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ABSTRACT

The purpose of this study is to prove whether or not a celebrity influences food products
that are promoted by celebrities or celebrities on Instagram on passion, pleasure, and
consumer purchase intention of these products. The questionnaire was used to collect
data from respondents who had 4 inclusion criteria, namely: (1) millennial generation,
(2) male and female, (3) 18-35 years old, and (4) Instagram users. Furthermore, data
analysis was performed using the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). The
results of the first equation of this study indicate that consumer reviews of the passion,
pleasure, and purchase intention of consumers simultaneously have a significant role in
influencing customer satisfaction. Meanwhile, through the partial influence test of
arousal (arousal) which is more shaping customer satisfaction. This study has several
limitations because we only focus on the effect of celebrity endorsement on food
advertisements, future research should continue in other fields. The research findings
confirm that celebrity endorsement that has a good image has a very strong effect on the
response of consumers' purchase intention to the products promoted on their Instagram
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ABSTRAK

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk membuktikan ada atau tidaknya pengaruh
seorang selebriti terhadap produk makanan yang di promosikan para selebriti ataupun
selebgram ke dalam instagram terhadap gairah, kesenangan, dan niat beli konsumen
terhadap produk tersebut. Kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data dari
responden yang memiliki 4 kriteria inklusi, yaitu: (1) generasi milenial, (2) laki- laki dan
perempuan, (3) usia 18 — 35 tahun, dan (4) pengguna instagram. Selanjutnya analisis
data dilakukan dengan menggunakan Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).
Hasil dari persamaan pertama penelitian ini menunjukkan bahwa ulasan konsumen
terhadap gairah, kesenangan dan niat beli konsumen simultan memiliki peran yang
signifkan dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan. Sedangkan melalui uji pengaruh
parsial gairah (arousal) yang lebih membentuk kepuasan pelanggan. Penelitian ini,
memiliki beberapa batasan karena hanya befokus kepada pengaruh celebrity
endorsement kepada iklan makanan, penelitian yang akan datang baiknya meneruskan
dalam bidang lain. Temuan penelitian mengkonfirmasi celebrity endorsement yang
memiliki image baik sangat beperngaruh terhadap respons minat beli konsumen terhadap
produk yang dipromosikan di instagramnya.

Kata Kunci: Arousal ,Endorsement, Instagram, Pleasure, Social Media.
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1. Pendahuluan

Makanan adalah kebutuhan primer setiap manusia yang harus dipenuhi agar bisa bertahan
hidup, manusia senang mencoba banyak makanan agar mengetahui keanekaragaman rasa
makanan (Kresnardi, 2017).

Promosi adalah memasarkan yang ingin Kkita jual kepada konsumen, promosi juga
dilakukan untuk mengenalkan kepada masyarakat brand yang hendak di pasarkan.
Banyak media yang bisa digunakan dalam melakukan promosi, salah satunya media
online (Halim, 2013) Promosi dengan menggunakan media online akan lebih efektif dari
pada promosi menggunakan cara tradisional. Dengan media online kita tidak perlu
menyiapkan tempat yang luas untuk melakukan kegiatan promosi cukup menggunakan
sosial media atau internet kita bisa melakukan kegiatan promosi.

Pada saat ini perkembangan sosial media di Indonesia berkembang sangat pesat,
Kementerian Komunikasi dan Informatika mengungkapkan bahwa pengguna internet di
Indonesia tercatat sebanyak 63 juta orang, dari jumlah tersebut 95 persennya pengguna
sosia media (kominfo, 2020). Sosial media memiliki banyak aktivitas yang membantu
kita mengisi hari- hari kita seperti kegiatan bisnis menggunakan sosial media. Celebrity
endorsement atau biasa disebut dengan promosi menggunakan selebgram adalah salah
satu contoh dari kegiatan yang berasal dari sosial mengguna. Kegiatan promosi dengan
menggnakan Celebrity endorsement merupakan pilihan yang tepat untuk digunakan pada
saat ini, karena ke populeran yang di miliki selebgram tersebut memiki power yang dapat
membuat para pengikut atau yang meilihatnya tertarik.

Biasanya jika seorang penggemar melihat apa yang di promosikan oleh idolanya, meraka
memiliki image untuk menggunakan itu agar terlihat sama dengan idolanya. Promosi
yang di lakuka oleh selebgram akan lebih efisien dari pada promosi tidak menggunakan
selebrgam. Hal ini terjadi dikarenakan para pengikut biasanya memiliki rasa penasaran
dan ketertarikan terhadap idola mereka, karena kepopuleran selebriti menjadi pengaruh
bagi para pengikutnya. Maka dari itu promosi menggunakan bantuan dari selebgram
menjadi wadah promosi yang tepat.

Selebgram memiliki power serta pengikut yang banyak hal ini membuat selebgram
menjadi salah satu cara bagi pembisnis untuk memasarkan produk mereka (Sodikin,
2017).

Hal ini menarik untuk dibahas, karena untuk mengetahui dampak yang terjadi ketika
menaruh sebuah iklan di Instagram selebritis terhadap gairah kesenangan dan niat beli
konsumen terhadap produk tersebut.

