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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh konten post, celebrity
endorsement, dan testimoni terhadap keputusan beli produk pakaian wanita.
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi
linier berganda (Uji T dan Uji F) dalam menjawab hipotesis yang telah
disusun. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner (angket) dan juga data
historis online shop pada sosial media Instagram dengan menggunakan
Teknik Purposive Sampling. Jumlah responden pada penelitian ini sebanyak
200 responden. Hasil penelitian, secara parsial variabel konten post dan
celebrity endorsement memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan beli
konsumen online, dibuktikan dengan nilai sig. sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini
berbeda dengan variabel testimoni yang memiliki nilai sig. sebesar 0,089 >
0,05 artinya tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan beli
secara langsung. Secara simultan variabel konten post, celebrity
endorsement, dan testimoni memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan beli produk pakaian wanita, dibuktikan dengan nilai
Fhitung > Ftabel (88,413 > 2,65) dengan nilai sig. 0,000 < 0,05.

ABSTRACT

Keywords:
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The Influence of Post Content, Celebrity Endorsements, and Testimonials
on Buying Decisions for Women's Clothing Products in Southeast
Sulawesi. This study aims to determine the effect of post content, celebrity
endorsements, and testimonials on the decision to buy women's clothing
products. The data analysis technique used in this study is multiple linear
regression (T test and F test) in answering the hypotheses that have been
prepared. The data was obtained through the distribution of questionnaires
(questionnaire) as well as online shop historical data on Instagram social
media using the Purposive Sampling Technique. The number of respondents
in this study were 200 people (respondents). The results of the study,
partially post content and celebrity endorsement variables have a significant
influence on online consumer buying decisions, as evidenced by the sig. of
0.000 <0.05. This is different from the testimonial variable which has a sig.
of 0.089 > 0.05 means that it does not have a significant influence on the
purchase decision directly. Simultaneously the post content variables,
celebrity endorsements, and testimonials have a positive and significant
influence on the decision to buy women's clothing products, as evidenced by
the Fcount > Ftable (88.413 > 2.65) with a sig. 0.000 < 0.05.
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Pendahuluan
Platform media sosial saat ini tentu tidak lepas dari berbagai macam bentuk dan konsep

periklanan. Institut Praktisi Periklanan Inggris yang dikutip oleh Heri Budianto mendefinisikan
periklanan sebagai pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada calon pembeli.
(Heri Budianto, 2011) Sebagaimana pandangan Frank Jefkins dalam bukunya Heri Budianto disebutkan
kehidupan dunia modern saat ini sangat tergantung pada iklan. Ketiadaan sebuah iklan akan berdampak
pada kelumpuhan perekonomian modern. Periklanan merupakan bagian dari fungsi pemasaran. Untuk
menjalankan fungsi pemasaran tersebut, sebuah iklan tidak hanya mampu menyampaikan informasi
mengenai produk kepada khalayak. Sebuah iklan harus mampu membujuk khalayak ramai agar
berperilaku sedemikian rupa sesuai dengan strategi pemasaran perusahaan untuk mencetak penjualan
dan keuntungan. Pengguna aktif media sosial di Indonesia terus meningkat. Menurut survey yang
dilakukan (We Are Social, 2019) pengguna media sosial aktif di Indonesia sebanyak 150 juta (naik
15% dari tahun 2018). Dalam mengakses media, masyarakat Indonesia rata-rata menghabiskan waktu
3 jam untuk menggunakan media sosial, berikut data perkembangan penggunaan media sosial di
Indonesia.

Saat ini, periklanan digital yang dilakukan melalui media sosial terus meningkat dan menjadi
trend. Salah satu media dengan pengguna aktif terbanyak adalah instagram. (We Are Social, 2019)
Berdasarkan gambar 1. di atas, hasil riset yang dilakukan WeAreSosial Hootsuite yang dipublikasi
Januari 2019, dimana youtube berada pada urutan pertama dengan total jumlah pengguna aktif sebanyak
88% (dari total jumlah pengguna aktif sebanyak 150 juta), diikuti whatsapp sebanyak 83%, facebook
sebanyak 81%, dan Instagram menempati urutan keempat dengan total jumlah pengguna aktif mencapai
80%. Instagram adalah aplikasi berbagi foto dan video gratis yang tersedia di perangkat iOS Apple,
Android, dan Windows Phone. Pengguna bisa mengunggah foto atau video ke layanan kami dan
membaginya dengan pengikut mereka atau dengan grup teman. Pengguna juga bisa melihat,
mengomentari, dan menyukai postingan yang dibagikan oleh teman mereka di Instagram. Siapa pun
yang berusia 13 tahun ke atas bisa membuat akun dengan mendaftarkan alamat email dan memilih nama
pengguna (Instagram, 2020).

