap hari.
Jumlah ini meningkat dari angka 300 juta yang berhasil dicapai Desember 2014 lalu. Seperti
dijelaskan, pertumbuhan ini tidak lepas dari para pengguna internasional. Menariknya, Indonesia
tercatat sebagai salah satu negara yang menyumbang jumlah pengguna instagram terbanyak.
Menurut blog resmi Instagram, “Diantara 100 juta pengguna terakhir yang bergabung, lebih dari
setengahnya tinggal di Eropa dan Asia. Negara-negara yang menambah jumlah pengguna
instagram terbanyak adalah Brasil, Jepang, dan Indonesia.”. Dikarenakan banyaknya pengguna,
maka instagram di Indonesia menjadi salah satu media sosial yang efektif untuk proses
pemasaran yaitu salah satunya promosi yang dilakukan tidak hanya oleh masyarakat biasa tetapi
juga dibantu oleh selebriti terkenal, atlet, dan orang yang berpengaruh di seluruh dunia.

Endorser dapat sangat membantu perusahaan dalam meningkatkan daya tarik konsumen
untuk membeli suatu produk, namun perusahaan seharusnya memilih selebriti yang tepat dalam
menyampaikan iklan dengan memberikan pesan yang sesuai. Pemilihan endorser dalam
penyampaian pesan tersebut nantinya diharapkan dapat menimbulkan dampak yang cepat dalam
brand awareness dan brand recognition. Ketepatan memilih sumber pesan (endorser) dapat
didasarkan pada atribut yang melekat pada endorser tersebut (Shimp, 2000).

Penggunaan komunikator endorser yang memiliki karakteristik akan dapat
mempengaruhi sikap (attitudes) atau tanggapan konsumen yang positif terhadap produk tersebut,
sehingga konsumen akan mempertimbangkannya dalam proses pembelian dan diharapkan secara
langsung mempengaruhi perilaku pembelian mereka. Dengan demikian konsumen dipengaruhi
untuk membeli tanpa ada paksaan. Konsumen ingin dan senang kepada produk dan apabila
konsumen mempunyai kemampuan untuk membeli, pada akhirnya akan melakukan pembelian
terhadap produk yang diinginkan di masa yang akan datang (Shimp, 2003). Perilaku pembelian
konsumen mengacu pada proses keputusan dan tindakan orang yang terlibat dalam membeli dan
menggunakan produk (Hulten dan VVanyushyn, 2014).

Rumusan Masalah

a. Apakah ada pengaruh dimensi Truthworthiness pada endorser di media sosial instagram
terhadap perilaku pembelian konsumen?

b. Apakah ada pengaruh dimensi Expertise pada endorser di media sosial instagram
terhadap perilaku pembelian konsumen?

c. Apakah ada pengaruh dimensi Attractiveness pada endorser di media sosial instagram
terhadap perilaku pembelian konsumen?

d. Apakah ada pengaruh dimensi Respect pada endorser di media sosial instagram terhadap
perilaku pembelian konsumen?

e. Apakah ada pengaruh dimensi Similarity endorser di media sosial instagram terhadap
perilaku pembelian konsumen?

Tujuan Penelitian

a. Untuk mengetahui pengaruh antara dimensi Truthworthiness pada endorser di media
sosial instagram terhadap perilaku pembelian konsumen .

b. Untuk mengetahui pengaruh antara dimensi Expertise pada endorser di media sosial
instagram terhadap perilaku pembelian konsumen.

c. Untuk mengetahui pengaruh antara dimensi Attractiveness pada endorser di media sosial
instagram terhadap perilaku pembelian konsumen.

d. Untuk mengetahui pengaruh antara dimensi Respect pada endorser di media sosial
instagram terhadap perilaku pembelian konsumen.



e. Untuk mengetahui pengaruh antara dimensi Similarity pada endorser di media sosial

instagram terhadap perilaku pembelian konsumen.

Manfaat Penelitian

1.

2.

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini :

Manfaat teoritis

Penelitian ini dapat mengkonfirmasikan teori mengenai faktor endorser terhadap

perilaku pembelian konsumen dengan setting di Indonesia dan berfokus pada media

promosi yang digunakan yaitu media sosial instagram, sehingga dapat diketahui seberapa

besar pengaruh endorser terhadap perilaku pembelian konsumen.

