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5 %L Eﬁdorse is a marketing strategy that business actors often use in advertising their products,
%o%a@se thiere are 2 parties, namely influencers and entrepreneurs who work together, this endorsement
“has b%en done by many business people, one of which is Street Boba, Street Boba endorses through
%%U@CEM@F&dIUaIdI Therefore, researchers are interested in conducting research with the title: The
ge@ ‘f?cof vigibility, credibility, attractiveness and power endorser on the purchase intention of Street Boba
SSuntet Gr&nlake North Jakarta. Respondents in this study were consumers who had come to Street Boba

%@pter G@enlake and also followers of Fadil Jaidi. The sampling technique used is non-probability
5E&hplmg @sing Judgmental Sampling, with a sample of 140 respondents. The data analysis technique used
was validily test, reliability test, descriptive analysis, and multiple regression analysis. The data is
%Jr-}’gcessedgusmg SPSS 24. The conclusion of this study is that the variables of visibility, credibility,
gaté’ractive@ss, and power endorse have been proven to have an effect on the buying interest of Street Boba
_%’ccmsumerg Street Boba should maintain using influencers who have visibility, credibility, attractiveness,
}@@ powegendorse in promoting products and expanding product distribution to increase buying interest

dndStreet @ba Sunter Greenlake, North Jakarta.
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Endorse merupakan suatu strategi pemasaran yang sering pelaku usaha gunakan dalam
‘_ljmenglklankan produknya, dikarenakan ada 2 pihak yakni influencer serta pengusaha yang bekerja sama,
nengiorse sudah banyak dilakukan oleh para pelaku bisnis salah satunya yaitu Street Boba, Street Boba
gmgakukﬁ endorse melalui Influencer @FadilJaidi. Oleh karena itu peneliti tertarik melakukan penelitian
%e},ﬁgan nEngambll judul : Pengaruh visibility, credibility, attractiveness dan power endorser terhadap niat
eil Stred®Boba Sunter Greenlake, Jakarta Utara. Responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang
ipgnah dng ke Street Boba Sunter Greenlake dan juga followers dari Fadil Jaidi. Teknik pengambilan
%aﬁmpel @g digunakan yaitu non-probability sampling dengan menggunakan Judgmental Sampling,
lengan sg@nple sebanyak 140 responden. Teknik analisis data yang digunakan uji validitas, uji reliabilitas,
~analisis dggkriptif, serta analisis regresi ganda. Data diolah menggunakan SPSS 24. Kesimpulan penelitian
ini adala%iariabel visibility, credibility, attractiveness, dan power endorse terbukti berpengaruh terhadap
minat belfkonsumen Street Boba. Sebaiknya Street Boba mempertahankan menggunakan Influencer yang
memiliki=¥isibility, credibility, attractiveness, dan power endorse dalam mempromosikan produk serta
memperl@as pendistribusian produk untuk meningkatkan minat beli Street Boba Sunter Greenlake Jakarta
Utara. 5

Kata Kurﬂi: Visibility, Credibility, Attractiveness, Power Endorse, Niat Beli, Grup referensi
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PENDAHULUAN
Di zaman yang kian modern dunia usaha
sudah b k sekali persaingan, hal tersebut
timbul samaan dengan berkembangnya
ke&angglrﬁn teknologi. Hal tersebut memberikan
grongan fada beragam sistem dengan cara yang
aﬁigsung-cmaupun tak langsung. Indonesia
‘f:’merupakaP? negara berkembang, informasi serta
SeRnotogi ésdang berkembang pesat pertahunnya,
Sige® perdagangan yang berubah di zaman
aing sifi @0 membuat semakin pesatnya
Epeﬁtuﬁhbulzan ekonomi Indonesia.
o Edtlorsement  disebut sebagai suatu
cst@t@i Pgmasaran yang sering pelaku usaha
@@a@an Adalam  mengiklankan  produknya,
}gilkarenakgh ada 2 pihak yakni influencer serta
aae%lggahg yang bekerja sama. Fenomena
ccer%ogsemgwt merupakan sebuah metode promosi
=da:3’rri ‘Suatumpengusaha dalam mencari konsumen
atu di eng&n menggunakan jasa influencer untuk
gmgmgantt?mempromomkan produk melalui akun
n;afngdfﬁ soslal mereka. Endorsement ini cukup
iginati rgékait pemasaran suatu produk pada
kansumeredan dengan begitu pengeluaran biaya
adatam  rRenggunakan
gri;)ngalanﬁ:penmgkatan
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2 s Gambar 1
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%l%mber: @lisparisa. Y (2021, 23 Mei), Biaya
17 = paﬁggunaanjasa Influencer terus
=i ranmgkat setiap tahun. Databoks,
E akses melalui
ps://databoks.katadata.co.id/datapubli
SA12021/05/23/biaya-penggunaan-jasa-
ilfluencer-terus-meningkat-setiap-tahun,
ovember 2021.
Pada tahun 2016 pengeluaran biaya yang
dalam akaian jasa influencer diprediksi
sekitar 1,7 miliar atau Rp 24,4 triliun yang

kursnya $&Besar Rp 14.350/US$ pada 2016. Pada
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tahun 2017 nilai tersebut mengalami peningkat
dengan berubah menjadi US$ 3 miliar (Rp 43,1
triliun). Tahun 2018 mengalami kenaikan sebesar
US$ 4,6 miliar (Rp 66 triliun). Selanjutnya pada
tahun 2019 bertambah menjadi US$ 6,5 miliar
(Rp 93,3 triliun). Di 2020 kembali mengalami
peningkatan jadi US$ 9,7 (Rp 139,2 triliun). Dan
pada tahun 2021 diperkirakan nominal akan
mendekati US$ 13,8 miliar (Rp 198 triliun).
Dalam pemilihan seorang influencer
perlu adanya pertimbangan seperti tingkat
popularitas (visibility) seorang influencer yang
mampu membuat konsumen tertarik dalam
memutuskan melakukan pembelian produk
tersebut. Seorang influencer yang akan dipilih
juga harus memiliki kredibilitas (credibility),