Penelitian yang dilakukan berupa replikasi dari penelitian terdahulu, karena adanya
penelitian Q1 yang menyarankan untuk adanya penelitian lanjut. Penelitian ini akan lebih
memfokuskan terhadap promosi melalui celebrity endorsement terhadap gairah dan niat
beli konsumen.

Selebgram memiliki cara masing- masing dalam mempromosikan produk bagi
pengikutnya, ada beberapa selebgram yang mempromosikan merek makanan atau
sejenisnya yang sama dengan selebgram lainnya, namun terkadang pengikut atau
konsumen yang melihat akan membandingkan dari kedua selebgram tersebut mana yang
lebih  memberikan visual terbaik bagi makanan yang di promosikan tersebut
(Kusumasondjaja, S., n.d.). Kesenangan dari pengikut dicerminkan dari hubungan yang
dekat diantara mereka, sehingga apapun yang selebgram bicarakan dan promosikan
mereka para pengikut akan mempercayai dan mengikuti setiap apapun yang selebgram
mereka gunakan atau promosikan (Kusumasondjaja, S., n.d.). Sedangkan niat beli
konsumen di pengaruhi oleh banyak faktor, diantaranya bagaimana cara selebgram



mempromosikan iklan makanan semenarik mungkin seperti bagaimana mereka
mengekspresikan rasa yang terkandung di dalamnya secara nyata yang akan membuat
konsumen tertarik untuk membelinya (Steven Agustinus Hansudoh, n.d.). Kesenangan
konsumen bisa terpancar dari aktif atau tidaknya mereka mencari informasi terhadap
produk yang sudah di promosikan oleh selebgram (Kusumasondjaja, S., n.d.).

Pada penelitian ini, peneliti ingin meneliti promosi iklan makanan menggunakan sosial
media melalui celebrity endorsement terhadap gairah dan niat beli konsumen, beberapa
dari mereka mungkin memiliki persepsi berbeda terhadap iklan menggunakan celebrity
endorsement, menggunakan objek di daerah Jakarta dengan rentan usia yang berbeda
mulai dari 18 tahun- 35 tahun, penelitian ini bertujuan dapat menyelesaikan saran lanjutan
dari penelitian terdahulu.

2. Kajian Pustaka dan Hipotesis

2.1. Endorser type

Selebgram endorser yakni seseorang yang telah dikenal oleh publik lebih dari produk
yang di iklankannya. Dimana selebgram akan memberikan ulasan mengenai keunggulan
dari produk tersebut baik secara tertulis ataupun lisan (Irpansyah, Ramdan, & Danial,
2019). Hal ini memiliki tujuan agar para pengikut dari selebgram tersebut tertarik ketika
melihat iklan tersebut.

Para selebgram memiliki cara masing- masing untuk mempromosikan produk bagi
pengikutnya atau konsumen, diantara beberapa selebgram yang mempromosikan merek
makanan atau sejenisnya dan memiliki kesamaan produk dengan selebgram lainnya,
namun terkadang pengikut atau konsumen yang melihat akan membandingkan dari kedua
selebgram tersebut mana yang lebih memberikan visual terbaik bagi makanan yang
mereka promosikan.

Hal ini akan mengakbiatkan perbedaan niat beli konsumen terhadap produk, karena setiap
memiliki emosi yang berbeda sehingga menyebabkan niat beli yang berbeda pula
(Kusumasondjaja, S., n.d.)

2.2. Pleasure

Kesenangan dari pengikut dicerminkan dari hubungan yang dekat diantara mereka,
sehingga apapun yang selebgram bicarakan dan promosikan mereka para pengikut akan
mempercayai dan mengikuti setiap apapun yang selebgram mereka gunakan atau
promosikan (Kusumasondjaja, S., n.d.). Kesenangan ini yang menyebabkan emosi yang
akan menjadi pertimbangan konsumen dalam membeli atau tidak produk makanan atau
sejenisnya.

2.3. Purchase Intention

Sedangkan niat beli konsumen di pengaruhi oleh banyak faktor, diantaranya bagaimana
cara selebgram mempromosikan iklan makanan semenarik mungkin seperti bagaimana
mereka mengekspresikan rasa yang terkandung di dalamnya secara nyata yang akan
membuat konsumen tertarik untuk membelinya (Steven Agustinus Hansudoh, n.d.).
Sebelum konsumen membeli suatu produk mereka biasanya mengumpulkan beberapa
informasi terkait produk yang hendak mereka beli, informasi tersebut bisa berasal dari
pengalaman pribadi, teman, review pelanggang lainnya, bahkan selebgram. Hal ini akan
membantu konsumen terhadap keputusan membeli.



2.4. Arousal

Kesenangan konsumen bisa terpancar dari aktif atau tidaknya mereka mencari informasi
terhadap produk yang sudah di promosikan oleh selebgram (Kusumasondjaja, S., n.d.).
Kesenangan konsumen juga memiliki nilai positif untuk perusahaan karena jika
pelanggan merasa puas dengan produk atau layanan yang kita miliki, biasanya meraka
akan menceitakan atau memberitahu tentang produk makanan atau sejenisnya kepada
lingkungannya. Dengan begitu bisa di simpulkan bahwa rantai hubungan antara penjual
dan pembeli akan semakin panjang

2.5. Hypothesis Development

PLEASURE

PLEASURE

Sumber: Diolah Penulis

(Kusumasondjaja & Tjiptono, 2019) Dukungan selebriti memiliki efek positif pada sikap
konsumen dan niat perilaku terhadap objek yang. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa
pendukung selebriti memiliki dampak yang lebih tinggi pada perilaku konsumen daripada
non-selebriti.

