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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh attractiveness, trustworthiness,
dan expertise pada perilaku pembelian produk pada mahasiswa FEB Universitas
Muslim Indonesia secara parsial dan simultan, data dalam penelitian ini
menggunakan metode kuesioner dengan pupolasi 485 dengan menggunakan rumus
slovin di dapatkan 83 sampel.

Selanjutnya digunakan beberapa analisis data meliputi uji validitas, uji
reliabilitas, uji simultan (uji-f) dan uji parsial (uji-t) untuk hipotesis, uji koefisien
korelasi (r), determinasi (r2) dan uji asumsi klasik. Analisis regresi linear berganda
yang berfungsi untuk melihat pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen dimana variabel independen attractiveness (daya tarik), trustworthiness
(kepercayaan), expertise (keahlian) dan variabel dependen adalah perilaku pembelian
produk.

Berdasarkan hasil analisis uji hipotesis (uji t) yang diolah pada spss.22 pada
tabel coefficients, attractiveness (daya tarik) diperoleh t hitung 3,414 > t tabel 1,664
dengan nilai sig 0,001 < 0,05, trustworthiness (kepercayaan) diperoleh t hitung 2,916 >
t tabel 1,664 dengan nilai sig 0,005 < 0,05, expertise (keahlian) diperoleh t hitung 2,751
> t tabel 1,664 memiliki nilai sig 0,007 < 0,05 dalam artian secara simultan hasil analisis
mendapatkan bahwa ketiga faktor attractiveness (daya tarik), trustworthiness
(kepercayaan), dan expertise (keahlian) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku pembelian produk pada mahasiswa FEB Universitas Muslim
Indonesia.

Kata Kunci: acttractiveness (daya tarik), trustworthiness (kepercayaan), expertise (keahlian) dan
perilaku pembelian
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PENDAHULUAN

Di era teknologi yang berkembang sangat pesat, pemasar harus bersaing ketat
untuk meningkatkan penjualan dan pertumbuhan bisnis mereka. Untuk bersaing
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dengan pemasar dibutuhkan strategi pemasaran yang tepat untuk bersaing
mempromosikan produk yaitu melalui selebriti endorser. Selebriti endorser adalah
memanfaatkan seorang selebriti, penampilan, figur publik maupun atlet yang
terkenal yang memiliki kesuksesan di rana masing-masing. Seorang selebriti akan
menarik perhatian konsumen sehingga tertarik untuk membeli barang karena daya
tarik yang dimilikinya (Rahim, 2018). Pada awalnya, pemasaran online berupa
halaman statis yang diakses oleh pengguna internet dalam format HTML. Itulah asal
mula terbentuknya web yang selanjutnya dikembangkan seperti brousur online dan
juga menjadi kantor cadangan di setiap perusahaan untuk menunjukkan jati diri
mereka di rana internasional. Peningkatan pemasaran online yang cepat sehingga
tidak hanya mengandalkan e-mail juga aplikasi internet lainnya, seperti media sosial,
twitter, dan lain-lain (Nikmah, 2017). Pemasaran digital merupakan atribut dan segala
bentuk usaha untuk memasukkan pemasaran produk/jasa di media internet atau
jaringan www (Kotler, 2010). Taktik pemasaran yang marak pada zaman modern ini
adalah melakukan strategi yang tepat sehingga dapat menarik dan mengikuti
perkembangan teknologi. Melakukan Promosi secara daring merupakan segala
bentuk promosi produk/jasa begitu marak saat ini memiliki fungsi untuk
menyampaikan pesan secra langsung dan unik bagi konsumen, dikarenakan
masyarakat cenderung tertarik berbelanja secara online karena lebih praktis
dibanding dilakukan secara langsung. Fokus utama sebuah perusahaan adalah
melakukan manuver dalam pemasaran dimana perusahaan lain memakai beragam
strategi dengan maksud meningkatkan profit pada produk/jasa. Didalam dunia yang
kompetitif, banyak perusahaan secara global melakukan pengembangan strategi
maupun teknik baru yang lebih efektif dan juga unik dimana persaingan yang ketat.
Adanya penemuan baru dibidang pemasaran saat ini seperti iklan selebriti atau
endorsement. Adanya kontribusi selebriti dalam mendukung sebuah produk
menjadikan selebriti endorser sebagai acuan para sarjana periklanan untuk memulai
karirnya. Penggunaan seorang selebriti endorser sebagai pendukung periklanan pada
zaman ini merupakan strategi yang banyak dilakukan sejumlah
organisasi/perusahaan sebagai proses menunjang keberhasilan merek. Beberapa
organisasi/perusahaan menanamkan sebagian besar modal dengan tujuan membuat
citra maupun merek kepada seorang celebrity endorser. Mutu seorang endorser
meliputi kepopuleran, keahlian, diminati serta dapat diandalkan agar terciptanya
reputasi perbedaan yang sehat bagi organisasi/perusahaan produk maupun layanan.
Setelah mengetahui bahwa menggunakan publik figur yang terkenal dalam
mengiklankanakan memungkinkan pengiklan untuk menyeimbangkan karakteristik
sebuah merek dengan karakteristik seorang selebriti endorser, dukungan seorang
selebriti telah meningkat dengan cepat. Beberapa selebriti endorser meliputi atlet,
artis, musik, komedian, dan pemain sepak bola digunakan sebagai iklan lokal serta
iklan produk atau kampanye di seluruh dunia. Jika digunakan dengan benar,
pendekatan ini dapat membangun ingatan konsumen akan merek juga adanya
kesadaran instan pada konsumen. Perlu diingat adanya proses seleksi yang rumit
diperlukan karena tidak semua selebriti yang diendorse terbukti berhasil. Pengiklan
juga harus selektif dalam memilih seorang selebriti yang digunakan karena kegagalan
kampanye iklan yang didukung oleh selebriti dapat terjadi jika elemen mikro yang
tidak diperhatikan atau proses endorsement yang salah dilakukan. Pengiklan harus
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mempertimbangkan dengan cermat dan memahami pasar (Ahmed, Mir; Farooq,
2012). Maraknya iklan televisi menampilkan wanita menarik dan cantik yang menjual
produk kosmetik dan kecantikan. Sifat ini dikenal juga hiperealitas. Kondisi tersebut
merupakan seorang konsumen terkhusus seorang perempuan mempraktikkan
treatment serta pemeliharaan dengan maksimal sehingga mencapai hasil yang
memuaskan melalui fasilitas yang canggih" (Anisafirli, 2023). Sehubung dengan hal
itu, ada banyak toko di Kota Makassar yang tentu saja mempunyai diferensiasi dalam
mempromosiakan sebuah produk maupun jasa di media sosial, seperti di Instagram.
Salah satunya adalah menggunakan teknik endorsement selebgram. Endorser dapat
menghasilkan hal baik, penggunaan seorang selebriti tidak mutlak memiliki hasil
yang positif pada internet, konsumen melihat fenomena tersebut secara tidak
langsung akan mengingat apa yang mereka beli melalui internet, hal tersebut dapat
meningkatkan profit bagi perusahaan serta menaikkan merek juga terjadi loyalitas
sehingga dapat dipercaya dan terjadi pembelian konsumen secara terus menerus.
Akan ada progres yang signifikan pada produk di tingkat nasioanal maupun
internasional jika mengambil peluang tersebut melihat maraknya peminat dalam
pemasaran yang baik dengan adanya pasar tersendiri untuk meningkatkan
perekonomian serta budaya yaitu produk kosmetik/kecantikan dan pengiklanan
melalui selebriti endorser (Suhardi & Irmayanti, 2019). Adanya strategi pelaku bisnis,
mereka mengikuti zaman modern dimana meningkatkan bisnis digital juga
melakukan evaluasi terhadap pelanggan dengan memikat konsumen dengan cara
menampilakan seorang selebriti sebagai brand ambassador, mempromosikan secara
online, serta adanya servis yang baik. Sehingga ecara langsung endorser akan
meningkatkan citra merek juga dapat diandalkan adalah penunjang kepercayaan dan
keputusan pembelian konsumen. Mengidentifikasi tiga elemen yang membentuk
sebuah kredibilitas seorang selebriti meliputi attractiveness (daya pikat),
trustworthiness (tingkat kepercayaan), serta expertise (keahlian). Elemen itu secara
bebas maupun bersama mempunyai dampak untuk meyakinkan konsumen maupun
audien pada iklan dan perilaku pembelian (Asmai, 2008).