Manfaat praktis

a. Bagi perusahaan
Sebagai informasi tambahan kepada pihak manajemen perusahaan dalam
menentukan strategi promosi yang efektif dan dalam menjalankan program promosi
online secara efektif dan efisien sehingga dapat menambah penjualan produk
perusahaan.

b. Bagi masyarakat
Sebagai informasi tambahan dan rekomendasi kepada masyarakat dalam
menentukan produk fashion yang berkualitas apabila digunakan oleh selebriti yang
terkenal di Indonesia. Karena sering adanya ketidaksamaan antara produk di foto
dengan aslinya sehingga konsumen tidak tertipu dengan produk toko online.

c. Bagi pemerintah
Sebagai informasi kepada pemerintah untuk lebih memperhatikan penjualan secara
online dengan memperketat peraturan tentang IT (teknologi informasi) agar
mengurangi cybercrime yang dapat merugikan toko online dan pemasaran online
dikarenakan saat ini banyaknya hacker yang ada dan belum jera karena tidak
ketatnya sanksi yang diberikan oleh pemerintah.

Batasan Penelitian

Agar tidak terlampau luas dan permasalahan lebih terfokus, maka peneliti membatasi

ruang lingkup penelitian sebagai berikut :

1.

Penelitian difokuskan pada media jejaring sosial instagram dikarenakan instagram
merupakan media jejaring sosial yang sedang menjadi tren dan marak digunakan oleh
masyarakat Indonesia.

2. Penelitian ini hanya meneliti selebriti wanita di Indonesia.
3.
4,

Penelitian ini hanya fokus pada industri fashion di Indonesia.
Penelitian ini hanya fokus pada konsumen wanita di Indonesia.

Definisi Operasional

Definisi dari variabel dan indikator-indikator yang akan digunakan dalam penelitian
ini,yakni :

1) endorser (Variabel independen) yaitu pendukung iklan atau juga dikenal sebagai bintang

iklan yang mendukung produk yang di iklankan (Shimp, 2010). Dalam variabel endorser
terdapat 5 dimensi, yang diadopsi dari jurnal (Arora, Amishi, dan Sahu, 2014; Shimp,
2010), yaitu:

. Trustworthiness

Expertise

Attractiveness

Respect

Similarity
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2) Perilaku pembelian konsumen (Variabel dependen) adalah studi tentang bagaimana
orang membeli, apa yang mereka beli dan mengapa mereka membeli. Hal ini
memadukan unsur-unsur dari psikologi, sosiologi, antropologi, dan ekonomi. Studi
mencoba untuk memahami proses pengambilan keputusan pembeli, baik individu
maupun kelompok (Valarmathi dan Murugan, 2014).

KAJIAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Promosi

Menurut Osman, Benjamin, dan Yeoh (2011) : “Promosi adalah salah satu teknik untuk
menarik konsumen untuk membeli lebih banyak atau mencoba produk atau jasa.”

Salah satu keuntungan dari promosi adalah dapat merangsang konsumen untuk berpikir
dan mengevaluasi merek dan ada kemungkinan membeli ketika mereka tidak memiliki produk
itu. Oleh karena itu, banyak pemasar dan pengecer memanfaatkan berbagai jenis alat promosi
dan strategi untuk memahami preferensi konsumen dan meningkatkan penjualan mereka.
(Osman, Benjamin, dan Yeoh, 2011).

Media Internet

Internet adalah salah satu metode yang paling modern
digunakan untuk bertukar serta menyebarkan informasi dan pengetahuan dengan biaya rendah
(Alsarayreh dan Jawabreh, 2011).

Media online

Menurut Iwan Awaluddin Yusuf di situs bincangmedia.wordpress.com (2010), Media
online adalah sebutan umum untuk sebuah media yang berbasis telekomunikasi dan multimedia
(komputer dan internet). Didalamnya terdapat portal, website (situs web), radio online, Tv-
online, pers online, mail-online, dll, dengan karakteristik masing-masing sesuai dengan fasilitas
yang memungkinkan user memanfaatkannya.

Promosi melalui media internet

Iklan merupakan salah satu cara untuk melakukan promosi melalui media internet. Iklan
online adalah bentuk promosi yang menggunakan internet dan World Wide Web untuk tujuan
menyampaikan pesan memberikan pemasaran untuk menarik pelanggan.

Promosi dengan media sosial

Media sosial adalah sebuah media online yang penggunanya dapat dengan mudah
berpartisipasi, berbagi, dan membuat isi, termasuk blog, jejaring sosial, wiki, forum, dan dunia
virtual. Blog, jejaring sosial dan wiki merupakan bentuk media sosial yang paling sering
digunakan oleh orang di seluruh dunia. Pengguna internet di Indonesia telah mencapai 63 juta
orang. Dari jumlah itu, 95 persen menggunakan Internet untuk mengakses jejaring sosial ( Riu,
2015).