H1. Saat terpapar iklan makanan di Instagram, konsumen mengalami kesenangan yang
lebih besar ketika seorang selebriti mendukung iklan daripada ketika seorang ahli
makanan mendukungnya

(Cindy C.O. Soleman, n.d.) Menurut Shimp (2003:464-466) yang menjelaskan bahwa di
dalam memilih selebriti sebagi endorser atau pendukung “Seorang selebriti memiliki daya
Tarik yang meliputi keramahan, menyenangkan, fisik, dan lain-lain”. Ada beberapa hal
yang penting dalam penggunaan selebriti sebagai pendukung (endorser) jika dilihat dari
segi daya tarik, contohnya seperti tingkat disukai audience (likeability) dan tingkat
kesamaan dengan kepribadian yang diinginkan pengguna produk (similiarity). Daya
Tarik bukan hanya daya Tarik fisik, tetapi meliputi sejumlah karakteristik yang dapat
dilihat khalayak dalam diri pendukung, seperti kecerdasan, sifatsifat kepribadian, gaya
hidup, keatletisan, postur tubuh dan lainnya. (Lestari & Asdinardju, 2015)Daya tarik yang
mengacu pada diri sendiri yang di anggap sebagai daya tarik untuk dilihat dalam
kaitannya dengan konsep kelompok tertentu, bukan hanya berarti daya tarik fisik tetapi



meliputi sejumlah karakteristik yang dapat dilihat khalayak dalam diri pendukung seperti
kecerdasan, sifat sifat kepribadian, gaya hidup, dan sebagainya. Studi empiris
menunjukkan bahwa selebriti lebih mempunyai daya pikat dibandingkan dengan yang
bukan selebriti (Lestari & Asdinardju, 2015).

H2. Pengaruh tipe endorser (selebritas atau pakar makanan) pada niat konsumen untuk
membeli produk yang diiklankan di Instagram dimediasi oleh kesenangan dan gairah
konsumen.

(Kusumasondjaja & Tjiptono, 2019) Beberapa penelitian mendorong pemasar untuk
menekankan desain periklanan sederhana, karena gambar kompleks mengalihkan
perhatian konsumen dari pesan dan mereknamun studi lain merekomendasikan
mengadopsi visualisasi yang kompleks dalam iklan .

Reputasi seorang selebritas memengaruhi keseluruhannya kredibilitas, dengan demikian
memengaruhi asosiasi konsumen dengan merek yang didukung oleh selebriti (Agnihotri,
Bhattacharya, & Prasad V.K, 2018) Kebanyakan selebritis menarik dan iklannya bagus
untuk ditonton. Ini pada gilirannya akan mempengaruhi tingkat penerimaan merek,
sehingga membentuk AB (Roy et al., 2013)

H3. Ketika terpapar iklan makanan di Instagram, konsumen menghasilkan tingkat
kesenangan yang berbedaketika iklan memiliki kompleksitas visual yang lebih tinggi dan
lebih rendah

3. Metode Penelitian

Di dalam penelitian ini, objek yang akan di teliti adalah laki — laki dan perempuan
berumur 17 sampai 30 tahun. Berdomisili di Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang dan
Bekasi (Jabodetabek). Yang merupakan pengguna media sosial Instagram. Teknik
penghimpunan yang digunakan adalah dengan cara menyebarkan kuesioner. Dengan
pertanyaan yang sudah dibuat peneliti kepada objek yang telah ditentukan.

Desain yang diterapkan dalam penelitian ini adalah penelitian yang dilakukan secara
eksploratif. Titik pengamatan yang di tinjau dari penelitian ini adalah cross sectional.
Yaitu mempelajari keputusan apa saja yang dapat mempengaruhi pembelian. Cross
sectional ini dilakukan dengan cara mengumpulkan data sesuai kurun waktu yang
ditentukan oleh peneliti.

Teknik pemilihan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive
sampling. Karena peneliti memiliki Kriteria yang sudah di tentukan untuk sampling.
Sedangkan peneliti memilih kriteria inklusi dalam penelitian ini adalah seberapa besar
pengaruh penambahan nilai akan berpengaruh kepada niat pembeliann pelanggan.
Terdapat beberapa kriteria dari penelitian ini. Yakni 1) Sampling berusia 17 — 30 tahun,
2) berdomisili di Jabodetabek, 3) merupakann pengguna media sosial Instagram.