Terdapat beberapa produk dengan penjualan tertinggi di belanja online, menurut survei
WeAreSocial yang dipublikasi databoks pada tahun 2018 menunjukkan bahwa pakaian & kecantikan
merupakan produk yang paling laris terjual dibandingan produk lainnya dengan penjualan mencapai
US$ 2,5 miliar atau sekitar Rp. 32 triliun (We Are Social, 2019).

Tabel 1. Kategori Barang/Jasa yang Paling Diminati di Belanja Online Indonesia

Kategori Produk Penjualan (US$ Miliar)
Pakaian & Kecantikan 25M
Travel 24 M
Mainan & Hobi 1,4 M
Furnitur & Peralatan Rumah Tangga 1,3 M

Sumber: databoks.katadata.co.id (diakses 24 Oktober 2020)

Berdasarkan Tabel 1. di atas, kategori barang/jasa yang paling laku pertama di belanja online
adalah produk pakaian & kecantikan US$ 2,5 M, kemudian dilanjutkan dengan jasa travel US$ 2,4 M.
mainan & hobi US$ 1,4 M. furniture & peralatan rumah tangga US$ 1,3 M. Pakaian dan kecantikan
mendominasi penjualan secara online selain salah satu faktor pemenuhan kebutuhan pokok, juga
merupakan kebutuhan bagi orang-orang agar dapat tampil menarik di hadapan orang lain.

Tren fashion di setiap tahunnya mengalami proses perubahan. Perubahan ini meliputi, perubahan
dalam berpakaian dan gaya penampilan, penyebaran fashion, penerimaan fashion, dan penurunan
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fashion. Fungsi fashion bergeser menjadi tuntutan terpenuhinya gaya hidup konsumen. Banyak wanita
menjadikan pemilihan pakaian sebagai sarana dalam mendukung gaya hidup, dan juga sebagai citra
yang mencerminkan persepsi mereka tentang kelas sosial. Dapat disimpulkan bahwa fashion erat
kaitannya dengan kesejahteraan emosional wanita dalam merepresentasikan dirinya, hal ini
mengindikasikan bahwa pasar fashion wanita luas dan dinamis. (Dyah & Igbal, 2018)

Konsumen sering merasa tidak puas dengan produk yang dibelinya karena tidak sesuai dengan
apa yang diperlihatkan oleh online shop. Oleh karena itu online shop diharuskan memberi informasi
produk yang cukup jelas dan lengkap, dengan begitu dapat memperkuat keputusan konsumen untuk
membeli. Keputusan beli tercipta atas proses pengenalan masalah yang dirasakan oleh konsumen
terhadap suatu produk (barang/jasa) sebelum melakukan tindakan pembelian setelah mencari dan
mengumpulkan informasi terhadap alternatif lain untuk memilih salah satu diantara alternatif tersebut.
(Setiawan & Rabuani, 2019)

Konten post merupakan fitur yang terdapat dalam website/sosial media yang berisikan teks, foto,
dan video yang berfungsi sebagai fasilitas untuk konsumen saling berinteraksi (De Vries et al., 2012).
Konten post dianggap cukup penting untuk menarik perhatian konsumen baru. Sebuah online shop
dapat mengunggah post di sosial media untuk melakukan interaksi dengan konsumen. Dalam konsep
strategi sosial media pengukuran terhadap dampak dari suatu post dan iklan secara menyeluruh menjadi
sangat penting (Lariscy et al., 2009).

Penggunaan selebgram dalam istilah sosial media instagram. Istilah ini merujuk pada kata
selebritas dan instagram yang memiliki kepopuleran di sosial media instagram. Kepopuleran ini tentu
dimanfaatkan untuk mendapatkan endors dari berbagai brand atau toko online. Penggunaan celebrity
endorsement merupakan praktik yang cukup umum dilakukan oleh perusahaan dalam mendukung citra
atas suatu merek. Metode ini adalah yang paling diminati saat ini dalam komunikasi pemasaran digital
untuk menjadi dikenal, diketahui, dan diminati (Marketing Selebrities - Google Buku, n.d.)