Endorser

Menurut Terence A. Shimp (2010), endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal
juga sebagai bintang iklan dalam mendukung iklan produknya.
Celebrity endorser didefinisikan sebagai seorang figure yang dikenal baik oleh publik

dan memerankan dirinya sebagai konsumen dalam iklan. Selebriti meliputi bintang film maupun
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bintang televisi, bintang olahraga, penyanyi dan orang-orang tertentu lainnya yang berpengaruh
(Sidharta, 2014).

Perilaku Pembelian Konsumen

Menurut Kotler dan Keller (2009: 166) Perilaku konsumen adalah studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan
bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
mereka. Schiffman dan Kanuk (2008) mendefinisikan perilaku konsumen (consumen behavior)
sebagai perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi dan menghabiskan produk yang diharapkan akan memuaskan kebutuhan hidup.

Hubungan antara endorser dengan perilaku pembelian konsumen

Untuk membentuk sikap dan kepercayaan konsumen, endorser untuk mengiklankan
produk harus sesuai dengan manfaat produk, agar terlihat pada endorser hasil dari pemakaian
produk. Perilaku pembelian konsumen akan menimbulkan Sikap konsumen. Sikap konsumen
merupakan salah satu faktor yang akan menentukan terjadinya keputusan pembelian atau tidak,
disukai atau tidaknya sebuah produk akan di evaluasi oleh konsumen. Jika konsumen yakin
dengan pilihannya tersebut, sikap konsumen akan terbentuk dan akan melakukan keputusan
untuk membeli. Sikap merupakan salah satu faktor psikologis seseorang yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian (Kotler dan Keller, 2003: 183).

Studi Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu telah menghasilkan rumusan tiga dimensi yang terdapat dalam
celebrity endorser yaitu trustworthiness, expertiser, dan attractiveness (Ohanian, 1990).
Sedangkan penelitian selanjutkan yang membahas lebih detail tentang 5 dimensi dalam
celebrity endorser yaitu trustworthiness, expertiser, attractiveness, respect, dan similarity
(Thusyanthy dan Tharanikaran, 2015 dan Sidharta, 2014). Penelitian selanjuthnya menemukan
bahwa dimensi-dimensi trustworthiness (Khong dan Wu, 2013; Gupta, Kishore, dan Verma,
2015, dan Arora dan Sahu, 2014), expertise (Ohanian, 1990) dan Silvera dan Austad (2004),
attractiveness (Klaus dan Bayle, 2008; Gupta, Kishore, dan Verma, 2015; Khong dan Wu,
2013, Pughazhendi dan Ravindra, 2012; Banyte, Stonkiene, dan Piligrimiene, 2011), respect
(Banyte, Stonkiene, dan Piligrimiene, 2011; Arora dan Sahu, 2014; dan Sidharta , 2014)
mempengaruhi niat beli konsumen

Pengembangan Hipotesis

Berdasarkan teori-teori yang digunakan sebagai landasan dalam penelitian mengenai
pengaruh endorser terhadap perilaku pembelian konsumen maka dapat dirumuskan beberapa
hipotesis penelitian yang berkaitan dengan variabel-variabel yang diteliti, yaitu Trustworthiness,
Expertise, Attractiveness, Respect, Similarity sebagai berikut :

Pengaruh dimensi trustworthiness endorser terhadap perilaku pembelian konsumen.

Trustworthiness(kepercayaan) mengacu pada sejauh mana sumber dipandang memiliki
kejujuran, ketulusan, dan dapat dipercaya. Sumber yang dapat dipercaya secara sederhana
berarti endorser sebuah merek secara bertahap mampu membuat audiens memiliki kepercayaan
pada apa yang mereka katakan. Jika sumber atau endorser tersebut adalah selebriti maka
trustworthiness lebih mengarah pada kemampuan selebriti untuk memberikan kepercayaan



kepada konsumen akan suatu produk. Kepercayaan mencerminkan sejauh mana kepercayaan
konsumen pada kata-kata selebriti tentang merek yang diiklankan ( Arora dan Sahu, 2014).
H1: Dimensi trustworthiness pada endorser mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.

Pengaruh dimensi Expertise endorser terhadap perilaku pembelian konsumen.