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel

Variabel Definisi Alat Ukur

Definisi (Pertanyaan Kuesioner)

Pleasure (Kusumasondjaja, S., n.d.) PLE1 : Iklan — iklan itu

(PLE) Kesenangan dan kepuasan menyenangkan
konsumen karena bisa PLE 2 : Iklan itu memuaskan saya
mengikuti atau membeli produk | PLE 3 : Iklan yang santai




Variabel Definisi Alat Ukur
Definisi (Pertanyaan Kuesioner)
yang sama seperti celebgram PLE 4 : Iklan membuat saya puas
yang digemarinya membuat
efek kesenangan tersendiri
didalam diri para pengikutnya.
Purchase (Kusumasondjaja, S., n.d.)Niat | Pl 1: Setelah melihat iklan, saya
Intention beli konsumen kepada produk tertarik untuk membeli
(P yang di promosikan oleh Pl 2 : Setelah melihat iklan, saya
celebgram atau celebrity akan bersedia membeli produk tersebut
lebih tinggi. Karena produk Pl 3 : Setelah melihat iklan, saya
tersebut memiliki label mempertimbangkan untuk membeli
dipercaya oleh sebab di gunakan | P1 4 : Setelah melihat iklan, saya
atau di promosikan oleh seorang | mungkin akan membeli produk
celebrity. yang di iklankan
Arousal (Kusumasondjaja, S., n.d.) AR 1 : Iklan itu merangsang otak
(AR) Gairah kesenangan konsumen saya
bisa dilihat dari bagaimana AR 2 : Iklannya sensasional
konsumen mencintai atau AR 3 : Saya frenzied melihat iklan
menyukai celebgram tersebut ini
dengan melihat celebgram yang | AR 4 : Iklan membangkitkan gairah
disukai-nya membeli produk saya
tersebut. Secara tidak langsung
membuat konsumen
mempertimbangkan niat untuk
membeli produk yang sama di
gunakannya.

Sumber: Diolah Penulis

4. Analisis dan Pembahasan

4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian

Beberapa tahun terakhir, media sosial menjadi platform terbaik dalam melakukan banyak
hal, seperti mendapat banyak informasi dan fakta menarik, mengunggah foto-foto
maupun video dari keseharian kita sampai memamerkan barang-barang yang kita miliki.
Banyaknya kegiatan yang bisa dilakukan di media sosial dijadikan peluang yang bagus
bagi banyak orang dalam mencari pundi-pundi uang. Celebrity endorsement atau biasa
dikenal juga dengan sebutan selebgram, merupakan pilihan terbaik untuk
mempromosikan produk makanan yang kita jual di era digital yang semakin maju ini.
Melalui media sosial yang digunakannya itu dapat dijadikan alat promosi yang sangat
efektif untuk menarik konsumen lebih cepat. karena kepopuleran atau power yang
dimiliki seorang selebriti dapat menarik perhatian masyarakat atau pengikutnya di social
media. Biasanya konsumen merasa penasaran akan suatu produk makanan jika seorang
selebriti yang membantu mempromosikan produk makanan tersebut dibanding yang
bukan selebriti. Karena image yang dibuat oleh selebriti sdapat memberikan label positif
terhadap setiap produk yang digunakan dan dipromosikan olehnya.



Menurut (Irpansyah et al., 2019) iklan yang menggunakan narasumber seperti selebgram
adalah sebagai penarik perhatian yang bertujuan untuk menyampaikan pesan kepada
konsumen.

Objek dari penelitian ini adalah pengguna aktif sosial media Instagram, dengan spesifik
umur mulai dari 18 hingga 35 tahun. Berdomisili JABODETABEK.

Instargram adalah sebuah aplikasi mobile berbasis i0OS, Android serta Windows Phone
dimana pengguna Instagram dapat membidik, meng-edit serta mem-posting foto atau
video mereka ke halaman utama Instagram dan jejaring sosial lainnya. Yang nantinya
akan muncul di feed para follower.

Alasan dari pemilihan objek ini yakni karena hinga pada saat ini pengguna sosial media
semakin meningkat, pada saat ini promosi dengan menggunakan endorsment sedang laku
dipasaran.

Akhir-akhir ini menjadi selebgram menjadi pekerjaan yang banyak orang inginkan,
karena hasilnya yang menggiurkan tersebut. Selain itu para selebgram kini juga
mempunyai produk dan bisnis mereka sendiri, dan biasanya bisnis yang mereka jalankan
selalu sukses dan menghasilkan banyak lapangan pekerjaan baru, karena banyak pengikut
setia nya yang tertarik dan membeli produk mereka tersebut. Rata-rata bisnis yang mereka
jalankan adalah bisnis makanan. Dengan demikian penelitian pengaruh menaruh sebuah
iklan makanan di Instagram seorang selebritis terhadap gairah kesenangan dan niat beli
konsumen perlu diuji.

4.2. Profil Responden
Berdasarkan hasil dari pengolahan kuesioner maka diperoleh data profil dari 75
responden pengguna aktif media sosial Instagram sebagai berikut :

Pengguna Media Sosial Instagram

Apakah anda menggunakan Instagram?
75 tanggapan

® Ya
@ Tidak

Gambar 4.1 Pengguna Media Sosial Instagram
Berdasarkan hasil penelitian Gambar 4.1 menunjukkan hasil dari pengguna media sosial
Instagram. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 100% responden adalah pengguna aktif
sosial media Instagram.