credibility yang dimaksud adalah seorang
influencer memiliki pengetahuan dan
pengalaman dalam menyampaikan informasi

produk yang dipromosikan. Seorang influencer
harus memiliki daya tarik (attractiveness), daya
tarik ini memiliki beberapa dimensi yaitu
kepesonaan (keramahan, menyenangkan, dan
memiliki fisik yang baik) dan kesamaan karakter
antara influencer dan konsumen. Selain itu
seorang influencer harus memiliki power endorse
yang kuat dan besar akan memberikan dampak
positif terhadap produk yang dipromosikan.

Salah satu produk yang menggunakan
endorsement  yaitu Street Boba dengan
menggunakan jasa endorsement dari seorang
influencer yang bernama Fadil Jaidi. Street Boba
adalah merek lokal dari produk minuman dengan
sajiannya terdiri dari beragam jenis minuman
yang berbahan utama boba, Street boba membuat
resep dengan berbagai bahan yang berkualitas
tinggi tetapi harganya dapat dijangkau beragam
kalangan.

Street Boba sudah banyak membuka
cabang salah satunya terletak di Sunter Greenlake
Jakarta Utara, Sebagai pendorong keberhasilan
dalam penjualan Street Boba berkeinginan untuk
mempromosikan langkahnya melalui tahap
komunikasi yang interaktif pada konsumennya,
Street Boba memakai jasa endorsement sosial
media Instagram untuk berpromosi terkait segala

hal mengenai produk Street Boba yang
ditawarkan serta menginformasikan pada
masyarakat mengenai produk Street Boba

tersebut. Street Boba mempunyai akun instagram
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pribadi @Streetboba yang berisi produk yang
dijual oleh Street Boba serta promo apa saja yang
ditawarkagrgleh Street Boba.
orsement dengan menggunakan
m@uencerﬁntuk mempromosikan produk melalui
gngdla sos‘.ﬁl merupakan cara yang efisien serta
fektlf di gFa 4.0 yang mana hampir seluruh pihak
emakai fedia sosial. Selaku pengusaha kuliner,
et:Bol:5e mengoptimalkan promosinya melalui
oFsemeént serta mempromosikannya melalui
Lg’ sosial sehingga produknya bisa terkenal,
uas, $&ta penjualan Street Boba menjadi
Egka
2 Befdasarkan latar belakang di atas,
eﬁtl t8rtarik untuk melakukan penelitian
g@ §udu| “Pengaruh Visibility,
tﬁraguveaess dan Power Endorser terhadap
Bt%elgStreet Boba Sunter Greenlake di
aga Utara (Studi Kasus pada Followers
ugnce%lnstragram @FadilJaidi”
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Dari identifikasi masalah yang telah
%jlﬂralkan gerta batasan permasalahan tersebut,
am'lkut rugusan masalah yang peneliti ajukan :

Apakaﬂ)’: penggunaan visibility, credibility,
3at.gactlvelﬂess power endorser berpengaruh
1fn‘teg’nadap Miat beli pada Street Boba Sunter
aneenIaké

;*I'Q;uan P?nelltian

EDBbawathi tujuan atas terlaksananya penelitian
49ng

=

Untuk mengetahui pengaruh visibility
adap niat beli pada konsumen Street
ba Sunter Greenlake
Lﬂ\tuk mengetahui pengaruh credibility
tghadap niat beli pada konsumen Street
B8ba Sunter Greenlake
uk mengetahui pengaruh
zgractiveness terhadap niat beli pada
K@hsumen Street Boba Sunter Greenlake
gntuk mengetahui  pengaruh power
%orser terhadap niat beli pada
sumen Street Boba Sunter Greenlake

N
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Manfaalaenelitian
Berdasarkgn penelitian peneliti berharap mampu
memberighanfaat untuk sejumlah pihak di bawah
ini:
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1. Untuk perusahaan, harapannya mampu
dijadikan masukan serta pertimbangan
terkait pengaruh visibility, credibility,
attractiveness, power endorser terhadap
niat beli pelanggan Street Boba Sunter

Greenlake

2. Untuk penulis, harapannya mampu
mengembangkan ilmunya sepanjang
perkuliahan terutama dibidang
pemasaran, serta memperoleh wawasan
baru

3. Bagi pembaca, diharapkan penelitian ini
dapat memberi manfaat untuk peneliti
lainnya yang akan melakukan penelitian
terkait topik penelitian yang serupa serta
dapat dijadikan bahan serta referensi
pembanding saat melaksanakan
penelitian.

LANDASAN TEORI

Reference Group

Menurut Kazmi dan Batra (2009) dalam
Ajit (2018) reference group disebut sebagai
seorang individu ataupun suatu kelompok orang
yang dapat mengidentifikasi  nilai-nilai,
keyakinan, dan sikap. Pelaku  bisnis
menggunakan reference group sebagai dasar
perbandingan bentuk respon sebagai referensi
serta memberi standarisasi nilai yang mampu
memberikan pengaruh pada tingkah laku
konsumen serta untuk mengembangkan bisnis
melalui pemasaran secara online.