Expertise (keahlian) mengacu pada pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang
dimiliki oleh seorang endorser yang dihubungkan dengan merek yang mereka dukung. Keahlian
adalah pengetahuan dan pengalaman endorser tentang merek yang diiklankan ( Arora dan Sahu,
2014). Endorser dianggap ‘ahli' ketika mereka mendukung produk yang berkaitan dengan
daerah-dacrah yang telah membuat mereka populer (Biswas, Hussain, dan O’Donnell, 2006).
Misalnya, atlet dianggap ahli ketika mendukung produk yang berhubungan dengan olahraga.
Model dianggap sebagai memiliki keahlian yang berkaitan dengan produk kecantikandan
barang-barang fashion.

H2: Dimensi expertise pada endorser mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.

Pengaruh dimensi attractiveness endorser terhadap perilaku pembelian konsumen.

Daya tarik merupakan karakteristik dari endorser yang menarik konsumen yang
ditargetkan (Arora dan Sahu, 2014). Paling penting adalah Physical attractiveness yang sering
dianggap sebagai prediktor dari keefektifan sebuah iklan (Till dan Bluster 2000).

H3: Dimensi attractiveness pada endorser mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.
Pengaruh dimensi respect endorser terhadap perilaku pembelian konsumen.

Respect mewakili kualitas individu yang dihargai atau digemari sebagai akibat dari
kualitas pencapaian pribadi. Selebriti dihargai karena kemampuan akting mereka, ketrampilan
berolah raga, kepribadian atau kualitas argumentasi politiknya. Selebriti yang dihormati juga
umumnya disukai karena perilaku mereka, penampilan fisik atau ciri-ciri lainnya (Bryne,
Whitehead dan Breen, 2003). Respect adalah apresiasi dari kualitas atau penghargaan karena
perbuatan umum dari endorser (Arora dan Sahu, 2014).

H4: Dimensi respect pada endorser mempengaruhi perilaku pembelian konsumen
Pengaruh dimensi Similarity endorser terhadap perilaku pembelian konsumen.

Similarity (Kesamaan dengan target konsumen yang dituju) mengacu pada kesamaan
antara endorser dan konsumen dalam hal umur, jenis kelamin, etnis, status sosial dan sebagainya
(Shimp 2007). Similarity mengacu pada kualitas dari endorser yang sesuai dengan target
konsumen terkait pada karakteristik yang sama, seperti kesamaan jenis kelamin, usia dll (Arora
dan Sahu, 2014).

H5: Dimensi Similarity pada endorser mempengaruhi perilak pembelian konsumen,
Model Penelitian

Penelitian ini menggunakan model TEARS vyaitu trustworthiness, expertise,
attractiveness, respect, dan similarity (Shimp, 2010), dengan memodifikasi penelitian yang
dilakukan oleh Khong dan Wu(2013). Model dalam penelitian ini sebagai berikut (Gambar
2.2) :



Truthworthiness

Perilaku pembelian konsumen

Attractiveness

Respect

Similarity

Gambar 2.2 Model Kerangka Penilitian
Sumber: Khong dan Wu (2013); Shimp (2010)

METODE PENELITIAN
Data dan Sumber Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer dan data sekunder.
Data primer juga merupakan data yang diperoleh dengan menggunakan metode pengumpulan
data original. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dengan melakukan pembagian
kuisioner kepada responden. Sedangkan data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari studi
kepustakaan antara lain berasal dari jurnal dan buku.

Obyek Penelitian

Obyek dalam penelitian ini adalah online shop yang menjual produk pakaian atau
bergerak di industri fashion. Online shop yang menjadi objek penelitian ini adalah yang
memasarkan produknya melalui media jejaring sosial instagram dan menggunakan strategi
promosi dengan artis wanita Indonesia yang menjadi endorser. Online shop di bidang fashion
yang menggunakan media instagram yang menjadi fokus penelitian ini adalah imcantik.
Imcantik merupakan online shop yang menjual berbagai macam desain fashion yang sangat
mementingkan tren yang ada saat ini. Imcantik ini juga memiliki web sebagai media pemasaran
produk mereka yaitu cantik.com. Imcantik cocok menjadi objek penelitian ini karena imcantik
sangat sering melakukan iklan dengan menggunakan selebriti wanita di Indonesia. Imcantik rela
mengeluarkan biaya untuk membayar para selebriti dan memberikan produk fashion mereka



secara gratis pada selebriti wanita terkenal di Indonesia agar produknya dipromosikan pada akun
instagram artis tersebut.