Penelitian ini dibatasi pada pengaruh konten post, celebrity endorsement, dan testimoni.
Mengingat banyak faktor yang bisa menumbuhkan minat beli konsumen di media sosial. Maka
penelitian ini berfokus kepada pengaruh konten post instagram, celebrity endorsement, dan testimoni
terhadap keputusan beli masyarakat di Daerah Sulawesi Tenggara khususnya wanita dengan rentan usia
19-24 Tahun.

Tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut: (1) untuk mengetahui pengaruh
konten post terhadapa keputusan beli produk pakaian wanita; (2) untuk mengetahui pengaruh celebrity
endorsement terhadap keputusan beli produk pakaian wanita; (3) untuk mengetahui pengaruh testimoni
terhadapa keputusan beli produk pakaian wanita; (4) untuk mengetahui pengaruh konten post, celebrity
endorsement, dan testimoni terhadap keputusan beli produk pakaian wanita.

Metode

Penelitian ini akan menguji pengaruh konten post, celebrity endorsement, dan testimoni sebagai
variabel tidak terikat (independen) terhadap keputusan beli sebagai variabel terikat (dependen), yang
nantinya hasil dari penelitian ini akan menemukan adanya pengaruh dan tidak adanya pengaruh dua
variabel tersebut. Penelitian ini menggunakan empat variabel yaitu, satu variabel dependen (variabel
terikat) dengan tiga variabel independent (variabel bebas). Variabel penelitian pada dasarnya adalah
segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh
informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2013: 38). Populasi pada
penelitian ini adalah 58.140 pengguna aktif media sosial instagram (responden wanita) di Daerah
Sulawesi Tenggara yang pernah atau belum melakukan pembelian produk pakaian wanita pada online
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shop di instagram. Jumlah sampel sebesar 100 responden dari 58.140 populasi pengguna media sosial
instagram yang pernah melakukan pembelian produk pakaian wanita pada online shop.

Instrument penelitian dilakukan dengan bantuan software SPSS, agar hasil yang didapatkan
akurat dan dipercaya. Teknik analisis dapat dilakukan dengan melalui beberapa tahapan untuk
mendapatkan hasil penelitian yang akurat, serta menggunakan analisis Regresi Linear Berganda (Uji T,
dan Uji F). Teknik pengumpulan data dengan kuisioner dan angket, yaitu sebagai berikut: Kuesioner
adalah suatu Teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan
dan pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2013: 142). Dalam penelitian
ini, angket yang berupa pernyataan digunakan untuk memperoleh data mengenai konten post, celebrity
endorsement, dan testimoni terhadap keputusan beli para konsumen online shop. Adapun
pelaksanaannya, angket diberikan kepada user pengguna aktif instagram agar mereka mengisi sesuai
dengan keadaan yang sebenarnya. Konsumen online shop diberi arahan atau dijelaskan mengenai cara
mengisi angket tersebut. Penelitian ini menggunakan skala semantik diferensial untuk mengukur sikap
maupun opini mereka terhadap pernyataan tersebut, dimana jawaban yang sangat positif terletak di
bagian kanan, dan jawaban yang sangat negatif terletak di bagian Kkiri. Format yang digunakan dalam
item skala ini adalah sebuah pertanyaan atau pernyataan yang diikuti oleh skala potensial respon.

Tabel 2. Skala Semantik Diferensial
Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5 Sangat Setuju

Tabel 3. Kisi-kisi dan Pengembangan Angket

Variabel Dimensi Variabel Sumber No. Item

1. Pengenalan masalah 1,2

2. Pencarian Informasi 4
Keputusan y carla_ ntor _a5| (Kotler & Keller, 3
Beli 3. Evaluasi alternatif 2009, h. 184) 5

4. Keputusan membeli T 6,7

5. Perilaku pasca pembelian 8

1. Post produk 10,11

2. Post promosi (Santoso et al., 12
KontenPost 5 post hiburan 2017) 13,14

4, Post event 15

. 1. Kredibili lebriti ; 17,1

Celebrity redibi |.tas € eb.”.“ (Setiawan & 8
Endorsement 2. Daya tarik selebriti Rabuani, 2019) 19,20