Pendidikan Terakhir



1. Pendidikan Terakhir :
75 tanggapan

SMA Sederajat 52 (69,3%)

D1-D3

s1

$2-83 |0 (0%)

Pekerja/ Wirausaha 1(1,3%)

Gambar 4.2 Pendidikan Terakhir Responden

Berdasarkan hasil penelitian pada Gambar 4.2 menunjukkan bahwa pendidikan terakhir
dari responden sebagian besar berstatus SLTA atau SMA sebanyak 69.3%, diposisi
kedua di tempati oleh serjana strata 1 sebanyak 28%, sedangkan diposisi ke tiga
ditempati oleh mereka yang memiliki status D3 sebesar 2.7%.

Usia

2. Usia:
75 tanggapan

30

1 (1“3%] 1 (1l3%)

24 3z

Gambar 4.3 Usia Responden
Berdasarkan hasil penelitian pada Gambar 4.3 menunjukkan bahwa usia dari responden
paling banyak berusia 20-23 tahun. Berdasarkan presentasi tersebut bisa disimpulkan
bahwa responden tergolong dalam kaum milenial

Jenis Kelamin

3. Jenis Kelamin :
75 tanggapan

Pria 35 (46,7%)

Wanita 40 (53,3%)

Gambar 4.4 Jenis Kelamin Responden



Berdasarkan hasil dari penelitian pada Gambar 4.4 menunujkan bahwa jenis kelamin
responden sebagian besar berjenis kelamin wanita sebesar 53.3% sedangkan sebesar
46.7% berjenis kelamin perempuan.

Pekerjaan
4. Pekerjaan :
75 tanggapan
Pelajar/ Mahasiswa 61 (81,3%)
D1-D3
S1
82-83 0 (0%)
Karyawan 1(1,3%)
Freeman 1(1,3%)
Menganggur 1(1,3%)
Pekerja 1(1,3%)
Belum dpt kerja 1(1,3%)
Staff 1(1,3%)
0 20 40 60 80

Gambar 4.5 Pekerjaan Responden
Hasil penelitian pada Gambar 4.5 menunjukkan bahwa sebagian besar responden
memiliki pekerjaan sebagai pelajar/mahasiwa tercatat sebesar 81.3%.

4.3. Hasil Analisis Data

Berdasarkan hasil dari pengolahan kuesioner maka diperoleh data profil dari 75
responden pengguna aktif media sosial Instagram sebagai berikut :
4.3.1 Uji Validasi Penelitian
\L/atn?lbel Indikator KMO SIG MSA Factor Loading
ate Kriteria

Nilai yang Diisyaratkan >0.5 <0.05 >05 >0.5
P1 0.847 0.931 Valid
P2 0.742 0.936 Valid

Pleasure 0.798 0.000
P3 0.848 0.818 Valid
P4 0.781 0.949 Valid
PI1 0.831 0.905 Valid
PI2 0.819 0.897 Valid

Purchase 0.794 0.000

intention PI3 0.769 0.916 Valid
P14 0.766 0.930 Valid
Al 0.756 0.899 Valid
A2 0.959 0.711 Valid

Arousal A3 0.811 0.000 0.938 0.850 Valid
A4 0.836 0.842 Valid
A5 0.715 0.958 Valid




Sumber : Diolah dengan SPSS

Berdasarkan hasil analisis tabel 4.1 diatas, menunjukkan semua indikator variabel yang
ada diatas dinyatakan valid karena sudah memenuhi syarat dimana nilai dari factor
loading lebih besar atau sama dengan 0,5. Nilai dari MSA lebih besar atau sama dengan
0,5, nilai SIG lebih besar atau sama dengan 0,5 dan nilai KMO lebih besar atau sama
dengan 0,5. Kuesioner dari instrumen variabel independen dan variabel dependen telah
dinyatakan valid dan tidak menggalami gangguan atau eror.

4.3.2 Uji Realiabilitas Penelitian

Variabel Corubach’s | Kriteria
Alpha

Pleasure 0.930 Reliabel

Purchase 0.931 Reliabel

Intention

Arousal 0.906 Reliabel

Sumber : Diolah dengan SPSS

Berdasarkan hasi dari analisis tabel 4.2, menunjukkan bahwa hasil penelitian uji
reliabilitas dikatakan reliabel karena sudah memenuhi syarat dimana Alpha Cronbach >
0.60 yaitu dengan tingkat signifikan 0,05. Kuesioner dari data variabel independen dan
variabel dependen dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik dan Analisis Regresi
Uji Normalitas
Dilakukannya uji normalitas ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
variabel memiliki residul distribusi normal atau tidak. untuk melakukan uji normalitas
dalam penelitian ini menggunakan uji Kolmogrov-smirnov. Dapat dikatakan
terdistribusi normal jika sig > 0,05 dan jika tidak dapat dikatakan terdistribusi normal
jika sig < 0,05.
Dasar pengambilan keputusan uji normalitas sebagai berikut:

Ho : Residual data terdistribusi normal.

Ha : Residual data tidak terdistribusi normal.