Subyek Penelitian

Subyek dalam penelitian ini ialah konsumen online shop di kota Solo dan Yogyakarta
yang memiliki akun instagram dan mengetahui tentang endorser terutama yang dilakukan oleh
online shop fashion imcantik.

Metode Pengambilan Sampel

Sampel adalah Subset atau subkelompok populasi (Sekaran, 2006). Pengambilan sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan pengambilan sampel
bertujuan (purposive sampling), merupakan teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan
tertentu, ketika memilih orang sebagai sampel yang benar-benar mengetahui/memiliki
kompetensi dengan penelitian ini. Dalam penelitian ini, data primer yang digunakan adalah
dengan kuesioner. Kuesioner dalam penelitian ini terdiri dari 27 butir pertanyaan, dan penulis
mengambil sampel penelitian sebanyak 300 responden.

Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini ialah dengan
membagikan kuesioner. Peneliti menggunakan 300 responden. Proses penyebaran dilakukan
secara online dan offline. Untuk online terdiri dari 145 responden serta untuk offline terdiri dari
155 responden di Solo dan Yogyakarta. Pengambilan secara offline diberikan langsung pada
responden, dan meminta bantuan pada beberapa responden untuk menyebarkan kuesioner
kepada kerabat serta rekan kerja yang memiliki kriteria responden yang sesuai dengan penelitian
ini.

Metode Pengukuran Data

Setiap butir pertanyaan dalam kuesioner diukur dengan menggunakan Skala Likert.
Pertanyaan dalam kuesioner dibuat dalam bentuk checklist atau centang dan masing-masing
butir pertanyaan diberi skor atau bobot yang berbeda. Penulis memberikan skor 5 untuk setiap
jawaban Sangat Setuju (SS), skor 4 untuk setiap jawaban Setuju (S), skor 3 untuk setiap jawaban
Netral, skor 2 untuk setiap jawaban Tidak Setuju (TS), dan skor 1 untuk setiap jawaban Sangat
Tidak Setuju (STS).

Metode Pengujian Instrumen

Pengujian instrumen dilakukan guna menghindari kekeliruan serta ketidakpastian dalam
perhitungan. Oleh sebab itu dalam penelitian ini penulis melakukan beberapa uji yaitu uji
validitas dan uji reliabilitas sebagai berikut :

Analisis Validitas

Menurut Sekaran (2006), uji validitas dimaksudkan untuk membuktikan bahwa
instrumen, teknik, atau proses yang digunakan untuk mengukur sebuah konsep benar-benar
mengukur konsep yang dimaksudkan. Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan



menggunakan bantuan SPSS versi 16 dan dapat dilihat pada kolom Corrected item Total
Correlation (r-hitung).

Dengan taraf signifikansi (o) = 5%, jika r-hitung > r-tabel maka kuesioner yang
digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini telah memenuhi syarat validitas, tetapi jika r-
hitung < r-tabel maka kuesioner tidak memenuhi syarat validitas.

Analisis Reliabilitas

Tujuan dari pengujian reliabilitas adalah untuk membuktikan konsistensi dan stabilitas
instrumen pengukuran (Sekaran, 2006). Untuk mengetahui tingkat reliabilitas item digunakan
rumus cronbach’s Alpha. Nilai cronbach’s alpha diharuskan lebih dari 0,6 untuk menjadi
reliabel atau apabila nilai cronbach’s alpha mendekati 1.

Metode Analisis Data

Dalam metode analisis data,data yang diperoleh dari pembagian kuesioner akan diolah
menggunakan SPSS (Statistical Package For Social Science) versi 16.

Analisis diskriptif statistik

Untuk mengetahui profil responden pada penelitian ini menggunakan persentase. Ukuran
persentase jawaban responden akan menunjukkan karakteristik dari responden.

Analisis regresi

Untuk menganalisis pengaruh endorser pada perilaku pembelian konsumen online,
penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda. Analisis linear berganda adalah
pengukuran pengaruh variabel yang melibatkan lebih dari satu variabel bebas.

1. UjiF

Uji F ini dilakukan untuk melihat pengaruh variabel-variabel independen
terhadap variabel dependen secara keseluruhan. Jika signifikansi F hitung < 0,05
maka Ho (hipotesis nol) ditolak dan Ha (hipotesis alternatif) diterima, maka hipotesis
penelitian terbukti. Jika signifikansi Fhitung > 0,05 maka Ho (hipotesis nol) diterima
dan Ha (hipotesis alternatif) ditolak, maka hipotesis penelitian tidak terbukti.

