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ABSTRAK

PENGARUH CELEBRITY ENDROSER, WORD OF MOUTH,
KEPERCAYAAN, DAN HARGA DI DALAM KEPUTUSAN
PEMBELIAN PRODUK YANG DIJUAL MELALUI
MEDIA SOSIAL INSTAGRAM
(Studi Empiris Terhadap Masyarakat Kota Magelang)

Oleh:
Arista Qatrunnada
15.0101.0139

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh celebrity endroser, word of
mouth, kepercayaan, dan harga didalam keputusan pembelian produk yang dijual
melalui media sosial instagram terhadap masyarakat Kota Magelang. Sampel
dalam penelitian ini sebanyak 120 responden. Metode pengambilan sampel
dengan menggunakan purposive sampling dan accidental sampling. Alat analisis
yang digunakan yaitu regresi linier berganda dengan bantuan program SPSS 25.0.
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa celebrity endroser, word of mouth,
dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
sedangkan kepercayaan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci: Celebrity Endroser, Word Of Mouth, Kepercayaan, Harga dan
Keputusan Pembelian
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BAB |
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi yang sangat cepat dan terus mengalami
kemajuan di era globalisasi ini membuat perubahan di berbagai aspek
kehidupan. Salah satunya yaitu dalam penggunaan internet, dimana dari tahun
ke tahun pengguna internet terus mengalami peningkatan. Pengguna internet
di Indonesia sendiri menurut data statistik Hootsuite dan We are social pada
bulan Januari tahun 2019 mencapai 150 juta penduduk, sedangkan tahun 2018
penggunanya sebesar 143 juta penduduk. Dalam penggunaannya, waktu akses
internet per hari penduduk Indonesia adalah 8 jam 36 menit dimana orang-
orang lebih banyak menghabiskan waktu untuk membuka media sosial yaitu
selama 3 jam 26 menit (BOC Indonesia, 2019). Hal ini juga berdampak pada
masyarakat yang berada di Kota Magelang dimana tren masyarakat mulai
berubah, saat ini sudah banyak yang menggunakan data internet. Dari sumber
yang dilansir oleh Metro Jateng (2017) mengatakan bahwa dibeberapa tempat
fasilitas umum terdapat penyediaan layanan wifi gratis yang mana sejalan
dengan predikat Kota Magelang sebagai kota cerdas. Selain itu, dari sumber
yang sama di Kota Magelang sendiri memiliki titik wico atau wifi corner
paling banyak diantara wilayah Karisedanan Kedu lainnya dengan jumlah 47
titik. Dapat dikatakan bahwa semakin banyak fasilitas wico atau wifi corner
akan berdampak pada semakin banyaknya masyarkat untuk mengaskses

internet.



Dengan adanya penggunaan internet dan perkembangan teknologi telah
mendorong perubahan sistem perdagangan yang ada sejak dahulu. Secara
tradisional pembelian harus dilakukan dengan bertemunya antara penjual dan
pembeli di suatu tempat, namun sekarang hal tersebut dapat dilakukan lebih
praktis tanpa harus bertatap muka yaitu melakukan pembelian secara online.
Perkembangan jual beli secara online ini didukung oleh pola pikir masyarakat
yang cenderung ingin lebih praktis karena terbatasnya waktu. Hal ini tidak
terlepas dari pergeseran perilaku dan budaya membeli masyarakat yang
semakin terbiasa dengan kecanggihan tekonologi tersebut. Dalam tiga tahun
terakhir, menurut Olivia Putri (Public Relations and Communications
Manager CupoNation) jumlah pembeli online di Indonesia terus mengalami
peningkatan yaitu pada tahun 2016 jumlah pembeli online sebesar 9,6 persen,
tahun 2017 menjadi 10,7 persen, dan tahun 2018 meningkat menjadi 11,9
persen (Kompas, 2018). Masih dalam sumber yang sama pembeli online yang
ada di Indonesia didominasi oleh kalangan muda dengan prosentase sebesar
80 persen. Hal ini dapat menjadi suatu peluang pasar potensial bagi dunia
bisnis dengan memanfaatkan media sosial.

Media soisal pada umumnya digunakan sebagai sarana untuk
bersosialisasi, baik berhubungan secara personal atau kelompok antar
penggunanya. Namun, sekarang media sosial tidak hanya digunakan untuk
berkomunikasi dan berbagi unggahan akan tetapi telah banyak digunakan
untuk kegitan jual beli. Saat ini, banyak bermunculan berbagai media sosial

seperti instgaram, facebook, twitter, youtube dan lain sebagainya



Menurut Country Director Facebook Indonesia Sri Widowari salah satu
media sosial yang banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah
instagram. Sekarang orang-orang tidak hanya menggunakan instagram
sebagai media berbagi foto akan tetapi sudah bergeser untuk bisnis.
Memanfaatkan fitur profil bisnis yang disediakan saat ini Indonesia menjadi
pengguna terbesar di Asia Pasifik. Dikutip dari studi IPSO bahwa 90%
pengguna instagram yang disurvei, mereka menggunakannya untuk
berkomunikasi dengan bisnis. Kemudian, dari data internal Instagram, 50%
bisnis yang ada di Instagram tidak memiliki website dan ini menunjukkan
bahwa profil bisnis merupakan media utama untuk menunjukkan
kehadirannya secara online (Cnbc, 2019). Dari data yang dimuat oleh Jelajah
Digital mengatakan bahwa di Instagram terdapat 25 juta akun komunitas
bisnis, dimana 80 persen akun Instagram telah mengikuti satu akun bisnis. Di
Indonesia sendiri jumlah pengguna instagram didominasi oleh kalangan muda
sebesar 59 persen dengan rentang usia 18 tahun sampai dengan 29 tahun
(Kompas, 2018). Adanya fenomena tersebut akan berdampak pada adanya
keputusan pembelian dimana kalangan muda inilah yang akan menjadi
pembeli potensial online untuk melakukan keputusan pembelian melalui
instagram.

Keputusan pembelian merupakan proses keputusan dimana konsumen se-
cara aktual melakukan pembelian produk (Kotler & Amstrong, 2012).
Konsumen memiliki pilihan dua alternatif atau lebih sebelum melakukan

keputusan pembelian. Selain pembelian yang dilakukan secara offline atau



konvensional, saat ini pembelian dapat dilakukan secara online. Pada
keputusan pembelian secara online menurut Devaraj, S., & Kohli (2003)
adalah proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen melalui proses
alternatif dengan menggunakan media internet yang memiliki nilai manfaat
lebih tinggi.