H1: terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel attractiveness (daya
tarik) yang dimiliki selebgram terhadap perilaku pembelian produk pada mahasiswa
FEB Universitas Muslim Indonesia

H2: terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel trustworthiness
(kepercayaan) yang dimiliki selebgram terhadap perilaku pembelian produk pada
mahasiswa FEB Universitas Muslim Indonesia

H3: terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel expertise (keahlian)
yang dimiliki selebgram terhadap perilaku pembelian produk pada mahasiswa FEB
Universitas Muslim Indonesia

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif untuk
mengetahui pengaruh selebgram yang meliputi x1 attractiveness (daya tarik), x2
trustworthiness (kepercayaan), dan x3 expertise (keahlian) terhadap y (perilaku
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pembelian produk). Data yang akan dianalisis didapat dari penyebaran kuesioner
kepada responden yang memiliki akun instagram. Jenis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer adalah data yang
diperoleh melalui pengamatan langsung. Wawancara dan penyebaran kuesioner.
Dalam penelitian ini data primer diperoleh dari hasil pengamatan langsung pada
mahasiswa FEB Universitas Muslim Indonesia. Penyebaran kuesioner kepada
mahasiswa ekonomi dan bisnis angakatan 2020 Universitas Muslim Indonesia.
Penelitian ini menggunakan juga data sekunder yang diperoleh dari jurnal, buku,
serta penelitian terdahulu yang membuat informasi atau data-data yang berkaitan
dengan penelitian berupa bukti, catatan atau laporan historis yang telah tersusun
dalam arsip baik yang dipublikasikan maupun yang tidak dipublikasikan.

Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis
angakatan 2020 Universitas Muslim Indonesia yang berstatus aktif sebanyak 485
orang. Pengambilan sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan rumus slovin
dengan margin of eror 10 % , sehingga dari populasi 485 maka didapatkan sampel
yang diperlukan sebanyak 83 orang mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis
angakatan 2020.Analisis Data

Uji Instrumen Penelitian

a. Uji Validitas

Uiji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai rhitung (correlated
item-total correlation) dengan nilai rtabel. Jika nilai rhitung > rtabel (uji 2 sisi
dengan sig. 0,05) dan bernilai positif maka pernyataan tersebut dikatakan
valid. Sedangkan jika rhitung < rtabel (uji 2 sisi dengan sig. 0,05 ). Pengujian
validitas menggunakan rumus product moment dari pearson yang dilakukan
dengan menghitung korelasi antar masing-masing skor item pernyataan dari
tiap variabel dengan total skor variabel tersebut. Jika skor item tersebut
berkorelasi positif dengan skor total dan lebih tinggi dari korelasi antar item,
menunjukkan kevalidan instrumen tersebut.

b. Uji Reliabilitas

Uji  reliabilitas  digunakan  untuk  mengukur  konsistensi
konstruk/variabel penelitian. Suatu variabel dikatakan reliable (handal) jika
jawaban responden terhadap pernyataan konsisten atau stabil dari waktu ke
waktu. Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan rumus alpha
cronbach. Instrumen dapat dikatakan andal atau fleksibel bila memiliki
koefisien realibitas 0,5 atau lebih.