Tabel berikut adalah hasil dari uji normalitas:
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual
N 75
Normal Parametersab Mean .0000000
Std. Deviation 2.23285233
Most Extreme Differences Absolute .105
Positive .087
Negative -.105
Kolmogorov-Smirnov Z .910
Asymp. Sig. (2-tailed) .379

a.Test distribution is Normal.
b. Calculated



Sumber : diolah dengan SPPS

Berdasarkan hasil dari analisa tabel 4.3 diatas, menunjukkan bahwa hasil dari uji
normalitas tabel diatas dikatakan terdistribusi normal karena sudah memenuhi syarat
yakni yaitu angka signifikansi Uji Kolmogorov_Smirnov Sig tercatat sebesar 0.379
yang berarti nilai Uji Kolmogorov_Smirnov Sig > 0,05. Maka kesimpulannya adalah
data sudah terdistribusi secara normal.

Uji Multikolinearitas
Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficie Collinearity
Coefficients nts Statistics
Toleranc
Model B Std. Error Beta t Sig. e VIF
1 (Constant) .651 1.073 .606 | .546
ELEASUR 231 089 227| 2612| 011 319| 3.132
’CROUSA 600 073 713| 8.220| .000 319  3.132

a. Dependent Variable: PURCHASE_INTENTION
Sumber : Diolah dengan SPPS

Berdasarkan hasil dari analisis tabel 4.4, menunjukkan bahwa hasil dari penelitian uji
Multikolinearitas dikatakan tidak terjadi Multikolinearitas, untuk variabel Pleasure dan
variabel Arousal. Pada pengujian ini dikatakan tidak terjadi Multikolinearitas apabila
telah memenuhi syarat nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. Nilai tolerance untuk
variabel Pleasure tercatat sebesar 0.319 > 0.10 dan nilai VIF sebesar 3.132 <10 sehingga
tidak terjadi multikolinearitas. Sedangkan nilai tolerance untuk variabel Arousal tercatat
sebesar 3.132 > 0.10 serta nilai dari VIF untuk variabel Arousal ini tercatat sebesar 3.132
<10 sehingga tidak terjadi multikolinearitas.

Uji Heterokedastisitas
Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.061 .735 4.164 .000
PLEASURE -.076 .061 -.252 -1.250 .215
AROUSAL .001 .050 .002 .011 .991

a. Dependent Variable: RES 2
Sumber : diolah dengan SPPS

Berdasarkan hasil dari analisis tabel 4.5 menunjukkan menunjukkan bahwa hasil dari
penelitian uji heterokedastisitas dikatakan seluruh variabel tidak terjadi heterokedastisitas
karena sudah sesuai dengan syarat yang berlaku yakni nilai Sig > 0,05. Pada tabel 4.5
nilai Sig untuk variabel Plearsure tercatat sebesar 0.215 > 0.05 dan untuk nilai Sig pada
variabel Arousal tercatat sebesar 0.991 > 0.05 sehingga kedua variabel ini tidak terjadi
heteroskedastisitas.



Uji Autokorelasi
Tabel 4. 1 Uji Autokorelasi Durbin-Watson Penelitian

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 .909? .827 .822 2.264 1.902

Sumber : diolah dengan SPPS

Tabel 4. 2 Dasar Pengambilan Keputusan Uji Autokorelasi
DW dL du 4-du 4-dL

1.902 1.5709 1.6802 2.3198 2.4291

Sumber : diolah Penulis (2020)

Berdasarkan hasi dari analisis tabel 4.7, menunjukkan bahwa hasil penelitian uji
Autokorelasi tersebut dikatakan tidak terjadi Autokorelasi dikarenakan memenuhi syarat
bahwa nilai dU < DW < 4-Du atau 1.6802 < 1.902 < 2.3198 maka dapat dikatakan tidak
terjadi Autokorelasi.

Analisis Regresi

Tabel 4. 3 Analisis Regresi
Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.061 .735 4.164 .000
PLEASURE -.076 .061 -.252 -1.250 215
AROUSAL .001 .050 .002 011 991

a. Dependent Variable: : Pl
Sumber : diolah dengan SPPS

P1(Y)=3.061- 0.076 + 0.001 + ¢

Keterangan:

(Y) : Variabel terikat purchase_intention

o : Konstanta

B1,2 : Koefisien regresi variabel bebas 1 sampai 2

p : Variabel Pleasure

A : Variabel Arousal

e : Faktor Pengganggu (error)

Berdasarkan persamaan regresi linear berganda, hasil prediksi niat beli konsumen

terhadap iklan endorsment sebagai berikut :

S

1. konstanta sebesar 3.061 yang artinya besar nilai regresi niat beli 3.061 tanpa

dipengaruhi vaiabel Pleasure, dan Arousal. Dalam hal ini nilai konstanta
sebesar 3.061 yang artinya niat beli akan positif sebesar 3.061 ketika variabel
Pleasure (P), dan Arousal(A) nilainya nol, maka jika nilai dari P, dan A



makin tinggi dan bernilai baik maka nilai dapat meningkatkan kinerja
sehingga nilai konstanta dari niat beli akan menjadi lebih besar.

2. Besar nilai koefisien regresi Pleasure (P) sebesar 0.076 dengan tanda negatif
(-) artinya bahwa terdapat penurunan persepsi pada variabel Pleasure yang
berdampak terhadap peningkatan niat beli konsumen terhadap makanan yang
dipromosikan oleh endorsement.