Di dalam suatu keputusan pembelian terdapat beberapa faktor yang
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian secara online. Faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian secara online adalah harga
(Devaraj, S., & Kohli, 2003), rekomendasi dari pelanggan lain, dampak
budaya dan sosial (Zhang, Zhang, Wang, Law, & Li, 2013) serta kepercayaan
konsumen (Rangkuti, 2013). Sehingga pada penelitian ini variabel yang akan
diteliti adalah celebrity endroser, word of mouth, kepercayaan dan harga.

Celebrity endroser menurut Kotler & Keller (2013) merupakan
penggunaan narasumber (source) sebagai figur yang menarik atau populer
dalam iklan. Di dalam media sosial instagram seorang celebrity endroser
tidak hanya datang dari kalangan artis yang sering tampil di media televisi
tetapi datang dari berbagai kalangan, dimana pada akun instagramnya mereka
memiliki pengikut atau followers dalam jumlah cukup banyak sehingga
mereka mempunyai pengaruh terhadap para followersnya pada saat
mengiklankan produk tersebut untuk mempengaruhi dalam keputusan
pembelian.

Selain celebrity endroser, adanya word of mouth akan menjadi kekuatan

yang besar dalam mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.



Rekomendasi dari teman atau kerabat yang sudah dipercaya, asosiasi, dan
konsumen lain dapat berpotensi lebih dipercaya dibandingkan dengan sumber
yang bersifat komersil. Word of mouth terjadi secara alami ketika seorang
konsumen mulai membicarakan mengenai suatu produk yang mereka
gunakan kepada orang lain (Kotler & Amstrong, 2012).

Selain celebrity endorser dan word of mouth, faktor lain yang
mempengaruhi keputusan pembelian melalui media sosial instagram adalah
kepercayaan. Kepercayaan adalah pngetahuan yang dimiliki konsumen
mengenai suatu objek, atribut, dan manfaatnya (Sangadji & Sopiah, 2013).
Kepercayaan menjadi sebuah kunci utama dalam kegiatan jual beli secara
online.

Dalam keputusan pembelian, faktor lain yang menjadi penentu sebuah
keputusan pembelian adalah harga. Harga adalah jumlah dari seluruh nilai
yang konsumen tukarkan untuk jumlah manfaat dengan memiliki atau
menggunakan suatu barang dan jasa (Kotler & Amstrong, 2012). Melalui
harga, seseorang bisa memutuskan apakah produk tersebut akan dimiliki dan
dikonsumsinya atau sebaliknya.

Dari penelitian yang telah dilakukan dengan variabel-variabel yang sama,
terdapat celah penelitian dimana beberapa variabel tidak berpengaruh
signifikan terhdapa keputusan pembelian melalui instagram. Penelitian yang
dilakukan oleh Hadiyati (2018) dan Munandar & Chadafi (2016) bahwa
variabel celebrity endroser tidak berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh



Rahmia et al (2015) celebrity endroser berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui instagram.

Kemudian dalam penelitian yang dilakukan oleh Fildzah & Sari (2017)
word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian media sosial instagram. Hal tersebut sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Zhang et al ( 2013) dimana rekomendasi menjadi salah
satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian secara online.

Selain itu dalam penelitian yang dilakukan oleh Kusumah (2015) dan
Hadiyati (2018) kepercayaan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal tersebut berbeda dengan yang dinyatakan oleh
Kotler & Keller (2013) bahwa salah satu faktor dalam keputusan pembelian
adalah psikologi, dimana kepercayaan menjadi salah satu faktor dalam
psikologi di setiap individu. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Munandar & Chadafi (2016) dan Silalahi & Sahara (2017) kepercayaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di media
sosial instagram.

Kemudian pada variabel harga juga terdapat perbedaan hasil penelitian
dimana penelitian yang dilakukan oleh Masruroh (2017) dan Munandar &
Chadafi (2016) harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui media sosial instagram. Sedangkan penelitian yang
dilakukan oleh Megayanti (2019) dan Setyarko (2016) dimana variabel harga

tidak berpengaruh secara signifikan.



Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian yang dilakukan
olen Munandar & Chadafi (2016) dengan menggunakan tiga variabel
independen vyaitu harga, kepercayaan, dan celebrity endroser. Yang
membedakan penelitian ini dengan menambahkan variabel word of mouth,
dimana variabel tersebut pada penelitian yang dilakukan oleh Zhang et al
(2013) merupakan variabel yang mempengaruhi dalam keputusan pembelian
secara online. Dari berbagai penelitian terdahulu masih terdapat celah
penelitian, sehingga variabel-variabel tersebut perlu dilakukan adanya
penelitian lanjutan.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Celebrity
Endroser, Word Of Mouth, Kepercayaan, Dan Harga Di Dalam
Keputusan Pembelian Produk Yang Dijual Melalui Media Sosial

Instagram (Studi Empiris Terhadap Masyarakat Kota Magelang)”.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka rumusan

masalah penelitian ini sebagai berikut:

1. Apakah celebrity endroser berpengaruh di dalam keputusan pembelian
produk yang dijual melalui media sosial instagram?

2. Apakah word of mouth berpengaruh di dalam keputusan pembelian produk
yang dijual melalui media sosial instagram?

3. Apakah kepercayaan berpengaruh di dalam keputusan pembelian produk

yang dijual melalui media sosial instagram?



4. Apakah harga berpengaruh di dalam keputusan pembelian produk yang

dijual melalui media sosial instagram?

C. Tujuan Penelitian
Sesuai dengan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan,
maka tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah:
1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh celebrity endroser di dalam
keputusan pembelian produk yang dijual melalui media sosial instagram.
2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh word of mouth di dalam
keputusan pembelian produk yang dijual melalui media sosial instagram.
3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kepercayaan di dalam
keputusan pembelian produk yang dijual melalui media sosial instagram.
4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh harga di dalam keputusan

pembelian produk yang dijual melalui media sosial instagram.

D. Kontribusi Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat, antara lain:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini dapat menambah wawasan dan memperkaya penelitian
mengenai pengaruh celebrity endroser, word of mouth, kepercayaan, dan
harga di dalam keputusan pembelian produk melalui media sosial
instagram. Serta sebagai pembanding penelitian berikutnya.
2. Manfaat Praktis
Penelitian ini dapat dapat digunakan sebagai dasar yang objektif

dalam pengambilan keputusan serta sebagai pedoman untuk menentukan



langkah-langkah yang akan dilakukan oleh perusahaan di masa

mendatang.

E. Sistematika Pembahasan

Penyusunan skripsi ini terdiri dari lima bab dan antara bab yang satu

dengan bab lainnya merupakan satu komponen yang saling terkait.

Sistematika pembahasan ini adalah sebagai berikut :

1.