Uji Hipotesis
a. Analisis Regresi Linier Berganda

Metode analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis regresi
berganda. Dimana analisis regresi berganda ini digunakan untuk memeriksa
kuatnya hubungan antar variabel bebas dengan variabel terikat. Metode
regresi berganda dari penelitian ini adalah seperti berikut (Sugiyono,
2016:275).
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Y=a+b Xy + bX;, +Db3X5 +e
Keterangan:
Y = Perilaku pembelian produk
X1 = attractiveness
X2 = trustworthiness
X3 = expertise
a = konstanta
e = standart error
b1, by, bs = koefisien regresi variabel endorsement selebgram.

b. Koefisien Korelasi (R)

Uji koefisien korelasi digunakan untuk mengukur seberapa besar
hubungan linier variabel bebas yang diteliti terhadap variabel terikat. (Kuncoro
2013:240) Koefisien korelasi (R) memiliki nilai antara -1.00 hingga +1.00.
Semakin R mendekati angka 1.00 maka dapat diartikan hubungan antar
variabel bebas dengan variabel terikat semakin kuat dan bersifat negatif dan
juga sebaliknya.

Tabel 2
Interprestasi nilai r

Interval Koefisien Tingkat Hubungan

0,00 -0,199 Sangat Rendah
0,20 - 0,399 Rendah
0,40 — 0,599 Sedang
0,60 — 0,799 Kuat
0,80 — 1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono 2017

c. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel
terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk tiga variabel bebas ditentukan dari
nilai r square.

d. Uji Simultan (Uji F)

Uji statistik f pada dasarnya menunjukkan apakah semua variable
independen atau variable bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai
pengaruh secara bersama-sama terhadap variable dependen atau variable
terikat. Hasil analisi uji parsil (uji f) dlihat dari nilai signifikan (sig). Apabila
hasil regresi tingkat signifikan lebih kecil dari 0,05 berarti variabel independen
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen, dan bisa
juga dilihat dari nilai fhitung dengan fiaver yaitu jika fnitung > frabel berarti variabel

SEIKO : Journal of Management & Business, 7(1), 2024 | 449



Pengaruh Endorsment Selebgram Terhadap Perilaku Pembelian Produk....

independen mempunyai pengaruh signifikan/positif terhadap varibel
dependen.

e. Uji Parsial (Uji t)

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen dalam persamaan regresi berganda secara parsial.
Uji t juga dilakukan untuk menguji kebenaran koefisien regresi dan melihat
apakah koefisien regresi yang diperoleh signifikan atau tidak. Pengujian
dilakukan dengan tingkat kepercayaan 95% atau signifikansi (a) sebesar 0,05.
Hasil analisi uji parsil (uji t) dlihat dari nilai signifikan (sig). Apabila hasil
regresi tingkat signifikan lebih kecil dari 0,05 berarti variabel independen
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen, dan bisa
juga dilihat dari nilai thitung dengan tiype] yaitu jika thitung > ttabel berarti

variabel independen mempunyai pengaruh signifikan/positif terhadap varibel
dependen.

Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik terdiri dari uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji
multikolinearitas.
a. Uji Normalitas

Uji normalitas data bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi, variabel dependen maupun variabel independen mempunyai distribusi
normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah yang memiliki distribusi normal
atau mendekati normal. Dalam penelitian ini digunakan cara analisis normal
probability plot yaitu dengan melihat normal probability plot yang membandingkan
distribusi kumulatif dari data sesungguhnya dengan distribusi kumulatif dari
distribusi normal. Distribusi normal akan membentuk suatu garis lurus diagonal
dan plotting data, lalu selanjutnya akan dibandingkan dengan garis diagonal. Jika
distribusi data adalah normal, maka garis yang menggambarkan data sesungguhnya
akan mengikuti garis diagonal nya .

b. Uji Heteroskedastisitas

Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Ada beberapa cara yang dapat dilakukan untuk
melakukan uji heteroskedastisitas, yaitu uji grafik plot, uji park, uji glejser,
dan uji white. Pengujian pada penelitian ini menggunakan Grafik Plot antara
nilai prediksi variabel dependen yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID.
Tidak terjadi heteroskedastisitas apabila tidak ada pola yang jelas, serta titik-
titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. (Imam Ghozali,
2011: 139-143).

c. Uji Multikoliniearitas

Uji multikoliniearitas bertujuan untuk mengetahui apakah hubungan di antara
variabel bebas memiliki masalah multikoliniearitas (gejala multikolinearitas) atau
tidak (Haryadi dan Winda, 2013:70). Jika jumlah independen (variabel bebas) lebih
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dari satu, maka perlu dilakukan uji multikorelasi ini. Banyak cara yang dapat
digunakan dalam uji multikoliniearitas. Salah satunya adalah melihat dari nilai VIF
(variance-inflating-factor). Jika VIF<10, berarti tingkat kolinearitas dapat ditoleransi
(Haryadi dan Winda, 2013:70). Apabila terjadi gejala multikolinearitas, cara yang
dapat dilakukan adalah dengan tidak melakukan apa-apa pada saat R? tinggi, namun
apabila R? rendah maka variabel penyebab terjadinya multikolineartias pada model
dapat dilakukan tranformasi data ke dalam diferensial, mengeluarkan satu variabel
independen yang memiliki korelasi tinggi ataupun penambahan data baru.