3. Besar nilai koefisien regresi Arousal (A) sebesar 0,001 dengan tanda positif
(+) artinya bahwa adanya peningkatan persepsi pada variabel Arousal yang
berdampak terhadap peningkatan peningkatan niat beli konsumen terhadap
makanan yang dipromosikan oleh endorsement, sebesar nilai koefisiennya
yakni 0.001.

Uji Model

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Untuk melihat pengaruh arousal, pleasure, dan purchase intention terhadap efektivitas
celebrity endorsement dapat dilihat pada nilai angka adjusted R?, dibawah ini adalah
hasil dari perhitungan dalam model summary :

Tabel 4. 4 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R*2)

Model Summary®

Model | R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 .9092|.827 822 2.264

Sumber : diolah dengan SPPS

a. Predictors: (Constant), AROUSAL, PLEASURE
b. Dependent Variable: PURCHASE_INTENTION

Berdasarkan hasil dari tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai dari adjusted R? adalah
ssebesar 0,827 atau 82,7%. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel independen
(Pleasure, Aurosal ) yang diteliti memiliki pengaruh kontribusi sebesar 82,7%,
sedangkan 17,3% lainnya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diluar variabel yg diteliti.

Uji Hipotesis
Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji t)

Tabel 4.10 Hasil Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji t)

Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) |.651 1.073 .606 |.546
PLEASURE | .231 .089 227 2.612|.011
AROUSAL | .600 .073 713 8.220 | .000

a.Dependent Variable: Purchase Intention

Berdasarkan dari data hasil penelitian yang terkumpul pada table 4.1 mengenai hasil uji
parsial (uji t) yang terdapat pada tabel coefficients diatas, dapat diuraikan sebagai berikut:



1. Hipotesis (H1) : Nilai t hitung pada pleasure sebesar 2.612 sedangkan t tabel sebesar
1.666 (2.612 &lt; 1.666), maka dinyatakan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima dan
dapat disimpulkan variabel pleasure berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Pada variabel pleasure memiliki nilai 0,011 (p-value) &It; 0.05, maka dapat
disimpulkan bahwa pleasure memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase
intention.

2. Hipotesis (H2) : Nilai t hitung pada variabel arousal 8.220 sedangkan t tabel sebesar
1.984 (8.220 &gt; 1.984) maka dinyatakan bahwa Ho diterima dan Ha ditolak dan
dapat disimpulakn variabel arousal tidak berpengaruh positif terhadap purchase
intention. Pada variabel arousal memiliki nilai 0,000 (p-value) &It; 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa arousal memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase
intention.

Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Tabel 4.11 Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

ANOVA:-
Model Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
1 Regression|1762.610 2 |881.305 171.992|.000¢
Residual ]368.937 72(5.124
Total 2131.547 74

a. Dependent Variable : Purchase Intention
b. Predictors : (constant), Arousal, Pleasure

Berdasarkan hasil tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 171.992 dengan
sig sebesar 0,000, maka disimpulkan bahwa nilai F hitung 171.992 &gt; 3.12 (F Tabel)
dan p-value &It; oo = Ho ditolak atau 0,000 &It; 0,05 maka variabel independent (arousal
dan pleasure) apabila diuji secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen (purchase intention)

4.3.Pembahasan
Berdasarkan dari tabel 4.10 pada hasil uji t statistik bahwa hasil uji secara parsial atau
pengaruh variabel independen pleasure dan arousal memiliki pengaruh positif signifikan.

Pengaruh Pleasure Terhadap Purchase Intention

Secara kontekstual, perlu disebutkan bahwa pembuatan kepribadian produk adalah cara
memuaskan desain produk dan memiliki pengaruh positif pada pilihan produk. (Petit et
al., 2016).

(Newell, Henderson, & Wu, 2001) perasaan pleasure terjadi ketika seseorang individu
sedang merasa baik, bahagia, puas, atau gembira. Iklan media social termasuk iklan
Instagram, dapat mengadopsi daya tarik emosional dalam iklannya. Produsen harus
memikirkan dan membuat iklan yang membuat konsumen merasa senang, gembira,
bersemangat, dan terstimulasi akan membuat konsumen yang tertarik mengarah ke niat
pembelian. Berdasarkan dengan hasil penelitian (Chowdhury, Karmakar, Gosh, &
Chakrabarti, 2014) serta (Park, Lennon, & Stoel, 2005) menunjukkan bahwa variable



pleasure memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap purchase intention makanan
di Instagram.

Pengaruh Arousal Terhadap Purchase Intention

Emosi memiliki beberapa dimensi seperti arousal, dimana arousal adalah stimulus
signifikan untuk pleasure (Coker, 2020), (Hameed, Zainab, & Shamim, 2018) Arousal
adalah sejauh mana individu merasa rangsangan, bersemangat, waspada, atau aktif.
Sedangkan Gairah merupakan keinginan untuk melakukan sesuatu yang dirangsang oleh
perasaan positif atau pengalaman individu. Selain itu, penelitian lain mengacu pada teori
S-O-R menggunakan istilah “stimulasi”, “bersemangat”, “terjaga” untuk menjelaskan
gairah, yang sering menyangkut pemikiran dan pikiran. Konsumen dengan gairah yang
lebih tinggi untuk suatu produk atau toko tertentu memiliki purchase intention yang lebih
besar untuk membeli suatu produk (Diaa, 2017) dan (Chi, 2018). Berdasarkan hasil pada
uji secara parsial (tabel t) tabel 4.1, dan di dukung oleh penelitian (Diaa, 2017) dan (Chi,
2018) bahwa arousal memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention.