Bagian awal

Bagian ini berisi halaman judul, halaman pengesahan, halaman pernyataan

keaslian, halaman riwayat hidup, motto, kata pengantar, daftar isi, daftar

table, daftar gambar, daftar lampiran, dan abstrak.

. Bagian isi

Bagian isi terdiri:

Bab |

Bab 11

: Pendahuluan

Bab ini bertujuan untuk memberikan infromasi kepada pembaca
tentang latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan

penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan.

: Tinjauan Pustaka

Dalam bab ini diuraikan telaah teori tentang consumer decision
model, keputusan secara offline dan online, celebrity endroser,
word of mouth, kepercayaan, dan harga. Telaah penelitian
sebelumnya yang relevan dengan permasalahan dan tujuan

penelitian yang diambil dari beberapa literatur atau pustaka. Dan
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rumusan hipotesis yang didasarkan dari penelitian sebelumnya
dan konsep teori yang relevan.

Bab 11 : Metoda Penelitian
Pada bagian ini akan diuraikan metode yang digunakan dalam
penelitian. Metode penelitian akan diuraikan tentang objek
penelitian, jenis penelitian, populasi dan sampel, jenis data,
metode pengumpulan data, definisi operasional variabel, uji data
dan metode analisis data.

Bab IV : Analisa Data
Pada bagian ini akan dikemukakan hasil penelitian dan
pembahasan masalah dengan menggunakan alat analisis regresi
berganda sehingga dapat mencapai tujuan penelitian.

Bab V : Penutup
Pada bagian ini merupakan bagian terakhir dari penyusunan
skripsi. Berisi  kesimpulan, keterbatasan penelitian yang
merupakan kendala yang dihadapi peneliti dalam melaksanakan
penelitian, dan saran yang memberikan arahan dalam penelitian
berikutnya.

3. Bagian Akhir

Bagian ini berisi daftar pustaka dan lampiran-lampiran.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

A. Telaah Teori
1. Consumer Decision Model
Consumer decision model yang juga dikenal sebagai Engel-Blackwell-
Miniard Model pertama kali dikembangkan oleh Engel, Koallat, dan

Blackwell pada tahun 1968 dan teori ini telah mengalami banyak revisi.

Variabel influencing
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Dissatification Satification

Sumber: Gokhale (2011)
Gambar 2.1
Consumer Decision Model
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Topik penelitian ini merupakan perilaku konsumen dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Teori yang melandasi penelitian ini
adalah keputusan pembelian konsumen.

Dari gambar diatas, model ini tersusun atas tujuh poin yaitu munculnya
kebutuhan, diikuti dengan pencarian informasi baik secara internal maupun
eksternal, evaluasi alternatif, pembelian, konsumsi, evaluasi pasca pembelian,
dan divestasi. Keputusan ini dipengaruhi oleh dua faktor utama yaitu pertama
berupa rangsangan yang diterima dan diproses oleh kosumen dalam
hubungannya dengan pegalaman terdahulu, dan kedua variabel eksternal baik
pengaruh lingkungan atau individu. Pengaruh lingkungan diidentifikasi
meliputi: budaya, kelas sosial, pengaruh pribadi, keluarga, dan situasi.
Sedangkan pengaruh individu meliputi: sumber daya konsumen, motivasi dan
keterlibatan, pengetahuan, sikap, kepribadian, dan nilai-nilai gaya hidup
(Gokhale, 2011)

Consumer decision model menjadi penting dalam penelitian ini karena
digunakan untuk menjelaskan pengambilan keputusan, baik secara
karakteristik kompleks maupaun sederhana. Permasalahan konsumsi yang
kompleks memerlukan pencarian informasi eksternal yang lebih luas.
Sementara dalam permasalahan pembelian yang sederhana mengandalkan
pada pencarian internal atau pengalaman terdahulu.

2. Metode Dalam Melakukan Pembelian
Di dalam keputusan pembelian modern terdapat dua metode untuk

melakukan pembelian yaitu keputusan pembelian offline dan keputusan
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pembelian online.
a. Keputusan Pembelian Offline
Keputusan pembelian merupakan keputusan meneruskan atau tidak
meneruskan pembelian, dimana sebelumnya dilalui dengan tahapan
problem recognition, information sreach, dan evaluation of alternatives
(Kotler & Keller, 2013). Keputusan pembelian adalah tahap proses
keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk
(Kotler & Amstrong, 2012). Menurut Schiffman & Kanuk (2012)
mendefinisikan bahwa keputusan pembelian adalah seleksi terhadap dua
pilihan alternatif atau lebih. Jadi di dalam sebuah keputusan pembelian,
konsumen akan menyeleksi dua pilihan alternatif atau lebih yang mana
sebelum memutuskan akan membeli atau tidak suatu produk tersebut,
konsumen akan melalui beberapa tahap sebelum secara aktual melakukan
pembelian.
b. Keputusan Pembelian Online
Keputusan pembelian secara online menurut Devaraj & Kohli (2003)
adalah proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen melalui proses
alternatif dengan menggunakan media internet yang memiliki nilai
manfaat lebih tinggi. Dengan melakukan pembelian secara online,
konsumen akan merasa lebih praktis, efisien dalam segi waktu, dan
pilihan produk yang diberikan lebih beragam.
Keputusan pembelian online merupakan sebuah proses seorang

konsumen ketika mereka menggunakan media internet untuk melakukan
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pembelian barang atau jasa dimana diawali dengan adanya kesadaran
konsumen akan informasi informasi atau produk yang diperoleh dari
internet (Suhari, 2008).

Menurut Sonja & Ewald dalam (Sukmawati, 2008) menjelaskan
bahwa dalam berbelanja melalui internet memiliki keunikan tersendiri
dibandingkan dengan belanja secara konvesional, yaitu dari segi
ketidakpastian, anonim, minimnya kontrol, dan potensi dalam
pengambilan kesempatan. Hal ini dikarenakaan saat melakukan
pembelian produk secara online konsumen tidak dapat mengontrol
kebutuhan secara pasti pemenuhan kebutuhannya karena mereka tidak
bisa melihat secara langsung barang yang akan dibelinya maupun

bertemu langsung penjual yang menawarkan produknya.

3. Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Secara Online
Dalam sebuah keputusan pembelian secara online menurut Zhang et al
(2013) dipengaruhi oleh dua faktor yaitu faktor internal dan eksternal. Faktor
internal mencerminkan sifat dan pengalaman pribadi seseorang yang
memengaruhi pengambilan keputusan mereka terhadap pembelian online dan
bahkan mengarah pada pembelian impulsif. Di sisi lain, faktor-faktor
eksternal lebih dikendalikan oleh sifat produk atau layanan, rekomendasi dan
ulasan dari pelanggan lain, serta dampak budaya dan sosial. Semakin baik
rekomendasi yang diberikan oleh konsumen akan mendorong untuk

mempengaruhi konsumen lain dalam melakukan keputusan pembelian.
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Selain itu, menurut Deavaj et al dalam (Silalahi & Sahara, 2017)
keputusan pembelian secara online dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor
yaitu faktor pertama efisiensi untuk pencarian (waktu cepat, kemudaahan
dalam penggunaan, dan usaha dalam pencarian yang mudah), faktor kedua
value (harga bersaing dan kulalitas yang baik), serta faktor ketiga interaksi
(informasi, keamaan, load time, dan navigasi). Adanya jaminan keamanan
yang diberikan maka pembeli akan percaya terhadap produk yang ditawarkan
sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Kemudian menurut Rangkuti (2013) faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian secara online pada online shop yaitu kualitas produk,
kemudahan, kualitas informasi, dan kepercayaan konsumen.

Dari berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam keputusan
pembelian online, peneliti menggunakan beberapa faktor dalam penelitian ini
yaitu faktor sosial, rekomendasi, kepercayaan konsumen, dan value yang
berupa harga. Sehingga pada penelitian ini variabel yang akan diteliti adalah
celebrity endroser, word of mouth, kepercayaan dan harga:

a. Celebrity Endroser
Celebrity merupakan seseorang yang memiliki profil menonjol dan
daya tarik publik dalam media, sehingga mudah dikenali oleh
masyarakat umum. Celebrity dapat digunakan sebagai alat yang cepat
dan mudah untuk mewakili segmen pasar yang menjadi sasaran (Royan,

2010). Sedangkan endroser merupakan suatu icon atau sosok tertentu



16

untuk menyampaikan pesan dan memperagakan sebuah produk dalam
rangka untuk mempromosikan suatu produk tersebut.

Menurut Sutisna (2012) penggunaan opini leader atau pemuka
pendapat biasanya cukup efektif dalam sebuah pemasaran. Manusia
akan cenderung untuk meniru seseorang yang dianggap lebih dari
dirinya. Dengan begitu, jika seorang pemasar menggunakan endorser
yang tepat dalam pendukung sebuah iklan akan mampu mempengaruhi
dan memperoleh perhatian konsumen atas pesan yang disampaikan.

Dari definisi diatas, celebrity endorser merupakan sesorang yang
memiliki pengakuan dari publik dimana mereka dalam mempromosikan
suatu produk akan memiliki pengaruh bagi masyarakat dengan profil
dan daya tarik yang dimiliki.

Menurut Shimp (2014) celebrity endroser memiliki lima atribut
yang disebut TEARS untuk mewakili seorang celebrity endroser yaitu :
1. Trustworthiness | Kepercayaan

Seorang selebriti dianggap sebagai seseorang yang dapat
dipercaya. Pengiklan akan memanfaatkan endorser yang memiliki
kejujuran dan dapat diandalkan.

2. Expertise / Keahlian

Karakteristik memiliki keterampilan khusus, pengetahuan, atau

kemampuan sehubungan dengan merek. Seorang endorser dianggap

sebagai ahli akan lebih persuasif untuk menarik masyarakat yang
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dituju karena memiliki kecerdasan, pengetahuan dan pemahanan atas
barang yang dipromosikan.
3. Atttractiveness / Daya Tarik
Sifat yang dianggap sebagai menyenangkan dilihat dari segi
konsep daya tarik kelompok tertentu. Faktor ini merupakan daya
tarik utama untuk mengikat kelompok yang akan dituju. Daya tarik
dari selebriti bisa dilihat dari gaya hidup, keterampilan, dan
sebagainya. Jika masyarakat tertarik pada selebriti yang ditampilkan
dalam suatu produk, maka konsumen cenderung akan
mengidentifikasi selebriti dan produk yang ditawarkan.
4. Respect / Rasa Hormat
Kualitas yang dikagumi atau bahkan dihargai karena kualitas
dan prestasi pribadi seseorang. Selebriti dihormati karena
kemampuan mereka seperti dalam bertindak, kepribadian menarik
dan lainnya.
5. Similarity / Kesamaan
Sejauh mana seorang endorser cocok dengan para pengikutnya
dalam hal karakteristik yang berkaitan dengan hubungan dukungan,
seperti umur, jenis kelamin, selera, etnis dan lain sebagainya.
b. Word Of Mouth
Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan salah satu saluran
komunikasi yang dinilai sangat efektif dalam proses pemasaran dan

tidak memerlukan biaya yang terlalu besar karena melalui konsumen
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yang puas terhadap suatu produk atau jasa akan lebih mudah tersebar ke
konsumen lainnya. Menurut Kotler & Keller (2013) word of mouth
adalah proses komunikasi yang memberikan rekomendasi baik secara
individu maupun kelompok terhadap produk atau jasa yang bertujuan
untuk memberikan informasi secara personal. Selain itu, word of mouth
merupakan keseluruhan komunikasi dari orang ke orang mengenai
suatu produk, jasa, atau perusahaan tertentu pada suatu waktu (Rosen,
2000).

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa word of
mouth sebagai komunikasi yang dilakukan oleh konsumen dimana
mereka telah melakukan pembelian kemudian menceritakan
pengelamannya dan penilaian tentang suatu produk yang telah
digunakan kepada orang lain. Secara tidak langsung hal tersebut
merupakan sebuah promosi yang dapat menarik dan mendorong
konsumen lain untuk melakukan pembelian.

Word of mouth memiliki lima dimensi yang disebut dengan The
FiveTS, yaitu talkers, topics, tools, taking part dan tracking (Sernovitz,
2012). Lima dimensi ini penting dalam kesuksesan pelaksanaan word of
mouth, yaitu sebagai berikut:

1) Talkers (pembicara) adalah sekumpulan target dimana mereka yang
akan membicarakan suatu merek biasa disebut juga influencer.

Talkers ini bisa siapa saja mulai dari teman, tetangga, keluarga, dan

lain-lain.
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2) Topics (topik) berkaitan dengan apa yang dibicarakan oleh talker.
Topik ini berhubungan dengan apa yang ditawarkan oleh suatu
merek. Seperti tawaran spesial, diskon, produk baru, atau
pelayanan yang memuaskan. Topik yang baik adalah topik yang
simple, mudah dibawa, dan natural.

3) Tools (alat) merupakan alat penyebaran dari topic dan talker. Topik
yang telah ada juga membutuhkan suatu alat yang membantu agar
topik atau pesan dapat berjalan. Alat ini membuat orang mudah
membicarakan atau menularkan produk atau jasa perusahaan
kepada orang lain.