3. Kecocokan selebriti ’ 21

1. Celebrity endorsement (Suryadinningrat 26
Testimoni 2. Endorsement by experts y grat, 27

. . X 2012)
3. Testimonial by ordinary people 25

Jenis data historis yang digunakan yaitu gambaran sesuatu dari waktu ke waktu atau periode
(Santoso et al., 2017). Penelitian ini menggunakan data historis dari online shop yang menggunakan
konten post, celebrity endorsement, dan testimoni dalam memasarkan produknya. Instrumen dalam
penelitian ini disesuaikan dengan metode dan teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu,
instrumen kuesioner dan data historis berupa unggahan testimoni, unggahan produk pada online shop,
dan unggahan endors oleh selebriti. Tekhnik analisa data dalam penelitian ini menggunakan uji
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validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji normalitas, uji heteroskedasitas, uji autokorelasi, uji
hipotesis , uji T dan uji F.

Hasil dan pembahasan

Dari hasil analisis maka pembahasan tentang hasil penelitian ini adalah sebagai berikut: pertama,
Pengaruh Konten Post terhadap Keputusan Beli. Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa
secara parsial variabel konten post (X1) memiliki pengaruh terhadap variabel keputusan beli, artinya
semkain tinggi kualitas dari sebuah konten produk yang ditampilkan oleh online shop instagram, maka
semakin tinggi pula keputusan beli konsumen secara online di online shop instagram. Hal ini didukung
dengan hasil variabel konten post yang memiliki nilai thiung 4,784 > twner 1,972 dan nilai signifikansi
0,000 < 0,05. Variabel konten post dalam penelitian ini menggunakan indikator post produk, promosi,
hiburan, dan event.

Hasil penelitian ini, didukung oleh (Sari & Anggraeni, 2019) dalam penelitiannya dengan judul
“Peran Tipe Gambar, Tagar, Jumlah Likes Dan Informasi Harga Pada Instagram Terhadap Intensi
Membeli”, menyatakan bahwa, penggunaan kata-kata (caption) yang tepat dan foto yang baik menjadi
faktor penting yang perlu diperhatikan. Instagram merupakan media sosial yang menekankan
penggunanya dari konten secara visual dan merupakan media yang tepat untuk membangun merek
produk karena postingan gambar lebih disukai dibandingkan dengan tulisan di media sosial.

Hasil penelitian ini, juga di dukung oleh (Valentini et al., 2018), menyatakan “fitur instagram
berbasis konten (gambar) mempengaruhi persepsi pengguna digital atas konten tersebut dan
meningkatkan keterlibatan pengguna. Keterlibatan orang-orang dengan mendemonstrasikan pengaruh
pandangan subyek dalam gambar digital dan fungsi pandangan subyek dalam menarik perhatian
pengguna ke produk, yang pada akhirnya bagaimana fitur berbasis gambar tersebut merangsang
keterlibatan public dengan konten visual”.

Kedua, Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Beli. Berdasarkan hasil pengujian
menunjukkan bahwa secara parsial variabel celebrity endorsement (X;) memiliki pengaruh terhadap
variabel keputusan beli, artinya semakin tinggi kualitas celebrity endorsement yang digunakan oleh
online shop instagram, maka semakin tinggi pula keputusan beli konsumen secara online di online shop
instagram. Hal ini didukung dengan hasil variabel celebrity endorsement yang memiliki nilai thiung
3,603 > tiner 1,972 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Variabel celebrity endorsement dalam penelitian
ini menggunakan indikator kredibilitas, daya tarik yang meliputi kepesonaan, dan kecocokan selebriti
dengann kesan merek yang diiklankan.

Hasil penelitian ini, didukung oleh (Wenas et al., 2014) dengan judul “Analisis Pengaruh Brand
Image Dan Celebrity Endorsment Terhadap Keputusan Pembelian Produk Shampo Head And
Shoulders Di 24 Mart Manado” menyatakan, semakin sering promosi lewat bintang iklan dilakukan
maka konsumen akan semakin tertarik melakukan keputusan pembelian. Penelitian ini menunjukkan
bahwa celebrity endorsement mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk.
Artinya setiap kenaikan nilai dari celebrity endorsement atau semakin sering dilakukan maka keputusan
pembelian konsumen Head and Shoulders (H&S) akan meningkat.