Endorser sebagai bagian dari reference
group, reference group disebut sebagai seseorang
ataupun suatu kelompok orang yang dapat
memberikan pengaruh pada tingkah laku seorang
individu. Endorser dipakai untuk
mempromosikan suatu produk oleh seorang
influencer, pakar ahli dalam bidang tertentu.

Endorsement

Shimp (2005) dalam Ramlawati dan Emy
(2020) mengemukakan endorser merupakan
pihak yang mendukung suatu pengiklanan yang
umumnya terkenal dengan nama influencer
dengan tugasnya memberikan bantuan untuk
mengiklankan suatu produk.

Menurut Shimp (2003) dalam Febriyanti
dan Wahyuati (2016) celebrity endorser yakni
penggunaan artis menjadi bintang iklan melalui
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berbagai media, melalui media sosial, ataupun
televisi. Wijarnako et.al (2016) menyebutkan
celebrity orser merupakan sebuah promosi
oleh perusahaan dengan membuat artis
mgpduku suatu produk dalam sebuah media
griklanary, Dari uraian pengertian tersebut
e&mpul@nya celebrity endorser yakni seorang
nﬂlwdu %&ng secara luas dikenal oleh berbagai
salu mempromosikan suatu produk
juannya supaya calon konsumen menjadi
gngmgikl minat untuk menjadi seperti apa yang
itklanka
S Smmp (2010) dalam Abdul (2016)
n@butﬁan 5 ciri/karakteristik  celebrity
zntoser 4dengan sebutan TEARS  model.
}a@{ra%erl&' k tersebut bisa perusahaan gunakan
ulgdasag terkait pemilihan celebrity endorser
aya |k§n yang dibintangi dapat secara efektif

éQ gar@h pada respon konsumen yang antara

weﬂlmﬁa@d:e
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Q.
Q
Trustworthiness (Dapat dipercaya)
Expertise (Keahlian)
ractiveness (Daya tarik)
%tspect (Kualitas dihargai)
5. Si'mlarlty (Kesamaan dengan audience
yang dituju)
AFibut ini merupakan sesuatu yang
gat pe@ng dikarenakan akan menjadi mudah
am jal@ian Engagement Bersama konsumen

g
3.
3.
4.

nyxd ‘uennsuad ‘ueyipip
B w eduey 1ur si

o

o:de’ﬁgan amaan karakteristik Ada beberapa
§n§4kat0r gelebrity Endorser, sebagai berikut :
2 5L V|5|b|||ty
. §2. Credibility
3.3 3. Attractiveness
@D
g% 4. Ig!/ver Endorser
g &
NEat BelE
B v @nurut Kotler dan keller (2009) dalam
E’Rgsdlan dan Haris (2018) niat beli disebut

tse‘ﬁagal tpggkah laku konsumen yang timbul atas
EreSpon p&fa obyek yang menunjukkan rasa ingin
“dari ses@rang dalam melakukan pembelian.
Berdasar&&n Schiffman dan kanuk (2008) dalam
Rosdiana.dan Haris (2018) niat beli konsumen
merupaka segi psikologis yang memberikan
pengaruh® lumayan signifikan pada perilaku
dalam rsikap, penilaian konsumen pada
produkny® yang bergantung kepada wawasan
terkait inf8ymasi perihal fungsi suatu produknya.
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Kerangka Pemikiran
Gambar 2
Kerangka Pemikiran

Credibility (Xz)

Pengaruh Visibility terhadap Niat Beli

Visibility adalah tingkat besarnya
popularitas besar pada celebrity endorser.
Selebriti yang cocok dijadikan endorser harus
mampu membujuk calon konsumen untuk
menggunakan produknya serta mampu membuat
citra suatu produk meningkat. Dengan
menggunakan celebrity endorser harapannya
dapat menambah niat beli terhadap produksupaya
dapat meningkatkan penjualan.

Dari hasil analisis memperlihatkan
visibility memberikan pengaruh positif pada
niatan untuk melakukan pembelian. Hasil
tersebut sejalan dengan penelitian Sony et.al
(2018) dengan  memperlihatkan  visibility
memberikan pengaruh pada niat beli smartphone
oppo dengan signifikan. Sesuai dengan uraian
tersebut, sehingga pengajuan hipotesis yang akan
diuji, sebagai berikut :

H; : Visibility (Xi) memberi pengaruh positif
pada niat beli ()

Pengaruh Credibility terhadap Niat Beli
Credibility menjadi aspek yang amat

perlu diperhatikan terkait celebrity endorsement,

penyampaian pesan dari endorser cenderung

lebih  kuat apabila endorser itu tinggi
kredibilitasnya, Kredibilitas merujuk pada
kejujuran  endorser  terkait  penyampaian

informasi suatu produk. Dari hasil analisisnya
memperlihatkan credibility memberikan
pengaruh positif signifikan pada niat beli. Hasil
tersebut sejalan dengan penelitian Fauzi et.al
(2020) yang menunjukkan bahwa credibiity
mempengaruhi brand image pengguna shopee
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secara signifikan. Sesuai dengan uraian tersebut,
sehingga pengajuan hipotesis yang akan diuji,

sebagai ﬂut :
Hz: Cre Y lity (X2) memberi pengaruh positif
npq;_r,_la nia xell (Y)

d

2ie

0

garufBAttractiveness terhadap Niat Beli

Affractiveness yaitu kemampuan seorang
orser i.nembuat daya tarik, Kemampuan
Q — . ..
Brang erdorser membuat daya tarik ini akan
emperikan dampak terhadap niat beli audience.
ari o h%sil analisisnya  memperlihatkan
%Igagivemss memberikan pengaruh positif
csignifikarispada niat beli. Hasil tersebut sejalan
gbt@_gél pénelitian Sqny etal (2018) Qengan
}gﬁ@l ya & memperlihatkan attractiveness
amam%ri@w pengaruh pada minat beli
=5 D — . . .
csrgargphong oppo dengan signifikan. Sesuai
Jd@_nrg‘ﬁn ukaian tersebut, sehingga pengajuan
igotesis yang akan diuji, sebagai berikut :
H2 : QAttractiveness (Xs) memberi pengaruh
itff paga niat beli (Y)

ydeqinb
denBugu bu

s

e
J

ugd

&

ueyIp.