Definisi Operasional Variabel Penelitian
Tabel 3

Definisi Operasional Variabel

NO Variabel Definisi Indikator Skala
Penelitan
1. Attractiveness | Bukan hanya menarik | e Tampilan foto produk/jasa | Likert
(daya tarik) dari segi fisik namun juga yang diposting oleh Selebgram
(x1) meliputi sejumlah endorser dapat membuat anda
karakteristik yang dapat tertarik
dilihat khalayak dalam | e Pengaturan  tempat  yang
diri endorser, kecerdasan, dilakukan selebgram endorser
gaya hidup dan dalam mempromosikan
sebagainya produk/jasa dapat menarik
perhatian anda
e Caption atau judul foto produk
yang  diposting  selebgram
membuat anda tertarik
e Kesan yang berkelas dimiliki
oleh seorang selebgram
endorser  sehingga  dapat
menunjukkan bahwa produk
yang dipromosikan berkualitas
2. Trustworthiness | Kepercayaan =~ mengacu | e Pesan dalam iklan yang Likert
(kepercayaan) | pada kejujuran, integritas disampaikan oleh selebgram
(x2) dan dapat dipercayainya sesuai dengan kenyataan
seorang sumber atau | e Kejujuran selebgram dalam
pendukung. menyampaikan pesan dalam
iklan
e Kesesuaian review selebgram
dengan produk atau jasa yang
dipromosikan
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3. Expertise Mengacu pada | e Selebgram  yang  memiliki Likert
(keahlian) pengetahuan, banyak followers dapat menarik
(x3) pengalaman, atau perhatian anda
keterampilan yang | e Pengalaman yang  dimiliki
dimiliki seorang seorang  selebgram  untuk
selebgram terhadap topik | mampu tampil dengan percaya
iklannya. diri mempromosikan
produk/jasa dapat menarik
perhatian anda
¢ Foto produk/jasa diposting oleh
selebgram dan mendapat respon
like yang banyak menarik
perhatian anda
e Pengetahuan yang  dimiliki
seorang selebgram endorsers
dalam meyakinkan masyarakat
untuk menggunakan
produk/jasa yang
dipromosikannya.
4. Perilaku Perilaku konsumen | ® Setelah  melihat  postingan Likert
Pembelian yang muncul sebagai selebgram saya tertarik untuk
) respon terhadap objek mencari  informasi  tentang
yang menunjukkan produk ) '
keinginan seseorang J Se;telah mghhat postingan yang
dipromosikan oleh selebgram
untuk melakukan . . .
belian. timbul rasa minat beli
pem e Keputusan untuk membeli
suatu produk karena keahlian
selebgram

Skala Pengukuran

Format kuesioner untuk responden yaitu berisi pertanyaan/pernyataan umum
mengenai celebrity endorser yang memiliki 3 karakteristik yaitu attractiveness (daya tarik),
trustworthiness (kepercayaan), expertise (keahlian) dan perilaku pembelian yang diukur
dengan menggunakan skala likert sebagai berikut:

1. Sangat tidak setuju
2. Tidak setuju

3. kurang setuju

4. Setuju

5. Sangat setuju
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

1. Gambaran Umum Responden

a. Deskripsi responden berdasarkan usia

Tabel 4 dapat dilihat bahwa dari 83 responden yang didominasi 53 orang
yang berumur 21 tahun karena sesuai dengan usia rata-rata mahasiswa semester
delapan dan juga pola fikir terkait daya tarik, kepercayaan dan juga keahlian seorang
mahasiswa pola fikirnya dapat dikelola ataupun di kendalikan dengan baik pada usia

Tabel 4

Usia responden

No Usia Frekuensi %
1 |20 tahun 8 9,6%
2 | 21 tahun 53 63,9%
3 22 tahun 7 26.5%
keatas
Jumlah 83 100%

sumber : data di peroleh dari program spss 22

21 tahun pada mahasiswa semester delapan.

b. Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin

Tabel 5 dapat dilihat bahwa dari 83 responden yang berjenis kelamin
perempuan mendominasi sebanyak 54 orang, karena perempuan lebih senang
berbelanja online di banding laki-laki terkhusus terkait produk/jasa yang di
promosikan seorang selebgram lebih dominan memiliki pengikut/penggemar

Tabel 5

Jenis kelamin

No | Jenis Kelamin | Frekuensi %
1 Laki-Laki 29 34,9%
2 Perempuan 54 65,1%
Jumlah 83 100%

sumber : data di peroleh dari program spss 22

seorang perempuan.

Deskripsi variabel

Tabel 6

Variabel attractiveness (X1)

Keterangan
Item SS S KS TS STS Jumlah
F % F % F % F| % |[F| % | F %0
1 [25|301% | 50 [ 60,2% | 8 | 96% |0 0 |0] 0 |83)|100%
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Peranan Moderasi Kebijakan Dividen dalam Menyelaraskan Struktur Modal terhadap....

2 |17 120,5% | 54 | 651% | 8 |145% | 0| O |0| O |83 |100%

13 |157% | 55 [66,3% |10 | 12% |5 | 6% |[0] O |83 |100%

4 24| 289 | 46 |554% |12145% |1 |1,2% 0] 0 |83 | 100%
sumber : data di peroleh dari program spss 22

68}

Tabel 6 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang “tampilan
foto”, sebagian besar responden (60,2%) menjawab setuju mengenai tampilan foto
produk/jasa yang diposting oleh selebgram endorser membuat mereka tertarik. Pada
item 2, pernyataan tentang “pengaturan tempat”, sebagian besar responden (65,1 %)
menjawab setuju mengenai pengaturan tempat yang dilakukan selebgram endorser
dalam mempromosikan produk/jasa menarik perhatian. Pada item 3, pernyataan
tentang “caption atau judul foto”, sebagian besar responden (66,3 %) menjawab setuju
mengenai caption atau judul foto produk yang diposting oleh selebgram membuat
mereka tertarik. Pada item 4, pernyataan tentang “kesan berkelas”, sebagaian besar
responden (55,4%) menjawab setuju mengenai kesan berkelas yang dimiliki seorang
selebgram sehingga dapat menunjukkan bahwa produk/jasa yang di promosikan
berkualitas.