4.4.1mplikasi

Theoretical Implications

Hasil dari uji pengaruh persial temuan kami di lihat dari persepektif teoritis menyatakan
bahwa pengaruh menaruh sebuah iklan makanan di Instagram berpengaruh positif
terhadap gairah (arousal) yang lebih membentuk kepuasan pelanggan. Serta menaruh
sebuah iklan makanan di Instagram pengaruhya terhadap gairah kesenangan yang
memicu niat beli konsumen, hal ini juga dinilai signifikan untuk dilakukan. Penelitian
kami memperluas hubungan antara promosi menggunakan selebgram dengan nilai beli
konsumen terhadap produk makanan.

Managerial Implications

Saran yang penulis berikan di lihat dari hasil penelitian adalah untuk memilih selebgram
yang memiliki power yang cukup kuat dalam melakukan iklan promosi yang bertujuan
untuk lebih mudah mempengaruhi pengikutnya. Selebgram memiliki power serta
pengikut yang banyak hal ini membuat selebgram menjadi salah satu cara yang tepat bagi
pembisnis untuk memasarkan produk mereka (Sodikin, 2017). Selain itu pemilihan
selebgram untuk memasarkan produk makanan lebih efektif jika dilakukan oleh
selebgram yang memiliki power dibidang itu, contohnya seperti seorang koki
mempromosikan iklan makanan akan lebih dipercaya oleh konsumen dari pada orang
yang tidak mahir dibidangnya . Penyampaian ulasan yang diberikan oleh selebgram
seperti keunggulan dari produk sangat membantu dalam mempromosikan produk, dan isi
konten yang menarik pula menjadi sasaran yang dapat dicoba untuk menaikkan perhatian
konsumen terhadap produk makanan. Niat beli konsumen di pengaruhi oleh banyak
faktor, diantaranya bagaimana cara selebgram mempromosikan iklan makanan semenarik
mungkin seperti bagaimana mereka mengekspresikan rasa yang terkandung di dalamnya
secara nyata yang akan membuat konsumen tertarik untuk membelinya (Steven Agustinus
Hansudoh, n.d.).

5. Kesimpulan dan Saran

Penelitian ini betujuan untuk membuktikan ada atau tidaknya pengaruh seorang selebriti
terhadap produk makanan yang di promosikan para selebriti ataupun selebgram ke dalam
instagram nya terhadap gairah, kesenangan, dan niat beli konsumen terhadap produk



tersebut. Hal ini juga mencerminkan adanya daya tarik, kepercayaan dan dukungan yang
sangat berpengaruh terhadap minat konsumen terhadap suatu produk. Penelitian ini juga
dilator belakangi oleh kemajuan dunia digital yang sangat pesat saat ini yang
mempermudah konsumen untuk berbelanja secara online dimanapun dan kapanpun.
Penelitian ini juga menjawab dari perumusan tujuan penelitian yang didalamnya terdapat
3 poin yang dirumuskan, yaitu: Pleasure terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap
celebrity endorsement; Purchase Intention terbukti berpengaruh positif signifikan
terhadap celebrity endorsement; arousal terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap
celebrity endorsement.

Pada penelitian ini hanya meniliti produk makanan yang di promosikan celebrity
endorsement. Oleh karena itu penelitian selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini
dengan menambahkan aspek lain seperti property,pakaian dan hal yang lebih luas lagi
yang dapat meningkatkan ketertarikan konsumen untuk membeli produk yang di liat dari
celebrity endorsement. Dalam penelitian ini juga tidak meneliti selain generasi milenial
dan domisili penelitian hanya dilakukan di Jabodetabek, penelitian selanjutnya dapat
meneliti dengan spesifikasi dan lebih luas lagi yang berbeda dinegara yang berbeda pula.
Berdasarkan penelitian dan laporan yang telah dibuat, maka berikut adalah saran yang
dapat disampaikan dan diharapkan dapat bermanfaat sebagai bahan pertimbangan
selanjutnya. Online shop atau perusahaan produk makanan tidak boleh sembarangan
memilih model iklan jika ingin menggunakan Celebrity Endorsement dalam iklannya,
karena pemilihan model iklan yang tepat akan sangat berpengaruh pada minat beli
konsumen. Identitas model sangat berperan penting dan berpengaruh langsung pada
minat beli konsumen karena dapat meningkatkan kredibilitas celebrity endorser pada
produk tersebut. Melihat semakin maraknya iklan di instagram yang menggunakan
konsep celebrity endorser, agar online shop atau perusahaan makanan dapat bersaing
dengan competitor, maka unsur arousal harus mainkan, dimana daya tarik seorang
endorser dalam menyampaikan penjelasan informasi harus dapat menarik perhatian
followers diinstagram nya.

Sedangkan saran untuk penelitian mendatang ialah melakukan penelitian dalam konteks
selain makanan dan pada membidik generasi tertentu, misal gen Z.
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