nne

garukﬁDower Endorser terhadap Niat Beli
P&wer Endorser yang endorser miliki
Akan daffat memberi efek positif dalam
?m§mpeng§r_uhi konsumen untuk membeliproduk.
@ari hasif analisisnya memperlihatkan power
?_e_@lorser rﬁemberikan pengaruh positif signifikan
YPpala niat=beli. Hasil tersebut sejalan dengan
ﬁo@mlitian%- Sony etal (2018) dengan
Sm@mperlifatkan power endorser memberikan
“héngaruh pada minat beli smartphone oppo
Jlengan signifikan. sehingga pengajuan hipotesis
Syang akapediuji, sebagai berikut :
Hs: Po Endorser (X4) memberi pengaruh
pasitif pﬁa niat beli ()
cC x e
mgl\/ﬁETOD%LOGI PENELITIAN

c
3 -

]auag'
e} 1g's

e

S
e

elitian

3 ain penelitian berdasarkan Sekaran
~dan Bgygie (2017:109) disebut sebagai
perencan@n dalam melakukan pengumpulan,
mengukui serta menganalisis data dengan
didasark@ pada pernyataan penelitian sehingga
desain elitian ini dapat diartikan sebagai
rancangai dalam melakukan sebuah penelitian
dan sebagai pedoman penelitian. riset ini dibuat
dalam ramgka melakukan pengumpulan bukti
perihal lgelasi sebab akibat pada pelaksanaan

uep| Jimy
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penelitian. Lain halnya metode yang digunakan
yaitu dengan survei unit analisis konsumen Street
Boba serta survei ini dilaksanakan sebanyak satu
kali (cross-sectional).

Teknik Pengambilan Sampel

Dalam menetapkan total sampel yang
diteliti, penulis menggunakan pernyataan dari
Hair et al. (2017) Dalam Triandewo dan Yustine
(2020), dengan total sampel responden perlu
dilakukan penyesuaian melalui keseluruhan
indikator pertanyaan dalam kuesioner, yang
asumsinya yakni n x 5 indikator. Pada
pelaksanaan penelitiannya total itemnya yakni 28
item pertanyaan, dengan demikian total
respondennya yakni 28 item pernyataan dikalikan
5 sehingga hasilnya 140 responden

Teknik pengambilan sampelnya dengan
melalui Non-probability sampling yakni sistem
sistem dalam mengambil sampel dengan tak
memberi peluang yang setara untuk segala bagian
dari populasi dalam rangka dipilih serta dijadikan
sampel. Hal ini dikarenakan jumlah pembeli
produk Street Boba Sunter Greenlake tidak
diketahui secara pasti. Cara pengambilan
sampelnya peneliti menggunakan Judgmental
Sampling, yakni teknik pengambilan sampel
dimana sampel vyang dipilih berdasarkan
penilaian peneliti bahwa seseorang yang paling
baik dijadikan sampel dengan kriteria tertentu.

Teknik Analisis Data

Pengolahan data dilaksanakan sesudah
seluruh  kuesioner telah dijawab  serta
dikumpulkan. Data yang diperoleh adalah data
mentah yang selanjutnya akan diolah dan
dihitung menggunakan software SPSS versi 24.
Teknik analisis data yang digunakan Peneliti
sebagai berikut :

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas

Uji validitas ini digunakan untuk
mengukur Kkevalidan setiap pertanyaan atau
pernyataan  dalam  kuesioner di  setiap
variabelnya. Pada tahap uji validitas, penelitian
ini dilakukan pada 140 sampel dengan
menggunakan SPSS wversi 24. Uji validitas
menggunakan  tingkat kepercayaan = 95%,
sehingga diperoleh nilai r tabel = 0,139. Berikut