Tabel 7
Variabel trusthwhorthiness (X2)

Keterangan
Item SS S KS TS STS ‘ Jumlah
F % F % F % |F % F| % |F %
(0] [0) (o) 3/6 [0)
1 (10| 12% |29 |349% |37 | 44,6% | 4 48% 3 o 83 | 100%
2 (20 241% |33|398% |25|301% |3 | 3,6% |2 2(;4 83 | 100%
3 |15 |18,1% |38 |458% |26 |31,3% |2 | 24% |2 2(;4 83 | 100%

sumber : data di peroleh dari program spss 22

Tabel 7 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang “pesan
dalam iklan”, sebagian besar responden (44,6%) menjawab kurang setuju mengenai
pesan dalam iklan yang disampaikan oleh selebgram sesuai dengan kenyataan. Pada
item 2, pernyataan tentang “kejujuran selebriti”, sebagian besar responden (39,8%)
menjawab setuju mengenai kejujuran selebgram dalam menyampaikan pesan iklan.
Pada item 3, pernyataan tentang “kesesuaian review selebgram”, sebagian besar
responden (45,8%) menjawab setuju mengenai kesesuaian review selebgram dengan
produk/jasa yang dipromosikan.

Tabel 8
Variabel expertise (X3)
Keterangan
Item SS S KS TS STS Jumlah
F % F % F % |FE| % |F| % F %
1 |24 |289% |43|51,8% [13]157% (3 (3,6% 0| O |83 |100%
2 |24 (289% |521627% | 6 | 72% [0 0 |1]12% |83]|100%
3 122] 265 |50(602% | 8 | 96% [3[36% |0 0 |83]100%
4 124 1289% |48578% | 9 |108% |2 |24% 0| O |83]100%
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sumber : data di peroleh dari program spss 22

Pada tabel 8 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang
“jumlah followers”, sebagian besar responden (51,8%) menjawab setuju mengenai
selebgram yang memiliki banyak followers dapat menarik perhatian mereka. Pada
item 2, pernyataan tentang “pengetahuan seorang selebgram endorser”, sebagian
besar responden (62,7%) menjawab setuju mengenai pengetahuan yang dimiliki
seorang selebgram untuk mampu tampil dengan percaya diri mempromosikan
produk/jasa dapat menarik perhatian mereka. Pada item 3, pernyataan tentang
“respon like”, sebagian besar responden (60,2%) menjawab setuju mengenai foto
produk/jasa yang diposting oleh selebgram dan mendapat respon like dan comment
yang banyak menarik perhatian mereka. Pada item 4, pernyataan tentang
“pengetahuan selebgram” , sebagian besar responden (57,8%) menjawab setuju
mengenai pengetahuan yang dimiliki seorang selebgram endorser dalam
meyakinkan masyarakat untuk menggunakan produk/jasa yang dipromosikannya.

Tabel 9
Variabel perilaku pembelian produk (Y)

Keterangan
Item SS S KS TS STS Jumlah
F % F % F % F| % |[F| % |F %
1 116 /193% |50]60,2% |16 193% | 0| 0 |1|1,2% |83 | 100%
2 |12 |14,5% |46 |55/4% |22 |126,5% | 3 |[3,6% 0] 0 |83] 100%
3 5] 6% |43|51,8% |27 |325% |7 |84% |1|1,2% |83 | 100%

sumber : data di peroleh dari program spss 22

Tabel 9 menunjukkan bahwa pada item 1 yaitu pernyataan tentang “keinginan
mencari informasi”, sebagian besar responden (60,2%) menjawab setuju mengenai
setelah melihat postingan selebgram saya tertarik untuk mencari informasi tentang
produk. Pada item 2, pernyataan tentang “keinginan membeli”, sebagian besar
responden (55,4%) menjawab setuju mengenai setelah melihat postingan yang
dipromosikan selebgram timbul rasa minat beli. Dan pada item 3, pernyataan tentang
“keputusan membeli”, sebagian besar responden (51,8%) menjawab setuju mengenai

keputusan untuk membeli suatu produk karena keahlian seorang selebgram.
Uji Validitas

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai rhitung(correlated item-total
correlation) dengan nilai rtabel. Jika nilai rhitung > rtabel(uji 1 sisi dengan sig. 0,05)
dan bernilai positif maka pernyataan tersebut dikatakan valid. Sedangkan jika
rhitung < rtabel (uji 1 sisi dengan sig. 0,05), maka variabel tesebut tidak valid.
Adapun uji validitas dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 10
Hasil pengujian validitas
Variabel/Item | Rhitung | Rtabel | Valid/Tidak
Variabel attractiveness (X1)
X1.1 0,711 0,181 Valid
X1.2 0,758 0,181 Valid
X1.3 0,833 0,181 Valid
X1.4 0,763 0,181 Valid
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Variabel trustworthiness (X2)
X2.1 0,819 0,181 Valid
X2.2 0,891 0,181 Valid
X2.3 0,844 0,181 Valid
Variabel expertise (X3)
X3.1 0,766 0,181 Valid
X3.2 0,773 0,181 Valid
X3.3 0,804 0,181 Valid
X3.4 0,524 0,181 Valid
Variabel perilaku pembelian produk (Y)
Y1 0,767 0,181 Valid
Y2 0,787 0,181 Valid
Y3 0,733 0,181 Valid

sumber : data di peroleh dari program spss 22

Hasil validitas item kuisioner menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan
dalam setiap variabel memiliki nilai korelasi diatas 0,181 sebagai nilai batas suatu
item kuesioner penelitian dikatakan dapat digunakan (dapat diterima). Sehingga
dapat dikatakan bahwa item kuisioner dari semua variabel valid dan dapat
digunakan untuk mengukur variabel yang diteliti.
A. Uji Realibilitas

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan rumus alpha cronbach.
Instrumen dapat dikatakan andal atau fleksibel bila memiliki koefisien realibitas 0,5
atau lebih. Hasil perhitungan reliabilitas oleh spss dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 11
Uji reliabilitas
Nilai cronbach'h alpha
Variabe | based on standardized | Keterangan
item
X1 0,766 Reliabel
X2 0,811 Reliabel
X3 0,685 Reliabel
Y 0,636 Reliabel

sumber : data di peroleh dari program spss 22

Hasil uji reliabilitas terhadap variabel attractiveness (x1) menunjukkan koefisien
realibilitas alpha (rhitung) 0,766 > 0,5 maka dapat disimpulkan bahwa item
instrumen penelitian yang mengukur variabel attractiveness (x1) reliabel, sehingga
dapat digunakan dalam pengujian hipotesis.