4) Taking part (partisipasi) dimana suatu pembicaraan akan hilang
jika hanya ada satu orang yang berbicara mengenai suatu produk.
Untuk itu diperlukan adanya orang lain yang ikut serta dalam
percakapan agar word of mouth dapat terus berlanjut.

5) Tracking (pengawasan) merupakan suatu tindakan perusahaan
untuk mengawasi serta memantau respon konsumen. Hal ini
dilakukan agar perusahaan dapat mempelajari masukan positif atau
negatif konsumen, sehingga dengan begitu perusahaan dapat

belajar dari masukan tersebut untuk kemajuan yang lebih baik.

Word of mouth merupakan komunikasi yang menghasilkan sebuah
percakapan yang dapat berupa penilaian secara positif atau negatif.
Seseorang akan bertanya kepada orang lain mengenai kualitas suatu

barang atau jasa sebelum mereka memutuskan untuk membeli atau
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mengkonsumsinya. Oleh karena itu Word Of Mouth dapat
mempengaruhi keputusan pembelian seseorang dalam melakukan
pembelian (Sernovitz, 2012).
Kepercayan

Di dalam pembelian online melalui instagram hal lain yang
dipertimbangkan adalah kepercayaan. Kepercayaan menjadi sebuah
kunci utama dan pondasi awal yang harus dibangun untuk dapat
menciptakan sebuah transaksi online. Semakin popular suatu online
shop tersebut maka tingkat kepercayaan pembeli akan semakin tinggi.
Konsumen pun akan semakin yakin dan percaya terhadap reabilitas
online shop tersebut.

Menurut Mayer et al (1995)terdapat tiga faktor yang membentuk
kepercayaan seseorang terhadap yang lain yaitu:
1) Kemampuan (Ability)

Kemampuan mengacu pada kompetensi dan karakteristik
penjual. Dalam hal ini, bagaimana penjual mampu menyediakan,
melayani, sampai mengamankan transaksi dari gangguan pihak
lain. Artinya bahwa konsumen memperoleh jaminan kepuasan dan
keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi.

2) Kebaikan hati (Benevolence)

Kebaikan hati merupakan kemauan penjual dalam memberikan

kepuasan yang saling menguntungkan antara dirinya dengan

konsumen. Profit yang diperoleh penjual dapat dimaksimumkan.
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Penjual bukan semata-mata mengejar keuntungan yang maksimal,
melainkan juga memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan
kepuasan konsumen.
3) Integritas (Integrity)
Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau kebiasaan
penjual dalam menjalankan bisnisnya. Informasi yang diberikan
kepada konsumen apakah benar sesuai dengan fakta atau tidak.
Kualitas produk yang dijual apakah dapat dipercaya atau tidak.
Harga

Pada umumnya harga menjadi hal utama yang diperhatikan oleh
calon konsumen ketika ingin membeli produk. Tinggi atau rendahnya
harga akan menentukan seseorang dalam membeli satu barang. Melalui
harga, seseorang bisa memutuskan apakah produk tersebut akan
dimiliki dan dikonsumsinya atau sebaliknya. Harga adalah sejumlah
uang yang ditukarkan untuk produk atau jasa, lebih jauh lagi harga
adalah jumlah dari seluruh nilai yang konsumen tukarkan untuk jumlah
manfaat dengan memiliki atau menggunakan suatu barang dan jasa
(Kotler & Amstrong, 2012). Menurut Saladin (2015) pengertian harga
adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau
jasa. Harga dapat juga dikatakan penentuan nilai suatu produk dibenak
konsumen. Dari definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa harga
adalah jumlah uang atau nilai tukar sebuah barang maupun jasa yang

ditetapkan sesuai dengan tingkat kemampuan barang dan jasa tersebut
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memberikan manfaat kepada pembelinya. Semakin tinggi manfaat yang

dirasakan maka harga barang tersebut semakin tinggi pula.

Terdapat empat faktor didalam harga menurut Kotler & Amstrong

(2012) sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Keterjangkauan harga

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh
perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek
dan harganya juga berbeda dari termurah sampai termahal. Dengan
harga yang ditetapkan para konsumen banyak yang membeli
produk.
Kesesuaian harga dengan kualitas

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi
konsumen orang sering memilih harga yang lebih tinggi diantara
dua barang karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas.
Apabila harga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa
kualitasnya juga lebih baik.
Daya saing harga

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.
Kesesuaian harga dengan manfaat

Aspek penetapan harga yang dilakukan oleh produsen/penjual
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yang sesuai dengan manfaat yang dapat diperoleh konsumen dari

produk yang dibeli.

Kosumen memandang harga sebagai indikator nilai yang
dihubungkan dengan bagimana manfaat yang diperoleh dan dirasakan
atas suatu produk tertentu. Menurut Tjiptono (2014) menyatakan bahwa
jika harga pada tingkat tertentu memiliki manfaat yang dirasakan
meningkat, maka nilainya akan meningkat. Apabila nilai yang dirasakan
konsumen tinggi, makan akan menciptakan keputusan pembelian yang
maksimal. Konsumen akan memberikan persepsi terhadap suatu produk
tersebut. Persepsi yang positif adalah hasil dari rasa puasa yang timbul
dari suatu pembelian, sedangkan persepsi negatif adalah suatu bentuk

rasa ketidakpuasan atas produk yang dibeli.

B. Telaah Penelitian Sebelumnya

Munandar & Chadafi (2016) meneliti tentang pengaruh celebrity
endroser, harga, kepercayaan, dan psikologi terhadap keputusan pembelian
melalui instagram. Sampel yang digunakan yaitu propotionate stratified
random sampling. Hasil peneliti menunjukan bahwa variabel harga,
kepercayaan, dan psikologi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Sedangkan variabel celebrity endroser tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

Fildzah & Sari (2017) meneliti tentang pengaruh celebrity endroser dan

word of mouth terhadap keputusan pembelian melalui instagram. Sampel
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yang digunakan yaitu accidental sampling. Hasil penelitian menunjukan
bahwa variabel celebrity endroser dan word of mouth secara parsial dan
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian oleh Silalahi & Sahara (2017) meneliti tentang pengaruh
information quality dan trust terhadap keputusan pembelian melalui
instagram. Sampel yang digunakan yaitu purposive sampling. Memperoleh
hasil penelitian bahwa information quality dan trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Masruroh (2017) meneliti tentang pengaruh harga, promosi, citra merek,
dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui instagram. Sampel
yang digunakan yaitu purposive sampling. Hasil peneliti menunjukan bahwa
variabel harga, promosi, citra merek, dan kualitas produk berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian oleh Rahmia et al. (2015) meneliti tentang pengaruh celebrity
endroser terhadap keputusan pembelian melalui instagram. Sampel yang
digunakan yaitu dengan metode iterasi. Hasil penelitian tersebut menunjukan
bahwa celebrity endroser berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.