Mei 2022



"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

Manajemen Pemasaran

&

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

adalah hasil output uji validitas pada penelitian Terampil
ini: 3. | Fadil Jaidi 0,492 | 0,139 Valid
Tabel 1 terampil
‘Hasil Uj Validitas Variabel Visibility (X1) dalam
- No [ Pefilyataan | Tniung | Manel | Keterangan mer?]ai:kn
o I'g’ppularltﬁ perhalia
To © . followers
© o 4 g | Fadd Jaidi 0,694 | 0,139 |  Valid —
@ 2832 | dikanal Kejujuran
=G4 3 bangak 4. | Fadil Jaidi | 0,746 | 0,139 |  Valid
T o T o .
g >y 5 DOI’&@ mereview
x -1
= 3. 5 2 OFadiJaidi 0,684 | 0,139 | Valid produk
2 x30© “_rmergoakan secara
; S 9 © Lendarser Jupur
2389 den&l 5. | Fadil Jaidi 0,821 | 0,139 Valid
3+~ 4a 5 -
& 2 5% o Btingkat menyampai
S do B popiaritas Kan _
°5Hao _tm%, informasi
o 2 Jfresksi > sesuai fakta
S5 3o — - Berpengalaman
D ~ b
. B5F 751 1 Val - — -
2 £ & praddoaidi | 0751 | 0,139 alid 6. | Fadil Jaidi | 0,650 | 0,139 |  Valid
5 3 3 = " mer@iliki
i :pre@asn di berpengala
59 30 man dalam
< B &3 nblda:ng
S 7 S © @endorsement mempromo
S o Wenarik © sikan
5 7 [Faddiad | 0632 [0139] Vaid produk
s § 5 merhrik ’ : a Kepercayaan
T 4 dalzé'ﬁ 7. | Fadil Jaidi 0,755 | 0,139 Valid
= + 2 P
> oS | melakukan Jujur dalam
® J3 |rev menyampai
E 2 pro@k Eggan iklan
& § | Targpilan 0,604 | 0,139 | Valid .
d = | Feeds dan 8. S:E/Caaya 0,723 | 0,139 Valid
3 3 I
q 3 ng o dengan
q 2 | Jaidi iklan yang
F 2 | menarik disampaika
3 3 | untuk dilihat noleh
75 = Fadil Jaidi
o5 .
é”'ﬁ‘“ber .&ata diolah, 2021 Sumber : Data diolah, 2021
c x
5 1 Tabel 2 Tabel 3
© HBasil Uy Validitas VVariabel Credibility (X) e ot . .
3
+ Ho | Pefhyataan | Toung | Fael | Keterangan Hasil Uji Validitas Variabel Attractiveness
d Remampdan (Xs)
T T Ml Jaigi 1 0606 T 0139 Valid No | Pernyataan [ fhiwng | Tavel | Keterangan
a1 7 iliki ’ ’ Daya Tarik
k& ampua 1. [ FadilJaidi | 0,644 | 0,139 | Valid
ndalam merupakan
eview sosok yang
pioduk menarik
2. | FadilJaidi | 0,610 | 0,139 |  Valid dan
iliki menyenang
peAgetahua kan
nwng
6
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@ Hak cipta milik IBI KKG (Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie) Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian
Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
% a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GI penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF _E:zmm E b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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3. | Persepsisaya | 0,838 | 0,139 Valid
daya tarik berubah
tegsendiri mengenai
dﬁ kualitas
— | meMmpromo produk
o & | sikan setelah
e praégiuk direview oleh
3 Keramahgh Fadil Jaidi
§§ Fagyl Jaidi | 0,701 | 0,139 Valid 4. | Fadil Jaidi 0,798 | 0,139 Valid
g @ 3rramah dapat
1< 7 terfladap memberikan
9 = g FoHbwers persepsi
Qo ddix positif
g o ) IngRagram kepada
d <A 3 Fagil Jaidi | 0,709 | 0,139 Valid konsumen
i- 5 m%kukan mengenai
g = - intgFaksi produk yang
3 € & dengan dipromosikan
g8 & follBwers
g 5 sadb Sumber : Data diolah, 2021
o = ¢ mefakukan
35 “V§ad' Tabel 5
4.3 g1n g Hasil Uji Validitas Variabel Niat Beli (Y)
3 fenampildn _ No | Pernyataan [ fhiung | Mavel | Keterangan
_.; 5. | Fa I_J_al_dl 0,530 | 0,139 Valid Niat Transaksional
q 5 | Mk 1. | Melinat | 0,816 | 0,139 | Valid
T o pegimpilan Instastory
35 | Fadil Jaidi
Bumber : Rata diolah, 2021 g\ez;gbsl;;lz
é o > dalam
o E— =] Tabel 4 membeli
i_liasil UjEValiditas Variabel Power Endorser produk
Cl) - (X4) tersebut
B a 2. | Produk 0,808 | 0,139 | Valid
3 No | Pernyataan | Miwng | Mapel | Keterangan yang.
o Persepsionsumen direview
2 [FagllJaidi [0,710[ 0139 [ Valid oleh Fadil
0 S | da Jaidi
S = | martibah membuat
E o pe&psi saya ingin
g © | kopgumen membeli
13 |un produk
% g membeli __| tersebut
a7 | prédtk yang Niat Referens_lal
B digrgmosikan 3. | Saya niat 0,797 | 0,139 | Valid
2. | Fa@l Jaidi | 0,744 | 0139 | Valid membeli
damat produk
mexgibah karena
pefEBpsi melihat
komgumen iklan yang
un ditawarkan
mdbeli oleh Fadil
préguk yang Jaidi
diftbmosikan 4. | Melihat 0,688 | 0,139 | Valid
8 review
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produk
yang
difawarkan
Fadi¥ Jaidi
me‘ﬂﬁmbulk
an :mat saya
untak
m%eferensi
ka

- kepada

" terdan dan
> kelwmarga
ksphoratif

7 Saga niat
mm:zlbeli
praguk

.ya

E direview
FaEE'J Jaidi
kai:ana

ku(%ltas
' praduk
ya@ bagus

Saya niat
beli

o

gdinbusw buedeyq |

D

ﬁ_‘* 13 veu

0,756 | 0,139 | Valid

T

T

ML
uepun-buepun 1hunpuing

D uexu%uueauaw edue) 1ul siing,@AJey ynan)as neje ueibegy

0,748 | 0,139 | Valid

pr
yagy
direview
kal

haga yang
terﬁngkau

L

ber : E.ata diolah, 2021

eAiey %sqnnad ‘uel

Berdasarkan hasil analisis diatas, seluruh
=bWir pertanyaan pada penelitian sudah valid.
= giap item pada pertanyaan variabel visibility,
:Erﬁdlbllng attractiveness, power dan niat beli
mdlgetahugr hitung > r tabel maka dapat
‘gd@yatakﬂ. valid dan dan layak digunakan
%e@agal ifistrumen pengukuran.