2. Ujit

Uji t adalah Uji statistik yang membuktikan perbedaan mean yang signifikan
dalam suatu variabel di antara dua kelompok (Sekaran, 2006). Ketentuan pengujian
yang digunakan dalam pengujian t-hitung adalah Jika signifikansi t hitung < 0,05
maka Ho (hipotesis nol) ditolak dan Ha (hipotesis alternatif) diterima, maka hipotesis
penelitian terbukti. Jika signifikansi t hitung > 0,05 maka Ho (hipotesis nol) diterima
dan Ha (hipotesis alternatif) ditolak, maka hipotesis penelitian tidak terbukti.

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pengujian Instrumen

Untuk mencegah adanya kesalahan dan ketidakpastian dalam perhitungan, maka
penulis melakukan uji validitas dan uji reliabilitas pada kuisioner yang digunakan dalam
penelitian ini. Berikut merupakan ringkasan hasil uji validitas dan reliabilitas dalam
penelitian ini:

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
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Variabel Butir | r- Keterangan | Koefisien Keterangan
hitung Cronbach’s
Alpha
Trustworthiness | T1 0,813 Valid
T2 0,808 Valid .
T3 0.763 Valid 0,855 Reliabel
T4 0.464 Valid
Expertise El 0,510 Valid
E2 0,540 Valid .
E3 0.572 Valid 0,709 Reliabel
E4 0,391 Valid
Attractiveness Al 0,733 Valid
A2 0,704 Valid .
A3 0.671 Valid 0,860 Reliabel
Ad 0,729 Valid
Respect R1 0,472 Valid ;
P A A 0,637 Reliabel
Similarity S1 0,783 Valid
S2 0,460 Valid 0,791 Reliabel
S3 0,682 Valid
Perilaku C1 0,720 Valid
Pembelian Cc2 0.514 Valid
Konsumen C3 0.393 Valid
(Consumer C4 | 0,552 Valid
Buying C5 | 0,443 Valid .
Behavior) 6 0.617 Valid 0,829 Reliabel
C7 0,542 Valid
C8 0,529 Valid
C9 0,406 Valid
C10 | 0,554 Valid

Sumber: Data Primer, 2016 (diolah)

Dari tabel 4.1 dapat diketahui bahwa setiap butir pertanyaan pada variabel
trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, similarity, dan perilaku pembelian
konsumen dinyatakan valid dikarenakan nilai r-hitung secara keseluruhan butir dalam setiap
variabel lebih besar dari nilai r-tabel, yaitu 0,3610. Hasil uji reliabilitas keseluruhan variabel
dalam penelitian ini memiliki cornbach’s Alpha>0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, similarity, dan perilaku pembelian
konsumen dinyatakan reliabel.

Karakteristik Responden

Gambaran mengenai karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi usia,
pendapatan, jumlah pemakaian instagram (lbulan), dan jumlah belanja online (dalam 6
bulan). Ringkasan hasil analisis karakteristik responden yang telah dilakukan adalah sebagai
berikut

karakteristik responden berdasarkan usia
Usia Frekuensi Presentase (%)

16-20 tahun 47 15.7
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21-25 tahun 135 45

26-30 tahun 51 17

31-35 tahun 67 22.3
Total 300 100

Sumber: Data primer, 2016

Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-rata Pendapatan

Rata-rata Pendapatan per bulan Frekuensi Presentase (%)
< Rp.1.000.000 56 18.7
Rp.1.000.001- Rp.2.000.000 85 28.3
Rp.2000.001- Rp.3.000.000 42 14
Rp.3.000.001- Rp.4.000.000 68 22.7
> Rp.4.000.000 49 16.3
Total 300 100

Sumber: Data primer, 2016

Karakteritik Responden Berdasarkan Jumlah Pemakaian Instagram (1 bulan)

Jumlah Pemakaian Frekuensi Presentase (%)
Instagram
1-10 kali 28 9.3
11-20 kali 5 17.7
21-30 kali 80 26.7
>30 kali 139 46.3
Total 300 100.0

Sumber: Data primer, 2016

Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Belanja Online (6 bulan)

Jumlah Belanja Frekuensi Presentase (%)
Online
Tidak pernah 76 25.3
1-5 Kkali 112 37.3
6-10 kali 64 21.3
>10 kali 48 16
Total 300 100