C. Pengembangan Hipotesis
1. Pengaruh Celebrity Endroser terhadap keputusan pembelian produk yang
dijual melalui media sosial Instagram
Celebrity Endroser merupakan sesorang yang memiliki pengakuan

dari publik, dimana dengan mereka mengiklankan suatu produk
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diharapkan dapat meningkatkan daya tarik konsumen dalam
mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian (Kotler & Keller,
2013). Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Fildzah &
Sari (2017) dan Rahmia et al. (2015) bahwa variabel celebrity endroser
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Celebrity endroser diharapkan mampu meningkatkan penjualan dan
membawa konsumen kepada proses keputusan pembelian yang pada
akhirnya akan memutuskan untuk membeli atau tidak. Peningkatan
celebrity endroser akan meningkatkan keputusan pembelian dan
ketidakberhasilan celebrity endroser akan menurunkan keputusan
pembelian. Maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:

Hi: Celebrity Endroser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk yang dijual melalui media sosial
instagram.

. Pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian produk yang

dijual melalui media sosial Instagram
Menurut Kotler & Keller (2013) dalam word of mouth sesorang akan

memberikan rekomendasi kepada orang lain mengenai suatu produk, hal
tersebut dapat menjadi salah satu media promosi yang dapat menarik dan
mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Penelitian
yang dilakukan oleh Fildzah & Sari (2017) variabel word of mouth

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di

media sosial instagram. Word of mouth dapat menjadi sumber informasi

yang kuat dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Semakin baik
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rekomendasi yang diberikan oleh konsumen yang sebelumnya telah

melakukan pembelian terhadap konsumen lain akan meningkatkan juga

keputusan pembelian. Maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:

H,: Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk yang dijual melalui media sosial
instagram.

. Pengaruh Kepercayaan terhadap keputusan pembelian produk yang dijual

melalui media sosial Instagram
Kepercayaan adalah semua pengetahuan yang dimiliki konsumen

dan kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, atribut, dan
manfaatnya (Sangadji & Sopiah, 2013). Sebuah transaksi online akan
tercipta salah satunya dengan adanya suatu kepercayaan antara pembeli
dan penjual. Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Munandar &

Chadafi (2016) dan Silalahi & Sahara (2017) variabel kepercayaan

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusa pembelian di

media sosial instagram. Semakin meningkat nilai kepercayaan maka akan

meningkatkan keputusan pembelian. Sehingga dapat disimpulkan
hipotesis sebagai berikut:

Hs: Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk yang dijual melalui media sosial
instagram.

. Pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian produk yang dijual

melalui media sosial Instagram

Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen

kepada penjual atas barang atau jasa yang dibeli (Saladin, 2015). Dalam
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penelitian yang dilakukan oleh Munandar & Chadafi (2016) dan
Masruroh (2017) diperoleh hasil bahwa variabel harga berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di media
sosial instagram, semakin baik harga maka akan berdampak semakin
baiknya keputusan pembelian. Sehingga dapat disimpulkan hipotesis
sebagai berikut:

Hj: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk yang dijual melalui media sosial instagram.

D. Model Penelitian

Celebrity
Endroser (X1)
H1
Word Of Mouth
(X2) H2
\ Keputusan
H3 Pembelian (Y)
Kepercayaan /
(X3) H4
Harga
(X4)
Gambar 2.2
Kerangka Pikir
Keterangan:

» . Berpengaruh parsial



BAB IlI

METODA PENELITIAN

A. Jenis Penelitian
1. Jenis dan Sumber Data

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, yaitu penelitian
yang bertujuan untuk menjawab atau menguji hipotesis yang sudah
ditetapkan berdasarkan pada populasi atau sampel tertentu, serta
menggunakan instrumen penelitian. Penelitian kuantitatif memperoleh
data yang berbentuk angka-angka dan analisisnya berbentuk statistik.
Dalam penelitian kuantitatif mendasarkan jenisnya pada penelitian
survei, dimana penelitian tersebut menggunakan kuesioner sebagai
instrumen penelitian.

Data yang digunakan adalah data primer. Menurut Narimawati
(2011) data primer adalah data yang berasal dari sumber asli
atau pertama. Data ini tidak tersedia dalam bentuk terkompilasi ataupun
dalam bentuk file-file. Data ini harus dicari melalui narasumber atau
dalam istilah teknisnya responden, yaitu orang yang akan kita jadikan
objek penelitian atau sebagai sarana untuk mendapatkan informasi
ataupun data.

2. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner.

Kuesioner merupakan suatu bentuk instrumen pengumpulan data yang

sangat fleksibel dan relatif mudah digunakan. Data yang diperoleh lewat
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penggunaan kuesioner adalah data yang dikategorikan sebagai data

faktual (Azwar, 2013).

B. Populasi dan Sampel
1. Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau
subjek dimana memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulan
(Sugiyono, 2012). Populasi dalam penelitian ini adalah para pengguna
Instagram yang ada di Kota Magelang.

2. Sampel

Dari populasi tersebut kemudian diambil sampel. Sampel merupakan
bagian dari jumlah dan karakteristik dari populasi tersebut (Sugiyono,
2012). Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah purposive sampling dan accidental sampling.

Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan-pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2012). Dalam penelitian
ini purposive sampling digunakan untuk menentukan kriteria sampel
yang akan digunakan agar sesuai dengan topik penelitian. Kriteria yang
digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut:

a. Usia 18-29 tahun
b. Mengikuti minimal satu akun celebgram endroser (influencer) atau
online shop

c. Pernah membeli produk melalui media sosial instagram.



30

Kemudian membagi secara proposial per kecamatan sesuai dengan
jumlah responden yaitu dari 120 responden diabgi untuk 3 kecamatan
dimana per kecamatan membutuhkan sebanyak 40 responden. Dari
jumlah responden yang telah di dapat untuk per kecamatan kemudian
dibagi per kelurahan, dengan jumlah kelurahan sebanyak 17 kelurahan.
Maka per kelurahan membutuhkan sebanyak 6 sampai dengan 8
responden.

Untuk menemukan sampling tersebut maka peneliti menggunakan
teknik accidental sampling. Accidentl sampling adalah teknik penentuan
sampel yang berdasarkan kebetulan, dimana siapa saja yang ditemui
secara kebetulan dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel apabila
orang tersebut sesuai dengan yang dibutuhkan oleh peneliti untuk
dijadikan sumber data (Sugiyono, 2012).