0)

;U alltas

32 W Reliabilitas bertujuan untuk melihat
T;apakah lwesmner memiliki konsistensi jika

pengukurgh dilakukan dengan kuesioner tersebut.
Suatu vapgbel dapat dinyatakan reliabel jika nilai

Cronbacles Alpha > 0,60. Berikut adalah hasil
output ujieliabilitas :
Tabel 6

HaS|BJJ| Reliabilitas VVariabel Visibility
Cronlf¥ich’s Alpha Keterangan
%694 Reliabel

uepj Jim) e

9

Manajemen Pemasaran

Sumber : Data diolah, 2021

Tabel 7
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Credibility
Cronbach’s Alpha Keterangan
0,832 Reliabel
Sumber : Data diolah, 2021

Tabel 8
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Attractiveness
Cronbach’s Alpha Keterangan
0,832 Reliabel
Sumber : Data diolah, 2021
Tabel 9
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Power
Endorser
Cronbach’s Alpha Keterangan
0,832 Reliabel

Sumber : Data diolah, 2021

Tabel 10
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Niat Beli
Cronbach’s Alpha Keterangan
0,832 Reliabel

Sumber : Data diolah, 2021

Berdasarkan tabel diatas, Variable
visibility (X1) memiliki nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,694 untuk variabel credibility (X2)
memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,832,
untuk variabel attractiveness (X3) memiliki nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,621, untuk variabel
power (X4) memiliki nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,774, dan variabel terakhir yaitu niat beli
(Y) memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,862. Semua variabel memiliki nilai Cronbach’s
Alpha > 0,60 artinya semua variabel pada
penelitian ini dinyatakan reliabel atau dapat
dikatakan bahwa variabel ini dapat dipercaya.

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan dengan tujuan
untuk mengetahui apakah data berdistribusi
normal atau tidak. Uji normalitas ini dilakukan
melalui teknik uji statistik Kolmogorov-Smirnov.
Pengujian ini dilakukan menggunakan 140
sampel. Apabila nilai signifikansi lebih besar dari

Mei 2022
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%, 1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
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KWIK KIAN GI penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
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namun apabila nilai signifikansi lebih kecil dari
0,05 maka data dikatakan tidak berdistribusi
normal. m penelitian ini dilakukan pengujian
terhadap dtfa persamaan yang berbeda, berikut
,adalah ha&l uji normalitas pada penelitian ini :

Tabel 11

©  Hasil Uji Normalitas

Unstandardized residual
0,089

adid

pul buede)
w

[6)3]
w
<
*2H
'O
~—~
N
r—t
&
>
o
N

B! uednnbuad ‘e

@n@r Bata diolah, 2021

I&je/(
®
o
@ig e
=

tabel diatas hasil uji normalitas
ifelaskan=bahwa nilai Sig. (2-tailed) sebesar
B8E> 0 55 maka dapat disimpulkan bahwa data
gmﬂlkl mlal residual berdistribusi normal.

HQ-LU

-
Up I\&ultlgolmearltas

@ Uf. multikolinearitas bertujuan untuk
enggji apakah ditemukan adanya korelasi
iarg vatiabel bebas dalam model regresi.
Apalila nB‘al tolerance lebih besar dari 0,10 atau
NV kur@g dari 10 maka tidak terdapat
ﬂnﬂltlkollrﬁerltas dalam data. Dalam penelitian ini

Q
c
n
[
5
c

ag ueﬁ&nua%a

Iy

A

T

:{dlfakukan engujian terhadap dua persamaan
_:yang betbeda, berikut adalah hasil uji
%ngltlkollrgarltas pada penelitian ini :
T o
23 = Tabel 12
52 Hasil Uji Multikolinearitas
4 No. [ aVariabel Tolerance VIF
a & D Visibility 0.454 2.203
42 Credibility 0.278 3.594
= 3. Attractiveness 0.367 2.727
=. 4. | Power Endorser 0.546 1.831

D
;S%nber =pata diolah, 2021
iB%dasarﬁn data tabel diatas, dapat disimpulkan
Dahwa : £
§ o 1. \dsibility memiliki nilai tolerance yaitu
gg esar 0,454 > 0,10 dan nilai VIF
S % sBhesar 2,203 < 10 sehingga persamaan
E Pértama pada pengujian ini tidak terdapat

Itikolinieritas.

2. GPedibility memiliki nilai tolerance yaitu
sépesar 0,278 > 0,10 dan nilai VIF
s@esar 3,594 < 10 sehingga persamaan

tama pada pengujian ini tidak terdapat

Itikolinieritas

il

uepj Jim exn
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3. Attractiveness memiliki nilai tolerance
yaitu sebesar 0,367 > 0,10 dan nilai VIF
sebesar 2,727 < 10 sehingga persamaan
pertama pada pengujian ini tidak terdapat
multikolinieritas.

4. Power Endorser memiliki nilai tolerance
yaitu sebesar 0,546 > 0,10 dan nilai VIF
sebesar 1,831 < 10 sehingga persamaan
pertama pada pengujian ini tidak terdapat
multikolinieritas.