Sumber: Data primer, 2016

Analisis Regresi

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis
regresi berganda untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel
terikat. Ada enam variabel amatan dalam penelitian ini, yaitu lima variabel bebas dan satu
variabel terikat. VVariabel bebas terdiri dari trustworthiness endorser (X1), expertise endorser
(X2), attractiveness endorser (X3), respect endorser (X4), dan similarity endorser (X5).
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Sedangkan Variabel terikat yaitu perilaku pembelian konsumen (). Hasil analisis regresi
dapat dilihat pada Tabel 4.6. berikut ini:

Tabel 4.6 Hasil Output Regresi Berganda

Variabel Variabel Standardize t Sig. | Keteranga
Dependen | d n
Coefficients
Betha
Trustworthiness 0,147 2,748 | 0.006 | Signifikan
Expertise Perilaku 0,153 2,705 | 0.007 | Signifikan
Attractiveness Pembelian -0,145 -2,712 | 0.007 | Signifikan
Respect Konsumen 0,147 2,611 | 0.009 | Signifikan
Similarity 0,318 5,922 | 0.000 | Signifikan
R= 0,504 F-hitung = 20,055 | 0,000 | Signifikan
Adjusted R = 0,242

Pengaruh dimensi trustworthiness endorser pada perilaku pembelian konsumen

Dari hasil uji regresi berganda pada Tabel 4.6 diketahui bahwa secara parsial variabel
trustworthiness endorser berpengaruh positif pada perilaku pembelian konsumen dengan
nilai koefisien betha sebesar 3=0,147. Hal ini menunjukkan apabila variabel trustworthiness
endorser meningkat, maka ada kecenderungan perilaku pembelian konsumen juga akan
meningkat.

Hasil uji signifikansi atau uji statistik t dan uji F hitung menunjukkan bahwa tingkat
signifikansi trustworthiness endorser sebesar p=0,006 atau p<0,05. Artinya, trustworthiness
endorser berpengaruh signifikan pada perilaku pembelian konsumen. Dengan demikian,
hipotesis H1 diterima.

Pengaruh dimensi expertise endorser pada perilaku pembelian konsumen

Untuk variabel expertise endorser juga berpengaruh positif pada perilaku pembelian
konsumen dengan nilai betha sebesar =0,153. Hal ini menunjukkan apabila variabel
expertise endorser meningkat, maka ada kecenderungan perilaku pembelian konsumen juga
meningkat.

Untuk tingkat signifikansi expertise endorser sebesar p=0,007 atau p<0,05. Artinya,
expertise endorser berpengaruh signifikan pada perilaku pembelian konsumen. Dengan
demikian, hipotesis H2 diterima.

Pengaruh dimensi attractiveness endorser pada perilaku pembelian konsumen

Untuk variabel attractiveness endorser yang memiliki pengaruh negatif (berlawanan)
dengan perilaku pembelian konsumen dikarenakan hasil koefisien betha negatif yaitu sebesar
=-0,145. Hal ini dikarenakan responden menganggap selebriti yang menjadi endorser tidak
menarik dan mengakibatkan peristiwa endorser overshadowing brand yang mampu membuat
konsumen merasa bosan dengan endorser namun tidak tertutup kemungkinan juga meskipun
responden merasa bosan terhadap endorser, perilaku pembelian terhadap produk terkait tidak
mengalami penurunan.

Untuk tingkat signifikansi attractiveness endorser sebesar p=0,007 atau p<0,05.
Artinya, attractiveness endorser memiliki pengaruh signifikan pada perilaku pembelian
konsumen. Dengan demikian, hipotesis H3 diterima.
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Pengaruh dimensi respect endorser pada perilaku pembelian konsumen

Untuk variabel respect endorser memiliki pengaruh positif pada perilaku pembelian
konsumen dengan nilai koefisien betha sebesar 3=0,147. Hal ini menujukkan apabila variabel
respect endorser meningkat, maka ada kecenderungan perilaku pembelian konsumen juga
meningkat.

Untuk tingkat signifikansi respect endorser sebesar p=0,009 atau p<0,05. Artinya,
respect endorser berpengaruh signifikan pada perilaku pembelian konsumen. Dengan
demikian, hipotesis H4 diterima.

Pengaruh dimensi similarity endorser pada perilaku pembelian konsumen

Untuk variabel similarity endorser memiliki pengaruh positif pada perilaku pembelian
konsumen dengan nilai koefisien betha sebesar 3=0,318. Hal ini menujukkan apabila variabel
similarity endorser meningkat, ada kecenderungan maka perilaku pembelian konsumen juga
meningkat.