Hasil uji reliabilitas terhadap variabel trustworthiness (x2) menunjukkan koefisien
realibilitas alpha (rhitung) 0,811 > 0,5 maka dapat disimpulkan bahwa item
instrumen penelitian yang mengukur variabell trustworthiness (x2) reliabel, sehingga
dapat digunakan dalam pengujian hipotesis.

Hasil uji reliabilitas terhadap variabel expertise (x3) menunjukkan koefisien
realibilitas alpha (rhitung) 0,685 > 0,5 maka dapat disimpulkan bahwa item

SEIKO : Journal of Management & Business, 7(1), 2024 | 455



Peranan Moderasi Kebijakan Dividen dalam Menyelaraskan Struktur Modal terhadap....

instrumen penelitian yang mengukur variabel expertise (x3) reliabel, sehingga dapat
digunakan dalam pengujian hipotesis.

Hasil uji reliabilitas terhadap variabel perilaku pembelian produk pengguna
instagram (y) menunjukkan koefisien realibilitas alpha (rhitung) 0,636 > 0,5 maka
dapat disimpulkan bahwa item instrumen penelitian yang mengukur variabel
perilaku pembelian produk pengguna instagram (y) reliabel, sehingga dapat
digunakan dalam pengujian hipotesis.

I. Uji Regresi Analisis Berganda

Tabel 12
Hasil uji regresi linear berganda
Coefficients?
Unstandardized Standardized .
Model Coefficients Coefficients t Sig:
1 B Std. Error Beta
(Constant) 0,23 1,194 0,192 | 0,848
attractiveness 0,309 0,09 0,365 3,414 | 0,001
trustworthiness | 0,175 0,06 0,239 2,916 | 0,005
expertise 0,25 0,091 0,301 2,751 | 0,007
a Dependent Variable: perilaku pembelian produk

sumber : data di peroleh dari program spss 22
Persamaan regresinya sebagai berikut :

Y = a+bix1+bxx2+b3x3
Y =0,23+0,309x1+0,175x2+0. 0,25x3

Keterangan :
Y = perilaku pembelian produk
a = konstanta
b1 b2 bs = koefisien regresi
X1 = attractiveness (daya tarik)
X2 = trustworthiness (kepercayaan)
X3 = expertise (keahlian)
Persamaan regresi dapat dijelaskan sebagai berikut :

a. Dalam persamaan regresi linier di atas, dapat disimpulkan bahwa nilai konstanta
adalah sebesar 0,23. Hal ini berarti jika variabel attractiveness (x1), trustworthiness
(x2), dan expertise (x3) bernilai nol, maka nilai konstanta perilaku pembelian
produk (y) sebesar 0,23.

b. Nilai koefisien bl = 0,309. Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1%
variabel x1 attractiveness (daya tarik) dengan asumsi variabel lain tetap maka akan
meningkatkan variabel perilaku pembelian produk (y) sebesar 30,9%

c. Nilai koefisien b2 = 0,175. Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1%
variabel x2 trustworthiness (kepercayaan) dengan asumsi variabel lain tetap maka
akan meningkatakan variabel perilaku pembelian produk (y) sebesar 17,5%.

d. Nilai koefisien b3 = 0,25. Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1%
variabel x3 expertise (keahlian) dengan asumsi variabel lain tetap maka akan
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meningkatkan variabel perilaku pembelian produk (y) sebesar 25%.
Uji hipotesis
1. Uji koefisien determinasi dan korelasi
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel
terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk tiga variabel bebas ditentukan dari
nilai r square sebagai berikut :

Tabel 13
Koefisien determinasi (r2) dan koefisien korelasi (r)
Model Summary
Adjusted Std. Error
Model | R RSquare R Square of the Estimate
1| ,7252 0,526 0,508 1,184

a Predictors: (Constant), expertise , trustworthiness , attractiveness

sumber : data di peroleh dari program spss 22

Berdasarkan Tabel 13 diketahui bahwa koefisien determinasi yang diperoleh
sebesar 0,526. Hal ini berarti 52,6% Perilaku Pembelian pengguna media sosial
instagram dapat dijelaskan oleh variabel attractiveness (daya tarik), trustworthiness
(kepercayaan), dan expertise (keahlian), sedangkan sisanya yaitu 47,4% Perilaku
Pembelian pengguna media sosial instagram dipengaruhi oleh variabel-variabel
lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Berdasarkan Tabel 13 Juga dapat diketahui besar korelasi/ hubungan antara
variabel bebas dengan variabel terikat. Nilai R atau koefisien korelasi sebesar
0,725. nilai korelasi ini tergolong pada korelasi kuat karena berada diantara 0,60 -
0,799.

2. Uji Simultan (Uji F)

Uji f merupakan uji secara simultan untuk mengetahui apakah variabel
attractiveness (daya tarik), trustworthiness (kepercayaan), dan expertise (keahlian),
secara simultan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap perilaku
pembelian produk.

Tabel 14
Hasil uji simultan (uji f)
ANOVA=a

Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.