Uji Heterokedastisitas

Tabel 13
Hasil Uji Heterokedastisitas
No Variabel Sig.
1. Visibility 0,112
2. Credibility 0,922
3. Attractiveness 0,206
4, Power Endorser 0,646

Sumber : Data diolah, 2021

Pada tabel diatas dijelaskan bahwa hasil
uji heteroskedastisitas menggunakan uji glejser
dari variabel visibility sebesar 0,112, credibility
sebesar 0,922, attractiveness sebesar 0,206 dan
power endorser sebesar 0,646. Seluruh hasil
variabel ini memiliki nilai lebih besar dari 0,05
sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas, artinya
adalah tidak memiliki kesamaan varian dari
residual untuk pengamatan pada model regresi
pada penelitian ini.

Uji Persamaan Statistik Persamaan Regresi
Berganda

Tabel 14
Model Persamaan

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model St
B ' Beta
Error
(Constant) 3,429 1,086
Visibility 0,215 0,070 0,143
Credibility 0,224 0,052 0,257
Attractivenes | 0,464 0,076 0,315
Power 0,914 .064 0,599
Endorser

Sumber : Data diolah, 2021

Mei 2022
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Dari data tabel diatas, maka hasil
persamaan regresi linear berganda sebagai
berikut :

Y= 3,4%@2 0,215 X1 + 0,224 X, + 0,446 X5 +
&4 Xa &
g Bexdasarkan data persamaan diatas dapat
ifelaskangbahwa :

Hasil persamaan regresi  berganda

mghunjukkan nilai konstanta sebesar

3,429.

Jika variabel visibility (X;) meningkat
sehesar 1 dengan syarat variabel lain
bégnilai konstanta maka nilai variabel
nidt beli meningkat sebesar 0,251.

Jika variabel credibility (X;) meningkat
seesar 1 dengan syarat variabel lain
be¥nilai konstanta maka nilai variabel
ni&[ beli meningkat sebesar 0,224,

Jika  variabel attractiveness  (X;)
m§‘hingkat sebesar 1 dengan syarat
vatiabel lain bernilai konstanta maka
niai variabel niat beli meningkat sebesar
0,246.

duey 1u1 siny eAuey ynun)as neje ueibeqas diynbusw g
buepun-6uepufibunpuniag &dig seH

5. Jika variabel power endorser (X

o A .
3 meningkat sebesar 1 dengan syarat
g variabel lain bernilai konstanta maka
v nidai variabel niat beli meningkat sebesar
£ 0,5_41.
x L)

%Ug Kelayakan Model (Uji-F)

Y Uji F bertujuan untuk mengetahui apakah

u

gngdel regresi pada penelitian ini layak atau tidak
uruk digghakan. Uji F dilakukan terhadap 140
%e@p Apabila nilai signifikan lebih kecil
%ia};i 0,05=atau F hitung > F tabel maka dapat
gdigataka ayak dan paling tidak ada satu diantara
g«@fisierudak sama dengan nol.

53 @

o9 = Tabel 15

o Ha®il Uji Kelayakan Model (Uji-F)

d Q.F Sig
892,753 0,000

Sumber :?ata diolah, 2021
[8§ar penentuan F tabel (4;135) :

Dfl=K=d=5-1=4
Df2 =n =k = 140 - 5= 135
{

erangan:

uepi Jimy ex
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k = jumlah variabel penelitian ; n = jumlah
responden

Pada tabel diata dijelaskan bahwa nilai F
hitung lebih besar dari F tabel (222,753 > 2,44)
dan signifikansi 0,000 < 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa paling tidak ada satu diantara
koefisien tidak sama dengan nol sehingga dapat
dikatakan bahwa regresi ini layak untuk
digunakan pada penelitian ini.

Uji Signifikan Koefisien (Uji-t)

Uji t bertujuan untuk mengetahui
pengaruh satu variabel independen secara
individual dalam menerangkan variabel
dependen. Apabila nilai signifikan t lebih
kecil dari 0,05 atau nilai t hitung > 1,977
(0,025 ; 140), maka Tolak Ho dan Terima Ha
atau dapat dikatakan bahwa variabel
independen dikatakan berpengaruh terhadap
variabel dependen.

Dasar pengambilan keputusannya:

1. Jika Sig.-t < 0,05 ; maka tolak Ho.
Artinya variabel independen cukup bukti
berpengaruh terhadap variabel dependen.

2. Jika Sig.-t > 0,05 ; maka tidak tolak Ho.
Artinya variabel independen tidak cukup
bukti berpengaruh terhadap variabel
dependen.

Dalam penelitian ini dilakukan pengujian
terhadap dua persamaan yang berbeda,
berikut adalah hasil uji T pada penelitian ini:

Tabel 16
Hasil Uji Signifikan Koefisien (Uji-t)
No Variabel t Sig.
1. Visibility 3,079 0,003
2. Credibility 4,341 0,000
3. Attractiveness 6,103 0,000
4 Power Endorser 14,182 0,000

Sumber : Data diolah, 2021

Pada tabel diatas dijelaskan bahwa
variabel visibility terhadap niat beli memiliki
nilai t hitung lebih dari t tabel (3,079 > 1,977)
dengan signifikansi 0,003 < 0,05. variabel
credibility terhadap niat beli memiliki nilai t
hitung lebih dari t tabel (4,341> 1,977)
dengan signifikansi 0,000 < 0,05. variabel

Mei 2022
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attractiveness terhadap niat beli memiliki
nilai t hitung lebih dari t tabel (6,103 > 1,977)
dengan @wifikansi 0,000 < 0,05. variabel
power endorser terhadap niat beli memiliki
onifai t hitung lebih dari t tabel (14,182 >
aQ 5977) deBgan signifikansi 0,000 < 0,05 maka
Qlak HOb dan Terima Ha atau dapat
Bimpulkan ~ bahwa  semua  variabel
p&ngaﬁlh positif terhadap niat beli.

i

ey H,eq,g_n
|1n&2|a

%ef}’slenﬁetermmam (R?)