Menurut Hair (2006) dikarenakan jumlah populasinya tidak
diketahui secara pasti maka untuk menentukan besarnya sampel
menggunakan minimal berjumalah lima kali variabel yang dianalisa atau
indikator. Indikator dari penelitian ini berjumlah 25, maka diperoleh hasil

perhitungan sampel sebagai berikut:

Jumlah sampel = jumlah indikator x 5

=25x5

= 125 sampel
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Dalam penelitian yang akan diolah menggunakan multiple
regression atau regresi berganda jumlah sampel minimum 50 responden
dan lebih disarankan 100 responden bagi kebanyakan situasi penelitian
(Hair, 2006). Sehingga dalam penelitian ini, peneliti menentukan jumlah

sampel sebanyak 120 responden.

C. Variabel dan Definisi Operasional

Variabel di dalam penelitian ini terdiri dari satu variabel terikat
(dependent variabel) dan empat variabel bebas (independent variabe).
Variabel terikat (dependent variabel) adalah variabel yang memberikan
reaksi/ respon jika dihubungkan dengan variabel independen atau bebas.
Variabel dependen variabilitasnya diamati dan diukur untuk menentukan
pengaruh yang disebabkan oleh variabel independen (Sarwono, 2006).

Variabel bebas (independent variabe) merupakan variabel stimulus atau
variabel yang ~mempengaruhi variabel lain. Variabel independen
variabilitasnya diukur, dimanipulasi, atau dipilih peneliti untuk menentukan
hubungannya dengan suatu gejala yang diobservasi (Sarwono, 2006).
Variabel independen dalam penelitian ini adalah celebrity endroser (X3),
word of mouth (X;), kepercayaan (X3), dan harga (Xs)
Variabel-variabel yang akan diteliti adalah sebagai berikut:
1. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah suatu aktivitas yang secara langsung
terlibat dalam pengambilan keputusan pembelian suatu produk yang

dijual melalui media sosial instagram.
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Indikator variabel keputusan pembelian menurut penelitian yang
dilakukan oleh Fildzah (2017) dan Rahmania (2015) adalah sebagai
berikut:

a. Sesuai kebutuhan

b. Informasi produk

c. Alternatif dalam pembelian

d. Variasi produk

e. Perasaan puas setelah melakukan pembelian

2. Celebrity Endroser (X1)

Celebrity Endroser merupakan seorang public figure yang memiliki
jumlah followers tertentu, dimana mereka mengiklankan sebuah produk
yang bertujuan untuk mempengaruhi para pengikutnya.

Indikator variabel celebrity endroser menurut penelitian yang
dilakukan oleh Fildzah (2017:110), Rahmania (2015) dan Chumairah
(2018) adalah sebagai berikut:

a. Trustworthiness

b. Expertise
c. Similarity
d. Respect
e. Power

3. Word of Mouth (X5)
Word of mouth merupakan suatu rekomendasi yang diberikan oleh

seseorang dimana mereka telah melakukan pembelian produk yang dijual
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melalui media sosial instagram.
Indikator variabel word of mouth menurut penelitian yang dilakukan oleh
Fildzah (2017:110) adalah sebagai berikut:
a. Talkers
b. Topics
c. Tools
d. Taking part
e. Tracking
4. Kepercayaan (X3)

Kepercayaan merupakan persepsi akan rasa percaya yang dibangun
antara konsumen dan penjual agar dapat menciptakan sebuah transaksi
pembelian melalui media sosial instagram.

Indikator variabel kepercayaan menurut penelitian yang dilakukan
oleh Munandar (2016:3) adalah sebagai berikut:

a. Kemampuan (ability) penjual dalam melayani dan memberikan
kemanan

b. Kebaikan hati (benelovence) peduli dengan konsumen

c. Informasi yang diberikan dapat dipercaya

d. Kejujuran penjual

e. Kredibilitas

5. Harga (Xy)

Harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan sebagai alat tukar

untuk mendapatkan barang atau jasa.
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Indikator variabel harga menurut penelitian yang dilakukan oleh
Masruroh (2017) dan Munandar (2016) adalah sebagai berikut:
a. Harga harus terjangkau oleh daya beli atau kemampuan konsumen
b. Harga harus memiliki daya saing dengan harga produk yang lain
c. Kesesuaian antara harga dan kualitas
d. Kesesuaian harga dengan manfaat
e. Potongan harga

Penetapan skor yang diberikan pada tiap-tiap butir instrumen
dalam penelitian ini responden diminta untuk mengisi setiap butir-butir
pertanyaan dengan memilih salah satu dari lima pilihan yang tersedia.
Penyekoran dan pengukuran pada alternatif jawaban menggunakan
skala likert. Menurut Sugiyono (2012:93) skala likert diigunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, persepsi seseorang atau sekelompok orang
mengenai fenomena sosial yang dimana memiliki lima alternatif
jawaban yaitu Sangat Setuju (SS) skor 5, Setuju (S) skor 4, Netral (N)
skor 3, Tidak Setuju (TS) skor 2 dan Sangat Tidak Setuju (STS) skor

1.

D. Metoda Analisis Data
1. Uji Validitas
Uji validitas adalah suatu alat yang digunakan untuk mengukur sah
atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dinyatakan valid jika

pernyataan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan
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diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas dalam penelitian ini
menggunakan Pearson’s Product Moment Coefficient r dengan Kriteria
pengambilan keputusan (Ghozali, 2016).
Teknik dasar pengambilan keputusan dalam uji validitas, sebagai
berikut:
a. Jika r hitung > r tabel dan bernilai positif, maka item pertanyaan
dalam angket berkorelasi signifikan terhadap skor total (valid).
b. Jika r hitung < r tabel, maka item pertanyaan dalam angket tidak
berkorelasi signifikan terhadap skor total (tidak valid).
2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur suatu
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu
kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap
pernyataan konsisten dari waktu ke waktu. Pengukuran reliabilitas
dilakukan dengan alat bantu SPSS uji statistik Cronbach Alpha (o). Suatu
kuesioner dikatakan handal jika nilai Cronbach Alpha> 0,70 (Ghozali,

2016).

E. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis bertujuan untuk mengetahui apakah ada tidaknya
pengaruh yang signifikan antara variabel bebas (Celebrity Endroser, Word of
Mouth, Kepercayaan, dan Harga) terhadap variabel terikat (Keputusan

Pembelian).
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1. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi menjelaskan mengenai ketergantungan variablel
dependen (terikat) dengan satu atau lebih variabel independen (variabel
penjelas/bebas), dengan tujuan untuk mengestimasi dan atau
memprediksi rata-rata populasi atau nilai rata-rata variabel dependen
berdasarkan nilai variabel independen yang diketahui (Gujarati, 2012).
Hasil analisis regresi adalah berupa koefisien untuk masing-masing
variabel independen. Persamaan regresi dalam penelitian ini sebagai
berikut :

Y=0a+Bl X1 +PB2Xo+P3Xs+p4Xs+e

Keterangan:

a . Konstanta

B1, B2, B3, p4 . Koefisien regresi dari masing-masing variabel
independen

e : Error Estimate

Y : Keputusan Pembelian

X1 : Celebrity Endroser

X2 : Word of Mouth

X3 . Kepercayaan

X4 : Harga

Besarnya konstanta tercermin dalam “o” dan besarnya koefisien
y

regresi dari masing-masing variabel independen ditunjukkan dengan (1,

B2, B3, p4.
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2. UjiF
Uji F merupakan uji model yang berfungsi untuk mengetahui apakah
model yang digunakan fit atau tidak fit (Ghozali, 2016). Kriteria
pengambilan  keputusan dalam pengujian yang menggunakan
perbandingan antara F hitung dan F tabel. Tingkat signifikansi pada
penelitian ini sebesar 5% dengan derajat pembilang (df;) = k dan derajat
kebebasan penyebut (df;) = n-k-1 dengan n adalah jumlah responden dan
k adalah jumlah variabel independen. Pengujian dilakukan dengan
membandingkan dengan Kriteria:
a. Jika F hitung > F tabel atau p value<a = 0,05, maka H, ditolak atau
H, diterima, artinya model yang digunakan bagus (fit).
b. Jika F hitung < F tabel atau p value>a = 0,05, maka H, diterima atau
H, ditolak, artinya model yang digunakan tidak bagus (tidak fit).
3. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji Koefisien Determinasi (Uji R?) bertujuan untuk mengukur
sejauh mana variabel bebas dapat menjelaskan variasi variabel terikat,
baik secara parsial maupun simultan. Nilai koefisien determinasi ini
adalah antara nol sampai dengan satu (0 < R? < 1). Menurut (Ghozali,
2016), nilai R? yang kecil mengandung arti bahwa kemampuan variabel
bebas dalam menjelaskan variasi variabel terikat sangat terbatas.
Sebaliknya, jika nilai R? yang hampir mendekati satu mengandung arti
bahwa variabel bebas memberikan hampir semua informasi yang

dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel independen.
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Dalam penelitian ini menggunakan Adjusted R Square atau
koefisien determinasi yang sudah disesuaikan karena, apabila memakai
nilai R Square akan menimbulkan suatu bias terhadap jumlah variabel
independen yang dimasukkan ke dalam model. Sedangkan nilai
Adjusted R Square tidak akan menimbulkan bias karena nilai R Square
dapat naik atau turun apabila sebuah variabel independen ditambahkan
dalam model.

. Ujit
Uji t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel

independen dalam menerangkan variasi variabel dependen. Uji t

digunakan untuk mengukur signifikansi pengaruh pengambilan

keputusan dilakukan berdasarkan perbandingan nilai t hitung masing-
masing koefisien regresi dengan t tabel (nilai Kritis) sesuai dengan
tingkat signifikansi yang digunakan. Ketentuan menilai hasil hipotesis
uji t adalah digunakan tingkat signifikansi 5% dengan derajat kebebasan

df = n-1 (Ghozali, 2016:97).

a.  Jika thitung < -tiabel dan thitung > tiaber , atau p value< a = 0,05 maka Ho
ditolak dan Ha tidak ditolak berarti variabel independen
mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen.

b. Jika —twapel < tinitung < tiaber , atau p value > a = 0,05 maka Ho tidak
ditolak dan Ha ditolak berarti variabel independen tidak mem-

punyai pengaruh terhadap variabel dependen.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan pengujian dan analisis yang telah dilakukan dalam penelitian ini,

diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1.

3.

4.

Variabel celebrity endroser berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk yang dijual melalui media sosial
instagram.

Variabel word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk yang dijual melalui media sosial
instagram.

Variabel kepercayaan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk yang dijual melalui media sosial instagram.

Variabel harga berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian produk yang dijual melalui media sosial instagram.

B. Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini dianataranya yaitu :

1. Penelitian ini memiliki cakupan yang terbatas hanya pada onlineshop di

media sosial instagram saja, sedangkan penjualan dengan sistem
onlineshop sudah banyak menyebar ke berbagai media sosial lainnya

seperti twitter dan facebook.

. Penelitian ini hanya menganalisis pengaruh celebrity endroser, word of

mouth, kepercayaan, dan harga terhadap keputusan pembelian produk

58



59

yang dijual melaui media sosial instagram dan masih belum bisa

mengungkapkan secara keseluruhan faktor-faktor yang mempengaruhi

keputusan pembelian melalui media sosial instagram. Penelitian ini

menemukan 30,3% dari faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan

pembelian sehingga masih terdapat 69,7% faktor-faktor yang tidak

diteliti pada penelitian ini, seperti kemudahan transaksi, keamanan,

kualitas produk, kualitas informasi dan lain-lain.

3. Dalam penelitian ini responden yang diambil hanya dalam skala kecil

yaitu 120 responden yang sudah pernah melakukan pembelian produk

melalui media sosial instagram.

C. Saran

1. Bagi Penjual Online di instagram

a)

b)

Para penjual yang ada di instagram dapat menggunakan celebrity
endroser yang memiliki popularitas dan kredibilitas yang baik
sesuai dengan atribut-atribut seorang endroser yaitu jujur dalam
menyampaikan produk yang diiklankan, memiliki pengetahuan dan
kehalian terkait dengan produk yang diiklankan, memiliki
kesamaan dengan target konsumen, memiliki prestasi dan
kepribadian yang baik, dan memiliki kharisma atau karaktersitik
sehingga diharapkan dapat meningkatkan keputusan pembelian.

Diharapkan penjual dapat memberikan citra positif terhadap toko
dan produknya sehingga akan mendorong para konsumen untuk

memberikan rekomendasi kepada calon konsumen yang lain, serta



60

dapat menerima kritik dan saran dari para konsumen. Sehingga
tercipta word of mouth yang baik dimana akan berdampak pada
keputusan pembelian.

Para penjual dapat memperhatikan harga produk mereka supaya
memiliki daya saing yang baik, harga sesuai dengan kualitas, harga
sesuai dengan manfaat yang diberikan, dan bisa memberikan
berbagai potongan harga agar menarik konsumen untuk melakukan

pembelian produk melalui media sosial instagram.

2. Bagi Penelitian Selanjutnya

a)

b)

Dalam penelitian ini variabel kepercayaan tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Untuk itu penelitian selanjutnya
perlu menambah variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian.

Diharapkan pada penelitian selanjutnya untuk menggunakan tempat
yang berbeda sebagai objek penelitian

Hasil penelitian ini digunakan sebagai bahan masukan dan
menambah referensi untuk penelitian selanjutnya pada bidang

penelitian yang sama.
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