Regression 122,777 3 40,926 29,208 | ,000b

1 | Residual 110,692 79 1,401

Total 233,47 82
a Dependent Variable: perilaku pembelian produk
b Predictors: (Constant), expertise , trustworthiness , attractiveness

sumber : data di peroleh dari program spss 22
Berdasarkan Tabel 14 variabel attractiveness (daya tarik), trustworthiness
(kepercayaan), dan expertise (keahlian), berpengaruh signifikan terhadap perilaku
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pembelian produk (y) pengguna sosial media instagram. Diperoleh nilai
signifikan 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel bebas secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.
Bisa dilihat juga dari nilai fritung (29,208) > fiaver (2,72) berarti variabel
independen mempunyai pengaruh secara simultan terhadap varibel dependen.
3. Uji parsial (uji t)

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi variabel
independen x1 : attractiveness (daya tarik), x2 : trustworthiness (kepercayaan), dan x3
: expertise (keahlian) secara parsial berpengaruh posotif dan signifikan terhadap
variabel dependen y = perilaku pembelian produk. Dengan menggunakan program
IBM SPSS statistics versi 22 diperoleh nilai koefisien regresi dan hasil pengujian
secara parsial berikut ini:

Tabel 15
Hasil uji parsial (uji t)
Coefficients?
Unstandardized Standardized .
Model Coefficients Coefficients t Sig:
1 B Std. Error Beta
(Constant) 0,23 1,194 0,192 | 0,848
attractiveness 0,309 0,09 0,365 3,414 | 0,001
trustworthiness | 0,175 0,06 0,239 2,916 | 0,005
expertise 0,25 0,091 0,301 2,751 | 0,007
a Dependent Variable: perilaku pembelian produk

sumber : data di peroleh dari program spss 22
Berdasarkan Tabel 15 Hasil pengujian koefisien regresi secara parsial dijelaskan
sebagai berikut:

a. Pengaruh attractiveness (daya tarik) terhadap perilaku pembelian produk, variabel
attractiveness (daya tarik) menunjukkan bahwa nilai t hitung 3,414 dan nilai
signifikansinya 0,001 sedangkan nilai t tabel dengan jumlah responden sebanyak
83 derajat kebebasan (dk) adalah 83-4 = 79 dengan taraf kepercayaan alpha 0,05
maka t tabel sebesar 1,664. Sehingga di ketahui bahwa t hitung lebih besar dari t
tabel atau 3,414 > 1,664. Berarti variabel attractiveness (daya tarik) secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian produk.

b. Pengaruh trustworthiness (kepercayaan) perilaku pembelian produk, variabel
trustworthiness (kepercayaan) menunjukkan bahwa nilai t hitung 2,916 dan nilai
signifikansinya 0,005 sedangkan nilai t tabel dengan jumlah responden sebanyak 83
derajat kebebasan (dk) adalah 83-4 = 79 dengan taraf kepercayaan alpha 0,05 maka
t tabel sebesar 1,664. Sehingga di ketahui bahwa t hitung lebih besar dari t tabel atau
2916 > 1,664. Berarti variabel trustworthiness (kepercayaan) secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian produk.

c. Pengaruh expertise (keahlian), terhadap perilaku pembelian produk, variabel
expertise (keahlian), menunjukkan bahwa nilai t hitung 2,751 dan nilai
signifikansinya 0,007 sedangkan nilai t tabel dengan jumlah responden sebanyak 83
derajat kebebasan (dk) adalah 83-4 = 79 dengan taraf kepercayaan alpha 0,05 maka
t tabel sebesar 1,664. Sehingga di ketahui bahwa t hitung lebih besar dari t tabel atau
2,751> 1,664. Berarti variabel expertise (keahlian) secara parsial berpengaruh positif
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dan signifikan terhadap perilaku pembelian produk.
Pembahasan

1. Pengaruh attractivenes (daya tarik) terhadap perilaku pembelian produk pada
mahsiswa FEB Universitas Muslim Indonesia

Berdasarkan hasil analisis hipotesis uji t yang menunjukkan t hitung lebih
besar dari t tabel atau 3,414 > 1,664 dengan nilai siginifikansi 0,001< 0,05 yang
artinya variabel attractiveness (daya tarik) secara parsial mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian produk pada mahasiswa FEB
Universitas Muslim Indonesia. Hal ini berarti attractiveness (daya tarik) yang
tinggi akan menimbulkan perilaku pembelian produk pada mahasiswa FEB
Universitas Muslim Indonesia. Daya tarik merupakan karakteristik dari seorang
selebriti endorser yang menarik pembeli yang ditargetkan (arora dan sahu, 2014).
Attractiveness (daya tarik) seperti tampilan foto, pengaturan tempat, dan caption
atau judul foto akan mempengaruhi perilaku pembelian produk pengguna sosial
media instagram. Paling penting adalah physical attractiveness yang sering
dianggap sebagai prediktor dari keefektifan sebuah iklan/promosi yang akan
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian produk yang
diiklankan, hal ini menjelaskan bahwa produk/jasa yang di promosikan
berpengaruh dalam meningkatkan perilaku pembelian produk pengguna sosial
media instagram (till dan bluster 2000). hal ini dapat menjelaskan bahwa produk
atau jasa yang di promosikan berpengaruh dalam meningkatkan minat beli
pengguna sosial media instagram.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
herllambang dwi prakoso (2016) menyatakan adanya pengaruh variabel daya
tarik dari seorang celebrity endorser secara signifikan terhadap minat beli pada
produk sepatu specs. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian
daripada rara wulan (2012) yang menyatakan attractiveness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen secara online.

2. Pengaruh trustworthiness (kepercayaan) terhadap perilaku pembelian produk
pada mahasiswa FEB Universitas Muslim Indonesia.