O Kgefisien determinasi (R?) digunakan
uk:memnjukkan besarnya kemampuan model
arg ngpnerangkan variasi  dari variabel
efidenZNilai R? mendekati angka 1 maka
iabel gependen dapat dinyatakan mampu
E)Lerlkan hampir seluruh informasi yang
utahkag untuk  memprediksi  variabel
e&ien%Berlkut adalah hasil uji koefisien
er mmas& dalam penelitian ini :

%mgag_aglx@un
n_:tr?s%\@e&eﬁeqa

%u

Jojuj

Tabel 17

sil Aﬁlalisis Koefisien Determinasi (R?)
R Square Adjusted R Square
0,868 0,865

ber -Eatadiolah 2021

Hausd ‘uexipiguad pe
/@2

|

ety

‘el

S

auaugedgm !uisnnl e
©
w
N

nuad

Pada tabel diatas dijelaskan bahwa hasil
%ﬁusted g Square memiliki nilai sebesar 0,865
Ymaka dapah disimpulkan bahwa pengaruhvariabel
ebas visiﬁility, credibility,attractiveness, power
serlorser terhadap variabelterikat niat beli sebesar
=8@5% Sebagian besar nilai sebesar 13,5%
ad engaruhl oleh faktor lain yang tidak diteliti
§am penalltlan ini.

QDEM BAﬁASAN

g’?mgaruﬁ-Vmblllty terhadap Niat Beli

> S MBa hasil Uji t dalam penelitian ini,
%ﬂ@at gtahul bahwa visibility berpengaruh
“positif tgghadap niat beli, hal ini ditunjukkan
“karena ndlai t hitung lebih besar dari t tabel
(3,079 >&,977) dan signifikansi 0,003 < 0,05.
Hasil peaelitian ini didukung dan diperkuat
dengan pgnelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Fabyi, et.al (2020) yang menyatakan
bahwa v@ibility pengaruh yang positif serta
mgmﬂkzﬂ.terkalt minat beli.

n
e}

ns

uepi Jimy ex
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Pengaruh Credibility terhadap Niat Beli

Pada hasil Uji t dalam penelitian ini,
dapat diketahui bahwa credibility berpengaruh
positif terhadap niat beli, hal ini ditunjukkan
karena nilai t hitung lebih besar dari t tabel (4,341
> 1,977) dan signifikansi 0,000 < 0,05. Indrawati
(2016) credibility adalah sejauh mana keahlian
dan objektivitas influencer. Keahlian mengacu
pada pengetahuan, pengalaman, atau
keterampilan yang dimiliki oleh seorang
endorser yang berkaitan dengan merek didukung.
Hasil penelitian ini didukung dan diperkuat
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
Febrianto, et.al (2018) yang menyatakan bahwa
credibility berpengaruh positif serta signifikan
terhadap minat beli.

Pengaruh Attractiveness terhadap Niat Beli

Pada hasil uji t dalam penelitian ini, dapat
diketahui bahwa attractiveness berpengaruh
positif terhadap niat beli, hal ini ditunjukkan
karena nilai t hitung lebih besar dari t tabel (6,103
> 1,977) dan signifikansi 0,000 < 0,05. Indrawati
(2016) attractiveness sebagai sifat selebritis yang
dianggap menyenangkan untuk dilihat dari segi
konsep dan daya tarik oleh kelompok tertentu.
Daya tarik ini dapat dikategorikan dalam dua
komponen, yaitu ketertarikan fisik bintang idola
iklan dan daya tarik kesesuaian produk yang
diiklankannya.Hasil penelitian ini didukung dan
diperkuat oleh penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Muhammad Farid Rohmatullah,
Rachma, dan Hufron (2019) yang menyatakan
bahwa attractiveness berpengaruh positif serta
signifikan terhadap minat beli.

Pengaruh Power Endorser terhadap Niat Beli

Pada hasil Uji t dalam penelitian ini,
dapat diketahui bahwa power endorser
berpengaruh positif terhadap niat beli, hal ini
ditunjukkan karena nilai t hitung lebih besar darit
tabel (14,182> 1,977) dan signifikansi 0,000 <
0,05. Menurut Rayon dalam Fauzi (2020) power
endorser adalah kemampuan selebriti dalam
menarik konsumen untuk membeli. Model yang
digunakan harus memiliki kekuatan untuk
mempengaruhi target audiens. Hasil penelitian ini
didukung dan diperkuat oleh penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Fauzi, et.al (2020) yang
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menyatakan bahwa power endorser pengaruh
positif serta signifikan terkait minat beli.

SIMPU L@I DAN SARAN

P’Sﬁlpulan?v

& 5 Bfydasarkan  analisis dan hasil
Egp@hitungﬁh mengenai visibility, credibility,
Zatiractivedess, dan power endorser terhadap niat
%b@i gada Street Boba Sunter Greenlake Jakarta
sUtarapmala dapat disimpulkan sebagai berikut :
g ° 12 Vigibility berpengaruh signifikan
c & O tefhadap niat beli

S o T . age
=« % Credibility  berpengarun  signifikan
Z 5 £ tevhadap niat beli
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1. Bgi Perusahaan, dengan banyaknya
premosi di sosial media menggunakan
e@orsement agar perusahaan dapat
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n@nilih seorang endorser yang sesuai.
Bagi  Penelitian  selanjutnya,  untuk
péielitian selanjutnya dapat mengganti
vétiabel  berbeda yang  memiliki
pengaruh terhadap niat beli, agar dapat
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