Ketiga, Pengaruh testimoni terhadap keputusan beli. Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan
bahwa secara parsial variabel testimoni (X3) tidak terdapat pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan beli. Hal ini dibuktikan dengan nilai thiwng 1,712 < twbe 1,972 dan nilai signifikansi 0,089 >
0,05. Dapat disimpulkan bahwa Has ditolak yang berarti tidak terdapat pengaruh signifikan secara
parsial antara variabel Xs terhadap Y. Hal ini berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
(Lumban et al., n.d.; Sriyanto & Kuncoro, 2019.; Saputro et al., 2020).) yang menyatakan adanya
pengaruh positif antara testimoni dengan keputusan beli konsumen secara online.
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Keempat, Pengaruh Konten Post, Celebrity Endorsement, dan testimoni terhadap keputusan beli.
Berdasarkan hasil output uji F secara bersama-sama menunjukkan hasil yang positif terhadap keputusan
beli. Dapat ditunjukkan dari perhitungan uji F yaitu Fhiung > Frabe (88,413 > 2,65) dengan nilai
signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 575 atau 57,5%
artinya, keputusan beli dapat dijelaskan oleh variabel konten, endors, dan testimoni sebesar 57,5%.
Adapun sisanya, yaitu sebesar 42,5% dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti.

Hasil penelitian ini, sesuai dengan teori yang digunakan (Sari & Anggraeni, 2019) yang
menyatakan, instagram merupakan media sosial yang menekankan penggunaan dari konten secara
visual dan merupakan media yang tepat untuk membangun merek produk karena postingan gambar
lebih disukai dibandingkan dengan tulisan di media sosial. Teori yang digunakan (Wenas et al., 2014)
menyatakan, semakin sering promosi lewat bintang iklan dilakukan maka konsumen akan semakin
tertarik melakukan pembelian. Serta, teori yang digunakan (Sriyanto & Kuncoro, 2019) meyatakan,
semakin rill sebuah testimoni maka sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
secara online.

Simpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan pada bab sebelumnya,
dapat ditarik beberapa kesimpulan penelitian adalah sebagai berikut: pertama, secara parsial variabel
Konten post (X1) memiliki pengaruh positif signifikan ternadap variabel Keputusan Beli produk pakaian
wanita secara online melalui media sosial instagram. Hal ini dibuktikan dengan, nilai signifikansi
variabel konten (X) sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai thiung 4,784 > twne 1,972, dapat disimpulkan
bahwa H; diterima yang berarti terdapat pengaruh signifikan secara parsial antara variabel Konten Post
terhadap Keputusan Beli. Kedua, secara parsial variabel Celebrity Endorsement (X2) memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap variabel Keputusan Beli produk pakaian wanita secara online melalui media
sosial instagram. Hal ini dibuktikan dengan, nilai signifikansi variabel Celebrity Endorsment (Xz)
sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai thitung 3,603 > trarel 1,972, dapat disimpulkan bahwa H; diterima yang
berarti terdapat pengaruh signifikan secara parsial antara variabel Celebrity Endorsement terhadap
Keputusan Beli. Ketiga, secara parsial variabel Testimoni (X3) tidak memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap Keputusan Beli produk pakaian wanita secara online melalui media sosial
instagram. Hal ini dibuktikan dengan, nilai signifikansi variabel testimoni (X3) sebesar 0,089 > 0,05
dengan nilai thiung 1,712 < twne 1,972, dapat disimpulkan bahwa Has ditolak yang berarti tidak terdapat
pengaruh signifikan secara parsial antara variabel Testimoni terhadap Keputusan Beli. Keempat, secara
simultan variabel Konten Post, Celebrity Endorsement, dan Testimoni memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Beli produk pakaian wanita secara online melalui media sosial
instagram. Hal ini dibuktikan dengan, nilai Friung > Fraver (88,413 > 2,65) dengan nilai signifikansi 0,000
< 0,05. Berdasarkan nilai kriteria, Hos ditolak dan Has diterima. Dapat diartikan, konten post, celebrity
endorsement, dan testimoni berpengaruh secara simultan (bersama-sama) dan signifikan terhadap
keputusan beli.
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