Berdasarkan hasil analisis hipotesis uji t yang menunjukkan t hitung lebih
besar dari t tabel atau 2,916 > 1,664 dengan nilai siginifikansi 0,005 < 0,05 yang
artinya variabel trustworthiness (kepercayaan) secara parsial mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian produk pada
mahasiswa FEB Universitas Muslim Indonesia dan hipotesis kedua diterima.
Kepercayaan adalah keyakinan pelanggan kepada penyedia dalam hubungan
pemenuhan kewajiban transaksi yang sesuai dengan harapan yang diinginkan
(b.romadhoni,2015). Selebgram dalam mempromosikan produk/jasa selain
menghadirkan promosi yang menarik juga harus mampu menciptakan rasa
kepercayaan kepada para konsumen. Hal ini memperlihatkan bahwa konsumen
akan memberikan kepercayaan kepada sebuah produk/merek apabila celebrity
yang mendukung maupun mempromosikan sebuah produk/merek mempunyai
aspek kejujuran, komitmen serta mampu mengintegrasikan informasi yang
disampaikan akan meningkatkan perilaku pembelian konsumen. Sebaliknya
apabila seorang selebgram tersebut tidak mempunyai aspek kejujuran,
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komitmen serta tidak mampu mengintegrasikan informasi yang disampaikan
akan menghambat perhatian, ketertarikan serta keinginan membeli terhadap
produk/merek yang di endorser nya.

Seperti pada penelitian ini yang dilakukan pada mahasiswa fakultas ekonomi
dan bisnis angkatan 2020 universitas muslim indonesia, trustworthiness
(kepercayaan) secara positif dan signifikan mempengaruhi perilaku pembelian
mereka, karena dilihat dari hasil respon kuisioner yang dibagikan dan dari
wawancara beberapa responden mereka menyatakan mempunyai pengalaman
positif saat melakukan pembelian produk/jasa yang dipromosikan seorang
selebgram, mereka puas terhadap keaslian produk/jasa yang dipromosikan
seorang selebgram. Saat mereka membeli suatu produk/jasa yang di promosikan
selebgram sesuai dengan ekspektasi dan realita saat produk tersebut sudah
sampai di konsumen, itulah yang menyebabkan trusthworhiness (kepercayaan)
secara positif dan signifikan mempengaruhi perilaku pembelian mereka.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu Arini Shalsabella Putri dan
Marzura Ibrahim (2020) menyatakan bahwa trustworthiness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen secara online. Hasil
penelitian sofiyanti (2021) menyatakan bahwa trusthworhiness (kepercayaan)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada sosial media
instagram.

3. Pengaruh expertise (keahlian) terhadap perilaku pembelian produk pada
mahasiswa FEB Universitas Muslim Indonesia.

Berdasarkan hasil analisis hipotesis uji t yang menunjukkan bahwa t hitung
lebih besar dari t tabel atau 2,751> 1,664 dengan nilai siginifikansi 0,007 < 0,05
yang artinya variabel expertise (keahlian) secara parsial mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian produk pada mahasiswa FEB
Universitas Muslim Indonesia. Expertise (keahlian) yang meliputi indikator
jumlah followers, pengalaman yang dimiliki oleh seorang selebgram, respon like
dari pengguna instagram mampu mempengaruhi perilaku pembelian produk
pada mahasiswa FEB Universitas Muslim Indonesia dan hipotesis ketiga
diterima. Expertise mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau keahlian yang
dimiliki seorang selebgram yang dihubungkan oleh produk atau jasa yang
didukung. Seorang selebgram yang diterima sebagai seorang yang ahli pada
produk/jasa yang didukungnya akan lebih persuasif dalam menarik audience
daripada seorang celebrity endorser yang tidak diterima sebagai seorang yang ahli.
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yuswari (2010) menyatakan bahwa
expertise berpengaruh positif dan signifikan pada celebrity endorser di media sosial
instagram terhadap minat pembelian pada produk lazeta skin care makassar.
Rara wulan (2012) juga menyatakan bahwa expertise berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen online. Dan penelitian dari dinda yulia
hafisa (2018) juga menyatakan expertise atau keahlian seorang celebrity endorser
wardah berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli konsumen produk
wardah.

SIMPULAN
1. Attractiveness (daya tarik) berpengaruh terhadap perilaku pembelian produk
karena attactiveness mengacu pada diri yang dianggap sebagai sesuatu yang
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menarik untuk dilihat meliputi keramahan, menyenangkan, fisik, dan
pekerjaan sebagai beberapa dimensi penting dari konsep daya tarik seperti
pada indikator “caption atau judul foto” hal tersebut sangat menarik perhatian
calon costomer dalam hal ini Mahasiswa FEB Universitas Muslim Indonesia
untuk melakukan pembelian sebuah produk. Dengan adanya caption atau judul
foto pada sebuah produk yang dipromosikan artinya sangat menambah daya
tarik pada produk tersebut dan juga mempengaruhi perilaku pembeli terhadap
sebuah produk.

2. Trustworthiness (kepercayaan) berpengaruh terhadap perilaku pembelian
produk karena trustworthiness mengacu pada sejauh mana sumber dipandang
memiliki kejujuran, integritas dan dapat dipercaya. Sumber dapat dipercaya
secara sederhana berarti seorang endorser sebuah merek secara bertingkat
membuat audience memiliki kepercayaan pada apa yang mereka katakan
seperti pada indikator “kesesuaian review selebgram” maka trustworthiness
mengacu pada kemampuan seorang selebgram dalam meyakinkan konsumen
dalam mempromosikan suatu produk/jasa dalam hal ini Mahasiswa FEB
Universitas Muslim Indonesia.

3. Expertise (keahlian) berpengaruh terhadap perilaku pembelian produk karena
expertise mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan yang di
miliki seorang endorser terhadap topik iklannya. Seperti seorang endorser yang
diterima sebagai seorang yang ahli pada merek yang didukungnya dapat
dilihat pada indikator “pengetahuan seorang selebgram endorser” akan lebih
persuasif dalam menarik audience jika tampilan produk lebih menarik dengan
pengetahuan yang luas dalam mempromosikan produk.
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