Begitu juga dengan similarity endorser memiliki tingkat signifikansi p=0,000 atau p<
0,05. Artinya, similarity endorser memiliki pengaruh signifikan pada perilaku pembelian
konsumen. Dengan demikian, hipotesis H5 diterima.

Pengaruh endorser secara simultan pada perilaku pembelian konsumen

Secara simultan, adanya pengaruh variabel trustworthiness, expertise, attractiveness,
respect, dan similarity endorser secara bersama-sama terhadap perilaku pembelian
konsumen. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,242 yang berarti bahwa variabel
trustworthiness endorser, expertise endorser, attractiveness endorser, respect endorser, dan
similarity endorser secara bersama-sama memberikan pengaruh sebesar 24,2% pada perilaku
pembelian konsumen. Sisanya sebesar 75,8% dipengaruhi oleh variabel atau faktor-faktor
lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

PENUTUP
Kesimpulan

Hasil analisis karakteristik responden yang dapat dilihat dalam penelitian ini adalah
wanita yang mayoritas berusia 21-25 tahun. Besar pendapatan responden mayoritas
Rp.1000.001 sampai Rp.2000.000. Responden membuka instagram dalam satu bulan
mayoritas sebanyak lebih dari 30 kali dengan melakukan belanja online dalam enam bulan
terakhir mayoritas sebanyak 1 sampai 5 kali.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel independen mempengaruhi variabel
dependen secara signifikan. Hasil penelitian juga menunjukkan adanya pengaruh positif
antara dimensi trustworthiness, expertise, respect, dan similarity endorser terhadap perilaku
pembelian konsumen. Tetapi hal ini berbeda dengan variabel dimensi attractiveness endorser
yang memiliki pengaruh negatif atau berlawanan. Hal ini disebabkan oleh adanya beberapa
faktor yaitu, adanya overexposure terhadap endorser dan overshadowing brand (menaungi
beberapa merek) yang dilakukan oleh beberapa endorser yang dapat mengakibatkan
konsumen merasa bosan dan tidak tertarik dengan endorser.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian, manajemen pemasaran dapat menjadikan penelitian ini
sebagai acuan untuk strategi pemasaran perusahaan terutama untuk strategi pemasaran secara
online karena promosi online di media sosial instagram sangat efektif karena instagram
memiliki lebih dari 100 juta pengguna di seluruh dunia dan salah satu negara dengan
pengguna instagram terbanyak adalah Indonesia, hal ini diutarakan oleh blog resmi dari
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instagram. Menurut Riu (2015), Indonesia tumbuh subur dengan media sosial. Selain itu,
pemasar harus dapat memilih selebriti yang tepat untuk dijadikan endorser. Selebriti tersebut
harus sesuai dengan karakteristik produk karena apabila memilih selebriti yang kurang tepat
dan tidak sesuai maka akan membuat produk tersebut tidak laku di pasaran dan tidak
mendapat respon positif dari konsumen. Selain itu pemilihan endorser harus disesuaikan
dengan target pasar yang dituju agar tepat sasaran.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan yaitu dalam hal responden. Penelitian ini
hanya mengambil sampel dengan usia 16 sampai 35 tahun serta hanya meneliti responden
wanita saja. Selain itu penelitian ini hanya meneliti media sosial instagram dan hanya fokus
pada produk pakaian.

Peneliti menyarankan pada penelitian selanjutnya untuk meperluas karakteristik
responden dalam hal usia dan jenis kelamin. Karena pembelian online dapat dilakukan oleh
orang dibawah 16 tahun dan diatas 35 tahun, hal ini dikarenakan banyak orang merasa
membeli secara online lebih mudah dan cepat, serta saat ini teknologi yang berkembang
membuat semua orang menggunakan gadget yang digunakan untuk belanja online.
Pembelian online juga tidak hanya dilakukan wanita tetapi juga pria, untuk itu diharapkan
penelitian selanjutnya meneliti pria juga. Serta diharapkan penelitian selanjutnya meneliti
media sosial lainnya tidak hanya instagram saja dan meneliti produk lain yang lebih beragam.
Karena media sosial yang digunakan untuk promosi online tidak hanya instagram tetapi
masih banyak yang lain seperti facebook, twitter, dan path. Serta produk yang laku di pasaran
online tidak hanya pakaian tetapi ada aksesoris handphone, sepatu, tas, dan masih banyak
lagi.
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